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  Wstęp


  Po co to całe zamieszanie?


  Większość z Was pewnie nie pamięta czasów, gdy nasz kraj był jeszcze za żelazną kurtyną i w wyniku embarga dostęp do zaawansowanej elektroniki był bardzo ograniczony. Pierwszym komputerem, który miałem w domu, był ZX Spectrum+, przywieziony w bagażu podręcznym przez mojego ojca z Londynu — ówczesny szczyt elektroniki domowej z 48 kB pamięci. Programy wczytywało się z magnetofonu kasetowego (współcześni nastolatkowie pewnie nawet nie wiedzą, co to jest), obserwując drżące paski na ekranie zwykłego, kineskopowego telewizora. Pierwszym komputerem przenośnym było ważące ponad 20 kg pudło wielkości walizki, z klawiaturą (która po złożeniu służyła za podstawę pudła) i około 7-calowym monitorem — kineskopowym i monochromatycznym. Były to cuda techniki, które zapierały dech w piersiach. Mało kto zdawał sobie sprawę z ich potencjału, a jeszcze mniej osób myślało o połączeniu ich w sieć.


  W 1996 roku, podczas wakacji przed piątym rokiem studiów, odwiedziłem w Genewie kolegę, który zajmował się tworzeniem stron internetowych. Wtedy było to coś nowego, wspaniałego, magicznego. Komputery osobiste nie były już niczym dziwnym. Ale tutaj można było z domowego peceta połączyć się przez modem z komputerem znajdującym się w innym mieście lub nawet na innym kontynencie. Oczywiście wiedziano, że taka sieć istnieje, ale czymś niesamowitym było mieć z nią styczność — to było COŚ. W Polsce w kwestii rozwiązań sieciowych królowały tzw. BBS-y (BBS — Bulletin Board System), czyli pojedyncze komputery, do których można się było podłączyć poprzez modemy telefoniczne oraz wymieniać się informacjami lub plikami). Mimo że od 1995 roku działała Polska Społeczność Internetu, to wiedza o Sieci oraz jej dostępność były znikome.


  W moim przypadku rok 1996 był przełomowy. Zaraz po wakacjach, za pieniądze pożyczone od rodziców, założyłem firmę, która miała zajmować się tworzeniem stron internetowych. Kupiłem jedno z pierwszych łączy, Frame Relay firmy POLPAK o prędkości 2 Mb/s, która wtedy wydawała się szokująco duża. Na ścianie w moim mieszkaniu zamontowałem szafę z 20 modemami, do których klienci mogli się dodzwaniać poprzez zwykłe łącza telefoniczne.


  Takie były początki. Wszystko było nowe, nieznane i niosło olbrzymie możliwości.


  Początki nie były proste. Oprócz trudności technicznych trzeba było walczyć z bardzo dużą nieufnością użytkowników, których zresztą było bardzo niewielu. Nagle, pod koniec XX wieku, wraz z rozwojem nauki i możliwości technicznych, wszyscy poczuli siłę Internetu. Wydawało się, że każda firma, która będzie miała własną stronę internetową, a w dodatku sklep w Internecie, automatycznie zwiększy swoją wartość i w zasadzie bez problemu zarobi krocie. Panowało zbiorowe przeświadczenie, że pieniądze dosłownie leżą na ulicy (czyli w Internecie) i wystarczy po nie sięgnąć, by w cudowny sposób znalazły się na koncie. Wyceny dot-comów[1] notowanych na giełdzie sięgały astronomicznych sum. Tak powstawała tzw. bańka internetowa. Niewiele osób zwracało uwagę na to, że Internet nie jest magicznym urządzeniem automatycznie produkującym pieniądze. W 2000 roku nagle okazało się, że wyceny giełdowe poszczególnych firm nie mają żadnego związku z ich faktyczną wartością. Ludzie zrozumieli, że firmy działające w Internecie muszą kierować się standardowymi, tradycyjnymi zasadami biznesowymi. Światowe giełdy przeżyły jeden z najbardziej spektakularnych krachów w historii. Wyceny niektórych dot-comów spadły właściwie do zera (np. akcje firmy Microstrategy staniały z 3,5 tys. USD do… 4 USD[2]).


  Mimo że od początku mojej przygody z biznesowym wykorzystaniem Internetu zrealizowałem setki projektów, od prostych stron internetowych, poprzez mniej lub bardziej skomplikowane systemy sprzedaży online czy wspomagające zarządzanie firmą lub prowadzenie jej, do różnorodnych kampanii e-marketingowych, nadal jestem zafascynowany możliwościami i potencjałem Internetu, który można wykorzystać na nieskończenie wiele sposobów.


  Jednak jest też bardzo wiele zagrożeń.


  Chociaż czasy baniek internetowych są już stosunkowo odległe i wydaje się, że podobne problemy to już przeszłość, nadal niestety, nawet w takich firmach, jak agencje reklamowe, spółki technologiczne czy nawet duże korporacje, które mają niezwykle zaawansowane systemy informatyczne i powinny zdobyć wiedzę i możliwości wykorzystania nowych mediów, napotykam olbrzymią niekompetencję i brak podstawowej wiedzy. Oczywiście nie jest to wina samych firm, lecz poszczególnych osób odpowiedzialnych za marketing, IT czy sprzedaż, którym łatwiej jest wykorzystywać tradycyjne sposoby i środki działania, niż wykazywać aktywność i forsować nowoczesne rozwiązania. Niestety, w bardzo wielu przypadkach dopiero spadek wyników lub agresywne działania konkurencji stawiają te firmy przed wyborem: albo zmienimy sposób myślenia i formę działania, albo odejdziemy w niebyt. Wtedy zaczyna się gorączkowe poszukiwanie drogi wyjścia.


  Mimo że patrząc z zewnątrz, wydaje się, iż większość firm w sposób świadomy i racjonalny korzysta z nowych mediów, zupełnie co innego widać, gdy dokładniej przyjrzeć się temu zagadnieniu. Wiele firm nie zdaje sobie sprawy z możliwości i potencjału, jaki mogą rozwinąć za pomocą nowoczesnych systemów komputerowych i Internetu.


  W dużych korporacjach i firmach są środki i organizacje, które pozwolą przezwyciężyć ewentualne problemy, zatrudnić fachowców i nadrobić zaległości, ale firmy małe i średnie mają ograniczone zasoby i często muszą liczyć się z każdą złotówką.


  Chciałbym za pośrednictwem tej książki pokazać praktyczne możliwości, korzyści i zagrożenia, jakie wynikają z wejścia małych i średnich firm w świat Internetu. Zauważyłem bowiem (nie umniejszając ich wartości merytorycznej), że większość poważnych książek, specjalistów i szkoleń przedstawia kwestie technologii, oprogramowania i e-marketingu w sposób akademicki — mało przystępnie, z dużą liczbą definicji, kategoryzacji i teoretycznych rozważań. Są to oczywiście znakomite źródła wiedzy i naturalnie nie należy ich unikać, jednak praktyczne określenie potrzeb i możliwości wykorzystania Internetu dla wymagań własnej firmy, opracowanie planu zmian, współpraca ze specjalistami, a w końcu realizacja i kontrola zmian to coś zupełnie innego.


  Napisałem tę książkę, żeby pomóc Wam wykorzystać Internet do rozwoju firmy, uzyskania przewagi nad innymi, często znacznie większymi firmami, a przede wszystkim do efektywnego realizowania zaplanowanych prac i zwrócenia uwagi na zagrożenia oraz nieuzasadnione wydatki.


  Mam nadzieję, że dzięki wieloletniemu doświadczeniu po tej stronie barykady (praca w firmie realizującej projekty internetowe) będę w stanie przyczynić się do usprawnienia Waszej pracy i osiągnięcia przez Was nawet najodważniejszych celów biznesowych.


  Zwracam uwagę na osiągnięcie celów biznesowych, ponieważ utworzenie strony internetowej, sklepu online, systemu wspomagającego zarządzanie w firmie czy strategii marketingowej to nie są cele same w sobie. To tylko środki, narzędzia mające służyć do realizacji podstawowego zadania Waszej firmy, czyli np. wypracowania zysku.


  W tej książce przedstawiam zarys możliwości technologii internetowych, które możecie wykorzystać w działalności biznesowej, ale także — a może przede wszystkim — prezentuję kwestie praktyczne wraz ze zrozumieniem dążeń poszczególnych grup specjalistów zaangażowanych w realizację projektów (czyli np.: kierowników projektów, grafików, programistów, specjalistów od marketingu), tak żeby można było efektywnie z nimi współpracować i osiągać zamierzone efekty, a nie wpadać w liczne kosztowne pułapki.


  Nie bójcie się zmian! Przy świadomym i racjonalnym podejściu nie jest to ani tak trudne, ani tak skomplikowane, ani tak kosztowne, jak by się wydawało.


  Internet — podstawowe informacje


  Rys historyczny


  Początki globalnej sieci, zwanej dziś Internetem, sięgają lat 60. XX wieku, kiedy to ARPA (Advanced Research Projects Agency — Agencja Zaawansowanych Projektów Badawczych Departamentu Obrony USA) rozpoczęła projekt budowy sieci komputerowej odpornej na atak atomowy. Sieć nazywała się ARPANET i tworzyły ją komputery Honeywell 516, mające 12 kB pamięci. Ustalono zasady przesyłania informacji pomiędzy komputerami — protokół IP. Projekt ten przyczynił się do utworzenia kilku innych programów badawczych wspieranych przez ośrodki akademickie. W 1971 roku było już 15 węzłów sieci i 23 serwery. Uzgodniono protokoły FTP (File Transfer Protocol — protokół transferu plików) oraz logowania się (TELNET). W 1973 roku rozpoczęto łączenie różnych sieci pakietowych, co nazywano internetingiem. W tym samym roku nawiązano pierwsze międzynarodowe połączenie pomiędzy Anglią i Norwegią. W 1974 roku nastąpiła standaryzacja tego typu połączeń i powstał protokół TCP (Transmission Control Protocol — połączeniowy protokół komunikacyjny).


  W latach 80. amerykańska NSF (National Science Foundation — Narodowa Fundacja Nauki) utworzyła pięć węzłów wyposażonych w superkomputery. W celu udostępnienia ich mocy obliczeniowej ośrodkom naukowym postanowiono je połączyć przy użyciu istniejącej sieci ARPANET. Wkrótce w sieci znalazło się ponad 400 serwerów na uniwersytetach, w rządzie i armii USA, a dostęp do niej miało 10 tys. osób. W wyniku nieporozumień oraz problemów biurokratycznych postanowiono podzielić sieć na część militarną — MILNET — oraz cywilną — ARPANET, którą zaczęto nazywać Internetem. W 1984 roku liczba połączonych komputerów osiągnęła 1000. Rozpoczęto działania mające na celu uporządkowanie ruchu w Sieci i wprowadzono usługę nazwaną DNS (Domain Name System — system nazw domenowych), pozwalającą na zamianę trudnych do zapamiętania i nic niemówiących cyfrowych adresów komputerów na kilkuczłonowe nazwy literowe.


  Na początku lat 90. do Sieci dołączyły kolejne kraje (Polska w 1991 roku), a CERT (Computer Emergency Response Team — organizacja odpowiedzialna za bezpieczeństwo w Sieci) opracowała najpopularniejszą dziś usługę — WWW (World Wide Web — ogólnoświatowa sieć). W 1992 roku przekroczony został próg 100 tys. użytkowników. W styczniu 1998 roku w Sieci znalazło się już prawie 30 mln komputerów. "25 lipca 2008 roku inżynierowie oprogramowania Google Jesse Alpert i Nissan Hajaj ogłosili, że wyszukiwarka odkryła miliard unikalnych adresów URL"[3].


  Ocenia się, że w marcu 2011 roku z Internetu korzystało ponad 2 mld użytkowników, czyli ponad 30% światowej populacji. W Polsce w czerwcu 2010 roku było to prawie 22,5 mln użytkowników, czyli ponad 58% mieszkańców kraju [4].


  Jak widać, Internet rozwija się niezwykle szybko. Prowadząc jakąkolwiek działalność, nie można już go lekceważyć. Nie ma innego medium, dzięki któremu można by tak tanio, tak dokładnie i w tak prosty sposób dotrzeć do potencjalnych klientów.


  Jeszcze kilka lat temu, szukając jakichkolwiek informacji, przeciętny człowiek zaglądał do książki telefonicznej, dzwonił do biura informacyjnego lub przeszukiwał gazety. Teraz pierwszym odruchem większości z Was, gdy szukacie informacji, produktu lub rozrywki, jest otworzenie przeglądarki internetowej i wyszukiwarki Google.


  Internet to także jedyne medium interaktywne. Nie korzysta się z niego biernie, jak w przypadku prasy, radia czy telewizji. Internet zapewnia aktywne wykorzystanie informacji i interakcję z innymi użytkownikami. Umożliwia pomijanie granic państwowych, odległości czy określonych godzin pracy. Pozwala na proste i tanie przesyłanie tekstu, dźwięku i obrazu.


  Czy muszę zaistnieć w Internecie?


  Internet stał się integralną częścią życia codziennego i pracy. W działalności biznesowej nie można go pominąć. Może Wam się zdawać, że działacie w branży, która nie ma nic wspólnego z komputerami i nie wykorzystuje takich sposobów komunikacji.


  Nic bardziej mylnego.


  Trzeba zadać sobie pytania: czy Wasi kontrahenci, a przede wszystkim konkurenci, korzystają z Internetu? Czy jesteście w stanie efektywnie dotrzeć do potencjalnych klientów i jakie są tego koszty? Czy Wasi konkurenci nie robią tego szybciej, taniej i skuteczniej? Czy Waszym klientom nie będzie wygodniej zapoznać się z ofertą lub komunikować się przez Internet? Czy taniej będzie drukować katalogi i obsługiwać klientów?


  Mam już stronę WWW, ale na niej nie zarabiam…


  Wielu właścicieli stron internetowych uważa, że nie spełniają one swojego zadania. Jest to bardzo powszechny i skomplikowany problem.


  Pamiętajcie: strona nie jest dla Was! Strona została utworzona nie po to, żeby tylko Wam się podobała i żebyście byli dumni po prostu z tego, że ją macie. Strona jest przede wszystkim dla Waszych współpracowników i klientów. Nie musi się Wam podobać i nie musi mieć setek gadżetów lub innych "fajerwerków" — musi być EFEKTYWNA i wzmacniać wizerunek Waszej firmy.


  Jest wiele narzędzi i sposobów, aby przekonać się, jaką wartość rzeczywiście przedstawia Wasza strona i czy osiąga cele, które przed nią postawiliście. Nie trzeba do tego zatrudniać specjalistycznych firm, kupować drogiego oprogramowania ani poświęcać znacznych środków. Wystarczy rozsądna ocena tego, co się dzieje w Waszej firmie, oraz tego, co się dzieje na Waszej stronie WWW. Wystarczy do tego zdrowy rozsądek, trochę wysiłku i kilka darmowych narzędzi.


  Zdrowy rozsądek przyda się do oceny Waszej firmy. O kwestii badania firmy można by napisać całe mnóstwo bardzo mądrych rozważań. Na takie badania można też wydać fortunę. Jednak zazwyczaj zadowalające efekty da się uzyskać w prosty i niedrogi sposób.


  Podstawowym zadaniem Waszej strony jest zazwyczaj efektywne dotarcie do potencjalnych klientów i przedstawienie im wybranych przez Was informacji w odpowiedniej formie. Żeby sprawdzić, czy strona spełnia swoje zadania, trzeba np. ustalić, czy informacje na niej zawarte docierają do potencjalnych i obecnych klientów. Można to zrobić, gromadząc informacje pochodzące "z wnętrza firmy", czyli niezwiązane bezpośrednio ze stroną internetową, np. od pracowników i klientów. Trzeba jednak również przeanalizować statystyki strony internetowej.


  Informacje od pracowników


  Czy wiecie, jak wiele kontaktów pochodzi bezpośrednio ze strony internetowej? Możecie poprosić Waszych pracowników — przedstawicieli handlowych, kierowników projektów lub pracowników działu obsługi klienta, żeby zbierali informacje o tym, skąd nowi klienci dowiedzieli się o Waszej firmie. Teoretycznie jest to bardzo skuteczne rozwiązanie, trzeba jednak zwrócić uwagę na indywidualne cele poszczególnych pracowników. Większość z nich nie pracuje dla dobra firmy, ale po to, żeby zarobić pieniądze na życie. Przecież wynagrodzenie większości z nich — szczególnie tych, którzy mają kontakt z Waszymi klientami — zależy przede wszystkim od sprzedaży i od oceny ich pracy. Często działania zmierzające do uzyskania dodatkowych danych i sprawdzenia bieżącej sytuacji mogą wywoływać u nich poczucie zagrożenia. Trzeba zwrócić uwagę na to, czy informacje, które pracownicy podają, są w 100% zgodne z rzeczywistością. Żaden handlowiec nie będzie chciał przyznać, że klient przyszedł w konkretnym celu, bo uzyskał komplet informacji z Internetu, a nie dzięki jego staraniom. Szczególnie jeśli jego premia zależy od pozyskania klienta.


  Wasza chęć sprawdzania musi się opierać na racjonalnych przesłankach. U jednego z moich klientów — dealera samochodowego — w związku z koniecznością szybkiego zwiększenia sprzedaży w szczycie sezonu zaplanowaliśmy całą akcję marketingową, polegającą na wyróżnieniu oferty tego dealera spośród innych dealerów tej samej marki. Sednem akcji była reklama online i zaproponowanie potencjalnym klientom wyjątkowych upominków, jeśli zdecydują się na jazdę testową; gdyby zaś zdecydowali się na zakup samochodu, do każdego egzemplarza otrzymaliby vouchery na różnorodne usługi w ogóle niezwiązane z motoryzacją, ale atrakcyjne dla samych kierowców lub dla ich rodzin. Oprócz kampanii reklamowej w Internecie wydrukowano plakaty do wykorzystania w salonie dealera, naklejki na samochody oraz ulotki, które potencjalni klienci mogli brać przy wystawkach samochodów w centrach handlowych oraz przy każdym samochodzie w salonie. Akcja spotkała się z bardzo dużym oddźwiękiem w Internecie. Skuteczność reklam oraz zwiększenie odwiedzalności stron internetowych klienta czy liczby wypełnianych formularzy kontaktowych były bardzo duże. Wszelkie statystyki, które w tym celu zastosowaliśmy, wskazywały na znaczny wzrost zainteresowania ofertą naszego klienta. Jednak klient nieustannie informował mnie, że akcja nie ma zupełnie żadnego oddźwięku w samym salonie. Ja i moi pracownicy nie byliśmy w stanie zidentyfikować źródła problemu. Postanowiliśmy sprawdzić, jak akcja wygląda od strony klienta. Poprosiliśmy jedną z naszych koleżanek, która niezbyt interesowała się motoryzacją, żeby spróbowała zachowywać się jak klientka i skontaktowała się z tym dealerem. Zadzwoniła do niego i uzyskała profesjonalną informację o dostępnych samochodach, ich parametrach technicznych oraz wszelkich możliwych promocjach. Jednak, mimo kilkukrotnych pytań o jakieś promocje samego dealera lub argumenty, które przekonałyby ją do skorzystania z usług w tym właśnie salonie, nie usłyszała ani słowa o akcji, którą przygotowaliśmy. Otrzymała natomiast, skądinąd całkiem poprawną, odpowiedź: że oczywiście mają sporo ciekawych propozycji, ale zapraszają do salonu — wtedy będą mogli zaoferować coś interesującego. Zgodnie z sugestią udała się do dealera i sprawdziła, jak to wygląda bezpośrednio w salonie. Okazało się, że z wydrukowanych plakatów wywieszony był tylko jeden — w recepcji. Ulotki oczywiście były, ale tylko… na ladzie w recepcji. Naklejki były na kilku samochodach, ale wypytywani handlowcy nie zaproponowali skorzystania z realizowanej przez nas promocji. Było to dla nas zastanawiające i postanowiliśmy porozmawiać z właścicielem. Zapytaliśmy o to dziwne zachowanie jego pracowników. Okazało się, że właściciel firmy zakazał swoim pracownikom wspominać o akcji promocyjnej, chyba że klient sam o nią zapyta… Dlaczego? Pewnie się już domyśliliście — żeby sprawdzić, czy akcje internetowe i informacje na stronie internetowej wpływają na sprzedaż. Właściciel oczekiwał, że klienci, którzy uzyskają informację o promocji z reklam lub ze strony internetowej, przyjdą do salonu i przede wszystkim zapytają o tę promocję oraz wyjaśnią, skąd o niej wiedzą. Liczył, że ktoś, kto chce kupić samochód, przede wszystkim zapyta o np. kolację w wybranej restauracji (która byłaby fundowana przy zakupie, w ramach promocji). Nawet nie spróbował się skonsultować z agencją realizującą całą akcję. Jednak, co było dla nas zaskoczeniem, po zniesieniu zakazu akcja nadal nie przynosiła oczekiwanych efektów. Ponownie przeprowadziliśmy kontrolę obsługi klienta. Tym razem znów byliśmy nieco zaskoczeni. Dowiedzieliśmy się, że mimo pozwolenia na oferowanie dodatkowych prezentów i ofert handlowcy tego nie robią. Po dokładniejszym zbadaniu problemu okazało się, że premia handlowców zależała od marży, którą wypracowali. Każde zachęcenie do skorzystania z oferty generowało dodatkowe koszty zmniejszające ich premię. W związku z tym potencjalnych klientów docierających do salonu dzięki przygotowanej przez nas akcji marketingowej przekonywano do skorzystania z innych promocji, które nie wywoływały dodatkowych kosztów i nie zmniejszały premii handlowców. Oczywiście w trakcie raportowania do przełożonych handlowcy twierdzili, że dodatkowe akcje promocyjne nie przynoszą żadnych efektów.


  Dopiero po przeszkoleniu pracowników handlowych, zmianie wytycznych i pokazaniu korzyści okazało się, że sprzedaż w analizowanym okresie była znacząco wyższa niż w tym samym okresie roku poprzedniego.


  Sam wynik akcji nie ma tu jednak większego znaczenia. Chciałem pokazać, że do wszystkiego trzeba podchodzić rozważnie i zwracać szczególną uwagę na jakość informacji i źródła, z których te informacje pochodzą.


  Wracając do sedna — jeśli jesteście pewni rzetelności informacji, które otrzymujecie, możecie przystąpić do właściwej ich analizy. Można ją przeprowadzić, zobowiązując Waszych pracowników do zadawania klientom pytań, w jaki sposób dowiedzieli się o Waszej firmie lub ofercie. W tym celu możecie przygotować krótki formularz lub notatkę z każdej rozmowy z klientem.


  Obiektywne efekty działania Waszej strony WWW


  Sprawdźcie liczbę wypełnionych formularzy kontaktowych lub po prostu kontaktów e-mailowych pochodzących ze strony. Jeśli na stronie jest możliwość zapisania się na newsletter, sprawdźcie, ile jest adresów i przeanalizujcie zmianę ich liczby w czasie.


  Prostym sposobem badania efektywności strony jest umieszczenie na niej informacji, która będzie rozpowszechniana tylko w ten sposób (oczywiście Wasi handlowcy nie powinni udawać, że nic o tym nie wiedzą). Może to być prezentacja Waszego nowego produktu lub usługi, które można zamówić tylko poprzez stronę internetową, rejestrując się na niej, wypełniając formularz kontaktowy lub po prostu powołując się na konkretną informację. Wtedy od razu będziecie mogli ocenić, czy ktoś korzysta z Waszej strony WWW i czy przynosi Wam to efekty.


  Analiza statystyk serwisu WWW


  Każda strona internetowa ma swoje statystyki, które w podstawowej wersji pokazują najważniejsze informacje dotyczące liczby unikatowych gości, odwiedzin/wizyt na stronie oraz odsłon stron. Nie wchodząc w zbędne szczegóły techniczne: liczba unikatowych gości to liczba osób, które odwiedziły Wasze strony przynajmniej raz. Liczba odwiedzin/wizyt to liczba wizyt użytkowników na Waszych stronach. Jest ona większa od liczby unikatowych gości, ponieważ każdy z gości może w danym okresie odwiedzać Wasze strony więcej niż raz. Liczba odsłon stron to liczba witryn, które obejrzeli użytkownicy. Jest jeszcze większa niż liczba wizyt, ponieważ podczas jednej wizyty użytkownik może otworzyć wiele podstron Waszego serwisu. Statystyki zazwyczaj pokazują wszelkie dane z podziałem na miesiące (jak na rysunku W.1) oraz na poszczególne dni. Znajduje się w nich także wiele dodatkowych informacji mających znaczenie raczej dla osób, które zajmują się technicznymi aspektami działania serwerów i sieci. Dane te nie będą Wam potrzebne, więc nie ma sensu zwracać na nie uwagi. Najważniejsze, że dzięki tym informacjom możecie sprawdzić, jak zmieniała się popularność Waszej strony w czasie.


  [image: ]


  Rysunek W.1. Advanced Web Statistics 6.9 (build 1.925)


  Oprócz tych podstawowych danych nawet w prostych statystykach można zazwyczaj znaleźć jeszcze wiele bardzo przydatnych informacji. Przede wszystkim możecie sprawdzić, z jakich krajów najczęściej docierają do Was użytkownicy. Jest to bardzo ważna informacja, jeśli działacie na rynku międzynarodowym i macie kilka wersji językowych strony. Jeśli działacie tylko na rynku krajowym, z czystym sumieniem możecie tę część pominąć.


  Bardzo ważną informacją jest ilość czasu, jaką użytkownicy spędzają na stronach Waszego serwisu WWW, oraz to, jakie strony najczęściej przeglądają. Pozwala Wam to określić, czy znajdują tam coś ciekawego dla siebie, przeglądając informacje (i tym samym zostając dłużej), oraz jakie wiadomości są dla nich interesujące. Dzięki temu możecie udoskonalać budowę Waszych stron WWW oraz prezentowanie informacji, tak żeby użytkownik w jak najkrótszym czasie znalazł wiadomości, które go interesują, oraz te, które chcecie mu pokazać.


  W tego rodzaju statystykach znajdują się także dane, skąd najczęściej trafiają do Was użytkownicy — czy znajdują Was w wyszukiwarce internetowej, czy też poprzez serwisy tematyczne lub informacje publikowane przez Was na zewnętrznych stronach internetowych. Pozwala to kontrolować popularność Waszego serwisu w Internecie, skuteczność akcji reklamowych i współpracy z Waszymi partnerami. Na tej podstawie możecie planować, doprecyzowywać i modyfikować dalsze działania.


  Bardzo ważną informacją jest też lista najpopularniejszych fraz kluczowych, które użytkownicy wyszukali np. w Google i dzięki nim trafili na Wasze strony. Na ich podstawie możecie stwierdzić, czy Wasza firma w Internecie jest widoczna w taki sposób, jak byście chcieli (tzn. czy słowa kluczowe pokrywają się z Waszymi oczekiwaniami), czy też ludzie trafiają do Was poprzez wyszukiwania zupełnie niezwiązane z Waszą działalnością (tzn. przypadkiem, szukając czegoś innego — korzyść z takich wizyt jest żadna).


  Oczywiście istnieje wiele systemów i programów, które pozwalają na bardzo dokładną analizę odwiedzalności serwisów internetowych, aktywności użytkowników i realizacji założonych celów. Niektóre są bardzo kosztowne, inne darmowe. Chyba najpopularniejszym z nich jest obecnie Google Analytics. Jego zastosowanie i możliwości omówię w kolejnych rozdziałach.


  Dlaczego co jakiś czas trzeba odświeżać i przebudowywać stronę?


  Po analizie użyteczności i efektywności Waszego firmowego serwisu WWW należy zastanowić się, co można poprawić. Czy musicie jedynie zaktualizować treść i wprowadzić drobne poprawki, czy gruntownie ją przebudować lub stworzyć nową od podstaw?


  Wasz subiektywny odbiór może być znacznie różny od stanu faktycznego, chociażby dlatego, że możecie być zwyczajnie znudzeni dotychczasową stroną. Nie zawsze wynika to z faktu, że jest ona zła lub nie przynosi efektów. W takich momentach trzeba się zastanowić, czy to samo czuje użytkownik — potencjalny klient, zwłaszcza stały. Nieciekawy, przestarzały, zawierający nieaktualne informacje serwis internetowy może w dużym stopniu zaszkodzić Waszej wiarygodności i Waszym interesom. Nie należy jednak od razu podejmować szybkich, nieprzemyślanych decyzji. Starajcie się w jak największym stopniu opierać na zebranych wcześniej informacjach.


  Zwróćcie uwagę na fakt, że każda, nawet stosunkowo prosta strona internetowa musi "żyć", musi być aktualizowana, zmieniana i musi wywoływać u odwiedzających wrażenie, że Wasza firma jest wiarygodna, działa aktywnie, a przekazywane informacje są aktualne. W Internecie jest mnóstwo firmowych stron internetowych, które kiedyś powstały i od lat się nie zmieniły. Firmy, które je stworzyły, mogły uznać, że osiągnęły swój cel — pojawiły się w Internecie. Później straciły zainteresowanie stroną lub po prostu nie umiały jej wykorzystać. Często też strony są pozostałością po już nieistniejących firmach.


  Jest kilka podstawowych powodów, dla których strony powinny być regularnie zmieniane i aktualizowane. Najważniejsze z nich to:


  
    	Utrzymanie zainteresowania użytkowników — muszą oni wiedzieć, że na stronie znajdują się aktualne informacje i użytkownicy w każdym momencie mogą z nich skorzystać. Gdy kilka razy wchodzą na strony w ciągu stosunkowo niedługiego czasu i widzą, że nic się nie zmienia, mogą znudzić się ich zawartością lub dojść do wniosku, że dane nie są aktualne. Jeśli się widzi tę samą treść po raz kolejny, nie ma powodu, żeby znów wracać na daną stronę.


    	Modernizowanie strony oraz dodawanie nowych informacji i funkcji — po pierwsze, strona musi zawierać aktualne informacje i odzwierciedlać wszystkie zmiany, które zachodzą w Waszej firmie. Po drugie, Internet zmienia się bardzo szybko, pojawiają się nowe technologie, nowe wersje 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  1. Planowanie
Dostępne w wersji pełnej.

  2. Realizacja
Dostępne w wersji pełnej.

  3. Start, marketing, bieżąca obsługa
Dostępne w wersji pełnej.

  Dodatek
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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