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CZYNNIKI KSZTALTUJACE RUCH (WEB-TRAFFIC) | ICH WPLYW NA POZIOM
KONWERSJI W SERWISACH WWW SYSTEMOW HANDLU ELEKTRONICZNEGO
W SEGMENCIE B2C

Wprowadzenie

Wspotczesny marketing internetowy wyroznia dwie podstawowe cechy cha-
rakteryzujace ruch przychodzacy do sprzedazowych serwisow WWW. Obie sa
o tyle latwe do zidentyfikowania, ze maja swoje odpowiedniki w systemach trady-
cyjnego handlu. Pierwsza z nich jest bezwzgledna wielko$¢ ruchu przychodzacego,
ktorej odpowiednikiem na tradycyjnym rynku jest w pewnym uproszczeniu liczba
potencjalnych klientéw wchodzacych do fizycznie istniejacego sklepu. Drugi para-
metr, nazywany czasem jako$cia ruchu, oznacza poziom jego konwersji na cele
biznesowe serwisu. W przypadku systemow e-commerce najlatwiej definiowalng
konwersja jest sprzedaz. I podobnie jak catkowita wielko$¢ ruchu przychodzacego
poziom konwersji wystgpuje rowniez w handlu tradycyjnym. Réznice pomigdzy
klasycznymi sklepami a sklepami internetowymi zaczynaja si¢ na poziomie strate-
gicznych 1 operacyjnych dziatan marketingowych, bazujacych w duzej czgsci na
technologiach teleinformatycznych, stuzacych ksztattowaniu ruchu przychodzacego
do serwisu WWW.
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1. Zastosowanie koncepcji 4C w zarzadzaniu marketingiem
sklepu internetowego

W latach 60. ubieglego wieku sformutowana zostata przez E.J. McCarthy’ego
klasyczna koncepcja marketingu okres$lajaca cztery podstawowe wymiary budowa-
nia strategii marketingowej. Rozwinigta pozniej przez Philipa Kotlera jako tzw.
marketing-mix, stala si¢ jednym z fundamentéw wspotczesnego marketingu'. Po
roku 1990 wraz z postgpem globalizacji, swoboda przeptywu dobr i srodkéw finan-
sowych oraz rozwojem technologii teleinformatycznych, dotychczasowy rynek
zmienil swoje oblicze. Koncepcja 4P, rozwinigta nawet do 7P, nie do konca odpo-
wiadata tzw. rynkowi klienta, na ktérym on sam wlasnie zaczal odgrywaé rolg
wigksza niz kiedykolwiek przedtem. Jako pierwsi dostrzegli ten problem Robert
Lauterborn i James L. Knight. Zaproponowali oni nowa formut¢ marketingu ,,Four
C’s” (4C), majaca zastapi¢ dotychczasowe koncepcje, okreslajace strategiczne dzia-
fania marketingowe z punktu widzenia przedsigbiorstwa, podejsciem bazujacym na
punkcie widzenia klienta. Dzisiaj to podejscie jest szczegolnie adekwatne do przed-
sigwzig¢ internetowych, handlu elektronicznego zorientowanych na kupujacego.
W praktyce oznacza to, ze znajduje si¢ on w centrum uwagi ze swoja potrzeba osia-
gnigcia maksymalnej korzysci mozliwie niskim kosztem, w najbardziej wygodny
sposob, komunikujac si¢ ze sprzedajacym w sposob interaktywny. Porownanie
koncepcji 4P 1 4C przedstawia tabela 1.

2. Czynniki ksztaltujace ruch w serwisie WWW

W odpowiedzi na potrzeby klienta w stosunku do komercyjnych serwisow
WWW podejmowanych jest wiele dziatan, w ramach ktoérych ksztattuje sig:

— ,,web Visibility” — widoczno$¢ serwisow WWW,

— ,,web Usability” — uzyteczno$¢ serwisow WWW,

— ,,web Accessibility” — dostgpnos¢ serwisow WWW,

— ,,web Benefit”? — korzys¢ dla uzytkownika serwisu WWW.

Iop, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, War-
szawa 1994,

2
Nazwa zaproponowana przez autora.
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Tabela 1

Porownanie koncepcji 4P 1 4C

Dzialania 4P 4P 4C Dziatania 4C
Identyfikowanie i rozpo-
Ksztaltowanie strategii znanie potrzeb klienta,
produktowych, asorty- Customer kreowanie wartosci dla
mentu, cech jakos$cio- Product Needs klienta poprzez zaspoka-
wych 1 uzytkowych, and Wants | janie tych potrzeb (po-
marki, opakowania przez zakres oferowa-
nych produktéw/ustug)
Ksztattowanie polityki Ksztattowanie kosztu dla
cenowej,  warunkow Price Cost to klienta na konkurencyj-
ptatnosci, rabatow, the Customer | nym rynku, adekwatnego
wyprzedazy do korzysci
Ksztattowanie kanatow . Dziatania na rzecz wy-
e Place Convenience
dystrybucji i logistyki godny zakupu
Interaktywna komunika-
Reklama,  promocja, . Communica- | cja z klientem, utrzymy-
. . Promotion . . ..
public relations tion wanie relacji, reklama
personalizowana

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie [2].

Widoczno$¢ serwisu WWW oznacza tatwo$¢ odnalezienia go w Internecie
przez potencjalnego uzytkownika w zwiazku z realizacja okreslonych potrzeb’.
Cecha ta wynika¢ moze zaréwno z realizacji dziatan reklamowych, budowania
opinii przez uzytkownikow, jak i utrzymywania relacji z klientami (np. poprzez
dzialania w zakresie permission marketing).

Uzyteczno$¢ oznacza miar¢ wydajnosci, efektywnosci i1 satysfakcji, z jaka
dany produkt moze by¢ uzywany dla osiagnigcia okreslonych celéw przez okreslo-
nych uzytkownikéw”. Na uzytecznoé¢, w odniesieniu do serwisoéw internetowych,
sktada si¢ intuicyjno$é¢, ergonomia i przyjaznos¢ interfejsow, tatwos¢ i wydajnosé
uzycia systemu, jasno$¢ i zrozumiato$¢ przekazu, minimalizacja prawdopodobien-

A Gasiorkiewicz, Widocznos¢, dostepnosc i uzytecznosé polskich serwisow interneto-

wych e-commerce sektora B2C, w: Krupa T. (red.), Wybrane zagadnienia informatyki gospodar-
czej, Oficyna Wydawnicza Polskiego Towarzystwa Zarzadzania Produkcja, Warszawa 2009,

s. 99.

4 Norma ISO 9241-11.
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stwa wystapienia blgdow oraz caty katalog innych czynnikéw, majacych wptyw na
komfort i zaufanie uzytkownika.

Dostgpno$¢ serwisu internetowego to stopien, w jakim moze by¢ on postrze-
gany, rozumiany i przegladany przez wszystkich uzytkownikéw, niezaleznie od ich
cech lub uposledzen, a takze niezaleznie od wilasciwosci uzywanego przez nich
oprogramowania i sprzgtu. Dziatania na rzecz dostgpnosci shuzg minimalizacji licz-
by potencjalnych uzytkownikow, ktorym przyjete rozwiazania techniczne uniemoz-
liwiaja korzystanie z serwisu WWW.

V — web-Visibility
: VvV Convenience | widoczno$¢ serwiu
: : WWW

S U ......... U - web-Usability

uzytecznos$¢ serwisu

TA Pl www

A — web-Accessibility

dostepno$¢ serwisu

B
........................................................... WWW
Customer B — web-Benefit
Cost to the ‘
Customer serwisu WWW

Wants

Rys. 1. Miejsce dzialan z zakresu ksztattowania widocznosci, uzytecznosci, dostepnosci
i korzysci uzytkownika serwisu WWW sklepu internetowego w koncepcji marke-
ting-mix zorientowanej na klienta

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Ksztattowanie korzysci dla uzytkownika serwisu WWW obejmuje dziatania
w zakresie zaspokajania jego potrzeb i minimalizacji kosztu, ktory klient zobowia-
zany jest ponie$¢. Nalezy przy tym pamigtac, ze potrzeby klienta i warto§¢ wynika-
jaca z ich zaspokajania nie zawsze sg materialne i wymierne (dlatego rownie dobrze
mozna moéwi¢ o wartosci, ktora dostarcza uzytkownikowi sklep internetowy jak
i np. serwis spotecznosciowy).

Wymienione wyzej obszary czynniki ksztaltuja zarowno poziom ruchu przy-
chodzacego do serwisu WWW, jak i jego sklonno$¢ do konwersji. Tym samym
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wpisuja si¢ w koncepcje 4C, stanowiac jej znaczna czg$S¢ W wymiarze
e-biznesowym (rys. 1).

3. Ruch przychodzacy i poziom konwersji

Na rysunku 2 przedstawiona zostala zmiana wielko$ci ruchu w serwisie
w poszczeg6lnych fazach zaangazowania uzytkownika w proces zakupu. Punkt PO
na rysunku oznacza poczatek calego procesu wzrostu zaangazowania uzytkownika,
wyznaczony faktem jego wejécia na strony serwisu. Ruch przychodzacy dla punktu
PO to catkowity ruch przychodzacy do serwisu w danym okresie (Rmax = RPc).
Symbole RPp i RPw oznaczaja jego sktadowe - ruch przychodzacy pierwotny
1 powracajacy.

Wielkosci RPc nie nalezy utozsamia¢ bezposrednio z liczba odwiedzin rozpo-
czetych od strony glownej serwisu, bowiem nie zawsze jest ona poczatkowym
punktem wizyty uzytkownika. Czasami jest nim wybrana strona serwisu (np. doda-
na wczesniej przez uzytkownika do obserwowanych Iub wskazana przez wyszuki-
warke internetowa w trakcie wyszukiwania okreslonego produktu), czasami za$
moze to by¢ tzw. landing page, czyli strona przygotowana specjalnie do potrzeb
realizowanych kampanii reklamowych.

Zaprezentowane fazy koresponduja z koncepcja marketingowa AIDA (Atten-
tion, Interest, Desire, Action), opisujaca model efektywnej sprzedazy - stad dodat-
kowe oznaczenia na rysunku. Wyjasnienia pozostalych oznaczen znajduja sig
w dalszej czesci tekstu.

Faza pierwszego wrazenia

Faza pierwszego wrazenia (na rysunku Faza 1) stanowi rodzaj podstawowego
filtra dla ruchu przychodzacego do serwisu WWW. W jej trakcie nastepuje kon-
frontacja ogdlnych oczekiwan i wyobrazen uzytkownika co do serwisu z napotkang
rzeczywistoscia. Catkowity dysonans w tym wzgledzie powoduje tzw. odrzucenie
serwisu, czyli opuszczenie go przez uzytkownika po zobaczeniu pierwszej strony,
ktéra odwiedzil. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze im bardziej precyzyjnie pro-
wadzone sa dziatania w zakresie widocznosci serwisu, tym nizszy bedzie poziom
odrzucen 1 wyzszy poziom ruchu pozostajacego w serwisie, osiagajacego kolejne
punkty zaangazowania, az po konwersje.
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Faza 2 Faza 3 Faza 4

Rmax = RPc

RPp

RPw| > Rk
\ >
P
PO P1 P2 P3 P4
R —ruch w serwisice WWW P — poziom zaangazowania uzytkownika

Rys. 2. Wielko$¢ ruchu w serwisie WWW sklepu internetowego w poszczegdlnych
fazach zaangazowania uzytkownika w proces zakupu

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Na tym etapie zaangazowania uzytkownika, przy podejmowaniu decyzji
0 pozostaniu w serwisie, zazwyczaj nie mozna jeszcze przypisywac znaczacej roli
jego subiektywnej ocenie korzysci (wyjatkiem sa uzytkownicy, dla ktorych wizja
korzysci np. finansowych byta podstawowym przekazem w komunikacie marketin-
gowym, dzigki ktoremu odwiedzili strony serwisu). O wiele wigksze znaczenie ma
tu dostgpno$¢ 1 uzyteczno$¢ serwisu WWW. Serwisy, ktore charakteryzuja sig¢ ni-
skim poziomem dostgpnosci praktycznie eliminuja sposréd grona potencjalnych
klientow pewna czgs¢ uzytkownikdw. Moze to by¢ szczeg6lnie negatywne zjawi-
sko wowczas, gdy specyfika oferty sklepu internetowego wskazywataby na ko-
niecznos$¢ wysokiej dostgpnosci serwisu (np. w przypadku sklepu z aplikacjami dla
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telefonow komoérkowych, ktdry czgsto bedzie odwiedzany przy uzyciu specyficz-
nych urzadzen — tzw. smartfonéw i stworzonych dla nich przegladarek WWW).

Narastajace znaczenie w tej fazie ma réwniez uzyteczno$é serwisu WWW.
Brak podstawowych funkcji, czgsto wymaganych przez uzytkownikéw (np. spraw-
ne wyszukiwanie) moze zniechgci¢ uzytkownika do serwisu juz na poczatku korzy-
stania z niego. Z kolei personalizowany przekaz marketingowy dla klienta powraca-
jacego, bazujacy na rozpoznanych wczesniej zainteresowaniach Iub potrzebach,
moze natychmiast spowodowac glebsze zainteresowanie i przejécie do dalszych faz
zaangazowania w proces zakupu.

Faza zainteresowania

Punkt P1, ktérego wyznacznikiem sg pierwsze oznaki zainteresowania klienta
oferta oznacza koniec fazy pierwszego wrazenia i poczatek fazy zainteresowania
oferta (na rysunku Faza 2). Jest to etap, w ktorym szczegoélnie istotna jest uzytecz-
no$¢ serwisu WWW. Klienci sklepéw internetowych, na etapie przegladania oferty,
oczekuja m.in. tatwego, intuicyjnego i przejrzystego systemu nawigacji, sprawnie
dziatajacej wyszukiwarki, pozwalajacej znajdowaé produkty z uwzglednieniem
charakterystycznych dla nich kryteriow selekcji, mozliwo$ci porownywania pro-
duktow. Wazne sg takze kompletne i aktualne informacje na temat cech oferowa-
nych produktéw, cen i dostgpnosci towaru. Klienci doceniaja rowniez wszelkie
niestandardowe rozwiazania, pozwalajace mozliwie tatwo 1 wygodnie wybra¢ pro-
dukt stosownie do potrzeb.

Poglebienie fazy zainteresowania nastgpuje jednak nie tylko w efekcie wyso-
kiej uzytecznosci stosowanych w sklepie rozwiazan. Konieczne jest podtrzymanie
w $wiadomosci klienta poczucia korzysci, ktora moze on osiagnac, realizujac za-
kup. Dodatkowo wskazane jest zapewnienie rozwigzan umozliwiajacych interak-
tywna komunikacje z klientem, szczegolnie w przypadku sprzedazy produktow
skomplikowanych technologicznie, trudno poréwnywalnych lub relatywnie drogich
(w tym przypadku ryzyko dysonansu poznawczego dla klienta, a co za tym idzie —
jego niepewno$¢ przy zakupie, sa znaczne).

Faza silnego zaangazowania

Punkt P2 na rysunku oznacza umowna granicg¢ pomi¢dzy faza zainteresowania
a faza silnego zaangazowania (Faza 3). W praktyce sygnalem glebszego zaangazo-
waniu klienta w proces zakupu jest czgsto rozpoczgcie kolekcjonowania przez nie-
go produktéw w wirtualnym koszyku lub przystapienie do indywidualnej konfigu-
racji produktu (w zaleznosci od specyfiki oferty).

Podtrzymywanie poczucia korzys$ci u klienta sklepu, wymagane do konca
procesu sprzedazy (a nawet dtuzej — co jest istotne dla budowania relacji z klien-
tem), moze by¢ na tym etapie wspierane poprzez zastosowanie technik optymaliza-
cji sprzedazy, bazujacych na minimalizacji kosztu klienta lub oferowaniu mu war-
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tosci dodanej. Moga to by¢ dziatania polegajace na oferowaniu débr komplemen-
tarnych lub atrakcyjny dla klienta up-selling. Moze to by¢ takze system znizek za-
lezny od kwoty Iub wolumenu zaméwienia, opcje tanszej/darmowej dostawy, przy-
znanie bonifikaty na kolejne zamowienie, przeceny sezonowe itd.

Podobnie jak w poprzedniej fazie istotne znaczenie ma na tym etapie komuni-
kacja z uzytkownikiem i uzyteczno$¢ serwisu WWW. Sytuacja, w ktdrej znaczna
czg$¢ klientdw sklepu internetowego nie finalizuje transakcji po wyborze produk-
tow, powinna sygnalizowa¢ konieczno$¢ natychmiastowej diagnostyki problemu —
zardbwno w odniesieniu do serwisu WWW, jak i jego uzytkownikow. Przyczyna
gwaltownego spadku motywacji do zakupu, przy zalozeniu podtrzymanego poczu-
cia korzys$ci, moze by¢ utrata zaufania do bezpieczenstwa transakcji, bledy w dzia-
taniu aplikacji sklepu lub — co czgsto si¢ zdarza — dyskomfort funkcjonalny, irytuja-
cy uzytkownika.

Faza zakupu

Decyzja klienta o przystapieniu do finalizacji zakupu wyznacza punkt P3 dzie-
lacy faze silnego zaangazowania od fazy zakupu (na rysunku Faza 4). To moment,
w ktoérym klient godzi si¢ ponie$¢ okreslony koszt za zaspokojenie swojej potrzeby
(lub za wartos¢, ktéra spodziewa si¢ otrzymac).

Mierzony liczba wizyt poziom ruchu przychodzacego do serwisu WWW,
ktory osiagnat punkt zakupu (P4), wyznacza prog konwersji (Rk) dla danego sklepu
w okres§lonym czasie. Stosunek wielkosci Rk do RPc stanowi wspolczynnik kon-
wersji.

Podsumowanie

Przedstawione w tekScie rozwazania maja charakter drogowskazu dla dal-
szych badan nad wptywem czynnikow V, U, A, B na ksztaltowanie poziomu ruchu
i konwersji w serwisie WWW. Dla lepszego poznania stopnia ich oddzialywania
zasadne wydaje si¢ by¢ przeprowadzenie wielowymiarowych analiz z rozroznie-
niem zrédet ruchu przychodzacego. Wyniki badan moga w znacznym stopniu przy-
czyni¢ si¢ do opracowania nowych metod uzyskiwania przewagi konkurencyjnej na
rynku handlu elektronicznego w sektorze B2C.
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MAIN FACTORS FOR WEB TRAFFIC LEVEL IN B2C E-COMMERCE
WEBSITES AND THEIR IMPACT ON CONVERSION RATIO

Summary
The article presents main factors for web traffic level — web visibility, web usabil-
ity, web accessibility and web benefit — as a part of modern marketing-mix (4C). It also
explains how and why does the web traffic change, in stages of consumer’s engagement

in buying process, from total incoming traffic level to the conversion level.

Translated by Artur Gasiorkiewicz



