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Abstrakt

Rozwdj technologii informacyjnych doprowadzit do rewolucyjnych zmian
w komunikowaniu, dajac mozliwo$¢ upowszechniania informacji bez posrednic-
twa tradycyjnych mediéw, a takze wymiany informacji, danych i komunikacji
dwukierunkowej w czasie rzeczywistym. Jak wynika z badan przeprowadzanych
przez korporacje Google, az 84% przebadanych internautéw wykorzystuje to me-
dium w celu wyszukiwania informacji o produktach, ktére chca kupié¢. Z tego sa-
mego badania wynika, ze az 6 ze 100 transakcji dokonywanych w sklepie trady-
cyjnym jest poprzedzona gruntownym sprawdzaniem cen i informacji o towarach
w sieci. Studiujgc literature mozna spotkaé¢ wiele mozliwosci dostepu internau-
ty do informacji, ktéra ma szczegélnie istotne znaczenie w przypadku zakupow
w sklepach internetowych. W tym kontek$cie warto zdaé sobie sprawe, ze ponad
30% o0s6b dokonujacych transakcji w sieci twierdzi, ze po kazdych zakupach
dzieli sie informacja i opinig w sieci — tak wynika z badania przeprowadzanego
przez firme Ideo Sp. z 0.0. Przenoszac rozwazania na temat koniecznosci wyko-
rzystania informacji w prowadzeniu dzialan e-marketingowych z ptaszczyzny
teoretycznej na praktyczng, warto zda¢ sobie sprawe, ze wspélczesne narzedzia
statystyczne umozliwiaja dokonanie ogélnych pomiaréw efektywnosci tychze
dziatan. Wéréd marketingowcow, zwtaszcza z Europy Zachodniej oraz Stanéw
Zjednoczonych, utarlo si¢ okreslenie findability, co w dostownym tlumaczeniu
oznacza zdolno$¢ do bycia odnalezionym. Im wspomniana zdolnos¢ jest wyzsza,
tym lepiej. Autor niniejszego artykutu na podstawie swojego ponad 10-letniego
do$wiadczenia w branzy e-marketingowej oraz dzieki przeprowadzonym bada-
niom zaréwno wsréd kupujacych w Internecie jak i wéréd wiascicieli sklepow
internetowych, dokonat préby zdefiniowania wzoru matematycznego pozwalaja-
cego na okreslenie efektywno$ci prowadzenia dziatan e-marketingowych wyko-
rzystujacych informacje.

* mgr Wojciech Szymanski — z branzg internetowa zwigzany od 2000 roku. Ekspert ds. e-PR oraz
e-marketingu. Od 2009 roku prowadzi zajecia w Wyzszej Szkole Europejskiej im ks. Jozefa Tisch-
nera. Posiada bogate doswiadczenie zwigzane z e-marketingiem ze szczeg6lnym uwzglednieniem
komunikacji zewnetrznej oraz projektowania strategii promocyjnych w Internecie. Od 2013 roku
dyrektor Dziatu Marketingu Internetowego w agencji interaktywnej Ideo Sp. z 0.0, a wcze$niej
przez 6 lat kierownik Dzialu Promocji w Wyszukiwarkach w tej samej agencji. Autor badz wspétau-
tor wielu publikacji ksiazkowych, miedzy innymi E-marketing — kompendium dla menadzerdw, ,Badania
i pomiar efektow w PR, Leksykon Public Relations oraz C++ dla poczqtkujgcych.
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Wstep

Rozwdéj technologii informacyjnych doprowadzit do rewolucyjnych
zmian w komunikowaniu, dajac mozliwo$¢ upowszechniania informa-
cji bez posrednictwa tradycyjnych mediéw, a takze wymiany informacji,
danych i komunikacji dwukierunkowej w czasie rzeczywistym. Bada-
nia przeprowadzone przez firmy Google i Shopper Sciences U.S. na
prébie okolo 5 tys. internautéw pokazuja, ze az 84% badanych wyko-
rzystuje Internet w celu wyszukiwania informacji o produktach, ktére
chca kupi¢ (Google i Shopper Sciences U.S., 2011). Co wigcej, az po-
towa transakcji realizowanych w sklepach tradycyjnych jest najpierw
poprzedzona gruntownym sprawdzaniem cen i informacji o towarach
w sieci. Zjawisko to nazywane efektem ROPO (Research Online, Pur-
chase Offline) jest szczeg6lnie silne m.in. w takich kategoriach pro-
duktowych i branzach, jak telefonia komérkowa, motoryzacja, farmacja,
turystyka czy sprzet RTV/AGD.

Herbert Kubicek w pracy Maglichkeiten und Gefahren der , Informa-
tionsgesellschaft” (1999) okreslit spoteczenstwo informacyjne jako forme
spoleczno-gospodarczg, w ktérej dominujaca role odgrywa produktyw-
ne wykorzystanie zasobu, jakim jest informacja, oraz intensywna pod
wzgledem wiedzy produkcja. Termin spoteczenstwo informacyjne jest
zdaniem tego profesora informatyki uzywany do okreslenia spote-
czenstwa, w ktérym zaréwno konsumenci, jak i pracownicy intensyw-
nie wykorzystujg informacje. W tym miejscu warto zwréci¢ uwage na
to, ze wspominana informacja w Internecie moze mie¢ wiele réznych
form. Tymoteusz Doligalski w artykule Spoleczne uwarunkowania marke-
tingu w Internecie i e-biznesu (2009) twierdzi, iz ,uzytkownicy Internetu
mogg odnalezé, poréwnac i zweryfikowaé interesujace ich informa-
cje, co ma kolosalne znaczenie nie tylko dla nich samych, ale réwniez
dla firm, przedstawicieli administracji publicznej, politykéw itp.”.
W tym samym artykule autor jako przyktadowe formy dostepu do in-
formacji podaje:

— wyszukiwarki internetowe,
— artykuly w serwisach internetowych,
— wyszukiwarki cenowe (poréwnywarki cenowe),
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— opinie innych internautéw pozostawione jako komentarze w skle-
pach badz serwisach internetowych,

— bezposrednig komunikacje pomiedzy internautami poprzez fora
lub listy dyskusyjne.

Studiujac literature, mozna spotkaé réwniez inne wymieniane formy
dostepu do informacji i wymiany opinii pomiedzy internautami, mie-
dzy innymi serwisy spoteczno$ciowe wskazywane przez Mirostawa
Moroza w artykule Zrodla efektywnosci przekazu marketingowego w serwisach
spotecznosciowych (2010). Co wigcej, przytaczajac inne artykuly wydane
na tamach tego dwumiesigcznika — np. Serwisy internetowe bankow jako
ich produkt z perspektywy elementu uzytecznosci — czasu dostepu (Jurkiewicz,
2012) oraz E-konsumentow portret wlasny (Feldy, 2012), mozna zauwazy¢,
ze sama zawarto$¢ sklepéw internetowych i ich dopasowanie do kon-
sumentéw odgrywa ogromng role.

Przetwarzanie informacji przez e-konsumentow

Pojawienie sie w gospodarce nowych galezi zwigzanych Scisle z prze-
twarzaniem i wykorzystaniem informacji przewidzial juz w 1962 roku
amerykanski ekonomista Fritz Machlup (1962), a 15 lat p6Zniej po-
part ten poglad Uri Porat (1977) — r6wniez ekonomista. Stwierdzili oni,
ze gromadzenie i dystrybucja informacji stworza nowg jakos$¢ gospo-
darki, a to z kolei bedzie mialo wplyw na zycie spoteczne.

W ksigzce Spoleczeristwo informacyjne — Stan i kierunki rozwoju w swietle
uwarunkowari regionalnych (2008) pod redakcja Colina Halesa mozna
przeczytad, iz ,zasoby wiedzy i zdolno$ci intelektualnej bedg wptywaé
w duzym stopniu na warto$¢ organizacji oraz decydowaé o mozliwosci
dostosowywania sie do zmian zewnetrznych”, a takze ,sukces organi-
zacji zalezy w duzej mierze od terminowej i wiarygodnej informacji”.
Mozna stwierdzié, ze trwa walka informacyjna, w ktérej gléwna role
odgrywaja systemy informacyjne oraz ich otoczenie, ktére z kolei
wspomagajg mozliwosci percepcyjne oraz analityczne czlowieka.

W 2014 roku firma Ideo Sp. z o.0. przeprowadzila 2-etapowe ba-
danie iloSciowe w formie ankiet (CAWI), ktérego celem bylo spraw-
dzenie oczekiwan internautéw wzgledem sklepéw internetowych oraz
ich zachowan i postaw wzgledem transakcji online. Celem pierwszego
etapu nazwanego ,Ankietg ogdélng” byto stworzenie mozliwosci odnosze-
nia otrzymanych wynikéw do catej badanej populacji, czyli mozliwosci
uogoélniania rezultatow. Poniewaz jednak przebadanie catej populacji,
a w tym konteks$cie sg to wszyscy internauci w Polsce — tj. prawie 18 mIn
(MillwardBrown, 2013), nie jest w tym przypadku mozliwe, konieczne
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bylo uzyskanie wynikéw ankiet od 300 oséb. W drugim etapie (czyli
bardziej szczegélowym) zdecydowano, ze zankietowane majg zostaé
osoby, ktére:

— same uwazajg, ze sg czestymi klientami sklepéw internetowych,

- co najmniej raz dokonaty zakupow w sklepie internetowym

(dane deklaratywne),

- sg pelnoletnie (dane weryfikowane przez system ankietowy).

W drugim etapie zostato przebadanych 1 000 os6b. Lacznie wiec
w dwoch etapach zostalo zankietowanych 1 300 os6b.

Z powyzszego badania (Ideo Sp. z 0.0., 2014) na potrzeby stworzenia
innowacyjnego systemu wspomagajacego decyzje e-marketingowe,
w ktérym autor niniejszego artykutu mial znaczacy udzial, wynika, ze
prawie 30% ankietowanych dzieli si¢ opiniami na temat zakupéw
po kazdej transakcji. Znacznie mniej oséb robi to tylko wtedy, kiedy sg
niezadowoleni lub nigdy, a tylko niecale 5% dzieli si¢ swoimi przemy-
Sleniami na temat zakupu wtedy, kiedy sa zadowoleni.

KRYTERIUM ROZPOWSZECHNIANIA OPINII O SKLEPIE INTERNETOWYM

nigdy

po kazdych zakupach

tylko jak jestem
niezadowolony

tylko jak jestem

rzadko, tylko jak zadowolony

mam czas
Wykres 1. Dzielenie sie opiniami o sklepie internetowym. Zrédto: Ideo Sp. z 0.0.

Z tego samego badania wynika, iz najrzadziej dzielg si¢ swoimi
opiniami w Internecie osoby w wieku 51-60 lat, natomiast najczesciej
dzieje sie to w przypadku klientéw w przedziale wiekowym 21-35 lat.

Zjawisko wykorzystywania informacji wystepuje zaréwno po stro-
nie firm, jak i konsumentéw — mozna moéwié o kilku aspektach tej sy-
tuacji:

- konsumenci wykorzystujg zastane w Internecie informacje do
podjecia decyzji zakupowych,
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- firmy zdajg sobie sprawe z powyzszego, dlatego celowo wykorzy-
stuja to medium do publikowania swoich informacji i biernego
docierania do konsumentow,

- firmy, wykorzystujac Internet, aktywnie docieraja do konsumen-
téw (np. poprzez e-mailing),

- firmy dysponuja informacjami:

* pozostawianymi przez konsumentéw
w Internecie (np. w komentarzach),

* w formie raportéw i opracowan,

* 7 systeméw statystycznych zaimplementowanych
na stronach internetowych,

* dzieki analizie dziatah konkurencji.

Ten ostatni punkt jest nierozerwalnie zwigzany z koncepcja tzw. big
data. W tym miejscu warto rowniez wskazaé¢ na potrzebe odczucia
przez konsumenta efektu synergii, ktéry wynika ze zsynchronizowania
czasowego i przestrzennego odpowiedniego zestawu komunikatéw.
Jak mozna przeczyta¢ w artykule Big Data Marketing — jak automatyzowac
marketing w oparciu o gromadzone dane behawioralne i transakcyjne (Matecki,
2013), stosujac sie do idei marketingu w oparciu o big data nalezy:

— monitorowaé zachowania klientéw na stronie WWW,

- gromadzi¢ dane pochodzace z systeméw CRM, ERP i lojalnoscio-
wych,

- monitorowaé aktywno$¢ klientéw na portalach spotecznosciowych,

- analizowa¢ gromadzone informacje w czasie zblizonym do rze-
czywistego,

— spersonalizowa¢ komunikacje one-to-one z klientem, za pomoca
optymalnie dobranego kanatu.

Badania pokazuja, ze prawie 60% menedzeréw uznaje poprawe ja-
kosci procesu decyzyjnego za priorytet swoich inwestycji, a 53% po-
dejmowanie szybszych decyzji biznesowych jako podstawowy sterownik
analityki (The 2014 IDG Enterprise Big Data research, 2014).

Findability, czyli wykorzystanie potencjatu informaciji

Przenoszac rozwazania na temat konieczno$ci wykorzystania in-
formacji w prowadzeniu dzialan e-marketingowych z plaszczyzny
teoretycznej na praktyczng, warto zda¢ sobie sprawe, ze wspoélczesne
narzedzia statystyczne umozliwiajg dokonanie pomiaréw efektywno-
Sci tychze dziatan. Wsréd marketingowcéw, zwlaszcza z Europy Za-
chodniej oraz Stanéw Zjednoczonych, utarlo si¢ okreslenie findability,
co w dostownym tlumaczeniu oznacza zdolnos¢ do bycia odnalezio-
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nym. Findability to mozliwo$¢ odnalezienia pozadanej informacji, pro-
duktu lub ustugi w kazdym momencie, w ktérym jest taka potrzeba,
a w jezyku angielskim najtrafniejszy opis tego okreslenia brzmi the
ability to find anyone or anything from anywhere at anytime. Co ciekawe,
w przypadku sklepéw internetowych wazng informacjg sg komenta-
rze i oceny pozostawiane przez inne osoby robigce zakupy w danym
sklepie. Z badania przeprowadzanego przez firme Ideo Sp. z o.o.
(Ideo Sp. z 0.0., 2014) na prébie 1 tysigca internautéw wynika, ze jest
to tak samo wazne jak koszty wysylki (blisko 20%).

KRYTERIUM ZADOWOLENIA Z KORZYSTANIA ZE SKLEPU INTERNETOWEGO

mozliwo$¢ odebrania
koszt wysytki zakupionych towaréw
w fizycznym oddziale

duza ilo$¢ komentarzy sklepu

i ocen pozostawionych
przez inne osoby robiace
zakupy w danym sklepie

cena

bardzo szczegétowy
i rozbudowany
opis produktu

jakos¢ zapakowania
szybkos¢ wysytki jakos¢ produktu

Wykres 2. Co wptywa na zadowolenie e-kupujacych. Zrédto: Ideo Sp. z 0.0.

W tym samym badaniu okazalo si¢, ze ponad 40% e-kupujacych
zglosilo tendencje do monitorowania komentarzy na temat sklepéw
online w Internecie przed dokonaniem transakcji. Z badan wynika, ze
tendencja do pozostawiania komentarzy na temat sklepu, jak i sledze-
nia opinii innych internautéw jest zwigzana z wiekiem (Ideo Sp.
7 0.0., 2014). Osoby, ktére majg powyzej 60 lat twierdza, ze nigdy nie
sprawdzaja komentarzy na temat sklepéw internetowych. Responden-
ci w wieku 36-50 lat w 28% sprawdzaja tego typu opinie. Najmlodsi
respondenci w wieku 21-35 lat oraz mtodsi w okoto 50% przypadkow
przyznaja sie do monitorowania opinii w tym temacie. Dodatkowo
w przypadku respondentéw, ktérzy stwierdzili, ze dysponujg bardzo
malg iloScig wolnego czasu, 50% z nich stwierdzito, ze sprawdza opi-
nie na temat sklepéw online w Internecie. W przypadku pozostatych
grup ilo$¢ 0s6b znajduje si¢ w przedziale od 29% (bardzo duza ilo$¢
wolnego czasu) do 40% (przy ,przecietnej ilosci wolnego czasu”).
Okazuje sie réwniez, ze w przypadku oséb zyjacych w rodzinie o bardzo
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stabej sytuacji materialnej tylko 33% ankietowanych z tej grupy przy-
znalo sie do sprawdzania komentarzy na temat sklepéw online. Sytu-
acja zmienia sie wraz ze wzrostem zamoznos$ci, az do 50% w rodzi-
nach o bardzo dobrej sytuacji materialnej. Duza cz¢$¢ respondentéw
(okoto 50%) twierdzi, ze opinie internautéw sa dla nich zawsze waz-
ne. Z drugiej strony nieco mniejsza ilos¢ respondentéow stwierdzila, ze
opinie internautéw nie majg dla nich zadnego znaczenia, o ile sami
majg dobre do$wiadczenia zwigzane z danym sklepem internetowym.
Znacznie mniejsza cze$¢ badanych (okoto 10%) twierdzi, ze opinie
znalezione w Internecie sg dla nich wazne tylko w zwigzku z drogimi
produktami, natomiast najmniejsza cze$¢ ankietowanych (zaledwie
3%) uwaza, ze jesli sklep wyglada profesjonalnie, to opinie internau-
tow nie majg znaczenia. W przypadku podziatu respondentéw ze
wzgledu na wiek okazuje sig, ze 100% oséb w wieku powyzej 60 lat
uwaza, ze opinie w Internecie sg zawsze wazne, a 36% os6b w wieku
51-60 lat twierdzi, ze ich wlasne do$wiadczenia sg najwazniejsze.
U os6b w Srednim wieku glosy podzielone sg praktycznie réwnomiernie
pomiedzy wlasne do§wiadczenia i wage opinii znalezionych w Inter-
necie, podobnie jak w przypadku os6b w wieku 21-30 lat.

Naturalnym wydaje sig, ze taka wiedza powinna przetozy¢ si¢ bez-
posrednio na dzialania firm nakierowane na pojawienie si¢ informacji
na temat ich marek.

Wskaznik Findability

Autor niniejszego artykutu w oparciu o ponad 10-letnie do$wiad-
czenie w branzy e-marketingowej oraz na podstawie badan firmy Ideo
Sp. z 0.0. (Ideo Sp. z 0.0., 2014) wérdd internautéw i wlascicieli skle-
pow internetowych dokonat préby zdefiniowania wzoru matematycz-
nego pozwalajgcego na okreslenie efektywnos$ci prowadzenia dziatan
e-marketingowych wykorzystujacych informacje. Wspomniany wzér,
nazywany w dalszej cz¢sci artykutu Wskaznikiem Findability, bazuje na
metadanych dostarczanych przez ogélnodostepne systemy stuzace do
zbierania i analizowania danych zwigzanych z ruchem na stronie in-
ternetowej. Metadane oznaczaja najbardziej podstawowe informacje
mozliwe do zebrania i przetworzenia, takie jak np. czas odwiedzin czy
ilo$¢ ogladanych podstron witryny.

Whskaznik Findability opracowany przez autora artykulu stanowi iloczyn
wspoélczynnika ilosci Zrodet wejsé do sklepu, wspoétczynnika ilosci grup
Zzrodet wejsé do sklepu, wspotczynnika procentowego udzialtu wejsé
z wyszukiwarek, wspétczynnika odrzucen dla wejs¢ spoza wyszukiwa-
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rek, wspoétczynnika Sredniego czasu trwania sesji dla wej$¢ spoza wy-
szukiwarek, wspoétczynnika ilo$ci odston podczas jednej sesji dla
wejs¢ spoza wyszukiwarek oraz wspélczynnika procentu powracajg-
cych uzytkownikéw. Wazne, aby we wskazanych przypadkach pomijac¢
wejscia z wyszukiwarek internetowych, gdyz wynik bytby przektama-
ny. Wskaznik moze przyjmowac wartosci od 0 do 1 — wyzsza wartos¢
wskaznika $§wiadczy o wiekszym wykorzystaniu potencjalu informacji
przez e-sklep.

Findability = Wz * Wg * Ww * Wo * Wsct * Wio * Wpu

Réwnanie 1. Funkcja opisujaca Wskaznik Findability. Zrédto: Opracowanie wiasne.

Przyjete oznaczenia we wzorze:
* Findability — Wskaznik findability sklepu internetowego,
* Wz - Wspétczynnik ilosci zrédel wejsé do sklepu,
* Wg — Wspoélczynnik ilosci grup zrodet wejsé do sklepu
(w nomenklaturze Google Analytics: ilos¢ kanatow),
* Ww - Wspoélczynnik procentowego udziatu wejsé z wyszukiwarek,
* Wo — Wspétczynnik wspoélczynnika odrzucen
dla wejs¢ spoza wyszukiwarek,
* Wsct — Wspélczynnik $redniego czasu trwania sesji
dla wejs¢ spoza wyszukiwarek,
* Wio — Wspélczynnik ilosci odston podczas jednej
sesji dla wejs¢ spoza wyszukiwarek.

Wskaznik Findability wykorzystuje nastgpujace metadane:
1. Tloé¢ zrodet wejsé do sklepu,

2. Tlo$¢ grup zrodet wejsé do sklepu (w nomenklaturze

Google Analytics: ilo$¢ kanatow),
. Procentowy udzial wejs¢ z wyszukiwarek,
. Wspélczynnik odrzucen dla wejsé spoza wyszukiwarek,
. Sredni czas trwania sesji dla wej$¢ spoza wyszukiwarek,
. Ilos¢ odston podczas jednej sesji dla wejsé spoza wyszukiwarek,
. Procent powracajacych uzytkownikéw.

N o0 bW

Przyjeto nastepujace zatozenia gléwne:

I) Ze wzgledu na ilo$¢ zrédet wejsé do sklepu - jako zrédto wejscia
nalezy zaliczy¢:

a. Unikalny adres odsylajacej witryny internetowej (nawet wejscia
z 20 r6znych podstron jednej witryny to nadal 1 Zrédto). W ramach tej
grupy sg rozumiane réwniez poréwnywarki cen.
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b. Domeny wyszukiwarek internetowych z podzialem na medium,
tj. platne i bezptatne — czyli wejscia z Google.pl z wej$¢ platnych i bez-
platnych stanowig dwa zrédta wejsé lub jesli bylyby wejscia z Google.
pli Google.de i w obu przypadkach z wejs¢ ptatnych i bezptatnych, to
tacznie bylyby 4 zrodta.

Jako zrédto wejscia nie zalicza sie nazwa kampanii - jest to o tyle
istotne, ze system Google Analytics nazwy kampanii pokazuje wtasnie
jako osobne zrédla wejsc.

Czym starszy sklep, tym powinien mie¢ wigcej Zrédel — nawet wyswie-
tlanie sie strony w nic nie wartych ze wzgledu na grupe docelowg forach
czy katalogach moze sprawiaé, ze ilos¢ zrédel bedzie wieksza, ale nie
bedzie to mialo wplywu na transakcje. Ta zalezno$¢ wplywa na to, ze
warto$¢ pojedynczego zrédita musi byé niewielka, ale tez zauwazalne
jest, ze istnienie kilkunastu zrédet wejs¢ na strone jest obligatoryjne.

Mozna to zwizualizowaé tak jak na ponizszym schemacie:

Warto$¢ zrodet wejs¢ na strong ze wzledu na ich ilo$¢

.
o
©
2 o
Z 2
Q &
23
EE
QO w
o
5
=3

Ilo$¢ zrodet wejs¢ do sklepu

Wykres 3. Warto$¢ zrédet wejsé na strone ze wzgledu na ich ilosé. Zrédto: opracowanie
wiasne.

Mozna to opisaé funkcja:

X/ dlax < 0,100 >
100" ’
fx) =

1,dla x > 100

Réwnanie 2. Funkcja opisujaca wartos¢ Zrédet wejsé na strone ze wzgledu na ich ilos¢.
Zrédto: opracowanie wiasne.

IT) Ze wzgledu na ilo$¢ grup zrédet wejsé do sklepu (w nomenkla-
turze Google Analytics: ilos¢ kanatéw) — na potrzeby wskaznika ko-
nieczne jest stworzenie statych grup:

1. Poréwnywarki cenowe,

2. Wyszukiwarki - ruch platny,

3. Wyszukiwarki — ruch bezptatny,

4. Wejscia bezposrednie,

5. Wejscia z Social Media,
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6. Wejscia z odeslan (referral),
7. Kampanie reklamowe inne niz reklama platna w wyszukiwarkach,
8. Pozostate zrédia wejsé.

Oznacza to, ze tgcznie moze by¢ 8 grup zrédel wejsé do sklepu.
Optymalnie, jesli sklep zdobywa ruch ze wszystkich 8 grup zrédet.
Mozna to zwizualizowaé tak jak na ponizszym schemacie:

Wartos$¢ grup zrédet wejs¢ na strone ze wzledu na ich ilos¢

Ilos¢ grup zrédet wejs¢ do sklepu

Wykres 4. Warto$é grup zrédet wejsé na strone ze wzgledu na ich ilosé. Zrédto: opracowanie
wiasne.

Mozna to opisa¢ funkcja:

x/7,dlax< 0,7 >
flx) =
1,dlax>7

Réwnanie 3. Funkcja opisujaca wartos¢ grup zrodet wejsé na strone ze wzgledu na ich
ilosé.Zrédto: opracowanie wiasne.

II1. Ze wzgledu na procentowy udziat wej$é¢ bezplatnych z wyszu-
kiwarek — z punktu widzenia findability, czyli mozliwosci odnalezienia
udziatu wejsé¢ z wyszukiwarek, jest bardzo waznym czynnikiem.
Mowa tutaj o wejéciach bezptatnych (Organic Search).

Mozna to zwizualizowaé tak jak na ponizszym schemacie:

Wartos¢ ruchu z wyszukiwarek ze wzgledu na jego
ilo$c¢

Ilos¢ (procent) ruchu z wyszukiwarek

Wykres 5. Warto$é ruchu z wyszukiwarek ze wzgledu na jego ilosé. Zrédto: opracowanie wiasne.
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Mozna to opisa¢ funkcja:

0,5, dlax € (0,12)

1,dlax €< 12,50 >

flx) =
(30~ +1,dla x € (55,90 >

0,dla x> 90
Réwnanie 4. Funkcja opisujaca wartosé ruchu w sklepie internetowym wzgledem ilosci

wejsé (procent) z wyszukiwarek. Zrédto: opracowanie wiasne.

IV) Ze wzgledu na wspoélczynnik odrzucen z wejs¢ spoza wyszuki-
warek internetowych — istnieje pewna optymalna warto$¢ wspélczyn-
nika odrzucen. Sklep internetowy, w ktérym wspoétczynnik odrzucen
z ruchu pochodzacego spoza wyszukiwarek jest wiekszy niz 20%, po-
winien zoptymalizowaé¢ swoje dziatania.

Mozna to zwizualizowa¢ tak jak na ponizszym schemacie:

Warto$¢ ruchu dla sklepu wzgledem wspoétczynnika 181
odrzucen

Wspétczynnik odrzucen

a=]
=1
<
Q
=1
&
0
B
=1
s
Z

Wykres 6. Wartos¢ ruchu dla sklepu wzgledem wspétczynnika odrzuceni dla ruchu spoza
wyszukiwarek. Zrédto: opracowanie wiasne.

Mozna to opisa¢ funkcja:
05  dlax € (0,15)

1,dlax €< 15,35)

fx) =
(35 — x)/45 +1,dla x € (55,80 >

0,dla x > 80

Réwnanie 5. Funkcja opisujaca wartos¢ ruchu w sklepie internetowym wzgledem wspét-
czynnika odrzucen. Zrédto: opracowanie wiasne.
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5. Ze wzgledu na $redni czas trwania sesji dla wej$¢ spoza wyszu-
kiwarek — istnieje pewna optymalna wartos$¢ Sredniego czasu trwania
sesji dla wejs¢ spoza wyszukiwarek. Ruch, ktéry ma zerowy czas
trwania sesji (czyli stan niemozliwy do osiagnigcia) lub trwa powyzej
10 minut, jest dla sklepu bezwarto$ciowy. W przedziale pomiedzy
0 a 10 minut warto$¢ ruchu stopniowo sie zmienia (ro$nie, a potem
maleje), przyjmujac swoje maksimum w okolicach miedzy 3 — 4 minu-
ty (w zaleznosci od branzy).

Mozna to zwizualizowaé tak jak na ponizszym schemacie:

Wartos¢ ruchu dla sklepu wzgledem czasu trwania
sesji

Sredni czas trwania sesji

Wykres 7. Wartos¢ ruchu dla sklepu wzgledem Sredniego czasu trwania sesji.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Mozna to opisaé funkcjg:

( x/180,dlax<0,180 >
fx) = ! (180 =%/ o+ 1L.dlax € (180,600 >

0,dla x > 600

Réwnanie 6. Funkgcja opisujaca wartosé ruchu w sklepie internetowym wzgledem czasu
trwania sesji. Zrédto: opracowanie wiasne.

VI. Ze wzgledu na iloé¢ odston podczas jednej sesji dla ruchu spo-
za wynikow wyszukiwania - istnieje pewna optymalna warto$¢ $red-
niej ilosci odston podczas jednej sesji. Ruch, ktéry ma zerowa ilosé
odston w czasie jednej sesji (czyli stan niemozliwy do osiggniecia) lub
posiada ponad 10 odston w czasie jednej sesji, jest dla sklepu bezwar-
toSciowy. W przedziale pomiedzy 0 a 10 odston warto$¢ ruchu stop-
niowo si¢ zmienia (ro$nie, a potem maleje), przyjmujac swoje maksi-
mum w okolicach miedzy 4 — 7 odslon na sesje (w zaleznosci od
branzy).
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Mozna to zwizualizowa¢ tak jak na ponizszym schemacie:

Wartos$¢ dla sklepu wzgledem ilo$ci odston podczas
sesji

Iloé¢ odston podczas jednej sesji

Wykres 8. Wartos¢ ruchu dla sklepu wzgledem ilosci odston podczas sesji.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Mozna to opisa¢ funkcja:

X/y,dlax <0,4>
fe =149/ 1 1,dlax € 410>

0,dlax>10

Réwnanie 7. Funkcja opisujaca wartosé ruchu w sklepie internetowym wzgledem ilosci
odston podczas sesji. Zrédto: opracowanie wiasne.

VII. Ze wzgledu na procent powracajacych uzytkownikéw — istnie-
je pewna optymalna warto$¢ procentu powracajacych uzytkownikéw.
Sklep internetowy, ktéry ma zerows ilo§¢ powracajacych uzytkowni-
kéw lub posiada ich ponad 80%), jest nieoptymalny. Mozna przyjaé, ze
optimum sklep uzyskuje pomiedzy 28% a 70%.

Mozna to zwizualizowaé tak jak na ponizszym schemacie:

Warto$¢ dla sklepu wzgledem procentu powracajacych
uzytkownikow

Procent powracajacych uzytkownikow

=
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Wykres 9. Wartos¢ ruchu dla sklepu wzgledem procentu powracajacych uzytkownikéw.
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Mozna to opisa¢ funkcja:

( 0,dlax=0 Ax =80
fx) = !O,S,dlax € (0,25) Ax €(70,80)

1,dlax €< 2570 >

Réwnanie 8. Funkgcja opisujaca wartos¢ ruchu w sklepie internetowym wzgledem procentu
powracajacych uzytkownikéw. Zrédto: opracowanie wiasne.

Przyklad zastosowania Wskaznika Findability

Nastepujacy przyktad wydaje sie by¢ idealnym do zobrazowania
mozliwosci zastosowania Wskaznika Findability: Pewien sklep interne-
towy chcial sprawdzié, czy prowadzone przez nich dzialania sprzyjaja
zwiekszeniu ich zauwazalnosci w sieci. Aby to zrobié, konieczne jest
sprawdzenie metadanych z systeméw statystycznych (w tym przypadku
Google Analytics), a nastepnie znormalizowanie pozyskanych infor-
macji. Ponizej znajduje sie tabela z poré6wnaniem danych z lat 2012,

184 201312014 dla tego samego e-sklepu.

Tabela 1. Poréwnanie danych e-sklepu dla analogicznych okreséw rok po roku — wartosci

realne.
. Wartosé Wartosé Wartos¢
Rodzaj danych wgrudniu 2012w grudniu 2013 w grudniu 2014
llo$¢ zrédet wejs¢ do sklepu 80 95 98
llo$¢ grup zrodet wejsé
do sklepu 5 6 7
Procentowy udziat wejs¢
z wyszukiwarek 13% 6.5% 13%
Wspétczynnik odrzucen dla
wej$¢ spoza wyszukiwarek 61% 70% 65%
Sredni czas trwania sesji dla
wejs¢ spoza wyszukiwarek 149 110 145
llo$¢ odston podczas jednej
sesji dla wejs¢ spoza 4,13 3,35 3,83
wyszukiwarek
Procent powracajacych 8% 8% 8%

uzytkownikow
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Ponizej znajduje sie tabela z warto$ciami po normalizacji:

Tabela 2. Poréwnanie danych e-sklepu dla analogicznych okreséw rok po roku — wartosci
po normalizacji.

Warto$é Warto$é Wartos¢

Rodzaj danych w grudniu 2012 w grudniu 2013 w grudniu 2014
llos$¢ zrédet wejs¢ do sklepu 0,80 0,95 0,98
llos¢ grup zrédet wejsc
do sklepu 0.71 085 1
Procentowy udziat wejsé 1 05 1
z wyszukiwarek ’
Wspoitczynnik odrzucen dla
wej$¢ spoza wyszukiwarek 0,42 0.22 0.33
Sredni czas trwania sesji
dla wejs¢ spoza 0,82 0,61 0,81
wyszukiwarek
llo$¢ odston podczas
jednej sesji dla wejs¢ spoza 0,97 0,83 0,96
wyszukiwarek
Procent powracajgcych
uzytkownikéw 0,5 0,5 05
Wynik 0,0949 0,0225 0,1257

Jak wynika z powyzszej tabeli, najlepszy wynik zostal osiggniety
w roku 2014, a w celu lepszej wizualizacji i zrozumienia danych mozna
je przedstawié na wykresie.

Wykres 10. Poréwnanie danych e-sklepu dla analogicznych okreséw rok po roku — wartosci
po normalizacji.

Z powyzszych obliczen jasno wynika, ze dziatania podejmowane
w skali trzech lat daly pozytywny efekt, lecz zestawiajac dane z roku
201212013, wida¢ wyrazny spadek. Moze on wynikac z zaprzestania
kluczowych dziatan e-marketingowych, minimalizacji budzetu pro-
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mocyjnego badz proby zmiany kanaléw dystrybucji informacji na temat
sklepu badz sprzedawanych produktéw. Niezaleznie od przyczyny zmian
w wyniku, zaobserwowano zmiany réwniez w ilosci transakcji — im
wyzszy Wskaznik Findability, tym wigksza ilo$¢ sprzedazy oraz $rednia
warto$¢ koszyka.

Whioski i podsumowanie

W ciggu ostatnich lat mozna zaobserwowac ustawiczny wzrost zna-
czenia Internetu w zyciu ludzi. Moze o tym $wiadczy¢ fakt, iz dzien 17
maja kazdego roku zostal ustanowiony przez Zgromadzenie Ogdlne
ONZ (27 marca 2006 roku) Swiatowym Dniem Spoleczenstwa Infor-
macyjnego. W budzetach wiekszo$ci nowoczesnych panstw przewiduje
sie coraz wieksze kwoty na wdrazanie lub umacnianie spoteczenstwa
informacyjnego. Samo pojecie zostalo wymyslone przez etnologa Ta-
dao Umsao i pierwszy raz zostalo wykorzystane w artykule o ewolu-
cyjnej teorii spoleczenstwa informacyjnego opartego na przetwarzaniu
informacji. I wtasnie to przetwarzanie informacji przez dzisiejszych
konsumentéw i ich zdolnosé do zdobycia tychze informacji wydaje sie
by¢ jednym z gléwnych elementéw wplywajacych na decyzje marke-
tingowe w firmach. W pracach socjologéw czy ekonomistéw zamiennie
pojawiajg sie rowniez hasta ,globalna wioska”, ,spoteczenstwo wie-
dzy” i ,spoleczenstwo komunikacji” — wszystkie te trzy terminy jasno
wskazujg na to, ze Internet jest Zrédtem wiedzy, w tym takze o firmach,
ich produktach i ustugach. Konieczne wydaje sie wykorzystanie tego
faktu w dziataniach e-marketingowych firm, testujac jednoczesnie i wdra-
zajac najnowsze mozliwo$ci wspierajace podejmowanie decyzji — takie
jak miedzy innymi Wskaznik Findability.

Bibliografia

Bonek, Tomasz i Smaga, Magda (2012), Biznes w internecie: praktyczny poradnik
o marketingu, sprzedazy, public relations on-line, i promocji w mediach spotecznosciowych,
Warszawa: Wolters Kluwer Polska.

Ceneo.pl (2013), Bezpieczeristwo i zaufanie — filary polskiego e-commerce.

Doligalski, Tymoteusz (2009), Spoteczne uwarunkowania marketingu w Internecie i e-biznesu,
,E-mentor”, 1 (28).

Feldy, Marzena (2012), E-konsumentow portret wlasny, ,E-mentor”, 4 (46).

Google i Shopper Sciences U.S. (2011), The Zero Moment of Truth, Makro Study.

Hales, Colin (2009) Spoleczeristwo informacyjne — Stan i kierunki rozwoju w swietle uwarun-
kowari regionalnych, Rzeszé6w: Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego.

K U L T UR A



INFORMACIA JAKO DETERMINANT E-ZAKUPOW

HubSpot.com (2012), Online Marketing Opportunity Report.

Ideo Sp. z 0.0. (2014), Badania na potrzeby PIWEH.

Jurkiewicz, Maciej (2012), Serwisy internetowe bankéw jako ich produkt z perspektywy
elementu uzytecznosci — czasu dostgpu, ,E-mentor”, 2 (44).

Kubicek, Herbert (1999), Moglichkeiten und Gefahren der Informationsgesellschaft,
Titbingen: WSI.

Machlup, Fritz (1962), The production and distribution of knowledge in the United States,
Printeton: Princeton University Press.

Malecki, Marcin (2013), Big Data Marketing — jak automatyzowac marketing w oparciu
o0 gromadzone dane behawioralne i transakcyjne, http:/nowymarketing.pl/a/1319,
big-data-marketing-jak-automatyzowac-marketing-w-oparciu-o-gromadzone
-dane-behawioralne-i-transakcyjne

Mazur, Damian (2013), Spoleczeristwo informacyjne szukajgce nowej drogi rozwoju we
wspdlczesnym swiecie, Rzesz6w: Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej.

MillwardBrown, (2013), Internet w Polsce.

Money.pl (2013), Najlepsze sklepy w polskim Internecie.

Moroz, Mirostaw (2010), Zrddla efektywnosci przekazu marketingowego w serwisach
spotecznosciowych, ,E-mentor”, 4 (36).

Pilarczyk, Bogna i Mruk, Henryk (2007), Kompendium wiedzy o marketingu, Warszawa:
Wydawnictwo Naukowe PWN.

Porat, Uri (1977), The Information Economy: Definition and Measurement, Washington:
Office of Telecommunications.

Social Media Examiner (2013), Social Media Marketing Industry Report, 2013

Wojciech Szymanski — since 2000, he’s been professionally active in the IT
sector. An expert in e-PR and e-marketing. Since 2009, a lecturer at Tischner
European University in Krakéw. He has extensive know-how in various fields of
e-marketing, in particular in external communication and developing internet
promotional strategies. Since 2013, he has been the Head of Internet Marketing
Department of the interactive agency Ideo Sp. z 0.0, while prior to that, he worked,
for 6 years, as the Head of Web Promotion Department at the same agency. The
author and co-author of many books, including: E-marketing — kompendium dla
menadzerow, Badania i pomiar efektow w PR, Leksykon Public Relations, and C++
dla poczqtkujqcych.

Abstract

The development of information technologies has brought about revolution-
ary changes in communication, allowing for distribution of information through
channels others than traditional media, as well as for the exchange of data and
two-way communication in real time. As revealed by a recent research conduct-
ed by Google, as much as 84% of the surveyed internet users take advantage of
this tool to search for information about the products they are planning to buy.
The same research has shown that every 6 out of 100 transactions conducted in
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traditional shops are preceded by buyers’ close online analysis of prices and
available products. The literature on the subject discusses many possibilities of
an internet user’s access to information, which is particularly important in the
case of online shopping. Very interesting in this context are the results of a re-
search carried out by the Ideo Sp. z 0.0 company: over 30% of persons making
transactions in the internet declare that, after each of them, they share their
opinions on the purchased products in the Web. Progressing from theoretical to
practical considerations, one needs to realize that the available statistical tools
make it possible to measure the effectiveness of such activities. Experts in mar-
keting, in particular in Western Europe and the United States, widely use the
term findability to refer to the ease with which given information can be found.
The greater it is, the better. Based on his 10-year experience in the field of e-mar-
keting, as well as the conducted research encompassing both internet users and
owners of e-shops, the author of the article has tried to define a mathematical
formula allowing for assessing the efficiency of any information-based activities
undertaken in the area of e-marketing.

Keywords

findability, information, e-marketing, e-shopping, e-shops, statistical tools, internet
trade, findability rate, e-trade, webshops
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