· Odwiedzający – użytkownicy, odsłony i czas
Informacje o ilości unikalnych użytkowników dziennie, czasie spędzonym przez nich na witrynie i ilości odsłon przez nich dokonanych to podstawa. Śledzenie zmian tych wartości w czasie pozwala nam określić skuteczność naszych działań reklamowych. Ze wzrostem nakładów powinien następować wzrost ilości użytkowników na sklepie. 

Badając rozkład ilości użytkowników w czasie możemy ocenić na ile nasz asortyment jest sezonowy. Ta wiedza jest szczególnie cenna, jeśli planujemy z wyprzedzeniem akcje reklamowe. Przydaje się również jeśli chcemy poznać przyczynę zmian w odwiedzalności, która nie wynika z działań reklamowych. 
Nasze wzrosty lub spadki porównywać należy również z trendami ogólnymi w danej branży lub całej sieci, jeśli takowe są dostępne. Jeśli w te trendy się nie wpisujemy, może to oznaczać dwie rzeczy. Albo jest z nami świetnie, albo bardzo słabo. 
Rozwijając ofertę sklepu zależy nam, aby użytkowników zaciekawić nowymi produktami. Chcemy, aby użytkownik spędzał więcej czasu na stronie i więcej stron oglądał. Analizując ilość odsłon na jednego użytkownika oraz czas spędzony na witrynie możemy na takie pytanie odpowiedzieć. 
· Odwiedzający – wizyty
Oprócz śledzenia ilość użytkowników, patrzeć należy także na to, w jaki sposób naszą stronę odwiedzają. Czy goszczą na niej często, czy też przychodzą, kupują i szybko nie wracają?

We wrześniu w Militariach zdecydowana większość użytkowników (ponad 80%) dokonało tylko jednej wizyty. Wiemy więc, że jeśli ktoś zdecyduje się u nas kupować, dokona tego niedługo po pierwszej wizycie. Porównywanie ofert między sklepami w branży też nieczęsto się dzieje, bo każdy sklep ma swój własny, unikalny asortyment – i to na nim koncentruje się odwiedzający. Internauta najczęściej wie, że chce coś u nas kupić – nie wie tylko co. I naszą rolą jest mu w tych zakupach pomóc – jeśli już do nas trafi. Co to oznacza?
- ponieważ są to jednorazowe wizyty-zakupy, to wymaganie rejestracji może mieć bardzo negatywny wpływ – dlatego nie dajemy takich 
- nawigacja nie powinna nastręczać problemów, proces składania zamówienia powinien być krótki i nieskomplikowany
- sklep na pierwszy rzut oka powinien wydawać się przyjazny, zachęcać do pozostania w nim

- klient powinien móc łatwo znaleźć w nim wszystkie potrzebne informacje dotyczące zakupu, bo jeśli ich nie znajdzie, to może do nas już nie wrócić. 

- nawigacja nie powinna nastręczać problemów, proces składania zamówienia powinien być krótki i prosty

- jego logiczny podział i łatwość nawigacji

- wiedząc też, że użytkownik dokonuje raczej jednorazowych zakupów, ważne staje się odpowiednie kształtowanie oferty. Chodzi tu o zwiększanie ilości unikalnych, różnych produktów w ramach danej kategorii – tak, aby umożliwić internaucie optymalny wybór dostosowany do jego wymagań

 Te wszystkie zmiany wprowadziliśmy w nowej wersji Militariów, która już niedługo pokaże się w sieci

· Odwiedzający a kupujący – czas na stronie
Przyglądając się odwiedzającym i kupującym, zauważyliśmy, że kupujący spędzają na stronie o wiele więcej czasu. Oznacza to, że osoba najczęściej jest już zdecydowana na zakup, nie wie jeszcze tylko który produkt chciałaby kupić. Kupujący dokładnie analizuje, porównuje, zestawia ze sobą produkty – odwiedza prawie 4 razy więcej stron. Nasza rola polegać tutaj powinna na maksymalnym ułatwieniu procesu zapoznawania się z produktami:
-  ważna staje się dokładna prezentacja całości asortymentu w sposób spójny, logiczny i jednocześnie przyjazny dla klienta

- treści we opisy, jak najwięcej informacji o danym produkcie – internauta go dopiero poznaje, duża rola multimediów
- dokładne wytłumaczenie skomplikowanej terminologii

- poradnik zakupowy

- sprawna wyszukiwarka i wiele innych podobnych funkcji

- możliwość porównywania produktów

· Odwiedzający a kupujący - odsyłacze
Jeśli chcemy dowiedzieć się czegoś więcej o kupujących, można przyjrzeć się również miejscom, z których trafiają oni do naszego sklepu. Osoby kupujące o wiele częściej wpisują adres bezpośrednio w przeglądarkę (są to wejście bezpośrednie), rzadziej natomiast dokonują zakupów przechodząc z innych stron. 

W przypadku wyszukiwarek ilość wejść jest podobna. Dla nas to jasny sygnał, że internauci bardzo często dokonują zakupów bezpośrednio po przejściu z wyszukiwarki. Dlatego też ciągle inwestujemy w płatne wyniki wyszukiwania (linki i boksy sponsorowane), a także walczymy o jak najlepsze pozycje w wynikach naturalnych. 

· Śledzenie ścieżki zakupu – analizowane miejsca
Po analizie produktów i podjęciu decyzji o zakupie, czas na złożenie zamówienia. Sam proces może wydawać się już banalny, często jednak wcale tak nie jest i internauta zamówienia nie składa. Dlaczego tak się dzieje?
 Aby mieć większą wiedze o tym, co dzieje się z internautą w procesie składania zamówienia, zdecydowaliśmy się badać dokładnie 3 jego etapy. Pierwszy to wejście do koszyka, drugi – przejście z koszyka do formularza danych osobowych, trzeci – złożenie zamówienia. Sprawdzamy, ile osób przechodzi do kolejnych etapów zamówienia.
Pierwsza zastosowana przez nas modyfikacja było dodanie jeszcze jednego miejsca, w którym koszy jest widoczny. Odbyło się to w odpowiedzi na okazjonalne maila internautów z pytanie o to „gdzie koszyk się faktycznie znajduje”. Jeszcze jedno miejsce pozwoliło zmniejszyć ilość takich maili.

W nowych Militariach zamierzamy jeszcze bardziej wyróżnić koszyk na stronie. Oprócz tego chcemy uprościć jego budowę i wyróżnić w nim najważniejsze dla klienta informacje (takie jak na przykład koszty przesyłki). Stawiamy też na ułatwienia w modyfikowaniu ilości produktów oraz łatwość przechodzenia z koszyka do znajdujących się w nim produktów. 
Formularz danych osobowych też może klienta odstraszyć. Jeśli będziemy wymagali od niego zbyt wielu informacji – po prostu zniechęci się i zrezygnuje z zamówienia. W obecnej wersji sklepu zrezygnowaliśmy na przykład z obowiązkowego wypełniania pola „Skąd się o nas dowiedziałeś”, dzięki czemu około średnio około 5% więcej osób składa zamówienie. 
Choć pole „Skąd się o nas dowiedziałeś” jest nieobowiązkowe, część klientów ciągle je wypełnia. Na tej podstawie możemy określić, w przybliżeniu, wpływ reklam poza siecią na sprzedaż w Internecie. Przykładowo – w 2006 roku prawie 9% internautów wskazało, że dowiedziało się o naszej ofercie z reklam w programach telewizyjnych i samej telewizji. 
Do tego w nowym sklepie damy klientowi możliwość łatwego przechodzenia między poszczególnymi etapami zamówienia, wracania do poprzednich etapów. Dzięki temu w łatwy sposób będzie mógł zmodyfikować wcześniej podane dane – jeśli uzna, że jest to konieczne. 
· Śledzenie ścieżki zakupu – możliwości
Nie chcemy poprzestać na samym śledzeniu ścieżki zamówienia. W nowych Militariach większy nacisk położymy na zbadanie które z elementów strony doprowadzają do złożenia zamówienia. 

Czy klienci częściej korzystają z wyszukiwarki, czy też szukają produktów w menu? Czy pokazujące się na stronie głównej produktu tzw. towary podobne są przez klientów wybierane?
Chcemy wprowadzić także analizę koszyków, do których internauta dodał koszyk i które potem pozostawił. Nasze rozwiązanie obejmować będzie wysyłkę e-maila do klienta, który koszyk pozostawił. W takim e-mailu znajdować się może zarówno same przypomnienie, jak i atrakcyjniejsza cenowo oferta – po to, aby internautę do zakupu jednak skłonić.

Przy monitorowaniu zachowania klienta wykorzystać można również aplikację LiveChat. Umożliwia ona zaproszenie do rozmowy klienta, który bardzo długo przebywa do w koszyku lub formularzu zamówienia. Kilka razy udało nam się poprzez takie działanie zachęcić internautę do złożenia zamówienia. 
Patrzymy także, jak popularność produktów (czyli ilość odwiedzin na stronach tych produktów) przekłada się na sprzedaż. Z takiej analizy wynika, że przy naszym asortymencie nie tylko cena ma wpływ na podjęcie decyzji o zakupie. Zauważyliśmy, że produktu ze szczegółowym opisem, podające dużo praktycznych informacji o produkcie, sprzedają się częściej. Podobny wpływ ma dobre przedstawienie produktu – im więcej zdjęć, tym lepiej. Dlatego też w nowym sklepie stawiamy także na rozwój opisów i jeszcze lepszą prezentację produkty (m.in. poprzez zwiększenie ilości zdjęć i plików video). 
· Odsyłacze – ważne i ważniejsze
Gdy spojrzy się na strony, z których przechodzą internauci do sklepu, bardzo często widać duże dysproporcje. Tak jest w przypadku wyszukiwarek – prawie 80% wszystkich wejść z wyszukiwarek pochodzi z Google. Wiedząc o tym możemy skupić się na odsyłaczach najważniejszych – i ich optymalizacji poświęcać proporcjonalnie więcej czasu.
Jednocześnie nie można lekceważyć pozostałych stron. Bo chociaż ilość wejść wydaje się mała, to i tak każde z nich może zakończyć się zamówieniem – a o to nam przede wszystkim chodzi. Dlatego staramy się w Militaria.pl intensywnie korzystamy z narzędzi reklamowych dostępnych w wyszukiwarce Onetu oraz Netsprincie. I jest to skuteczne, ponieważ zarówno linki sponsorowane, jak i boksy generują nam satysfakcjonującą sprzedaż. 

· Odsyłacze – długi ogon słów kluczowych

Podobny wniosek można wyciągnąć przyglądając się poszczególnym słowom, które wpisują w wyszukiwarkę internauci wchodzący na naszą stronę. Jak widać, w przypadku wszystkich wyszukiwarek 10 najpopularniejszych słów odpowiada za ponad połowę wejść. Pokazuje to ich siłę i znaczenie. Na tych słowach musimy się skupić i walczyć o jak najlepszą pozycję pod tymi właśnie słowami.

Jednocześnie widzimy, że druga połowa wejść z wyszukiwarek pochodzi z bardzo dużej ilości słów kluczowych. W przypadku Google jest to 9 tysięcy słów, w przypadku Nersprinta – około 800, a Onetu – 500. Nazwałem to zjawisko „długim ogonem słów kluczowych”. Każde z nich, choć indywidualnie o małym potencjale, w grupie staje się bardzo ważne i ich siła rośnie. Dlatego nie można skupiać się jedynie na najważniejszych słowach kluczowych, bo z oczu tracimy bardzo duży potencjał. 
Warto więc tak kierować indeksowaniem sklepu przez wyszukiwarki, aby pojawiał się on tam często dla wielu słów kluczowych. 

· Odsyłacze – wyszukiwarki i słowa kluczowe
Ze statystyk możemy dowiedzieć się także ile czasu spędzają na stronie internauci w zależności od słowa, które wpisali do wyszukiwarki. Porównując ten czas ze sobą dowiemy się czy internauci znajdują to, czego faktycznie szukają. Jeśli nie znajdują – szybko ze strony uciekają. 

Podobnie jest z wizytami, które kończą się po pierwszej odsłonie. Im więcej wizyt 1-odsłonowych, tym większe prawdopodobieństwo, że dane słowo kluczowe dla naszego sklepu dobrze nie pracuje. Warto wtedy pomyśleć, czy nie popełniono jakichś błędów przy pozycjonowaniu (płatnym i naturalnym) i czy przypadkiem nie płacimy za coś, co nie przynosi nam żadnych korzyści. 
Problemy z wizytami 1-odsłonowymi oraz krótkim czasem mogą oznaczać, że klienta nasz sklep odstrasza. Wtedy – nawet jeśli znalazł to, czego szuka – to z nami długo nie zostanie. 

· Pozostałe statystyki 
Czy zastanawiamy się gdzie szukać szans poza siecią? Jeśli tak, może warto sprawdzić z jakich województw lub miast przychodzą do nas internauci. W naszym przypadku prawie 20% odwiedzających pochodzi z województwa mazowieckiego, w większości z Warszawy. To utwierdziło nas tylko w przekonaniu, że kolejny sklep detaliczny powinien powstać w Warszawie. 

Wiemy, że dla internauty bardzo ważna jest dobra prezentacja towaru. Dla nas jako sklepu jest to jeszcze łatwiejsze przy większej rozdzielczości ekranu. Możemy wtedy pokazać więcej i w bardziej przejrzysty sposób. Zastanawiając się nad tym, czy optymalizować naszą stronę pod większą rozdzielczość, wzięliśmy pod uwagę statystyki. Wynikało z nich, że 90% naszych klientów używa rozdzielczości co najmniej 1024x760 i pod tą rozdzielczość zoptymalizowana zostanie nowa wersja sklepu. Dzięki temu przeważającej większości odwiedzających nas ludzi będziemy mogli prezentować nasz asortyment w atrakcyjniejszy sposób.
· Pozostałe statystyki – zakończenia wizyt
Od jakiegoś czasu badamy także ilość zakończeń wizyt na poszczególnych stronach. Dzięki temu wprowadzając zmiany będziemy mogli określisz, czy były one skuteczne. Lepsze dostosowanie danej strony do potrzeb internautów powinno skutkować zmniejszaniem się ilości zakończeń wizyt na niej. Dane zebrane teraz będziemy porównywali z danym, które zbierać będziemy w nowej odsłonie sklepu. 
· Pozostałe statystyki – wyszukiwarka na stronie
Zachęcamy, aby analizą objąć także wyszukiwarkę na stronie. Wiedząc jakie hasła i w jakiej ilości są wyszukiwane, możemy dowiedzieć się m.in.:

- jakich produktów szukają na stronie internauci

- jak popularne są nasze marki, a jak popularne są marki konkurencji

Jeśli szukamy pomysłów na reklamę w wyszukiwarkach, takie dane będą bardzo pomocne. Z dużym prawdopodobieństwem to, czego szukają internauci już będąc w sklepie, będzie poszukiwane także na przykład w Google. Możemy wtedy bardzo łatwo znaleźć nowe słowa i próbować reklamować się pod nimi w wyszukiwarkach. 
