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MIASTO SIE BUDZI. PAN WEADYStAW ZDAZYt JUZ ROZMIESCIC NOWY TOWAR
NA POtKACH, TERAZ OSTATNI RZUT OKA NA SKLEP: PODtOGA CZYSTA,
INFORMACJE O OBNIZONYCH CENACH NANIESIONE FLAMASTREM NA METKI
ZNACZACE POtKI, PAPIEROSY NIE PRZYJECHALY, MOZE PRZYJADA POZNIEJ,
ZALUZJE ZWIJAJA SIE Z tOSKOTEM, ODSt ANIAJAC UMYTE WCZORAJ SZYBY:
ZA CHWILE POJAWIA SIE PIERWSI KLIENCI. ROZPOCZAt SIE KOLEJNY DZIEN

W SKLEPIE PRZY ZAMIENIECKIEJ.

ho¢ model sklepu off-line ewoluowat
Cprzez kilkaset lat, zasady prowadze-

nia nie zmienialy sie radykalnie:
liczy sie lokalizacja, atrakeyjno$¢ i szeroki
wyb6r towaréw, konkurencyjna cena,
mita obstuga. Skoro taki model sprawdza
sie od wiekéw, wielu wlascicieli serwiséw
e-commerce pod§wiadomie opiera metody
prowadzenia sklepu na takich wlasnie
zasadach, ktdre, nota bene, moga z powo-
dzeniem stanowi¢ skuteczny fundament
dziatania sklepu internetowego. Jednak
dobrze jest pamietaé, ze internet oferuje
dodatkowo szeroki wachlarz sposobéw
na poprawe dziatania sklepu, sposobéw
trudnych do zastosowania w tradycyjnym
sklepie off-line, opartych na danych zbie-
ranych przez narzedzia analityczne. Jakie
to sposoby? Przyjrzyjmy sie trzem, ktére
sprawdzity sie w mojej pracy z klientami.

Klient odwiedzil nasz sklep dwukrot-
nie: klikajac w reklame odstonows oraz
znajdujac link do sklepu w przegladarce.
Ktéremu z kanaléw przypisac zastuge za
sprzedaz: reklamie czy przegladarce?

Atrybucja konwersji (albo: metody
przypisania zastugi za sprzedaz lub innego
rodzaju konwersje) to od co najmniej roku
goracy temat w marketingu on-line. Anonso-
wany na konferencjach w 2013 r. (Blueffect),
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Rysunek 1. Zrédta ruchu na sciezce do konwersji

ROLA KANALU W SCIEZCE KLIENTA
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stanowil gwézdzZ programu Google Ana-
lytics Users Conference w ubiegtym roku
w Warszawie. W mojej pracy analityka

efektem byto kilka projektéw majacych na
celu poprawe skutecznosci rozktadu budze-
téw wykorzystujacych analize i modele

Rysunek 2. Wskazniki skutecznosci na réznych etapach sciezki do konwersji

ROZNE FUNKCJE = ROZNE KPI
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Rysunek 3. Model wyliczony algorytmicznie
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atrybucji. Jednak wedtug mojej wiedzy
atrybucja konwersji jest jednym z tych
tematéw, ktére sa czesciej omawiane niz
praktykowane. Mam nadzieje, ze kilka
ponizszych akapitéw to zmieni.

Najprostszym pierwszym krokiem
w pracy ze zjawiskiem wielokanatowosci
(czyli wykorzystania réznych metod kana-
téw ruchu przez tego samego uzytkownika
podczas sukcesywnych odwiedzin) jest
analiza Sciezek wielokanalowych (raport
Sciezki wielokanatowe > Konwersje wspomagane
w Google Analytics) i odpowiedz na pytanie:
W jakiej roli sprawdzaja sie poszczegdlne
kanaty ruchu?

Rezultatem moze by¢ nastepujacy —
orientacyjny — diagram (rys. 1).

I tu pojawia sie pytanie: Czy mozemy
rozlicza¢ bramkarza z liczby strzelonych
bramek? Albo czy mozemy mierzy¢ sku-
teczno$¢ kanatéw otwierajgcych $ciezke
uzytkownika na podstawie liczby kon-
wersji? W powyzszym przykladzie rola
mediéw spotecznosciowych jest przede
wszystkim przycigganie uzytkownikéw
do serwisu; uzytkownikéw, ktérzy dopiero
w trakcie kolejnych (lub dalszych) odwie-
dzin dokonaja zakupu, powracajac do ser-
wisu po kliknieciu w reklamy AdWords
(w powyzszym przyktadzie: Kampanie
linkéw ptatnych) lub z wyszukiwarki
(SE0). Wniosek: oceniajac skuteczno$é
poszczegdlnych kanaléw, nalezy stosowaé
odpowiednie metryki (KPI), dostosowane
do roli kanalu w Sciezce uzytkownika.

Na przyktad takie:

TU KLIKNIJ!
mode!
niestandardowy,

Rezultatem takiej analizy bedzie zmiana
podejscia przy ocenie skutecznosci kana-
16w, ktére bezposrednio nie przyczyniaja
sie do konwersji. W ten sposéb — postugujac
sie przykladem diagramu powyzej — miarg
sukcesu kampanii na Facebooku moga by¢
przejscia do serwisu bez odrzucen (czyli
odwiedziny), za$ newslettera: przeczytanie
recenzji produktu lub dodanie do koszyka.

Ale przejdZmy krok dalej.

Przyklad 1.

Wyzwanie:

Poprawa optacalnoséci kampanii przez
lepsze zarzadzanie budzetami kampanii
u klienta e-commerce.

Metoda:

analiza $ciezek wielokanatowych (Multi

Channel Funnels) Google Analytics,

opracowanie modeli atrybucji do oceny

optacalnosci oraz optymalizacji kampanii,
przetestowanie modeli na danych
historycznych,

zastosowanie w kampaniach AdWords.

Rezultat:

Wzrost ROAS kampanii o 10-120%

Analiza wzoréw zachowari uzytkownika
pozwala na utworzenie modelu atrybu-
cji odzwierciedlajacego te wzory. Google
Analytics oferuje narzedzie pozwalajace
taki model zbudowa¢. Co wiecej, w wersji
Premium otrzymujemy propozycje modelu
wyliczonego algorytmicznie na podstawie
zebranych danych! Czyz to nie piekne?

Proces tworzenia niestandardowego
modelu atrybucji opisuje konkretnie

i szczegétowo Ola Lisiecka w lipcowej edy-
cji ,Online Marketing Polska”, polecam
osobom zainteresowanym tym tematem.
Dysponujgc kilkoma wariantami modelu
niestandardowego, przechodzimy do
fazy testéw. I kolejne pytanie: Na kté-
rych kanatach mozemy testowa¢ taki
model? Z do§wiadczenia wiem, ze wziecie
na warsztat calego ruchu w serwisie moze
by¢ wyzwaniem, cho¢by z powodu trud-
nosci oceny kosztéw pozyskania i braku
elastycznosci niektérych kanatéw. Na
przyktad nie jest fatwo ocenié¢ koszt ruchu
organicznego lub w szybki sposéb zmieni¢
wolumen wyszukiwan dla poszczegélnych
obszaréw tematycznych serwisu.

Rekomenduje:

Integracje kont AdWords i Analytics - to
pozwoli na kalkulacje z uwzglednieniem
kosztéw kampanii.

Import danych kosztowych innych
kampanii — np. afiliacyjnych, poréwny-
warek cen itd.

Najprosciej rozpoczac¢ od grupy kampa-
nii, w ktérej dysponujemy pelnymi danymi
kosztowymi i nad ktérymi mamy kontrole -
czyli jestesmy w stanie w sposéb prak-
tyczny zmienic alokacje budzetu i uzyskac¢
natychmiastowa reakcje w postaci zmiany
ilosci ruchu z poszczegdlnych kampanii.
Dodatkowo, jesli zamierzamy analizowac
przychody, kanat taki powinien znajdowa¢
sie w prawej czesci naszego przyktado-
wego diagramu $ciezki uzytkownika (rola
zamykajaca Sciezke). W przypadku wyboru
kanatu otwierajacego Sciezke nalezy dobra¢
odpowiednig metryke kluczowa, np. liczbe
sesji bez odrzucen.

Wariacje modelu mozemy przetestowac
na danych historycznych, gdzie zasymulu-
jemy zastosowanie poszczegélnych wariacji
naszego niestandardowego modelu atrybugji.

Metoda:

1. Zestawienie danych kosztu i wartosci
sprzedazy wygenerowanej w danym
modelu atrybucji dla 2 okreséw.

2. Analiza pierwszego okresu i wydanie
na podstawie modelu rekomendacji dla
poszczegblnych kampanii.

3. Potraktowanie wzrostu lub spadku kosz-
téw w okresie drugim jako zastosowanie
sie lub niezastosowanie si¢ do rekomen-
dacji modelu.
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Rysunek 4. Przyktad analizy
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4. Sprawdzenie, czy zastosowanie sie
do rekomendacji zaowocowato wyz-
szym ROAS.

Przyklad takiej analizy znajduje sie

na rysunku 4.

Rezultat

Po ustaleniu skutecznego modelu
mozemy obliczy¢ przychody i ROAS
dla poszczegélnych kampanii dla np.
ostatniego miesigca i na tej podstawie
wyda¢ rekomendacje zwiekszenia lub
zmniejszenia budzetéw lub stawek za
klikniecie. Ale zanim je przekazemy
osobom zarzadzajacym kampaniami...

Ograniczenia

Na co uwazaé, co wzia¢ pod uwage:

czynniki zewnetrzne, okresowe
(§wieto koscielne, festiwal w Jaroci-
nie) i nieregularne (wyprzedaz grupy
produktéw, fala upatéw),

model testowany byt na grupie kam-
panii — niekoniecznie sprawdzi sie na
pozostatych grupach (bez testowania
ani rusz...),

kampanie maja wlasny potencjat,
ponad ktéry kampania nie urosnie,
np. zwiekszenie budzetu dla kampanii
AdWords, w ktérej reklamy uzyskuja
maksymalna liczbe wyswietlen i zaj-
muja 1. miejsce w wynikach wyszuki-
wania, prawdopodobnie nie przelozy
sie na wzrost ruchu z tej kampanii
w kolejnym okresie.

Whnioski

Rekomendacje powinny mie¢ charak-
ter umiarkowany lub pomocniczy. Dla
kampanii o stabym ROAS nie nalezy
rekomendowac¢ zawieszenia dziatan:
by¢ moze w kolejnym miesigcu pro-
dukty w tej kampanii beda objete spe-
cjalna oferta, co podniesie skutecznosé
sprzedazowa kampanii. Podobnie kam-
panie o wybitnym ROAS (np. 3000%)
niekoniecznie zyskaja z podwojenia
budzetu. Z dos§wiadczenia zazwyczaj
zalecam zmiany bardziej umiarkowane -
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np. 30%, co zmniejsza ryzyko kolizji
z okoliczno$ciami opisanymi powyzej
w akapicie Ograniczenia.

Proces budowy i walidacji modelu jest
czasochlonny, ale serwisy korzystajace
z platnych kanatéw ruchu moga duzo
na wynikajacych rekomendacjach sko-
rzysta¢. Oczywiscie efekt zastosowania
rekomendacji bedziemy mogli zweryfi-
kowa¢ po uptynieciu kolejnego okresu.

Merchandising — jeden z fundamentéw
e-commerce — do niedawna dostarczat
pytan, na ktére przecietny analityk lub

administrator danych serwisu e-com-
merce nie znajdowat prostych odpowiedzi:
Jak pozycja produktu na liscie wptywa
na jego sprzedaz?
Ktére produkty sa najczesciej przegladane?
Ktére najczesciej dodawane do koszyka?
Co wpltywa na decyzje o dodaniu do
koszyka?
0d momentu wprowadzenia przez
Google'a rozszerzonego modutu e-commerce
Google Analytics (Enhanced E-commerce),
odpowiedzi na wiele z tych pytan znajduja
sie w raportach - at your fingertips, jak
méwig nasi koledzy w Anglii — po uprzed-
nim zebraniu danych rzecz jasna.

Przyklad 2.

Wyzwanie:

Wylonienie produktéw chetnie klikanych
(ale niekoniecznie sprzedawanych) i poten-
cjalnych bestselleréw (serwis e-commerce,
branza modowa).

Rysunek 5. Skutecznos$¢ sprzedazy produktéw
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Rysunek 6. Raport lejka konwersji w module Enhanced E-commerce
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Rysunek 7 Skutecznosé list produktowych
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Metoda:

zgrupowanie danych w matrycy sprze-
dazy i zainteresowania,
rekomendacje dotyczace cen i ekspo-
zycji produktéw.

Rezultat:

Poprawa wspétczynnika wyswietlen
do zakupéw w okreslonych grupach pro-
duktéw o 15-25%.

A wiec: jakimi danymi mozemy
dysponowac?

wys$wietlenie produktu w listing,

pozycja w listingu,

nazwa/typ listingu,

przejscia do kart produktu,

atrybuty produktu: czas dostawy,

liczba polubien, kolor itp.,

dodania, usuniecia z koszyka.

Rekomenduje:

Przekazanie atrybutéw produktéw do
Google Analytics jako niestandardowych
wymiaréw — w wersji standardowe;j
(bezptatnej) mozemy ich uwzglednié¢ 20
(w Premium az 200).

Atrybuty mozna przekaza¢ w kodzie
strony lub — co moze by¢ prostsze —
poprzez import pliku CSV.

Uwaga! Import nie spowoduje dopi-
sania atrybutéw produktéw do danych
historycznych.

Wiekszos¢ z nich Google Analytics
przedstawia w pomocnych raportach,
takich jak:

$ciezka produktu,

szczegbtowy lejek zakupu,

skuteczno$¢ list produktéw.

Dla analitykéw rozpoczynajacych prace
z rozszerzonym modulem e-commerce
chciatbym zaproponowa¢ produktowa
matryce sprzedazy i zainteresowania,
ktéra kilkakrotnie miatem okazje z powo-
dzeniem stosowa¢ w pracy z klientami.

Proponowana metoda:

1. Analiza wspétczynnika przejs$é¢ do
karty produktu do wy$wietleri pro-
duktu w listingu.

2. Analiza skutecznosci sprzedazowe;:
wspdlezynnik sprzedazy do wyswie-
tlen karty produktu.

3. Pogrupowanie produktéw w poniz-
szej matrycy.

4. Stworzenie rekomendacji dla poszczegdl-
nych produktéw (lub grup produktéw).

Rezultat

W jednej z przeprowadzonych przez nas
analiz zgrupowali$my wstepnie produkty
wedtug koloréw. Matryca sprzedazy i zain-
teresowania pozwolita nam zarekomendo-
wac kolory produktéw do uwzgledniania
w newsletterach (gdzie gléwna rola jest
sprowadzenie ruchu do serwisu, a nie sprze-
daz bezposrednia) w reklamach produkto-
wych AdWords (gdzie celem jest sprzedaz)
i wreszcie w listingach w serwisie, gdzie
mogliémy wyeksponowa¢ dotychczas mato
widoczne produkty o wysokiej skutecznosci
sprzedazowej.

Ten temat powraca z szybko$cia bume-
rangu, prawda? Moim zdaniem nie jest jesz-
cze wyczerpany, gdyz metodyczne testowa-
nie, np. A/B, nadal nie jest wystarczajaco
czesto praktykowanym sposobem poprawy
wspélezynnika konwersji. A przeciez nie
jest to takie trudne!

Przyklad 3.

Znowu optymalizacja formularza? Tak.
I, jak zazwyczaj, skuteczna.

Wyzwanie:

Poprawa skutecznosci serwisu zbiera-
jacego zapytania sprzedazowe.

Metoda:

konfiguracja szczegblowego §ledzenia

interakeji uzytkownika z serwisem,

analiza zebranych danych,

wylonienie tezy: uproszczenie formu-

larza zapytan przelozy sie na poprawe

liczby odestanych zapytan,

walidacja w drodze testéw A/B
(Optimizely),

analiza wynikéw i wdrozenie zwycieskiej
wersji na produkcje.

Rezultat:

Poprawa wspétczynnika odestari formu-
larza o 35%.

Testowanie A/B nie polega jednak na
samym prowadzeniu testéw. Zacznijmy
od metodologii.

Proponowana metodologia:

Czy wspomniatem, ze teza powinna by¢
poparta danymi? :)

Budowa tez opartych na najlepszych
praktykach niesie ryzyko, przed ktérym
chciatbym przestrzec. Dane muszg stano-
wi¢ podstawe tezy.

Proste narzedzia:

W pracach codziennych korzystamy
z Optimizely i Visual Website Optimizer.
Oba narzedzia sa do§¢ proste w obstudze,
cho¢ podstawowa znajomo$¢ HTML i CSS
jest bardzo przydatna.

Rekomenduje:

Integracje testéw A/B z Google Analytics.
W Google Analytics znacznie tatwiej jest
oceni¢ wpltyw wyswietlania poszczegélnych
wersji treéci na zachowanie uzytkownikéw!

Opisane przeze mnie 3 metody podnie-
sienia skutecznosci serwiséw to oczywiscie
zaledwie kilka przyktadéw takich dziatan —
metod, ktére sprawdzity sie w mojej pracy
z klientami. Warto je testowa¢, modyfiko-
wat, a takze rozwija¢ swoje wiasne spo-
soby poprawy sprzedazy czy konwersji
w serwisach. A wiec do dzieta. Udanej
optymalizacji!

Florian Pertynski — digital analytics technical lead

Dziatania w branzy marketingu internetowego rozpoczat w 2008 r. jako jezyko-
znawca komputerowy w europejskiej siedzibie Google'a. Rok pozniej uzyskat
dyplom Digital Marketing Institute w Dublinie. Od 2010 r. zdobywat doswiadczenie
po stronie agencji w Wielkiej Brytanii i w Polsce. Obecnie, jako specjalista tech-
niczny w dziale analityki Bluerank, odpowiada za wdrozenia narzedzi marketin-
gowych i analize danych dla kluczowych klientow. W czasie wolnym oczywiscie
gra na ukulele (podobnie jak Simo Ahava i inni wielcy analitycy)
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