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Streszczenie. Artykut prezentuje, jak praca nad projektem strony internetowej moze zwigkszy¢ biznesowe korzysci ptynace z jej posiadania
oraz zmniejszy¢ koszty inwestowania w reklamy. Do realizacji badan wykorzystano strong internetowa realnie funkcjonujacej szkoty jezyka
angielskiego posiadajacej rzeczywiste potrzeby zwigkszenia konwersji uzytkownikow. Podczas testow gromadzono szczegoélowe informacje o
odwiedzinach, miedzy innymi dlugos¢ pobytu na stronie i liczbe odwiedzin na poszczegdlnych podstronach. W badaniach szczegdlng uwage
przywiazano do zmian takich cech elementoéw graficznych jak wielkos$¢, kolor oraz potozenie na stronie.
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1. Wstep internetowej jest osiagnigcie jak najwyzszego wspolczynnika
. L konwersji odwiedzajacych.
W dzisiejszych czasach 64% matych przedsigbiorstw na

$wiecie posiada wlasng strone internetowa [1], za§ w Polsce Coraz istotniejsza rola strony internetowej w procesie
odsetek ten sigga 62,6% [2]. Strony internetowe pozyskiwania klientoéw kaze zastanowi¢ si¢ nad tym, jak
wykorzystywane sa nie tylko do kontaktu z klientem, ale takze proces ten moze zosta¢ usprawniony i zoptymalizowany pod
do prezentacji firmy oraz oferowanych przez nig ustug. Wraz katem swojej efektywnosci, by usprawni¢ proces konwersji.
z postgpujaca popularyzacja Internetu, witryna internetowa Duzy wplyw na konwersje ma z pewnoscig tres¢
stata si¢ istotnym elementem wizerunku marki, sposobem na prezentowana na stronie. Umieszczenie doktadnych opisow
budowanie jej §wiadomosci oraz lojalnosci wsérdd klientow poszczegllnych ustug wraz z ich cenami, czy adresu siedziby
[3]. Wzrost znaczenia stron internetowych w dziataniach firmy wraz z mapg lub szczegélowym opisem dojazdu
marketingowych przedsigbiorstw zauwazony zostato nie tylko zpewnoscig moga  przyczyni¢ si¢  do  zwigkszenia
w krajach zachodnich, ale takze i w Polsce [4]. Jako narzedzie wspolczynnika konwers;i.

dostepne na szeroka skale, prezentowane nieustannie
i nieustannie komunikujace si¢ z nowymi odbiorcami, wtasna
strona internetowa daje przedsigbiorstwom wiele nowych
mozliwosci  przy  stosunkowo niewielkim  nakladzie
finansowym [5].

Innym elementem strony internetowej, ktorego wpltyw
moze znaczaco decydowa¢ o tym, jak marka zostanie
odebrana przez poszczegdlne grupy konsumentow, jest
wyglad strony internetowej. Analizujac podstawowe badania
z zakresu psychologii barw oraz bazujac na wlasnych

Dodatkowo warto nadmieni¢, iz wedhlug statystyk z 2016 doswiadczeniach ~ zwigzanych  z odwiedzaniem  witryn
roku, w Stanach Zjednoczonych koszt pozyskania nowego internetowych, postawi¢ mozna hipotezg, iz uktad elementow
odbiorcy na stronie internetowej poprzez reklamy si¢ga okoto w szacie graficznej oraz dobor barw, wielkosci tekstu, a takze
928, podczas gdy koszt konwersji uzytkownika na klienta to dodatkowych  elementow  graficznych, moze znaczaco
okoto 18 [6]. Z danych tych mozna wywnioskowa¢, iz w dobie wplywa¢  na  zainteresowanie  uzytkownikow  trescig
zwigkszajacych  si¢  kosztow  prowadzenia  dziatan prezentowang na stronie.

marketingowych, gléwnym zadaniem twoércy strony
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Celem prezentowanych badan jest wykazanie stopnia
wpltywu projektu graficznego interfejsu uzytkownika na
poziom zainteresowania treScig oraz czy odpowiednio
przygotowany  projekt moze  zwigkszy¢  wysokosé
wspotczynnika konwersji. Wyniki badan maja na celu
wskazaé, czy praca nad projektem szaty graficznej moze
obnizy¢ koszty inwestowania w reklamy strony internetowej
lub znaczaco zwigkszy¢ ptynace z niej korzysci.

2. Analiza Literatury

Jednym z probleméw, z jakimi mierza si¢ przedsigbiorcy
w sieci internetowej, jest duza liczba odrzucen witryny [7].
Wskaznik odrzucen witryny jest to procent uzytkownikow,
ktérzy pojawili si¢ na witrynie i podczas odwiedzin nie
klikneli w zaden odnosnik [8]. Obecnie w literaturze naukowej
znalez¢ mozna liczne przyklady badan na temat wplywu
uktadu szaty graficznej na aktywno$¢ uzytkownikow na
stronie. Przykladem takich badan mogg by¢ testy prowadzone
na jednej ze stron internetowych w 2010 roku. Glownym
problemem, na ktérym skupione byly badania, byta niska
aktywno$¢ uzytkownikow na stronie glownej witryny. Na
przestrzeni sze$ciu miesigcy zespot badawczy przeprowadzit
testy A/B uktadu szaty graficznej na probie okoto 500 tysiecy
odwiedzajacych, nie zmieniajac przy tym wygladu
wyswietlanych elementow. Po wykonaniu 54 testow A/B,
autorzy badania zdotali szeSciokrotnie zwigkszy¢ aktywno$¢
uzytkownikéw na stronie. Badanie to potwierdzito, iz uktad
witryny internetowej, czgsto zmieniony w sposob nieznaczny,
lecz doktadnie przemys$lany moze wywrzeé bardzo silny
wplyw na liczb¢ podejmowanych aktywnosci przez
uzytkownikow [9].

Podobne badania zostaly przeprowadzone przez tworcow
serwisu Netflix na przelomie lat 2009-2010. Gtéwnym
zatozeniem badania byto dokonanie zmian pomigdzy uktadem
zakladek wys$wietlanych w menu podrecznym na stronie
glownej witryny. Badania te skupity si¢ przede wszystkim na
utozeniu dwodch zakladek umozliwiajacych korzystanie
z serwisu w dwojaki sposob. Wyniki badan pokazaty, iz
zaktadka wyswietlana jako pierwsza w menu byta odwiedzana
czesciej niz poprzednio, jednoczesnie nie zmniejszyla si¢
natomiast liczba odwiedzin na stronie, do ktorej prowadzita
zaktadka druga [10].

Innym problemem zwigzanym z wygladem interfejsu
uzytkownika oraz jego wptywem na reakcje odwiedzajacych,
jest psychologia barw. Istotnym jest, w jaki sposob
poszczegdlne grupy osob reaguja na barwy elementow
wysSwietlanych na  stronie. Nad psychologia barw
przeprowadzono juz szereg badan, skupiajac si¢ migdzy
innymi na tym, jakie emocje wywoluja w poszczegolnych
grupach spotecznych lub jakie wywoluja skojarzenia [11].
W badaniu przeprowadzonym w 2005 roku udzial wzigto kilka
grup osob w wieku 20-30 lat. Badanym przedstawiano
kolorowe prostokaty oraz postawiono pytanie o emocje, ktore
wywotuja ich barwy. Wszystkie barwy proste u wigkszosci
badanych osob wywotywaly emocje pozytywne, brak bylo
istotnej roznicy w odpowiedziach mezczyzn i kobiet.
W przypadku pozostalych barw tatwo bylo zauwazy¢
odwrotne  tendencje = w  odczuciach  negatywnych
ipozytywnych pomigdzy grupami badanych mezczyzn
i kobiet [12].

Ponadto oddziatywanie barwy na zachowania ludzkie
badane sa pod katem marketingowym. Przyktadem moga by¢
badania prowadzone na grupach osoéb w kazdym wieku.
Badanie oparte bylo o ankiete, w ktdrej uczestnicy pytani byli
miedzy innymi o wptyw koloru na ich decyzje przy zakupie
produktéow codziennego uzytku. Az 65% ankictowanych
odpowiedziato, iz przy zakupach kieruja si¢ kolorem
produktow [13].

Innym sposobem badania wptywu obserwowanych barw
na czlowieka jest obserwacja reakcji organizmu ludzkiego.
Badania przeprowadzone na grupie kanadyjskich studentow
wykazaly, iz obserwowanie koloru czerwonego przez dtuzszy
czas prowadzi do podwyzszenia cis$nienia, przyspieszenia
pulsu i oddechu [14]. Z kolei obserwowanie koloru
niebieskiego prowadzito do wyciszenia systemu nerwowego.
Zaobserwowane zjawiska pozwolilty udowodnié, iz obserwacja
poszczegdlnych barw ma wplyw na reakcje uktadu
nerwowego, a wigc moze istotnie wptyna¢ na to, czy dane
barwy kojarzone sg przez ludzki organizm z pozytywnymi lub
negatywnymi odczuciami [15].

Wsréd publikacji naukowych oraz ksigzek zwiagzanych
z projektowaniem graficznego interfejsu uzytkownika, obecnie
duza popularnoscia cieszy si¢ temat uzytecznosci aplikacji.
Temat ten nie dotyczy jednak wartosci i korzysci biznesowych
ptynacych z optymalizacji interfejsu, a skupia si¢ raczej nad
tym, czego uzytkownik doswiadcza podczas korzystania
z aplikacji. W obrebie tego zagadnienia wymieniane sg mi¢dzy
innymi takie pojecia jak funkcjonalnos¢ 1 efektywnosc
aplikacji [16]. Cho¢ efektywnos$¢ 1 uzytecznos$¢ aplikacji sg
pojeciami, ktére nie dotycza $cisle wartosci biznesowych,
analiza do§wiadczen sprzedawcow pracujacych dla wielkich
korporacji pokazuje, iz niespetnione oczekiwania klientow
wzgledem uzytecznosci maja silny wptyw na odbidr nowych
produktéow przez konsumentow [17]. Bez wzgledu na
funkcjonalno$¢ produktu, moze on okaza¢ si¢ porazka
producenta, jesli zawiedzie filar uzytecznosci lub
efektywnosci.

Badania prowadzone nad wygladem stron internetowych to
temat  stosunkowo nowy  wzgledem  badan  nad
psychologicznym oddzialywaniem barw oraz réznicami w ich
odbiorze pomiedzy réznymi grupami osob badanych. Rowniez
temat uzytecznosci i efektywnosci aplikacji zostal dotychczas
zglebiony, a wyniki badan pozwalaja na wlasciwe
ukierunkowanie procesu projektowania aplikacji w celach
biznesowych. Wigkszos$¢ obserwacji zwigzanych z projektami
szaty graficznej pod katem sprzedazy, a takze ich wplyw na
zachowanie uzytkownikoOw, to w gruncie rzeczy temat
przebadany przez praktykéw przy pomocy eksperymentow
prowadzonych w celach biznesowych.

3. Metodyka Badawcza

Badania przeprowadzono na dedykowanej stronie
internetowej. Witryna prezentuje informacje na temat
dziatajacej realnie szkoty jezyka angielskiego oferujacej
zajecia stacjonarnie oraz przez komunikator z uzyciem
kamerki internetowej. Druga z form powoduje, iz grono
odbiorcéw strony internetowej poszerza si¢ z mieszkancow
okreslonego miasta do wszystkich osob postugujacych si¢
jezykiem polskim.

188



Journal of Computer Sciences Institute

3.1. Projekt strony internetowej

Ze wzgledu na charakter badan, projekt strony
internetowej byt jednym z najistotniejszych elementow
w procesie  przygotowawczym. W  przypadku badan

wydajnosciowych, projekt graficzny jest zazwyczaj pomijany,
w tym przypadku jednak odpowiednie przygotowanie szaty
graficznej stanowito klucz do uzyskania rzetelnych wynikow
pomiarowych.

Graficzny interfejs uzytkownika musiat by¢ przygotowany
w taki sposob, aby juz pierwsza, niezoptymalizowana jego
wersja byla tatwa w obshudze i przyjazna uzytkownikowi.
W sytuacji gdy projekt strony sam w sobie bylby nieczytelny
lub innymi stowy nieuzyteczny, drobne zmiany wprowadzane
pomigdzy poszczegdlnymi wersjami moglyby by¢ zbyt mate,
aby przyniesc¢ jakiekolwiek efekty.

ADVANCE

POSTAW NA KOMUNIKACJE

Rys. 1. Projekt poczatkowy strony internetowe;.

W  podstawowej wersji strony internetowej w tle
umieszczone zostaly zdjecia 0s6b pogodnych, radosnych
irozmawiajacych ze soba, co miatlo na celu wywolanie
u odwiedzajacych skojarzen ze swobodng 1 przyjazna
atmosfera podczas zajg¢ prowadzonych przez szkole
jezykowa. Celowo unikni¢to na zdjg¢ciu skojarzen takich jak
ksigzki czy szkolne tawki, aby zakomunikowaé potencjalnym
klientom charakter prowadzonych przez szkote zajgc. Uzyte
zdjecia udostepnione zostaty na licencji CCO.

3.2. Gromadzenie i analiza danych

Badania  opisane w  niniejszej pracy  zostaly
przeprowadzone metodg testowania A/B na platformie Google
Analytics przy uzyciu narzedzia Google Optimize.

Testy A/B to metoda testowania oparta na zasadzie
poréwnania efektow [18]. Gtoéwne zasady testow A/B to :

e rownolegle testowane sa tylko dwie wersje projektu,

e poszczegblne wersje przedstawiane sa uzytkownikom
W sposob losowy,

e pomigdzy dwiema wersjami projektu istnieje tylko jedna
roznica [19].

Wyzej wymienione zasady pomagaja w sposob klarowny
wyodrebni¢ wersje, ktora osigga wyzszy wskaznik konwers;ji.
Wskaznik konwersji ustalany jest przed rozpoczeciem testow,
moze to by¢ na przyktad kliknigcie w przycisk “Kontakt” lub
odwiedziny dluzsze niz 1 minuta.

Podczas testow A/B gromadzi si¢ okreslone dane
o uzytkownikach, na przyktad wiek lub pte¢, dzigki czemu
osoba testujagca moze doglebniej przyjrze¢ si¢ wynikom

i przeanalizowa¢ wskazniki konwersji dla poszczegolnych
wersji z wyodrgbnieniem okreslonych grup odbiorcow.

Przeprowadzenie serii testow A/B na witrynie internetowe;j
nazywane jest optymalizacja strony internetowej i ma na celu
zwigkszenie ogolnego wskaznika konwersji, czyli np.
zwigkszenie sprzedazy produktow o okreslony procent [20].

Przy pomocy testow A/B mozliwe jest testowanie tresci
prezentowanej na stronie (na przyktad tekstu umieszczonego
na przycisku lub nagtéwka powitalnego), testowanie wygladu
poszczegbdlnych elementéw, a takze organizacji (utozenia)
elementow na stronie.

Podczas obrobki danych wykluczono wszystkie wyniki
pochodzace z nieokreslonych zrodet (bez informacji o pici,
wieku lub narodowosci), atakze wyniki pochodzace spoza
grupy badane;.

3.3. Opis eksperymentu badawczego

Eksperyment badawczy rozpoczat si¢ od umieszczenia
strony internetowej w sieci oraz udostgpnienia jej wszystkim
uzytkownikom bez ograniczen. Do tego celu wykorzystano
istniejaca juz domene, na ktorej dotychczas znajdowata si¢
witryna o tej samej tresci, jednak z malo nowoczesnym
projektem szaty graficznej. Dzieki wykorzystaniu istniejacej
strony internetowej, mozliwe byto przeprowadzenie badan na
szerszej grupie uzytkownikow ze wzgledu na ruch
wygenerowany przy pomocy reklam. Nastgpnie przy pomocy
narzedzia Google Optimize skonfigurowano warianty
pierwszego testu, wykorzystujac przy tym pierwszy
scenariusz badawczy. Dodatkowo zgodnie ze scenariuszem
ustawiono wskaznik konwersji i uruchomiono test.

Czas trwania badania dla jednego scenariusza testowego
wynosit dwa tygodnie. Po tym czasie uruchomiono kolejny
test, wykorzystujac do tego wskaznik konwersji i warianty
z kolejnego  scenariusza  badawczego. Czynno$¢ ta
powtarzana byta dla wszystkich scenariuszy badawczych.

Osoby badane nie zostaly dobrane w zaden okre$lony
sposob, ani tez informowane o udziale w badaniu. Dzigki
temu  zachowania  os6b  badanych sg  naturalne
i niewymuszone.

Podczas eksperymentu badawczego kazdy scenariusz
posiadajacy wyzszy wskaznik konwersji przyjmowany jest
jako wersja wyjéciowa dla kolejnego scenariusza. Dzigki
temu mozliwe jest pelne wykorzystanie mozliwosci
optymalizacji strony internetowej oraz zaobserwowanie
roznic w zachowaniach uzytkownikow pomiedzy wersja
pierwsza a wersja zoptymalizowana.

Oprocz wskaznika konwersji, podczas przeprowadzania
kazdego testu gromadzone sa dodatkowe dane zwigzane
z zachowaniami uzytkownikow. Miedzy innymi sg to:

e liczba odwiedzin na okreslonych podstronach,
e dlugos¢ czasu pobytu na stronie,
e liczba uzytkownikow podejmujacych kontakt ze szkots.

3.4. Scenariusze badawcze

Badanie sktadato si¢ z pigciu scenariuszy badawczych,
z czego kazdy zawieral dwa warianty testowe (wersje) oraz
osobny wskaznik konwersji wraz z dodatkowym
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wskaznikiem konwersji. Przykladowa roéznice pomig¢dzy
poszczegdlnymi wersjami scenariusza przedstawia Rys. 2.
oraz Rys. 3. Podstawowy wskaznik konwersji shuzyt do
wyznaczenia zwycigskiej wersji w danym scenariuszu,
natomiast dodatkowy wskaznik konwersji pozwalal na
wykluczenie przypadkowosci wynikow.

Rys. 2. Wersja A przyktadowego scenariusza badawczego

EONTAKT

Rys. 3. Wersja B przyktadowego scenariusza badawczego.

Scenariusze badawcze zawieraly porownanie efektow
nastepujacych zmian:

e Scenariusz 1:
o Wersja A: przycisk Kontakt bez tta,
o Wersja B: dodanie bialego, polprzezroczystego tta
dla przycisku Kontakt,
o Wskaznik konwersji: Liczba wySwietlen strony
Kontakt,
e Scenariusz 2:
o Wersja A: przycisk Kontakt umieszczony jako
pierwszy element w Menu,
o Wersja B: przycisk Kontakt umieszczony jako ostatni
element w Menu,
o Wskaznik konwersji: Liczba wyswietlen strony
Kontakt,
e Scenariusz 3:
o Wersja A: tekst na przycisku “Dowiedz si¢ wigcej”
w rozmiarze 11px,
o Wersja B: tekst na przycisku “Dowiedz si¢ wigcej”
w rozmiarze 18px,
o Wskaznik konwersji: Liczba wySwietlen strony
z oferta,
e Scenariusz 4:
o Wersja A: zdjgcie uczacego si¢ mezczyzny jako tlo
strony glownej,

o Wersja B: zdjecie usmiechnigtej, rozmawiajacej pary
jako tto strony gtownej,

o Wskaznik konwersji: liczba odrzucen strony,

e Scenariusz 5:

o Wersja A: jednolity kolor czgsciowo przystaniajacy
zdjecie w tle (niebieski),

o Wersja B: gradient czg¢$ciowo przystaniajacy zdjecie
w tle (niebiesko-ré6zowy),

o Wskaznik konwersji: liczba odrzucen strony.

Pelng liste rysunkow przedstawiajacych poszczegélne
wersje scenariuszy zawarto w pracy Wasyluk I.: “Analiza
wplywu projektu interfejsu graficznego na liczbg i czas
odwiedzin strony”.

4. Wyniki badan

Badania prowadzone byly na losowej  grupie
uzytkownikoOw pojawiajacych si¢ na stronie internetowej,
dlatego tez wyniki musialy zosta¢ poddane obrdbce
polegajacej na  odfiltrowaniu  wszystkich ~ wynikoéw
generowanych przez osoby spoza grupy docelowej. Sposrod
otrzymanych wynikow wymazano zatem wszystkie rekordy,
w ktorych narzedzie do testowania nie zdotato okresli¢
narodowosci oraz wszystkie rekordy gdzie narodowos$¢ zostata
okreslona inaczej niz wskazano w opisie grupy docelowe;.
Po przefiltrowaniu wynikow, rekordy zostaty zsumowane oraz
podzielone na podstawie scenariusza badawczego. Sumy
otrzymane dla poszczegélnych wskaznikéw przedstawiono
w tabelach 1. - 5.

Tabela 1. Wyniki badan dla scenariusza 1

Scenariusz 1 Wersja A | Wersja B
Liczba wys$wietlen strony gltéwne;j 950 951
Liczba wyswietlen strony Kontakt 26 14
Liczba wyswietlen strony z oferta 42 38
Liczba odrzucen strony 84 102
Sredni czas pobytu na stronie 93s 92s
Liczba wyswietlen strony "O Nas" 15 13
Liczba uzytkownikow, ktorzy 5 0
podjeli kontakt

Tabela 2. Wyniki badan dla scenariusza 2
Scenariusz 2 Wersja A | Wersja B
Liczba wyswietlen strony gltéwnej 1068 1068
Liczba wyswietlen strony Kontakt 31 11
Liczba wyswietlen strony z oferta 50 32
Liczba odrzucen strony 114 86
Sredni czas pobytu na stronie 102s 99s
Liczba wyswietlen strony "O Nas" 17 14
Liczba uzytkownikow, ktorzy 5 |
podjeli kontakt

Tabela 3. Wyniki badan dla scenariusza 3
Scenariusz 3 Wersja A | Wersja B
Liczba wyswietlen strony gtéwnej 996 995
Liczba wyswietlen strony Kontakt 34 30
Liczba wys$wietlen strony z oferta 46 52
Liczba odrzucen strony 96 90
Sredni czas pobytu na stronie 104s 114s
Liczba wyswietlen strony "O Nas" 8 14
Liczba uzytkownikow, ktorzy 4 0
podjeli kontakt
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W tabelach wyszczegodlniono takie wskazniki jak liczba
wys$wietlen strony gtownej, strony “Kontakt”, strony “O Nas”,
strony z oferta, a takze $redni czas pobytu na stronie, liczbg
odrzucen strony oraz liczb¢ osob, ktore nawigzaty kontakt
z firmg poprzez formularz kontaktowy.

Tabela 4. Wyniki badan dla scenariusza 4

Scenariusz 4 Wersja A | Wersja B
Liczba wyswietlen strony gtéwnej 1120 1119
Liczba wyswietlen strony Kontakt 35 39
Liczba wys$wietlen strony z oferta 50 62
Liczba odrzucen strony 78 96
Sredni czas pobytu na stronie 121s 115s
Liczba wyswietlen strony "O Nas" 10 11
Liczba uzytkownikow, ktorzy 7 3
podjeli kontakt

Tabela 5. Wyniki badan dla scenariusza 5
Scenariusz 5 Wersja A | Wersja B
Liczba wyswietlen strony gtdéwnej 796 798
Liczba wyswietlen strony Kontakt 24 22
Liczba wys$wietlen strony z oferta 37 32
Liczba odrzucen strony 58 69
Sredni czas pobytu na stronie 128s 119s
Liczba wys$wietlen strony "O Nas" 12 9
Liczba uzytkownikow, ktorzy 5 4
podjeli kontakt

W wyniku wykonanych badan udato si¢ wydhuzy¢ $redni
czas pobytu na stronie z 93 sekund (wynik uzyskany dla
projektu poczatkowego) do 128 sekund (Rys. 4).

Sredni czas pobytu na stronie

140
130

120

M Sredni czas pobytu na
110 stronie Wersja A
M Sredni czas pobytu na

100 stronie Wersja B

90

80
Scenariusz1  Scenariusz2  Scenariusz 3 Scenariusz 4 Scenariusz 5

Rys. 4. Wpykres $redniego czasu pobytu na stronie dla poszczegdlnych
Wwersji scenariuszy.

W trakcie ostatnich dwoch scenariuszy udato si¢ rowniez
zwigkszy¢ szczegollnie istotny wspotczynnik konwersji, jakim
jest przestanie formularza kontaktowego przez uzytkownika.
Warto$¢ tego wspotczynnika zostata zwigkszona z 0 do 7.

5. Wnhnioski

Proces optymalizacji strony internetowej przeprowadzony
zostat etapowo. Kazdy z etapow, tj. scenariuszy testowych,
posiadat osobny wskaznik konwersji. Wyrazne roznice
pomiedzy pomiarami wskaznikéw konwersji byly zauwazalne
tam, gdzie dokonywano zmian powigzanych z tym
wskaznikiem. Za przyktad moga postuzy¢ tutaj zmiany na
przycisku Kontakt, ktore skutkowaty wyraznymi zmianami
w liczbie wyswietlen strony “Kontakt” przez uzytkownikow.
Istotnym w tej kwestii jest rowniez fakt, iz roznica ta nie byla
tak wyrazna w scenariuszach, ktére dokonywaty zmian na
innych elementach strony.

Dwa pierwsze scenariusze badawcze posiadajace ten sam
wskaznik konwersji (liczba kliknig¢ w przycisk Kontakt na
stronie), w ktorych edytowano wyglad oraz potozenie
przycisku na stronie, spowodowaly wyrazng zmiang liczby
kliknig¢ w przycisk pomigedzy wersjami scenariusza. Zmiany
te byty duzo mniejsze w przypadku pozostatych scenariuszy.

Dzigki obserwacji dlugosci czasu pobytu na stronie,
podczas prowadzenia badan mozna bylo zaobserwowaé, iz
wraz z procesem optymalizacji strony, uzytkownicy chetniej
pozostaja na niej dluzej. Biorac pod uwage fakt, iz od
scenariusza 3. do scenariusza 5. wzrost ten byl znacznie
wigkszy niz w przypadku dwoch pierwszych scenariuszy,
mozna wywnioskowa¢, iz zmiany dokonane w tych
scenariuszach ~ pomogty zwigkszy¢ zainteresowanie
uzytkownikow treScig. Wigzac dlugos$¢ czasu odwiedzin ze
wzrastajaca liczbg wyswietlen na stronie z oferta, mozna
wyciagng¢ wniosek, iz wraz z postgpujaca optymalizacja,
coraz wigcej uzytkownikow interesowato si¢ i zapoznawato
si¢ z ofertg firmy.

Dodatkowo szczegdlng uwage nalezy zwroci¢ na liczbe
osOb, ktoére nawigzaly kontakt z firmag w trakcie
poszczegdlnych scenariuszy. Na przestrzeni kolejnych badan,
liczba osob, ktore podejmowaly kontakt z firma stale rosta.
Liczba 0s6b ktore podjety kontakt wzrosta od 0 w przypadku
scenariusza 1. do 7 w przypadku scenariusza 4.

Istotnym elementem prowadzonych badan byt
pomiar liczby wyswietlen strony “O Nas”, ktory nie byt
wskaznikiem w Zadnym ze scenariuszy badawczych.
Obserwacja wynikow pomiarowych dla tego wskaznika
pozwolita na weryfikacje braku losowosci
w przeprowadzonych badaniach. Na wykresie liczby
wyswietlen strony “O Nas” trudno jest dostrzec jakiekolwiek

zalezno$ci  pomiedzy  wynikami w  poszczegdlnych
scenariuszach. Oznacza to, iz bez zmian zwigzanych
z elementami nawigacyjnymi prowadzacymi do strony

“O Nas” liczba odwiedzin na tej stronie nie zmieniala si¢
w zaden okreslony sposob, a drobne zmiany byty jedynie
efektem losowosci.
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