Rozmowy na Zapleczu #35
Analityka w ecommerce - dlaczego to nie takie proste jakby
sie mogto wydawac - Michat Wojas | wojas.pl

Czesc¢! Nazywam sie Grzegorz Fratczak, a to jest podcast ,,Rozmowy
na Zapleczu”, w ktdrym wraz z wtascicielami sklepéw internetowych
i e-commerce managerami zgtebiam tajniki prowadzenia biznesu w
sieci. Szczerze, bez pudrowania rzeczywistosci i po ludzku, bo to
ludzie sprzedaja, ludzie kupuja i ludzie pracuja, zeby to wszystko
sprawnie dziatato.

Dzi$ rozmawiamy o analityce. Wydaje sie, ze prostszej rzeczy od podpiecia
Google Analytics nie moze by¢. Jednak z mojego doswiadczenia wynika, ze to
nie jest standard i wymaga wiele wysitku ze strony e-commerce managera i
programisty. | dzisiaj pomowimy o analityce na najwyiszym poziomie, by moc
podejmowac prawidtowe decyzje, na przyktadzie podejscia firmy obuwniczej
Wojas — marki, ktéra ma 180 sklepdw stacjonarnych i 1500 pracownikow.
Marki, ktdrej e-commerce generuje ponad 20% catego B2C.

W roli goscia — po raz kolejny — Michat Wojas. Michat zdradzi, dlaczego tak
duzo wysitku wtozyli we wdrozenie analityki, z czym sie mierzylii co im to
dato w koncowym rozrachunku? A jesli ktos chce postuchac wczesniejszej
rozmowy z Michatem o wielkiej marce wchodzgcej w e-commerce i jej drodze,
to zapraszam do postuchania 31 odcinka podcastu.

Zapraszam!
Grzegorz Fratczak: Czes¢ Michale, po raz drugi!
Michat Wojas: Witaj Grzegorzu, po raz drugi!

GF: Zaprositem Michata po raz drugi, poniewaz Michat ma ciekawe doswiadczenia z analityka
w e-commerce, ktérg realizujg w Wojasie. Zapraszam do wystuchania poprzedniego 31
odcinka z udziatem Michata, w ktérym rozmawiamy o historii Wojasa. Natomiast, teraz
porozmawiamy o tym, jak im pomaga analityka w tym, zeby w jednym sklepie e-
commerce’owym, internetowym, mieli sprzedaz na poziomie 20 — 30 sklepéw stacjonarnych.
Dobrze moéwie?

MW: Tak. Zalezy kiedy. Czasami wiecej, czasami mniej, ale to sg wielkosci tego rzedu.
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GF: Tak. Michat jest od 4, 5 lat e-commerce managerem i kieruje tym dziatem w Wojasie.
Dobrze pamietam?

MW: Troche krécej, ale to sa chyba 3, 4 lata. Juz nie licze.&)
GF: Dodam tylko, ze Wojas ma 1500 pracownikéw, wiec to catkiem duza polska firma.

MW: W tym roku swietujemy 30 lat. JesteSmy polskg firmg z Nowego Targu. Wiekszo$é
naszych produktéw produkujemy w Nowym Targu.

GF: Dzi$ rozmawiamy o e-commerce’sie i analityce. Ta analityka jest chyba takim troche
Twoim oczkiem w gtowie? Dlaczego?

MW: A bo...

Analityka pomaga oszczedzad pienigdze, albo pomaga unika¢ btedéw, o ktorych mowilismy
pod koniec pierwszego odcinka, czyli wydawania bezsensownie pieniedzy na kampanie,

ktére nie performujg, nie realizujg naszych celéw biznesowych.
GF: | duzo czasu spedzasz nad analitykga, tak $rednio, w tygodniu?

MW: Nie wiem czy duzo. Natomiast, codziennie patrzymy sobie na liczby, patrzymy co nam
sie udaje osiggnac. Jak daleko jestesmy od naszych planéw? Ktére kampanie mozemy
optymalizowac?

Nie robie tego sam. Jest nas dwdjka, plus jest jeszcze analityk zewnetrzny, ktory wspiera nas
w tym. | zawsze, jezeli testujemy jakie$ nowe kampanie czy nowe formaty, to podchodzimy
do tej analizy bardzo rygorystycznie. Po to, aby albo poprawic te kampanie, albo pdzniej nie
kupowac tego typu kampanii. | przy okazji caty czas uczymy sie jak lepiej analizowac, bo to
tez nie jest takie oczywiste.

GF: Tak. Ostatnio stuchatem podcastu Jakuba Chmielniaka, ktéry tez jest z Waszych okolic, bo
ma firme produkujgcg ubrania w Bielsku-Biatej, ma raptem 150 pracownikéw. Dyskutowali
sobie tak z Jakubem Roskoszem z Mosquito, i powiedzieli, ze oni potrafig 3 dni siedzie¢ na
analizie. Kmini¢ rézne analizy i tak dalej, a pdzniej podjac na podstawie tego decyzje. Tak
naprawde, efekt koricowy... Mozna powiedzieé, ze w sumie chwile siedzieli nad tym, bo
wykonali 3, 4 telefony i cos sie zadziato, realizujg jakis pomyst. No ale zeby dojs¢ do tego
pomystu, zajeto im to 3, 4 dni — przemyslen, analizy. U Was tez tak jest?

MW: O! To moze nie trwa az 3, 4 dni. Natomiast, staramy sie na biezgco sledzi¢, co sie dzieje
i jak dane kanaty dziatajg, jakie sg efekty. Rézne rzeczy prébujemy sobie optymalizowad.
Tam, gdzie jest to mozliwe, to zatézmy, ze sobie testujemy — rézne formaty, rézne grafiki i
potem to dostosowujemy.



Rowniez uczulamy, na przyktad grafikdw, zeby dawali nam zawsze kilka mozliwosci. Pézniej
optymalizujemy to juz wedtug naszego doswiadczenia lub wedtug jakichs tam wynikow,
chocby na przyktad po testach A/B.

GF: Ale to grafiki na stronie czy na kampaniach reklamowych?

MW: Na kampaniach, czasami robiliémy tez na stronie.

GF: | nagle sie okazuje, ze zmiana jednego stowa to juz 2 razy wieksza konwersja?

MW: No, moze az tak, to nie. Ale...

Czasami co$ Ci sie podoba pod wzgledem estetyki, a potem patrzysz na wyniki i to nie do
korica dobrze wyglada. Dobrze jest zmierzyc¢ to na liczbach, a nie tylko opierac sie na tym, co
nam sie wydaje.

GF: Tak. Znam e-commerce’y, ktore z czasem stwierdzity, ze jak sklep jest brzydki, nie taki
estetyczny, nie taki milutki, to majg wiekszg konwersje, niz jak byt minutki i piekny, i
cudowny. To jest niesamowite.

MW: Tak, tak. Czasami wynikaty takie réznice, gdy siadaliSmy sobie, powiedzmy jako e-
commerce i marketing strategiczny. | tutaj potrzeby byty inne, a my —z drugiej strony

mowilismy: , Ale to nie zadziata”. Albo: ,,Stuchajcie, no ale to musi by¢ bardziej wyraziste”,
albo co$ tam. Bo tak jak powiedziates:

...to ze cos jest tadne, nie do korica oznacza, ze to dziata.

Chociaz, staramy sie to tgczy¢. Ostatnie miesigce pracowalismy réwniez nad estetykg, bo to
wnikneto z analizy. Mielismy mozliwo$¢ udziatu w takim, powiedzmy — moze nie programie —
ale grupa studentéw e-commerce’u wzieta nasz e-commerce na tapete i troche punktéw
nam wytkneta. Z czesci zdawalismy sobie sprawe, z czesci nie do konca. Postuchalismy ich
troche i troche zmian dokonaliémy na naszej witrynie.

GF: 1 co? Po testach wyszto, ze jest na plus, czy na minus, czy na 0?

MW: Sprzedaz caty czas rosnie, czyli jest okej. Ale tak na powaznie, mieliSmy... Troche to
przypadkiem wyszto — poniewaz nasze grafiki byty sfokusowane bardzo na pteé¢ damska. |
zastanawiali$my sie czemu dziat meskich butéw nie roénie.&

GF: Firma, ktdra sprzedaje gtéwnie meskie, z tego co méwites.
MW: Sprzedawata. Sprzedawata kiedys.

GF: Sprzedawata, ale juz...



MW: A to jest tez tak, to réwniez wynika z analizy, i to pewnie sie potwierdza w wielu
firmach o podobnym profilu, ze mezczyzni kupuja jak muszg, a kobiety jak chca. No i tak
zakoncze ten temat.

GF: Kiedys$ rozmawiatem z projektantka sukienek i mi opowiada o swojej niszy, i méwi: ,No,
ze kobieta to tak co kwartat kupuje sukienke”. Ja zaczatem sie drapac po gtowie i mowie: ,W
morde, no...”. Moja zona wtedy nie kupowata co kwartat, ja tez nie. A te sukienki to byty
takie z wyzszej potki. | méwie: , To ja chyba zyje w jakim$ innym Swiecie”. | rzeczywiscie,
czasem nasza grupa docelowa w ogdle mysli inaczej niz my i trudno za nig nadazyc i
zrozumiec.

MW: Tak, tak. Jak juz pdjdziesz gtebiej i sprawdzisz, ze tych grup jest klika i one sie tak
czasami rdznig miedzy sobg, no to, to juz w ogéle.

GF: Okej. Czyli méwisz, ze macie takie opisane grupy docelowe i mniej wiecej wiecie, kto
kupuje i co do nich wystaé, zeby chcieli kupowaé?

MW: Tak, ale tez nad tym pracujemy i chcemy robié to lepiej. Natomiast, tak — mamy
segmenty klientéw wydzielone w systemie. U nas to sie dzieje na biezgco. Nie jest tak, ze
ktos to musi przeliczy¢. Mamy system, ktdry nam takg analize robi w czasie rzeczywistym. Z
drugiej strony mamy dos¢ pokazng liczbe statych klientéw, ktdrzy u nas kupuja regularnie i
mamy zgode, zeby sie z nimi komunikowac. Wiec to jest do$¢ duza liczba danych, ktérg po
prostu optaca sie analizowac.

GF: Czyli, z tego, co moéwisz, to macie w czasie rzeczywistym powiedziane, ze z grupy
docelowej nr 1 spadek sprzedazy dzien do dnia jest -10%, czy tydzien do tygodnia. W innej
jest wzrost +20% i tak dalej. Tak? Tak to rozumiem. Nawet takg analityke macie?

MW: No, nie do korica jest to tak podawane. Nie chce wchodzi¢ w szczegdty, zeby za duzo
nie powiedzied.

GF: Okej.

MW: Natomiast, analizujemy to dos¢ mocno. W przysztym roku chciatbym jeszcze gtebiej
wejs¢ w szczegoty. Jeszcze lepiej to robi¢, bo juz zaczeliSmy ten proces. Natomiast, zdajemy
sobie sprawe, ze jeszcze jest wiele rzeczy, ktére mozna zrobi¢ w tym temacie. Na pewno
bedziemy w to inwestowac.

GF: Widze, ze bardzo duzo rzeczy chcecie analizowac i pytanie: jakich narzedzi do tego
uzywacie?

MW: To nie jest tajemnicg, ze akurat mamy wpietg Exponee, ktdra zbiera dane nie tylko z
online’u, ale tez z offline’u. To tez jest ciekawe, ze udato nam sie to potgczyé.



Nasi programisci poswiecili do$¢ duzo czasu na to, zeby dane z rdznych Zzrdodet potgczyci je
ustali¢, poniewaz byty jakies réznice pomiedzy tymi danymi. Nastepnie te dane wysytamy do
zaleznego systemu, ktory pozwala nam budowac raporty, przygotowywaé segmenty czy
jakas analize. A dalej mozemy takze te segmenty wysytaé do kanatéw reklamowych i potem
juz sobie ustala¢ dane kampanii na dane segmenty. To tez jest ciekawe.

GF: A powiedz mi, bo mdéwisz, ze tez zbieracie dane z offline’u. Czyli, jesli dobrze rozumiem,
to jesli ktos kupuje tylko na paragon, to nie macie pewnie zadnych danych albo bardzo
minimalne. Ale jesli kto$ ma na przyktad kartg lojalnosciowg, to wtedy macie wiecej danych.
Tak? | to poréwnujecie z online’em?

MW: Tak. Tak to dziata. Z tego co gdzie$ tam czytatem — to chyba Zabka tez robi to bardzo
dobrze. Zresztg oni majg super program lojalnosciowy przez aplikacje i tez udaje im sie
dotrzeé¢ do bardzo szerokiego grona. | dos¢ mocno to wykorzystuja.

GF: Okej. Zabka, to rzeczywiscie ma, bo oni pewnie wiedza: jak czesto kazda grupa docelowa
kupuje, wchodzi do tej Zabki, i co potrzeba zrobié. A jeszcze ostatnio ogladatem film , The
Social Dilemma”, ktéry tez widziates$. Pewnie tam caty sztab ludzi jest i ustala, jak
zmobilizowa¢ klientdw, ktérzy majg zainstalowang aplikacje, do ponownego wejscia do
Zabki, szybciej niz by sami to zrobili.

MW: Tak.

GF: Wielki Brat.

MW: Tak. To tez jest... Tak, to z jednej strony jest Wielki Brat — jest to przerazajgce. Z drugiej,
dla tego typu firm o duzej skali biznesu, jezeli ktos to dobrze wykorzystuje, no to rzeczywiscie
potrafi mie¢ z tego realne, duze korzysci biznesowe. Wiec to jest taka troche gra
przeciwienstw.

Czyli, z jednej strony mamy realne korzysci, z drugiej strony coraz wiekszg inwigilacje i
analize zachowan — juz nie segmentdéw, a poszczegdlnych ludzi, konkretnej osoby. Na
przyktad, ze ta osoba byta w danym sklepie, dostata wiadomos$é, zrobita takie a takie zakupy,

dostata takg konkretnie promocje. Pytanie, kiedy w ogdle to sie zakonczy?

GF: No wiasnie. Powiedziates, ze uzywacie Eksponei, a starego dobrego Analyticsa Google
uzywacie? Czy juz nie?

MW: Nie, nie, juz wyrzuciliémy. © Nie no — oczywiscie — uzywamy.
GF: Nie zartuj sobie ze mnie, prosze. Juz mi serce zaczeto szybciej bic.

MW: A co do Analytics —tak, uzywamy. | to jest praca na co dzien.



Jedng z pierwszych rzeczy, ktérg robisz, to odpalasz Analyticsa i patrzysz co sie dziato dzien
wczesniej. Mozesz sie dowiedzie¢ co sie dziato, jakie sg wyniki, choéby czego sie spodziewaé
pdzZniej na magazynie.

No bo jakie$ opdznienia tez sg, zwtaszcza jezeli sg piki sprzedazowe.

GF: | gdy wchodzisz do biura i sprawdzasz Analytics, to ile tam jestes? Tak jak na Facebooku —
zanurzasz sie i budzisz sie po 2 godzinach? Czy jak?

MW: Nie. Nie. To zalezy. Jezeli co$ mnie zacznie nurtowac, to zaczynam grzebad gtebiej. Albo
jezeli cos testujemy — jakis nowy format, nowe zrédto ruchu. No to wtedy rzeczywiscie
czasami zdarza sie to roztozy¢ na czynniki pierwsze. A oprdcz tego, jest taka — powiedzmy —
codzienna praca, gdzie patrzysz co sie zmienito. Tez, mniej wiecej juz kojarzysz te liczby.

Jezeli widzisz, ze co$ jest nie tak, to jestes w stanie tatwo znalez¢ jakies odchylenia. No i do
tego jeszcze dochodzi raportowanie miesieczne, gdzie juz w to gtebiej wchodzisz, tam juz
analizujesz inne kanaty, z podziatem na koszty.

GF: Michat musze wtozy¢ kij w mrowisko.

MW: Nie!

GF: Zastanawiam sig, czy to uzaleznienie, ze wchodzisz codziennie na Analyticsa? Czy Ty
widzisz rzeczywiste, realne korzysci z tego, ze widzicie, ze tutaj cos sie zmienito i ze
reagujecie na biezgco, i mozecie od razu zadziatac i poprawié?

MW: Wiesz co, to jest takie troche przyzwyczajenie, ale tez jest to wygodne. Tak jak w
sprzedazy stacjonarnej masz jakis panel, gdzie masz wyniki, no tak tez tutaj tatwo mozesz od
razu miec wiele danych. No i nie wyobrazam sobie pracy w sprzedazy, kiedy nie wiesz, jakie
sg wyniki z poprzedniego dnia, z danego okresu i tak dalej. Taka nasza praca.

Jakie

GF: Powiedz mi, jakie takie KPA-e, czyli czynniki sg dla Ciebie najwazniejsze? Gdy tak rano
wchodzisz, to na co patrzysz? Na konwersje, ilos¢ wyswietlen, ilos¢ zakupow, czy cos jeszcze?
Czy moze co$ innego?

MW: To co powiedziates, to jesli chodzi o taki horyzont dniowy — to tak.

Natomiast, jezeli juz analizujemy jakie$ dtuzsze horyzonty — dwutygodniowe czy miesieczne —

no to juz sg inne KPA-e. Jesli chodzi jeszcze o dzienny, ale nie zawsze, to tez zalezy, jak
jestesmy z budzetem. Staramy sie planowac te wydatki, oczywiscie aktualizowac je i jezeli to



jest mozliwe, i widzimy, ze zre, to tez nie wydajemy pieniedzy bez sensu. A jak widzimy, ze
nie zre, to z drugiej strony staramy sie jakos reagowac.

GF: Okej. Czyli macie budzet — powiedzmy — 100 ztotych na miesigc, na jakas kampanie i
staracie sie tego trzymaé, ale jak zre i jest po prostu niesamowita konwersja, to dodajecie
tam kasy, czy po prostu: , Taki budzet mamy, na poczatku go ustalilismy i tego sie
trzymamy”?

MW: Zalezy od potrzeb. Od razu powiem, ze to jest réznie.

GF: Okej. Czyli jak na fabryce wyprodukowali, to...

MW: To jedziemy.

GF: To jedziemy. A jak nie, to... A jak nam o zrobig lock down, to dorzucamy.

MW: No, na przyktad tak to wyglada.

GF: | powiedz mi, ta Exponea z Analyticsem gdzies tam sie Wam wzajemnie przeplatajg? S
to oddzielne systemy, czy juz je sobie potgczyliscie, zeby mieé taki jeden panel z wynikami?

MW: Sg oddzielne. Zresztg i Exponea, i Analytics troche inaczej liczg te dane. U nas dosy¢
sporym zrédtem sg rowniez nasze wewnetrzne bazy, wiec tez fajnie w Exponei widzimy, jaki
miata wptyw na przyktad wysytka maili czy SMS-éw, co nie do korica zawsze wida¢ w
Analyticsie.

GF: No tak.

MW: No i Analytics, przynajmniej wedtug mojej oceny, jest troche stronniczy.

GF: Stronniczy?

MW: Dobrze jest tez mie¢ inne Zrddto.

GF: A co rozumiesz przez ,,stronniczy”?

MW: Faworyzuje swoje kanaty marketingowe.

GF: Okej. No tak. Facebook swoje, Google swoje i sie nagle okazuje, ze jak poréwnamy
sprzedaz, to okazuje sie, ze tak naprawde sprzedaliSmy 2 razy tyle, tylko kasy...

MW: No witasnie, gdzie ta kasa?

GF: Tak.



MW: A to tez jest ciekawe, jak Google bardzo obniza sprzedaz Facebooka, a z drugiej strony
Facebook wykazuje sprzedaz na wszystkim mozliwym. To réwniez jest bardzo ciekawe i uczy,
ze nie mozna braé jednego Zrddta jako pewnik, tylko dobrze sobie patrzyé na 2, 3 zrédta i
jakas tam srednig wyciggac i tez uczyé sie tych zachowan klientéw. Na przyktad mielismy
case, w ktérym nam wyszto, ze Facebook w danych obszarach fajnie nam dziatat w Polsce, a
juz za granicg, nie do konca.

GF: Okej. | musieliscie podjac¢ drastyczne decyzje — ze tak to nazwe.

MW: Tak. Tak to byto.

GF: Wczesniej, mowites mi réwniez, ze w tej catej analityce wazny jest réwniez model
atrybucji, czyli: jak przyporzgdkowujemy dang sprzedaz, do ktérego kanatu. Tak? Dobrze
rozumiem? To co robicie?

MW: Tak. To jest co$, czego ja sam sie ucze na swoich btedach. Jak patrzysz sobie tylko w last
clicka, to tak naprawde wszystko powinienes pompowac w jedno lub dwa zrddta i najlepiej,
zeby to byt marketing.

GF: Tak. A jak kto$ ma jeszcze Zle ustawiong analityke, to sie okazuje, ze najwiecej mu
sprzedaje bank, w ktérym ma konto.

MW: Tak tez sie zdarza. | to jest jakis $lepy zautek.

Jezeli chcesz rosngé, to potrzebujesz tego Swiezego ruchu, nowych klientdw, no i musisz
inaczej liczy¢ koszt pozyskania klienta. Musisz sobie zdawaé sprawe, ze potrzebujesz
kanatéw, ktore bedg drozsze od tych sprawdzonych.

Natomiast, w dtuzszym horyzoncie czasowym, to one pozwalajg Ci dalej rosng¢, wtasnie
poprzez dostarczenie $wiezych, nowych klientéw. Réwniez przez to poszerza sie cata skala
biznesu.

Jeste$my bardziej zauwazalni, no bo tez powiedzmy sobie na przyktad Google Search — tez
ma jakie$ tam ograniczenia. A fajnie jest zainspirowac klienta, bo dzisiaj nie kazdy ma
intencje zakupowe. Czasami trzeba to troche wykreowaé, czy w ogéle — pokazaé, ze sg takie
mozliwosci. Czy przypomnieé sie, ze dalej jesteSmy, ze mamy co$ nowego.

No i do tego dochodzi jeszcze temat wizerunku, o ktérym méwilismy troche w pieszym
odcinku. Zresztg gdzies, jakis czas temu czytatem artykut — wywiad z jedng osobg z Adidasa,
ktdra bardzo poszta w performance kosztem marketingu strategicznego, no bo to po prostu
przynosi korzysci ,tu i teraz”. | stwierdzili, ze byta nie do korica dobra strategia. Troche sie
zapedzili i po prostu caty czas musieli jechaé na promocjach. Zapomnieli o wizerunku, mimo,
ze tej firmy nie trzeba nikomu przedstawiaé. Natomiast, doszli do wniosku, ze wcigz



potrzebujg tego strategicznego marketingu, tego brandingu, zeby pozostac¢ na tej swojej
pozycji lidera, czy tam , Top”.

GF: No wiasnie. | jak to wywazy¢? Ten model atrybucji w tym pomaga?

MW: Nie jestem przekonany, czy w modelu atrybucji to zobaczysz. Natomiast, jezeli masz
jakas strategie dtugofalowa, to po jakims czasie bedziesz w stanie zweryfikowac te wyniki po
innych KPA-iach, ktére sg bardziej charakterystyczne wtasnie dla sity brandu.

GF: To zawsze jest dylemat — jak duzo inwestowac w takie niemierzalne kanaty. Ale wrécimy
do tego modelu atrybucji, bo powiedziates, ze ten last click, w ktéry wszyscy wierzg i jest
domyslnie albo niedomysinie w Analyticksie — teraz nie pamietam, ze patrzymy i tutaj
wtasnie po ostatnim.

Ale teraz ludzie chodzg po tych réznych kanatach, przechodza. To jak ten model atrybucji,
jesli mozesz zdradzi¢, powinien by¢ zbudowany, zeby to miato sens. Zeby moc sie
dowiedzie¢, co sie dzieje. Tak? Na co zwrdci¢ uwage?

MW: Przede wszystkim, dobrze jest sobie, oprdcz tego, ze sie analizuje kanat, pay kanat, to
analizowac catos¢ wydatkéw w stosunku do przychoddw i to jakie wyniki udato sie osiggna¢
w danym okresie.

Patrzy¢ sobie na dany kanat w trakcie — czy oprdcz tego, ze przynosi sprzedaz, to jakie inne
wspotczynniki osigga. Typu: sredni czas spedzenia na stronie, czy wspoétczynnik odrzucen.

PdzZniej patrzyc sobie, jak dany klient sie przeklikuje i czy powiedzmy po jakim$ czasie on i tak
trafi z innego kanatu i dokona transakcji? Czy chocby jest zainteresowany ofertg, dokona
zapisu do newslettera i potem jakos reaguje. | tak dalej.

Ogodlnie troche szerzej na to patrzy¢, a nie tylko wiasnie, ze wydalismy ,, X", mamy przychdd
na przyktad: 5, 10, 20 ,X”, bo to moze by¢ troche mylne. Zwtaszcza, ze jezeli patrzymy na
Analyticsa, to duzo konwersji moze by¢ przypisanych do innych zrédet, mimo ze na przyktad
tam po prostu ktos, tylko juz na konicu kliknat w reklame brandowg do tego w wyszukiwarce,
co jest mylne, a pokaze nam to jako konwersje i obnizenie kosztu konwersji.

GF: To troche jest tak, jak ja ostatnio szukam kotdry obcigzeniowej. Nie wiem, czy styszates,
Ze sg takie rzeczy.

MW: Nie.

GF: Kotdra, ktora wazy pare kilo. Dopiero zgtebiam temat. | szukatem réznych producentdw.
W sklepach, w ktérych bytem, a chyba sg 3, czy 4 bytem juz kilka razy. Przechodzitem
pomiedzy jednym i drugim, kombinowatem, ktérg kupié, cena tez ma tu znaczenie. Wiec sie
zastanawiatem zadajgc pytanie: ,Hmm, tam sg kotdry za 300 ztotych, a tutaj za 1200. Czy to
w ogble warto wydawac tyle pieniedzy? Czy po prostu to jest marka, ktéra ma dobry
marketing? | gdzie jest réznica? | ten proces zakupowy trwa strasznie dtugo.



Teraz, tak jak Ty méwisz, ze mielibysmy to sobie zobaczy¢, ze Grzegorz przyszedt ostatnio z
Brand Campaign albo z jakiego$ nie wiem — hasta to moze sie okazac, ze to jest za pdzno.
Tak?

MW: Tak.
GF: Bo ja najpierw musiatem rozpoznac temat.
MW: No tak.

GF: | tak sie wtasnie zastanawiam, jak ten model atrybucji... Czy jest taka szansa, jak myslisz,
zeby zobaczy¢ catg te sciezke przejscia cztowieka przez poszczegdlne etapy, i zobaczyé,
ktérego elementu nam brakuje, i w ktory powinnismy zainwestowac, zeby cata sprzedaz
wzrosta?

MW: Jezeli nie znasz specyfiki, zresztg powiedziates, ze jeste$ analitykiem, to pewnie
Swietnie o tym wiesz — jak nie znasz specyfiki danego e-commerce’u, to ciezko tak
powiedzieé. | tez ciezko powiedzied, ze to jest jakby jeden model. Bo nawet widzimy rdznice
miedzy Wojasem a Bartkiem, gdzie i to, i to sg buty. Natomiast, tutaj sg buty dzieciece i to
zdefiniowane jako produkt zdrowotny, ktéry daje bezpieczenstwo rodzicom, ze dziecko w
tych butach bedzie sie rozwijato. A z drugiej strony masz wcigz buty, natomiast jako element
bardziej estetyki, jako produkt modowy, ktérych funkcjonalnosc¢ to jest gtdwnie —to sg po
prostu buty o danej jakosci i danym wzorze. Wiec tutaj juz widzimy réznice w sezonach
sprzedazy, w zachowaniu klienta. | troche tez nawet w kanatach marketingowych.

Jezeli bym zatézmy zaczynat analize, no to ja musiatbym zrozumieé po pierwsze: co dana
firma sprzedaje, jaki to jest produkt. Troche sobie popatrzyé w liczby. Jak dany kanat sie
zachowuje. Ewentualne jakis czas na testy, czyli to tez musisz sobie troche wyczu¢ jak dany
kanat sie zachowuje. Wejs¢ w szczegbty, jak kampanie sg zoptymalizowane, bo tez moze
dojs¢ do sytuacji, ze masz 2, 3 marketingi, ktdre sie kanibalizuja.

GF: Tak. Marketing, ktéry wchodzi nam w parade i psuje caty piekny obrazek. Tak?

MW: No tak, bo masz go zrobionego, zatdzmy, przez agencje, masz zrobione w Facebooku i
jeszcze w Google’u. A zatézmy, ze jak zobaczytem na prace nowej sesji, bo tez miatem taki
case, no to sie okazato, ze fajnie, ze wszystko performuje. Tylko potem patrze, ze kanat, ktéry
powinien bardziej by¢ skierowany na dowozenie nowego ruchu, to tak naprawde jest
kampanig remarketingowg. Czyli troche, jakby ptacisz za te samg konwersje 2 razy.

GF: No wiasnie. Tak jak o tym sobie rozmawiamy, to widze, ze zrobienie sobie takiego lejka
sprzedazowego, czy procesu decyzyjnego naszego klienta — jak on szuka i przyporzgdkowanie
poszczegdlnym etapom tego procesu kanatéw promocyjnych, moze nam pomédc w
opracowaniu swojego wtasnego, ciekawego modelu atrybucji i dopasowanie Analyticsa, czy
innego narzedzia do tego, zeby nam pomagat i fatwiej o dawat odpowiedz na pytanie: co
powinnismy zrobic?

MW: Tak. A z drugiej strony mozesz przynajmniej uargumentowac, dlaczego dany kanat
kosztuje Cie tyle, w stosunku do sprzedazy, a drugi kanat znacznie mniej. Bo jest po prostu na
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innym etapie transakcyjnosci. No ale wcigz potrzebujesz tych trzech, a nie tylko najnizszego,
czyli remarketingu.

GF: A powiedz mi, jak juz wybraliscie ten system... Wybierajac ten system do liczenia, oprécz
Analyticsa, to jakie mieliscie kryteria wyboru, ze akurat ten wybraliscie? Interesujg mnie
raczej kryteria. Czyli, co byto wazne? Co ocenialiscie i co braliscie pod uwage, przy wyborze
réznych tych systemow?

MW: Ten system nie do konca dziata, jesli chodzi o atrybucje, ale daje nam duzo innych
insight’6w. Natomiast, jesli chodzi stricte o atrybucje, to tutaj zdecydowalismy sie na
wspotprace z analitykiem, ktory bedzie nam to wszystko liczyt. Tutaj duzo czasu zajeto nam
pouktadanie danych, zeby mdc to robic tatwiej i w sposdb bardziej automatyczny, niz
zbieranie co jakis czas na nowo tych samych danych.

Woracajgc do Twojego pytania — na pewno pozwolitfo nam to réwniez analizowac, jak
zachowuja sie nasi klienci, zwtaszcza ci stali. Gdzie, kiedy powinnismy wystac¢ dang
wiadomos¢? Jak oni sie przeklikujg przez naszg strone? Tutaj, poréwnujgc do Analyticsa

mamy gtebsze spojrzenie. Czyli, nie tylko ogdlnie, jak sie klienci zachowuja, tylko jak dany
segment przechodzi przez strone.

Duze znaczenie ma tutaj takze analiza jak sie zachowuje klient miedzy desktopem, a
mobilem. Teraz transakcyjnos¢ z mobila jest duzo wyzsza. Natomiast jeszcze rok, 2 lata temu,
wygladato tak ze niejednokrotnie klienci ogladali sobie produkty na mobilu, a transakcyjnos¢
byta na desktopie. Wcigz te wspdtczynniki sg rozne, natomiast klienci tez juz jakby nauczyli
sie bardziej robic te transakcje z mobilu.

Tez pracowalismy nad dostosowaniem strony, zeby to byto tatwe i przyjemne. Natomiast,
bez takiej wiedzy i bez jakichs systemdw pomagajgcych, no to bys pewnie wyciggnat wnioski,
ze powinienes inwestowac tylko w kampanie na dekstopie, bo one Ci perfomuja.

GF: Tak.

MW: A to nie jest prawdg.

GF: Powiedziates, ze poswieciliscie bardzo duzo czasu na dopasowanie tej analityki do tego,
zeby liczyto sie automatycznie i pokazywato Wam pewnie jakies$ standardowe raporty, ktore
pomagajg podejmowac decyzje. | tak sie zastanawiam: duzo czasu — to znaczy ile? Tydzien
bez przerwy, miesigc bez przerwy, czy 3 miesigce trzyosobowego zespotu?

MW: Wiesz co, tu masz kilka elementéw potgczonych.

Masz analityke — w sensie analityka, masz marketingowca i masz programiste, ktory czasami
musi Ci jeszcze jakie$ dane wyciggnac czy podpigé. Plus wspodtprace z firmami, z ktdrymi
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pracujesz na co dzien, jesli chodzi o pozyskiwanie ruchu — czyli z zewnetrznymi kanatami,
zeby tez te dane poukfadaé i w jeden, powtarzalny sposdb przesytac czy wydzieli¢ jako$ na
poszczegdblne lejki i tak dalej. Wiec ten etap trwat na pewno nie tydzien, dwa, tylko bardziej
w miesigcach.

| dalej, kolejnym etapem jest pododawanie kolejnych zdarzen na stronie, zeby je sledzic.
Réwniez tutaj mamy swoje rozwigzania autorskie, jesli chodzi o silniki e-commerce. Nie
wdrazali$my gotowego rozwigzania, co ma swoje plusy i minusy. Minusy s3 takie, ze duzo
rzeczy, o ktdrych nie pomyslates, musisz po prostu robié.

GF: Tak. | co w tym wszystkim, w tej analityce dla Was jest najtrudniejsze?

MW: Skad sie wzigt temat? Stad, ze nie dawato mi to spokoju, dlaczego jeden kanat kosztuje
tyle i sprzedawcy, ktdrzy odpowiadali za dany kanat mowili, ze to sg super wyniki. A z drugiej
strony miatem kanat, ktéry miat duzo lepsze wyniki, ale jak wytgczalisSmy jedno, to sie
okazato, ze nasze wzrosty sg ograniczone. | dopiero po tym zbudowaniu optymalnego
marketing-mix’u, okazato sie, ze powiedzmy, jestesmy w stanie w tatwiejszy sposéb osiggaé
dane cele czy plany biznesowe. No i dla mnie to jest niezbedne do pracy, no bo jezeli chcesz
rosnac, to potrzebujesz wiecej ruchu, ktéry bedzie konwertowat.

GF: Tak.

MW: A patrzac tylko w last clicka, no nie jestes w stanie stwierdzié, czy dane medium zarabia
na siebie. No bo na poczatku nie bedzie na siebie zarabiato. Ale w dtuzszej perspektywie
bedzie. Albo bedzie, ale tylko do wysokosci danego budzetu. Tez mieliSmy case z jedng
kampania, ze do pewnego momentu to sie optacato, a powyzej to juz po prostu byto
wyrzucanie pieniedzy.

GF: | co zrobiliscie?

MW: Ustawilismy budzet.

GF: I nie zwiekszaliscie?

MW: Tak, a to jest ptynne.

GF: Przeciez tak tatwo skalowadé.

MW: Tak, tak. Tu dobrze powiedziate$, nim fatwo skalowac, a to tez juz wszystko ptynne. To,
Ze dzisiaj Ci to dziata, nie znaczy, ze bedzie dziata¢ jutro.

GF: Tak. Czesto, zaczynajgcy w e-commerce: ,,No przeciez raz ustawitem te reklame, to ona
powinna dziata¢”. A tu sie okazuje, ze to guzik prawda, poniewaz zmienia sie sezon, dzisiaj
Snieg padat, wczoraj nie padat, ,weszta” jakas konkurencja, cos zrobita i nagle sie okazuje, ze
cata kampania przestata dziataé.

MW: Tak.
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GF: Albo gdzie$ tam, jeszcze zewnetrzne czynniki byty inne i nagle sie okazuje, ze: ,,No nie, to,
to nie tak”. Ale z tego, co moéwisz i jak tu tak sobie z Tobg rozmawiam, to ta analityka —
pewnie takich doswiadczonych wyg jak Ty nie musze przekonywaé — ale ta analityka jest
bardzo wazna i to moze sporo czasu zajmowac e-commerce managerowi, zeby po prostu
podjac jakas decyzje. Tak?

A jak nie ma postawionego narzedzia, ktére dobrze podaje dane, a wielokrotnie widziatem,
ze Analytics mylit sie w 30%, bo na przyktad zbierat tylko 70% transakcji albo nie przypisywat
odpowiednio réznych pdl, to juz jest taki podstawowy btad. A drugie, to ze ten Analytics nie
jest poustawiany tak, jakby tego nasz biznes wymagat. Tak?

MW: Tak. Albo czasami masz Zle tagi powpinane i sie okazuje, ze cos sie zle spina.
GF: Tak.

MW: | jak nie znasz liczb, albo nie patrzysz w rézne panele, rézne dashboardy, no to tego nie
wykryjesz.

GF: Michat, to znaczy, ze jak Ciebie zapytam we dnie i w nocy, jaka byta konwersja wczoraj
na sklepie, to mi odpowiesz bez mrugniecia okiem?

MW: Nie.
GF: Jak nie? Okej. A tydzien, a w poprzednim miesigcu?

MW: Nie. Wtasnie, powiem Ci, to jest takie troche dziwne, ze tak z gtowy nie powiem.
Natomiast, jak patrze w liczby, to jestem w stanie stwierdzi¢ czy to jest okej, czy to nie jest
okej. | czy to jest zgodne z trendem. Natomiast tak z gtowy — nie wytfumacze tego.

GF: Mowites, ze konczytes , Finanse”, to widze, ze po cos te ,Finanse” byty, bo analityka to
cyfry i przecinki, i rézne statystyki, nie-statystyki. To pewnie sie przydato?

MW: Wiesz co? | tak, i nie. Natomiast robitem po tym specjalizacje ,Doradztwo
inwestycyjne”, wiec oczywiscie budowalismy tam jakies modele prognostyczne. No i to tez,
mimo ze takich modeli nie buduje, to nauczyto mnie chocby analizy trenddw, czy ogdlnie —
pracy na liczbach. Wiec, mozna powiedzieé, ze jest to pomocne. Z kolei, rozmawiatem kiedys
z kolezanka, ktdra tez konczyta te samg uczelnie i spytatem sie czy uzywa czegokolwiek z
tego, co sie nauczyta na studiach. Powiedziata, ze nie. Ja powiedziatem, Zze ja tez nie. No, ale
moze jednak czego$ uzywam.

GF: Powiedziate$ o tej analizie trenddw, czyli po prostu na tych studiach uczytes$ sie, jak
analizowac trendy. Tak? Czyli jak cos idzie? Jakie wnioski z tego wyciggac? Jakie btedy, takie
oczywiste popetniamy? Tak?

MW: No tak. | to, Zze czasem masz zdarzenia, ktére sg bardzo dziwne, odchodzace od trendu i

to nie znaczy, ze masz je analizowaé, bo to jest jaki$ tam ogon statystyczny, ktory potrafi
bardzo zaburzy¢ dane, a dalej wnioskowanie.
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GF: No wfasnie. Czytanie danych to tez podstawa i dobre ich zaprezentowanie.

MW: No witasnie, mozesz je fajnie zaprezentowadé na rdzne sposoby. Jesli kto$ nie siedzi w
liczbach, no to moze potem fajne raporty robié i pokaza¢, ze: ,Tutaj masz wzrosty 50%”, a jak
nie jestes upierdliwy i nie spytasz sie: ,Ale konkretnie, gdzie?”, a potem sie okaze, ze tow
jednym dniu byt taki wzrost, no to wiesz.

GF: Tak.
MW: Mozna tez tatwo manipulowac danymi.

GF: Tak, tak. Mozna sie fajnymi cyframi chwali¢ i duzo agencji to robi. Rzeczywiscie fajne
dane zawsze mozna wyciggnac i pokazac¢ odpowiedni wykres, ze tak jednak byto. A pdzniej
sie okazuje, ze biznes jednak upada. Tak? Ze to, to jednak nie to.

MW: No witasnie, nie wiem czy sie teraz ze mng zgodzisz, natomiast ostatnio byt taki

case: wptyw silnika rekomendacji. Wiekszo$¢ dostawcdw, ktdérzy tego typu ustugi oferuja
mowi, ze w ogdle, po wprowadzeniu ich silnika masz wzrosty +40%. Ja pytam: ,,No dobra, ale
to zalezy, jak macie ustawiong w panelu konwersje”. Bo to moze sie okazac, tak jak w
Facebooku, ze ,wszyscy ludzie, ktdrzy zobaczyli reklame”, a to tez nie do korica oznacza, ze jg
zobaczyli, no to kupili. Jak cos, to bardziej liczy sie na przyktad liczba przeklikow, czy jakis
CTR, a nie konwersja na tego typu narzedzie. No bo pytanie, czy jezeli miat bys inny silnik, to
czy tez bytyby tego typu wzrosty. tatwo mozna sie bawi¢ liczbami. Jesli ktos w tym nie siedzi,
to niestety — tak jak powiedziates — agencje mogg i wykorzystujg to. Wiec tez trzeba by¢
uwaznym.

GF: | co te firmy od tych silnikdw rekomendacyjnych odpowiadaty, gdy zadates$ im takie
pytanie?

MW: , A no tak. W sumie to tak. Ale nie, bo tu wprowadzilismy, tu mieliSmy, stuchaj,
naprawde wzrosty”. Ja mowie: , To dobra, zrobmy testy A/B”. ,,No dobra, to ja sprawdze, jak
to zrobic”.

GF: No tak, tak. 40% — jest pytanie: co do czego? Wzrosty czy — co do czego? Tak?

MW: No witasnie. | co jest konwersjg? No nie?

GF: Tak.

MW: Bo mozesz mie¢ horyzont czasowy dniowy albo miesieczny, albo jeszcze dtuzszy.

GF: No wtasnie.

MW: Czyli tak zwany ,,cookie life time”.
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GF: Michat, nadeszta pora. Musimy juz konczy¢. A temat analityki i Analyticsa jest
nieskoriczony. Mysle, ze ta rozmowa byta taka bardziej lifestyle’owa, niz konkretna —
narzedziowa. Ale mysle, ze wielu ludzi moze natchnac to skupienie sie na analityce i
zobaczenie, jak wiele czasu potrzeba, jak do tego podchodzic.

Wielkie dzieki Michat. Powiedz mi, jesli miatbys$ kogo$ zacheci¢ do rozszerzenia wiedzy z
analityki, jak analizowac i tak dalej, to co bys polecit?

MW: Jezeli ktos juz — pewnie wiekszo$¢ oséb — mam nadzieje, ze wszyscy, ktorzy tez dziatajg
z e-commerce’em, to pracujg na Analyticsie —to bym radzit, zeby od tego zacza¢. Tam jest
naprawde duzo mozliwosci, duzo funkcji, z ktérych ja czasami nawet sobie nie zdaje sprawy,
mimo ze wydaje mi sie, ze dos¢ dtugo nad tym problemem siedze. To jest jedna rzecz.

| po prostu — zastanawiacd sie nad jakimis pytaniami i starac sie na nie odpowiedzie¢. A z
drugiej strony porownywac sobie dane miedzy réznymi panelami. Zatézmy, ze jezeli mamy i
Google, i Facebooka, no to patrze¢, jak tutaj to wyglada, jak tam. Jezeli mamy wiecej
kanatéw, no to analogicznie. No bo, to tez nam troche pokaze, ze z jednej strony ta prawda
moze jest, ale gdzie$ pomiedzy.

Czyli nie powinnismy polegac tylko na jednym Zrédle, jezeli mamy mozliwosé. Z jednej strony
wchodzi¢ bardzo gteboko, z drugiej, czasami oddali¢ sie, bo co$ z daleka ma, powiedzmy,
wiecej sensu niz jak sie catkiem zafiksujemy i zaczniemy analizowad jakis wycinek. To
mozemy tez troche sami sie w tym pogubic i wyciggna¢ zte wnioski.

GF: A powiedz Michat takg rzecz: jakas ksigzke, jakis kurs bys$ polecat — jak analizowac¢?

MW: Wiesz co? Ksigzki moze nie, natomiast jest taki stynny Pan Maciej Lewinski, ktéry jest
znanym analitykiem i wysyfa takie bardzo smieszne, ale tez bardzo madre i ciekawe
newslettery. Subskrybuje sobie jego maile i tez sie czasami czego$ nowego dowiem. Wiec, na
pewno to polecam.

GF: Okej. To pozdrawiamy Pana Macieja. W takim razie, no to jest — jakby to powiedzieé —
ciezkie. Mysle, ze z jednej strony, jak postawic sobie Analyticsa, ale z drugiej strony jak to
analizowac? | to jest wazne pytanie, bo wielu ludzi nie jest analitykami, ktérzy widzg cyfry i
wyciggajg sobie wnioski.

| to troche jest tak, jak z widzeniem szklanki do potowy petnej, albo do potowy pustej —
zawsze sg rozne perspektywy. Wydaje mi sie, ze w analityce trzeba réwniez miec
odpowiednig perspektywe, zeby mdc wyciggngé odpowiednie wnioski. Mam takie
doswiadczenie — kiedys z mojg babcig, ktéra wtedy miata 70 lat, oglgdatem wiadomosci. Te
same wiadomosci, przez te same osoby przedstawione. Ja wyciggnatem kompletnie inne
whnioski niz moja babcia. Byto to dla mnie bardzo pouczajace zdarzenie.

Michale, koriczgc zycze wyciggania poprawnych wnioskdw z analityki. | dziekuje za
poswiecony czas.
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MW: Dzieki. | jeszcze tak pomyslatem sobie na sam koniec, ze zanim zaczniemy analizowag,
to musimy by¢ pewni, ze dane sg poprawne. Dane sg dobrze zliczane i podpiete. Bo jezeli
tego nie mamy, to analiza jest po prostu bezsensowna. To tak na koniec.

GF: | tymi wielkimi sfowami koficzymy ten odcinek. To jest naprawde wazna rzecz. Dzieki
Michat.

MW: Dzieki wielkie, trzymaj sie. Czes¢, czesé.

GF: Dzieki i do ustyszenia.

| to juz koniec. Analityka — jedna z kluczowych spraw w e-commerce. Wiele matych e-
commerce nie zwraca na to uwagi i pewnie dobrze, na poczatku drogi. Jednak, w pewnym
momencie bez tego e-commerce sie nie rozwinie. A pdzniej trzeba to doskonali¢ i rozwijaé. A
jak tam Twoja analityka?

A materiaty, linki i transkrypt na stronie: rozmowynazapleczu.pl. | ponownie zapraszam do
zapisu na nasz newsletter z ciekawymi newsami z tego Swiata. Ta sama strona:

rozmowynazapleczu.pl.

Do ustyszenia w kolejnym odcinku. Czes¢!
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