Monika Wozniak

Metryki stron internetowych
zrodiem istotnych danych
biznesowych

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 58, 597-605

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 598 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 58 2010

MONIKA WOZNIAK
Uniwersytet Gdanski
monika@univ.gda.pl

METRYKI STRON INTERNETOWYCH
ZRODLEM ISTOTNYCH DANYCH BIZNESOWYCH

Wprowadzenie

Analiza stron serwisOw internetowych stanowi dobre narzg¢dzie do zidentyfi-
kowania zachowan klienta na stronie internetowej. Nowym podejsciem wykorzy-
stujacym standardowe metody, tj. analiz¢ metryk, bedzie analizowanie kilku metryk
(np. ilo§¢ wizyt na stronie, ilo$¢ klientow, czas trwania wizyt) i porownywanie ich
ze soba, co generuje nowy wszechstronny analityczny model, ktory mierzy kilka
metryk, zestawia je ze soba, by w konsekwencji zdefiniowac preferencje klientow.
Klucz sczytywania metryk jest dynamiczny, gdyz tylko w ten sposdéb mozna uzy-
ska¢ prawdziwy obraz zachowania klienta odwiedzajacego strony serwisu. Dopiero
tak przygotowana informacja pozwoli firmom na skoordynowanie celow stron ich
serwisOw internetowych z ich celami biznesowymi, aby w rezultacie zidentyfiko-
wac¢ kluczowe miejsca wymagajace poprawy, promowaé te bgdace popularnymi,
nadawac¢ nowa funkcjonalno$¢ miejscom wymagajacym tego, by ostatecznie zwigk-
szy¢ dochody.

1. Metryka

Aby zrozumie¢ korzys$ci analizy stron serwiséw internetowych, nalezaloby
najpierw zrozumie¢ inny rodzaj dostgpnej informacji o uzytkowniku, jakim sa me-
tryki. Chociaz moze si¢ wydawac, ze na metryke sktadaja si¢ podstawowe, raz ze-
brane informacje, to umiej¢tne ich zastosowanie sprawi, ze moga one zostaé wyko-
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rzystane do analizy kolejnych krokow klienta w serwisie i do ulepszania stron ser-
wisu tak, aby sprostaty przyjetym celom. Metryke mozna sprowadzi¢ do jednej
z czterech kategorii':

— uzytkowanie miejsca,

— odwotania - sposob trafienia uzytkownikow do danego miejsca,

— analiza zawarto$ci miejsca,

— zapewnienie jakosci.

Pomimo Ze typ i ogdlna ilos¢ stosowanych metryk zmienia si¢ wraz ze stoso-
waniem roéznych analiz przez sprzedawcow, metryki nadal stanowia wspolny zbior,
z ktorego mozna uzyskaé¢ podstawowe informacje o uzytkowniku. W artykule zo-
stanie przedstawiona problematyka o§miu najbardziej rozpowszechnionych parame-
trow, ze wskazaniem ich istotno$ci w kontek$cie generowania danych biznesowych
1 odniesieniem kazdego z nich do okre$lonej kategorii metryki.

2. Typ odwiedzajacego

Pierwszym najpopularniejszym narzg¢dziem analizujacym ruch na stronie stat
si¢ w 1990 roku licznik. Licznik byt jedna z metryk, ktérej zaczgto doktadniej sig
przyglada¢ chcac przeprowadzi¢ analizg strony. Metryka ta ewoluowala od pier-
wotnego liczenia jedynie liczby kliknig¢, ktore przypadaja na dang strong, do licze-
nia 0s6b odwiedzajacych strong.

Na potrzeby analizy typu odwiedzajacego wyrdznia si¢ dwie kategorie uzyt-
kownikow. Pierwsza kategoria definiowana jest jako ,,powracajacy” Iub ,,powtorki”
1 oznacza, ze dany uzytkownik byl juz wczesniej na obserwowanej stronie. Druga
kategoria to nowi uzytkownicy i do niej zaliczane sa osoby, ktore znalazly si¢ na
stronie po raz pierwszy. W celu przeprowadzania analiz typu odwiedzajacego
w wyze] przedstawionym podziale system musi by¢ w stanie okresli¢ indywidual-
nych uzytkownikéw, ktorzy wchodza na strong. Kazdy indywidualny uzytkownik
wchodzacy na strong nazywany jest ,,unikalnym gosciem”. Idealnie bytoby, gdyby
,unikalny gos$¢” byt tylko jednym odwiedzajacym, ale tak nie jest w rzeczywisto$ci.
Najczesciej jest tak, ze wielu uzytkownikow wchodzi na dana strong z tego samego
komputera. To mozna postrzegac jako przeszkodg dla petnej wiarygodnos$ci analizy
typu odwiedzajacego. Ponadto najbardziej analityczne oprogramowanie polega na
ciasteczkach, ktore umozliwiaja $ledzenie unikalnych uzytkownikow. I tu zaryso-
wuje si¢ kolejny problem wynikajacy z mozliwo$ci blokowania przez uzytkownika
mechanizmow ciasteczek w swojej przegladarce lub usuwania ich z pamigci. Wow-

' J. Nielsen: Designing Web Usability: The Practice of Simplicity, Peachpit Press, New

York 2009.
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czas odwiedzajacy bedzie zaliczany przez system do kategorii nowych uzytkowni-
koéw za kazdym razem, gdy wejdzie na dana strong.

Wyzej wymienione problemy spowodowaty konieczno$¢ uzupetniania analizy
typu odwiedzajacego nowymi mechanizmami, w celu stworzenia jak najbardziej
prawdziwego obrazu uzytkownika. Proponowanym rozwiazaniem jest $§ledzenie
pojedynczych wizyt lub sesji. Jako sesj¢ nalezaloby przyja¢ cykl majacy swdj po-
czatek w momencie wejscia uzytkownika na strong i koniec z chwilg opuszczenia
przez uzytkownika strony lub po minigciu limitu czasu bezczynnosci (zwykle
przyjmuje si¢ 30 minut). Dane zbierane z sesji nie sa oparte o0 mechanizm ciaste-
czek i charakteryzuja si¢ tatwa mierzalno$cia. Metoda ta znacznie zmniejsza biedy,
z jakimi miata do czynienia metoda ,,unikalnego goscia”, a to powoduje, ze moze
by¢ postrzegana jako metryka bardziej konkretna i godna zaufania. To podejscie
jest rowniez bardziej zorientowane biznesowo, poniewaz pozwala na szczegdtowe
analizowanie kazdego odwiedzajacego jako uzytkownika, ktory w kazdej chwili
trwania sesji moze przeistoczy¢ si¢ w klienta, zamiast dawaé jedynie ogolne spoj-
rzenie na zachowanie klienta.’

3. Dlugos¢ wizyty

Dhugos¢ wizyty to kolejna metryka. W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna
takie okreslenia na t¢ metryke, jak: trwanie wizyty, przecigtny czas na stronie
(ATOS — ang. Average Time on Site). Dlugo$¢ wizyty jest definiowana jako catko-
wita ilo$¢ czasu, ktory odwiedzajacy spedza na stronie podczas jednej sesji. Odkad
dlugos¢ wizyty jest obliczana przez odejmowanie czasu zarejestrowania pierwszej
czynnos$ci odwiedzajacego na stronie od czasu zakonczenia aktywnosci odwiedza-
jacego, nasuwa si¢ pytanie, co stanie si¢ z pomiarem, gdy jedna z tych sktadowych
zostanie utracona. Zgodnie z badaniami Stowarzyszenia Analityki WWW dlugosé
wizyty w takich przypadkach zostanie wyzerowana.’

Analizujac dtugo$¢ wizyty mozna zauwazy¢, ze pomiary sg czgsto rozbite
i sprowadzone do odcinkéw czasu. Celem mierzenia czasu w ten sposob jest ustale-
nie procentu odwiedzajacych, ktérzy przebywaja na stronie mniej niz 5 sekund.
Nastepnym krokiem powinna by¢ analiza tych przypadkéw i1 podjecie dziatan, aby
ten procent byt tak niski, jak to tylko mozliwe. Tak krotkie wizyty na stronie moga
oznaczaé, ze uzytkownik trafil na strong przypadkiem lub nie znalazl na niej poszu-
kiwanej informacji. Dobra propozycja, w celu glegbszej analizy tych przypadkéow,
bedzie potaczenie tych informacji z informacjami pochodzacymi z odnoszacych

2 M. Belkin: Reasons why all Unique Visitors are not created equal,

http://www.omniture.com 2009.
S § Burby, A. Brown: Web Analytics Definitions, http://www.webanalyticsassociation.org

2009.
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URL i analizy stéw kluczowych. W wyniku tego mozna begdzie otrzymaé identyfi-
kacj¢ przyczyny w postaci listy miejsc, ktore trafnie odsytaja uzytkownika do po-
szukiwanych przez niego stron i tych, ktore generuja zte jakosciowo odsytacze.

4. Demografia i statystyka systemu

Metryka demografii odnosi si¢ do fizycznej lokalizacji systemu uzywanego do
obstugi strony. Informacja ta moze by¢ przydatna dla stron internetowych, ktore
okreélaja region danych ustug. Ponadto dla stron ze specyfika regionu wazne jest
roOwniez, aby ich zawarto$¢ trafiata do grup docelowych, dla ktérych jest dedyko-
wana. Wskazane byloby aby informacj¢ demograficzna taczy¢ z informacjami
o odnoszacych URL. Pomogloby to w ustaleniu, czy miejsca odniesienia kieruja
ruch w odpowiedni sposob.

Statystyka systemu niesie ze soba informacje zarowno o sprzgcie komputero-
wym, jak i oprogramowaniu, przy pomocy ktoérego uzytkownik wchodzi na strong.
W tym zawiera si¢ migdzy innymi tak szczegdtowa informacja, jak dane dotyczace
typu uzywanej przegladarki, rozdzielczodci ekranu i systemu operacyjnego. Wazne
jest, aby strona internetowa byta dostepna dla wszystkich swoich odbiorcéw. To
jest mozliwe, gdy zdobyte informacje w tym zakresie zostang wykorzystane na
stworzenie strony w taki sposob, aby odpowiadata technicznym potrzebom uzyt-
kownikow. *

5. Wewnetrzne przeszukiwanie

Wewngtrzne przeszukiwanie to kolejna metryka, ktora mozna zmierzy¢, jezeli
strona posiada program wewngtrznego przeszukiwania. Moze on zawieraé nie tylko
stowa kluczowe, ale réwniez informacje, dzigki ktérym uzytkownik odnajduje po-
szukiwane strony. Analizujac t¢ metryke, a co za tym idzie informacje z niej po-
chodzace, mozna wyrdzni¢ siedem zastosowan biznesowych dla otrzymanych ta
droga danych”:

— identyfikacja produktéw i ustug poszukiwanych przez uzytkownikoéw, ale

jeszcze nie oferowanych przez firme,

— identyfikacja tych produktéw sposrod oferowanych, ktorych odnalezienie

sprawia klientom trudnosci,

— identyfikacja preferencji i trendow klientdw,

*J. Spool: Site Usability: A Designer’s Guide, User Interface Engineering, John Wiley &

Sons, New York 2008.

> http://www.psgroup.com
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— spersonalizowanie oferty firmy dzigki identyfikacji i zastosowaniu jgzyka
i specyfiki stownictwa klientow,
— identyfikacja zagadnien zwiazanych z obstuga klienta,
— okreslenie, czy dostarczane informacje sa wystarczajace, by klienci osia-
gneli swoje cele,
— tworzenie spersonalizowanych ofert.’
Wyzej wymienione aspekty wskazuja, jak przez odpowiednia analiz¢ mozna
wykorzysta¢ informacje pochodzace z wewngtrznego przeszukiwania do poprawy
i personalizacji doswiadczen odwiedzajacych strong.

6. Sciezka dostepu

Sciezke dostepu nalezy rozumieé¢ jako marszrute, ktérej odwiedzajacy uzywa
nawigujac stron¢. Badajac t¢ metryke nalezy wykluczyé uzytkownikéw, ktorzy
opuscili strong tuz po wejsciu na nia. Pozostali odwiedzajacy w wyniku przeglada-
nia strony tworza Sciezke ogladanych miejsc i1 dziatan podjetych na tej stronie. Stu-
diowanie tych $ciezek pozwoli na identyfikacj¢ wszelkich trudno$ci, jakie miat
uzytkownik poruszajac si¢ po okreslonym obszarze strony lub wykonujac na niej
pewne czynnosci (jak na przyktad dokonywanie transakcji lub wypetianie formu-
larza).

Zgodnie z badaniami Stowarzyszenia Analityki WWW sa dwie szkoty zwia-
zane z analiza $ciezki dostgpu odwiedzajacego. Pierwsza mowi, ze dzialania od-
wiedzajacego sa podyktowane przez okres§lony, przyjety przez niego cel i wykony-
wane w logiczny, linearny sposob. Jako przyktad moze postuzy¢ transakcja zakupu.
Uzytkownik chcac dokonac transakcji zakupu okreslonego produktu na danej stro-
nie powinien przej$¢ nastgpujaca Sciezke: wskaza¢ produkt, doda¢ go do koszyka
i uruchomi¢ proces zaplaty w celu zakonczenia transakcji. Jakakolwiek przerwa w
opisanej wyzej §ciezce powinna zostaé zinterpretowana jako efekt niezaspokojenia
potrzeb klienta na ktoéryms z etapow i rozpatrywana w kontekscie problemu, ktdre-
mu nalezy blizej si¢ przyjrzec.

Druga szkota postrzega odwiedzajacego i jego dziatania zupetie odmiennie.
Wedtug niej poczynania odwiedzajacego sa przypadkowe i nielogiczne i jedynym
sposobem na otrzymanie doktadnych informacji o zachowaniach uzytkownika jest
analiza $ciezki jego przemieszczania si¢ z jednej strony do nastgpnej, na ktdra zo-
stat skierowany. Innymi slowy, jedyna strong, ktéra wptywa na zachowania odwie-
dzajacego, jest ta, na ktorej przebywa w danym momencie. Przyktadem tutaj moze
by¢ odwiedzajacy strong z wiadomos$ciami umozliwiajaca przeglad artykutow bez

S S.E. Aldrich: The Other Search: Making the Most of Site Search to Optimize the Total

Customer Experience, Patricia Seybold Group, New York 2008.
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szczegoOlnego celu. Ta metoda analizy staje si¢ obecnie coraz bardziej popularna,
gdyz firmom tatwiej jest dokonywaé kontroli $ciezek dostgpu w okreslonym kon-
tekécie bez potrzeby odnoszenia si¢ do wigkszej przestrzeni internetowej w celu
studiowania zachowan odwiedzajacych.

7. Miejsca szczytowe

Obserwujac tzw. miejsca szczytowe mozna wyrdznié trzy typy najlepszych
stron: najlepsze strony wejécia, najlepsze strony wyjscia i najbardziej popularne
strony. Dobre strony wejsciowe sa wazne ze wzgledu na to, Zze to one pracuja na
pierwsze wrazenie, jakiego doznaje uzytkownik trafiajacy do danego miejsca
w sieci. Przez poznanie najlepszych stron wej$cia mozna ustali¢, jak tego typu stro-
ny powinny by¢ zaprojektowane, aby uzytkownik po krotkim zapoznaniu si¢ z nimi
nabral przekonania, ze zawieraja istotne informacje i zapewniaja odpowiednia na-
wigacje do waznych czgsci miejsca sieciowego. Podobnie identyfikowanie najlep-
szych stron wyjécia utatwi firmom sprecyzowanie wadliwych lub brakujacych
miejsc na ich stronach.

Najbardziej popularne strony sa z kolei tymi miejscami w przestrzeni interne-
towej, gdzie odbywa si¢ najwigkszy ruch. Ta metryka daje wglad w takie informa-
cje: jak odwiedzajacy korzystaja z danego miejsca w sieci, ktore strony dostarczaja
najbardziej przydatnych informacji. W ten sposob generowane sa bardzo wazne
informacje biznesowe, gdyz metryka ukazuje, czy funkcjonalno$¢ strony interneto-
wej jest spojna z misja firmy. Ponadto jezeli analiza metryki wykaze, ze wigkszo$é
ruchu stron internetowych jest kierowana daleko od gldwnej strony firmy, wowczas
jest oczywiste, ze strona taka nie bedzie pracowa¢ w pelnym swoim potencjale.’

8. Odnoszace URL i analiza sléw kluczowych

Odnoszacy URL jest strona, ktéra uzytkownik odwiedzit tuz przed wejsciem
na stron¢ aktualnego swojego pobytu, inaczej mowiac miejscem w sieci, ktore skie-
rowato ruch do danej strony internetowej. Role odnoszacego URL moze pelnié
zatem zardwno wynik wyszukiwarki w postaci linku do strony, jak i blog wskazuja-
cy na strong internetowa lub osobista zaktadka z adresem strony. Ta metryka jest
niezwykle wazna, poniewaz mozna ja wykorzysta¢ do okreslenia efektywnosci
reklamowania si¢ i stopnia popularnosci w wyszukiwarkach. Oczywiscie na otrzy-
mane informacje z analizy tej metryki nalezy patrze¢ przez pryzmat kontekstu.
Jezeli dany odnoszacy URL generuje gorsze wyniki od oczekiwanych, to nalezy

7 R. Jacks: Getting Results From Your Website, http://www.panalysis.com 2009.
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rozwazy¢, czy nie jest to spowodowane na przyktad przez nieadekwatny tekst za-
mieszczony w linku lub zle jego rozmieszczenie. Moze rdwniez nastapi¢ odwrotna
sytuacja — niespodziewany wzrost w odniesieniach do danej strony, co mozna zin-
terpretowaé jako pozytywne lub negatywne zjawisko w zalezno$ci od zawarto$ci
i charakteru strony odnoszace;j.

To samo dotyczy analizy stéw kluczowych, a $cislej rzecz ujmujac tych stow,
ktére staja si¢ odno$nikami w przegladarkach internetowych i tych haset, ktore
skierowuja najwigkszy ruch. Analiza stow kluczowych najcze$ciej uzywanych
przez uzytkownikéw w celu znalezienia strony pozwoli okresli¢, jakie sa oczekiwa-
nia odwiedzajacych co do strony i wykorzystaé te informacje do lepszego dopaso-
wania jej do ich potrzeb. Istotnym zagadnieniem jest rowniez jakos$¢ stow kluczo-
wych. Jako$¢ stow kluczowych przektada si¢ bowiem ostatecznie na dochdd. Naj-
lepiej okresli¢ ja przez poréwnanie stow kluczowych ze Sciezka dostepu i dlugoscia
wizyty.® Dobrze dobrane stowa kluczowe zaprocentuja jakoscia i wielkoscia ruchu
skierowanego do internetowego miejsca firmy.

9. Bledy

Bledy to ostatnia z dsemki wyszczegdlnionych metryk, bedacych istotnymi
z punktu widzenia zarzadzania firma. Sledzenie defektow strony daje oczywista
korzy$¢ w postaci mozliwosci zidentyfikowania i co za tym idzie naprawienia blg-
dow, ale nie tylko. Réwnie przydatna dla firmy powinna by¢ obserwacja, jak uzyt-
kownicy reaguja na zaistniate bledy. Im mniejsza wsrod odwiedzajacych strong
bedzie liczba uzytkownikoéw zdezorientowanych przez defekty, tym mniejsze praw-
dopodobienstwo opuszczania strony z powodu biedow.

Podsumowanie

Badanie i analiza klientéw na podstawie informacji pochodzacych ze stoso-
wanych metryk moga stanowi¢ alternatywe dla metod, ktore staly si¢ juz niemal
standardami w zakresie badan uzyteczno$ci, jak analiza potrzeb uzytkownika
w postaci typowych wywiadow, testy z uzytkownikami oparte o obserwacjg, czy
metody heurystyczne poshugujace sig lista pytan.

Wyzej wymienione standardowe metody posiadajq istotne wady, jakimi sa:

— trudno$ci z aranzacja odpowiednich warunkow,

— niezrgeznose,

— naruszenie prywatnosci i tajemnicy firmy,

8 J. Marshall: Seven Deadly Web Analytics Sins, http://www.clicktracks.com 2009.
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— nienaturalno$¢ dla uzytkownikow,

— kosztowno$¢ w pelnym wydaniu.

Podstawowa i1 najwazniejsza roznica, jaka niesie analiza uzytkownika poprzez
metryki, to brak wpltywu na obiekt obserwowany, co niweluje efekt zmieniania si¢
obiektu obserwowanego na skutek przeprowadzania obserwacji i generowania trud-
nos$ci z wychwyceniem rzeczywistych reakcji obserwowanego, nie obarczonych
btedem samej obserwacji.

Jest to propozycja zastosowania czysto informatycznych technologii, ktérych
procesy rejestracyjne przebiegaja w niezalezny i niezauwazalny dla uzytkownika
sposob, a tym samym nie wprowadzajacy zadnych zaktocen w jego czynnoS$ciach.
Efektem sa dane e-biznesowe nie obarczone btgdem obserwacyjnym, ktére po od-
powiedniej analizie stanowig istotne informacje dla procesow zarzadzania firma.
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SITES METRICS AS THE SOURCE OF RELEVANT BUSINESS DATA

Summary

This article illustrates how to use the current information technologies used in web
pages in order to obtain important business data. Question here is metrics, which are
mechanism purely informatics, but nevertheless forming a huge data about websites
customer company. The article reviewing the different categories and types of metrics
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that indicate conceal information on individual cases and how to see them important
source of business data. From e-business company policy will depend on the choice of
these metrics, the data will be correlated with established objectives.

Translated by Monika Wozniak



