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MIERT FONTOS EZ?

Amikor egy cég elkezd adatozni, altalaban elolvas egy csomo cikket és konyvet a
témaban. Jo esetben felvesznek 1-2-3 adatelemz6t és kialakitanak egy
adatinfrastruktarat, illetve egy adatstratégiat. Aztan lassan mindenki elkezdi
hasznalni a keletkez6 adatokat a cégnél és Iétrejon egy szuper adatvezérelt
szervezet. Hurrd!

Csakhogy Utkdzben a sok-sok kllénb6z6 forrasbol beszerzett oktatdanyag és a
sok-sok szintén kilénbozd helyrél hozott tudaselem kavarodasokat okoz. Mivel a
Data Science egyel6re nem egy kébevésett tudomany, gyakran ugyanarra a
fogalomra mas helyeken mas-mas szavakat hasznalnak. Ami még durvabb, hogy ez
forditva is igaz: ugyanazt az egy-egy szét sokszor tdébb kiilénb6zé fogalomra is
hasznaljak.

Az Adatlabornal, minél tobb Ggyfellnk lett, annal jobban erés6doétt ez a probléma.
Ezért egy ponton ugy dontéttiink, hogy |étrehoztunk egy olyan szétarat, ami
egységesiti és keretek kdzé helyezi az adatos kifejezéseket. A fészempontok az
alabbiak voltak:
« legyen kdvetkezetes
+ legyen egyszerd, tehat ne kelljen 800-féle user tipust megjegyezni (aktivitas
szempontbol 8 kategdriat allitottunk be, fizetés szempontbdl pedig 5-6t)
+ az egyes dolgokat jel6l6 kifejezések a lehetd legkevésbé hasonlitsanak
egymasra (ne legyen 3 olyan kilénb6z6, de hasonlé hangzasu kategoria,
hogy Active User, Activated User, Re-activated user stb.)

igy jott létre az Adatlabor Adatvezérelt Uzlet Szétara, amit most open-source-
olunk, hatha mas is szenved ettél a problématodl. Mi ezt a flizetet arra hasznaljuk,
hogy egy szervezeten belll mindannyian egy nyelvet beszéljlink, és gyorsan
félreértés-mentesen tudjunk az adatokrél kommunikalni.

Megjegyzés1: Ez a dokumentum elsésorban online bizniszeknek segit, azon bellll is a
Software As A Service (SaaS), az E-commerce, az Online Jaték és a
tartalomgeneralas fokuszu lzleteknek.

Megjegyzés2: Ez egy altalanos ésszefoglalo, elképzelhetd, hogy a folyamatok a Te
termékedben nem pont ebben a sorrendben kbvetik egymast (pl. elé6bb van
Onboarding, mint Registration) vagy valamelyik fogalom/user-tipus Nélad nem
talalhato meg. Semmi gond - ez nem egy szabalyzat, inkabb csak egy iranymutatas.
Hasznald kreativan, valaszd ki a szamodra hasznos és relevans részeket!

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
www.adatlabor.hu/dataszotar
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TARTALOM

1. FEJEZET - aktivitdssal kapcsolatos események
2. FEJEZET - user-tipusok aktivitds szempontbol
kieg1) szarmaztatott user-tipusok aktivitas szempontbdl
kieg2) user csoportok id6 alapon
3. FEJEZET - fizetéssel kapcsolatos események
4. FEJEZET - user-tipusok fizetés szempontbdl
kieg1) tovabbi lehetséges user-tipus alkategoriak fizetés szempontjabol
5. FEJEZET - 6sszefoglalva az eddigieket
6. FEJEZET - mér6szamok, metrikak, KPI-ok
a. eseményekhez és fizetéshez kapcsoldédd aranyok
b. mérés, elemzés és tesztelés alaptipusok és a hozzajuk tartozé
alapfogalmak
c. egyéb értékes metrikak
7. FEJEZET - Esettanulmanyok

MAGAMROL ROVIDEN

Hell6, Mester Tomi vagyok, 2014 éta az Adatlabor.hu alapitoja és
vezetéje. (El6tte a Prezi.com-ndl voltam Data Analyst.)

Az Adatlaborral a f6 célom, hogy terjesszik itthon és Eurépaban
az adatvezérelt gondolkodast és hogy ezen keresztil segitsiink
minél tobb vallalkozasnak jobba és jobbé valni.

Sok helyen talalkozhat(t)unk (mar). A sajat képzéseinken kivil tobb
konferencian is adok el6é a témaban, mint pl. a TEDxYouth, a
Barcelona E-commerce Summit, az Internet Hungary, etc...

Ennél tobbet ide nem is szeretnék irni. Tovabbi infokat itt talalsz:
LinkedIn profilom: https://hu.linkedin.com/in/tomimester
Bemutatkozo oldalunk: http://adatlabor.hu/magamrol/

E-mail cimem: tomi@adatlabor.hu

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
www.adatlabor.hu/dataszotar
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ADATVEZERELT UZLET SZOTAR

1. FEJEZET: AKTIVITASSAL KAPCSOLATOS ESEMENYEK

Az elsé két fejezet egy dbraban dsszefoglalva — a felhasznaléi életfolyamat aktivitas
szempontbol:
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Megjegyzés: Ezt az abrat eléred zoom-olhatd Prezi formatumban itt: http://bit.ly/datadict

Visit: Amikor valaki meglatogatja a honlapunkat.

E-mail Subscription: Amikor valaki meglatogatja a honlapunkat és megadja az e-
mail elérhetéségét - de nem feltétlenil hoz létre maganak felhasznaloi fidkot.
Jellemzden hirlevél feliratkozas.

Registration: Amikor valaki meglatogatja a honlapunkat és létrenoz maganak egy
felhasznaldi fidkot, és ekdzben megadja legaldbb egy egyedi azonositéjat (e-mail
cim, FB-account, ilyesmi).

Onboarding: (Altaldban koézvetleniil a Registration utan kovetkezé folyamat,) amely
soran a Registered User végigmegy azokon a kulcslépéseken, amelyek a termékiink
lényegét képezik. A User az Onboarding alatt megismeri a termékiink legfébb
értékeit. (Pl. social media app-ban bejel6lt legalabb 5 ismerdst és irt legalabb egy
posztot; szamlakészit6-szoftverben elkészitette és kikildte az elsé szamlajat, stb...)
Az Onboarding-process-edet Neked kell definidlnod, és altaldban érdemes Ugy
kialakitani, hogy aki a végére jut az lassa azt az értéket, ami miatt Ujra és Ujra
haszalni fogja a termékedet vagy szolgaltatasodat. (Pl. Ujabb és Ujabb posztokat ir,
Ujabb és Ujabb szamlakat kild ki, stb...)

Megjegyzés: Eléfordul, hogy az Onboarding-nak adnak egy idedlis idSkeretet, de szerintem ez felesleges, mivel
aki nem megy végig az Onboarding-on, abbdl ugyis Inactive User, majd Churned-Out User lesz.

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.
Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:

P www.adatlabor.hu/dataszotar




ADATVEZERELT UZLET SZOTAR

Retention: Megtartas - egy Active User, tovabbra is haszndlja a termékiinket, azaz
Ujra és Ujra visszatér a terméklinkhdz/szolgaltatasunkhoz és tovabbra is Active User

lesz/marad.

Megjegyzés: a “hasznalta a termékiinket” altalaban nem azonos azzal, hogy belépett a felhasznaldi fickjaba. Az
aktivitds azonositasat érdemes az Onboarding folyamat végéhez kdtni: legtébbszdr javasolt, hogy annak a vége
legyen (pl. szamlakészité-szoftvernél: bejelentkezett a fiokba --» ezt még nem tekintjik aktivitasnak; kikildétt egy
Ujabb szamlat --» ezt aktivitasnak tekintjlk).

Go-Inactive: Amikor egy User egy meghatarozott ideig (vagy azon tul) nem
hasznadlja a termékiinket/szolgaltatasunkat.

Churn: Amikor egy Inactive User egy meghatarozott hosszabb ideig (vagy azon tul)
nem hasznalja a termékiinket/szolgaltatasunkat.

Win-back: Amikor egy Inactive User vagy egy Churned-out User Ujra Active User
lesz.

Delete: Amikor a User torli magat vagy megkér minket, hogy toroljik a
rendszerlnkbdl.

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzio innen (és csak innen) télthetd le:
www.adatlabor.hu/dataszotar
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ADATVEZERELT UZLET SZOTAR

2. FEJEZET: USER-TIPUSOK AKTIVITAS SZEMPONTBOL

Visitor: Egy honlap latogato, potencialis Registered User - de egyelére még nem
feltétlen az.

E-mail Subscriber: Egy latogatd, aki megadja az e-mail cimét.

Registered User (roviden User): Egy olyan Visitor, aki beregisztralt, tehat megadta
az e-mail cimét, Facebook-account-jat vagy akarmilyen egyedi azonositéjat, amihez
létrehoztunk neki egy felhasznaldi fidkot.

Onboarded User: Egy User, aki végigment az un. Onboarding-process-en.

Active User: Ez egy valtozé allapot. Olyan User, aki az altalunk meghatérozott
idészakban (pl. adott honap, adott hét, adott nap, adott éra) hasznalta a

termékuinket.

Megjegyzés: a “haszndlta a termékiinket” altalaban nem azonos azzal, hogy belépett a felhasznaldi fidkjaba. Az
aktivitds azonositasat érdemes az Onboarding folyamat végéhez kdtni: legtébbszdr javasolt, hogy annak a vége
legyen (pl. szamlakészité-szoftvernél: bejelentkezett a fiokba --» ezt még nem tekintjik aktivitasnak; kikildétt egy
Ujabb szamlat --» ezt aktivitasnak tekintjlik).

Inactive User: Ez egy valtozo allapot. Olyan User, aki az altalunk meghatarozott
idészakban (pl. adott honap, adott hét, adott nap, adott éra) nem hasznalta a
termékiinket.

Churned-out User: Ez egy valtozé allapot. Olyan User, aki az altalunk
meghatarozott hosszabb idészakban (pl. elmult 3 hénap, elmult 1 év, stb...) nem
hasznalta a termékiinket.

Deleted User: Olyan User, akit toroltink vagy torolte magat a rendszerlinkbél.

Megjegyzés1: Ha megnézed Ujra a folyamat abrat, akkor abbdl kitlinik, hogy az E-mail
Subscriber, Registered User, Onboarded User allapotok egyszeri allapotok. A fécél,
hogy ,attoljuk” rajta a User-einket - minél nagyobb szamban - és utana minél tovabb
Active User éllapotban tartsuk 6ket. Ez persze nem fog mindenkivel sikertlni. De
ebbdl kévetkezik, hogy az E-mail Subscriber, Registered User és Onboarded User
atmeneti allapotokban mindig relativ kevés User lesz. A tébbség pedig az
Active/lnactive/Churned-out allapotok kézétt fog jénni-menni. Amiért mégis érdemes
kuldn kezelni a E-mail Subscriber/Registered/Onboarded kategoriat az az, hogy ezek
a User-ek még nagyon frissek és érdekléddek. Emiatt nagyon ,,érzékenyek” minden
fajta dologra, ergo jol kezelhetd, szamodra idedlis User-ek.

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
www.adatlabor.hu/dataszotar
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KIEGESZITES A 2. FEJEZETHEZ:
SZARMAZTATOTT USER TIPUSOK AKTIVITAS SZERINT

A User-ek vizsgalatanal gyakran nem csak arra vagyunk kivancsiak, hogy éppen
melyik fazisban tartanak (Onboarded, Active, etc.), hanem arra is, hogy milyen
fazisban voltak elétte. Nem mindegy, hogy egy Inactive User — Inactive allapot elétt
— csak regisztralt és nem probalta ki a terméket (Registered User volt) vagy
kiprobalta a terméket, de csak egyszer (Onboarded User volt) vagy tébbszor
hasznalta (Active User volt). Néha a User-eket érdemes ilyen szempontbdl is kilén
kezelni egymastdl.

INACTIVE USER SZEGMENSEK:

Registered-then-Inactive User: A User, aki a Registration utan régtén Inactive

User lett.
Megjegyzés: Masik kézkedvelt neve a Dead-on-Arrival.

Onboarding-then-Inactive User: A User, aki az Onboarding utan régtoén Inactive
User lett.

Active-then-Inactive User: A User, aki a Active user volt, de Inactive User lett.

ACTIVE USER SZEGMENSEK:

Onboarded-then-Active User: A User, aki atment az Onboarding folyamaton és
utéana Active User maradt.

Active-then-Active User: A User, aki Active User volt és utana Active User maradt.

Inactive-then-Active User: A User, aki Inactive User allapot utan visszatért (Win-
back) és utana Active User lett.

Churned-then-Active User: A User, aki Churning User allapot utan visszatért (Win-
back) és utana Active User lett.

Megjegyzés1: Ezt a csoportot érdekes lehet tovabb bdviteni sajat preferenciak szerint. Pl. 5*Active User (a User,
aki egymas utan 5 hétig Active User volt), stb...

Megjegyzés2: Ugyanakkor tul sok alkategdriat sem érdemes létrehozni, hiszen kénnyen elviheti a fokuszt, ha
nagyon sok kiilbnbézd szegmensre koncentralunk.

Megjegyzés3: Ha mar a fokusz szoba jétt! Alapvetd stratégiai kérdés, hogy a fenti (8 + 3 + 3 + a sajat alkategdriaid
= 14+) csoportok kézil kikre koncentralunk. Mindenféle szakirodalom létezik, hogy miért jobb a Registered User-
ekre jobban figyelni, mint a Inactive User-ekre, vagy hogy miért értékesebb a Win-back, mint a Retention. Ezeket
érdekes lehet elolvasni... DE! A Te terméked, a Te stratégiad és a Te user-eid fogjak meghatarozni azt, hogy Te
kikre fogsz fokuszalni - ehhez pedig elemezned kell az adataidat, nem pedig masok tippjeit kévetni. Nézd meg és
déntsd el, szamodra mi a fontos és mérésekkel allapitsd meg, hogy mit kell ennek eléréséhez a k6zéppontba
helyezni.

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
www.adatlabor.hu/dataszotar
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EGY MASIK KIEGESZITES A 2. FEJEZETHEZ:
USER CSOPORTOK IDO ALAPON

A fenti User csoportok sokkal kénnyebben kezelhet6ek, ha id6 szerint is
csoportokba osztod 6ket (pl. Daily Active Users). A megfigyelésiink szerint az a
praktikus, ha ezek nem relativ, hanem abszolut médon meghatarozhat6
idészakaszokhoz tartoznak. Tehat pl. nem azokat az embereket nézzik, akik az
elmult 24 6raban Active User-ek voltak (hiszen ez egy folyamatosan valtozd
csoport), hanem azokat akik pl. 2016-01-01-én 00:00 és 24:00 kozo6tt Active User-ek
voltak (hiszen ez egy fix csoport, ha 2016-01-01 24:00 eltelt, akkor a csoport
Osszetétele mar nem valtozik).

Az itt levé csoportokat szintén igény szerint Neked kell kigeneralni, de néhany példa:
» Daily Active Users (pl. 2016-01-01-én Active users szama: 352)
»  Weekly Onboarded Users (pl. 2016 W1-en Onboarded users szama: 1.860)
* Yearly Churned-Out Users (pl. 2015-ben Churned-out users: 21.512)
* eftc, etc...

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
www.adatlabor.hu/dataszotar
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3. FEJEZET: FIZETESSEL KAPCSOLATOS ESEMENYEK

Ismét egy 6sszefoglald abra — ezuttal a 3. és 4. fejezethez — a felhasznalok
életfolyamata fizetés szempontjabol.
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Megjegyzés: Ezt az abrat is eléred Prezi formatumban! Itt: http://bit.ly/datadict2

Megjegyzés1: A fizetési modellek elég valtozatosak lehetnek, igy ne lepSdj meg, ha a lenti
abrabdl a Te lizletedre nem az egész, hanem csak egy kis rész vonatkozik.

Payment: Egy fizetési esemény, tranzakcid. A vasarolt dolog lehet konkrét termék (pl. egy
par cip8) vagy egy szolgaltatas (pl. egy tarhelyszolgaltatas).

Refund: Visszafizetés. Amikor a Customer/User visszakéri (és vissza is kapja) a pénzét.
Megjegyzés: Fura médon a Refunded User-ek gyakran egy nagyon elégedett csoport.

Recurring Payment: Rendszeres fizetés. Jellemzd szolgaltatasoknal, de termékeknél is
eléfordulhat (pl. ujsag-eldfizetés).

Cancel: Rendszeres eléfizetés lemondasa. Nem feltétlendl jar Refund-dal.

Upsell: Egy Customer-nek vagy Paying User-nek egy dragabb termék/szolgaltatas
értékesitése.

Repeat Purchase: Hasonl6 a Recurring Payment-hez. Egy Customer-nek egy ujabb termék
vagy egy adott termék ismételt eladasa.

Megjegyzés2: A fenti modell és igy az elnevezések is csak erbltetetten alkalmazhatéak a
reklam-lekattintasokra éplil6 modellekben. Oft altalaban siman csak Visitor-okrél vagy User-
ekrdl, illetve Ad-clicks-ekrél beszéliink.

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
www.adatlabor.hu/dataszotar
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4. FEJEZET: USER-TIPUSOK FIZETES SZEMPONTJABOL

Free User: Egy olyan User, aki bar regisztralt, esetleg haszndlja is a termékiinket, de
még nem fizetett nekink.

Customer: Egy vasarlo, aki vett téliink legalabb egy terméket. Nem azonos a Paying
User-rel!

Paying User: Olyan User, aki fizetett azért, hogy az adott idészakban hasznalhassa
a szolgaltatasunkat (pl. valamelyik prémium vagy egyéb fizetés funkcidjat a

termékiinknek). Nem azonos a Customer-rel!

Megjegyzés: A 16 kiilénbség a Paying User és a Customer kézétt az az, hogy a Paying User egy szolgaltatasért
fizet, ami legtébbszdér egy adott id8szakra szol (€s megujithatd), mig a Customer egy konkrét termékért egyszer
fizet és azt utdna végtelen ideig hasznalhatja azt. Pl. ebben a széhaszndlatban, ha valaki megveszi a dobozos
Microsoft Office 2015-6t, az egy Customer, de aki elbfizet a Microsoft 365-re, ahol egy havidijas szolgaltatas
keretén belil haszndlhatja az Office programokat, az egy Paying User.

Refunded User: Egy User, aki valamilyen okbol visszakérte (és vissza is kapta) a
pénzét. (Pl. nem tetszett neki a cipd, amit vett, ezért visszakdildte; vagy mégsem
tetszett neki a szoftver, amire eldfizetett.)

Cancelled User: Egy olyan User, aki Recurrently Paying User volt, de végl
lemondta az el6fizetését. (Viszont nem feltétlentl kért Refund-ot).

KIEGESZITES: TOVABBI LEHETSEGES USER TIPUSOK
ALKATEGORIAK FIZETES SZEMPONTBOL

Megjegyzés1: Ez elbtt a rész eldtt érdemes Ujra egy pillantast vetni az el6z6 oldalon levé abrara, hogy minden
dsszedlljon!

Premium Customer: Egy specidlis Customer csoport, akik bizonyos 0sszeg folott
koltottek (Upsell vagy Repeat Purchase altal).

Recurrently Paying User: Egy Paying User, aki rendszeresen el&fizet egy bizonyos
szolgaltatasra (kivételes esetekben termékre - pl. Ujsag-eldfizetés).

Premium Paying User: Egy specialis Paying User csoport, akik bizonyos dsszeg
folott koltottek (Upsell altal).

Premium Recurrently Paying User: Egy User, aki rendszeresen eléfizet és egy
bizonyos 0sszeg folott kdlt egy bizonyos szolgaltatasra (kivételes esetekben
termékre - pl. Ujsag-eldfizetés).

Megjegyzés2: Természetesen még ezeket a csoportokat is lehet tovabbosztani: féleg a Premium Customer-ekben
lehet tovabbi szinteket beallitani. llletve a Recurrently Paying User-ekben a megujitott ciklusok szama szerint
osztalyozni a User-eket. Azért itt se aprozzuk el nagyon a csoportjainkat.

Megjegyzés3: Az, hogy milyen ésszeg felett lesz valaki Premium kategdrids, Neked kell meghatarozni. Egy jo
segitség lehet, ha megnézed, hogy a top X% (pl. top 10%) kélt6k mennyit kéltenek.

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
www.adatlabor.hu/dataszotar
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5. FEJEZET: 0SSZEFOGLALVA AZ EDDIGIEKET

Egy tablazatba 6sszeszedtem a kilonbdzé User tipusokat aktivitas és fizetés szerint.
A fizetésbdl az egyszerliség kedvéért csak az 5 legfébb kategodriat tettem be.

Jél lathatd, hogy igy nem kevés kategdria jon létre -- ha levesszik az eleve
lehetetlen kategoriakat (mint pl. a fizetds, de regisztracid nélkuli latogatd), akkor is
58 csoportunk van. Ez tovabb bévilhet a sajat kategorididdal. Egy nagy szervezet
esetén lehetséges minden csoportra sajat marketing és/vagy termékfejlesztési
stratégiat kitalalni és végrehajtani, de ha ezt a feladatot csak néhany ember végzi,
akkor nagyon fontos a fokusz megtaldlasa. Ahogy fent emlitettem, azt, hogy Te mire
koncentralsz, els6é sorban ne az interneten 6sszeszedett anyagokbdl hatarozd meg,
sokkal inkabb az olyan adatok alapjan, minthogy:

* melyik csoportban vannak a legtébben

* aTe esetedben melyik csoport a legproblémasabb

* aTe esetedben melyik csoportban van a legnagyobb potencial

Megjegyzés: Ebben az adatok mellett segithetnek User interjuk és Usability tesztek is!

Free Customer Paying Refunded Cancelled

Visitor -

E-mail Subscriber -
Registered User --
Onboarded User
Active User Onboarded-then-Active User
Active-then-Active User
Inactive-then-Active User
Churned-then-Active User
Inactive User Registered-then-Inactive User
Onboarded-then-Inactive User
Active-then-Inactive User
Churned-out User

Megjegyzés: A fekete téglalapok azok a kategdriak, amelyek elvileg kizart, hogy eléforduljanak.

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
www.adatlabor.hu/dataszotar

Adatlabor




ADATVEZERELT UZLET SZOTAR

6. FEJEZET: MEROSZAMOK, METRIKAK, KPI-O0K

Megjegyzés: Ebben a fejezetben mar nem a teljességre térekedtem. A leggyakrabban
hasznalt metrikakat villantom fel - amolyan inspiracié képpen. A lényeg ebben a részben a
meérési logika megértése és a problémas esetek feltarasa.

A) ESEMENYEKHEZ ES FIZETESHEZ KAPCSOLODO
ARANYOK

“X”-Day-Retention: Az a maximalis id6keret, amin belll egy Active User-nek vissza

kell térnie, hogy tovabbra is Active User maradjon és ne valljon Inactive User-ré.
Megjegyzés: “X” értéke egy kulcsfontossagu és mégis nagyon nehezen meghatarozhato érték. A definialasban
négy elv segit. Az elsé elv a sajat-elvardsok elve: felmérjiik, hogy a féfunkcidink alapjan milyen gyakran varjuk,
hogy a user-eink visszatérjenek. (Pl. egy hirolvasé applikacional a napi rendszerességui — 1-Day-Retention -, mig
egy utazasfoglalé terméknél akar 6 honapos — 6-Month-Retention - Retention-re is szamithatunk.) A masodik elv
az adat-kézpontusag elve: érdemes megnézni, hogy az eddigi adatok alapjan milyen gyakori visszatérést latunk. A
harmadik a minél-gyorsabb-visszatérés elve: mérni is kénnyebb és célnak is jobb, hogy ha gyakrabban
visszatérnek a user-eid, ezért, ha azon vaccilldlsz, hogy 3 vagy 4 nap legyen a cél, akkor a 3-at valaszd. A
negyedik a tébbiek-mar-tudjék elv: keress benchmark-okat a sajat piacodon. A témat ebben a cikkben
részletesebben kifejtem: http://adatlabor.hu/visszatero-felhasznalok-merese/

Retention %: Egy adott kohorszon (kohorsz: lasd lentebb vagy a fenti cikkben) belil
a ((Active User)/(Registered User)) arany. Ugyebar Active User az lesz, aki az X-Day-
Retention id6keretén belll Ujra és Ujra hasznalja a terméket.

Leave %: Egy adott kohorszon belll a ((Inactive User)/(Registered User)) arany. Az
elé6z6 ponthoz hasonldan: Inactive User az lesz, aki az X-Day-Retention id6keretén
belll nem hasznalja Ujra a terméket.

“Y”-Day-Churn: Az a maximalis id6keret, amin belll egy Inactive User-nek vissza
kell térnie, hogy ne valljon Churned-out User-ré. Az “Y” értéke altalaban valami “X”-
tél nem tul tavoli érték. (pl. ha 1 hét az X, akkor 1 hénap az Y).

Churn %: Egy adott kohorszon belll a ((Churned-out User)/(Registered User)) arany.

Win-back %: Egy adott kohorszon bellil azoknak az aranya, akik Inactive-then-
active VAGY Churned-then-active allapotba keriltek, azoknak a Churned-out User-
eknek ES Inactive User-eknek a szamaval 6sszevetve, akiket megcélzott az adott
Win-back kampany.

Megjegyzés: Ennél a metrikanal mar jol latszik, hogy nem feltétleniil sztenderdizalhatdak ezek a szamok. Sok mulik
azon, hogy mi a stratégia és a célitiizés egy-egy kampanynal.

Visit-to-Registration %: Adott napon (vagy héten vagy hdnapban) a ((Registered
User)/(Visitor)) arany.

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
www.adatlabor.hu/dataszotar
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X-to-Y %: A fentiek példajara barmelyik két allapot kozotti arany szamithato igy.
Megjegyzés: Okosan valaszd meg, hogy
pontosan milyen iddintervallumokban
vizsgalodsz! Mégegyszer! Ha nem kohorszokat
nézel, kénnyen félrevezetheted magad (pl.
(Daily Active Users) / (Osszes Users) arany az
idé elérehaladtaval szinte elkerilhetetlen, Active Users
hogy folyamatosan csékkeni fog. A termék Users 1009
elsé napjaiban a legtébb User Active User is
egyben. Késébb, ahogy egyre t6bb User
Churn-6l, ez az arany folyamatosan tolddik el.
Ez természetes, de éppen emiatt egy ilyen
hibasan definialt arany nem tal informativ).

Active Users _
Users =60%

Active Users

>

Conversion %: Bar ez egy bevett kifejezés, Osszetettebb termékeknél azért nem
szoktuk hasznalni, mert tul altalanos. Conversion lehet egy reklam teljesitménye, egy
vasarlas, egy regisztracio. Akarmi. Nehéz egyezményesen hasznalni cégen belll.

Revenue: A cég altal az adott idészakban megtermelt bevétel. Nem feltétlen mutatja
a jovedelmezdséget, hiszen nem tartalmazza a kiadasokat. Az esetek tébbségében

mégis ezt hasznaljuk pénziigyi KPI-ként, mivel egyszerlien mérhetd.

Megjegyzés1: Osszetettebb elemzéseknél egyébként szamolhatunk profitot is. llyenkor levonjuk az egyes
kiadasokat a Revenue-bdl. Ennek viszont az a nehézsége, hogy lehetetlen pontosan besulyozni termékenként
vagy szolgaltatasonként egy olyan egész céget érintd kiadast, mint pl. egy PR-kampany vagy egy uj Head of
Technology felvétele a céghez.

Megjegyzés2: Revenue-t nem csak cég szinten szamolhatunk, de alkategdrianként, vagy akar termékenként is!
Lasd lentebb a ,Szegmentalas” és az ,,Esettanulmanyok” résznél.

Repeat Purchase %: Azt adja meg, hogy egy Customer mekkora valdszinliséggel
fog Ujra vasarolni télink (feltéve, hogy van mit).

Megjegyzés: Az egyszertiség kedvéért ebbe a kategoridba teszem be a Cross-Sell-t is, tehat amikor egy termeék
mellé eladunk egy masik terméket is. (pl. mozijegy és kdla)

Recurring Payment %: (Hasonléan a Repeat Purchase %-hez) azt adja meg, hogy
egy Paying User mekkora valdszinliséggel fog fizetni tovabbra is a
szolgaltatasunkért. (Bizonyos Uzleti modellekben a Recurring Payment lehet
automatikus.)

Példaul, ha van egy szoftverlink, amire havi automatikusan megujulé eléfizetés van,
de atlagosan 90%-a a user-eknek mindig Cancel-eli az el6zfizetését, akkor a
Recurring Payment % = 10%. Ergo 100 user-bdél 10 fog fizetni a masodik hénapban
is és ebbdl a 10-bdl 1 fog fizetni a harmadik hdnapban is. (Nagyon leegyszer(sitve.)

1st Month 2nd Month 3rd Month
Recurrently Paying Users Recurrently Paying Users Recurrently Paying Users
w m Recurring Payment % = 10%

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
www.adatlabor.hu/dataszotar
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Lifetime Value (LTV): Megadja, hogy altagosan egy User a teljes életciklusa alatt
(tehat végig, amig Active User) mennyi Revenue-t termel. Ez az érték elképesztéen
hasznos a profitabilitas - ezen belll pedig a megengedett kiadasok kiszamitasahoz.
Hogy csak a legalapvetébbet emeljem ki: kdnnyen kiszamolhatéva teszi, hogy
megéri-e ,X” egység pénzt kolteni egy adott reklamra, ami ,,Y” darab ,,Z” Lifetime

Value-t képviselé User-t hoz be.
Megjegyzés: Papiron ha X < Y * Z és egyéb kiaddsunk nincs, akkor megeéri. A valésagban az (Y * Z)-bdl még le kell
vonni az egyéb kiadasainkat és a tervezett profitot is.

A probléma viszont az, hogy az LTV az esetek 99%-ban igazan pontosan nem
hatarozhaté meg, hiszen még egy Churned-out User is visszatérhet valami csoda
folytan 2 év mulva - és kezdhet el Revenue-t termelni a semmibdl. A helyes modszer
megvalasztasa Uzleti modelltél is fligg. Az interneten elég sok fajta leirast talalhatsz
a “calculate lifetime value”-re keresve. Ezeket érdemes tlizetesen atolvasni,
kritikaval kezelni és ellendrizni, hogy a Te bizniszedhez passzolnak-e. (Pl. az elsé
talalat, a Kissmetrics blogjan leirt modszert senkinek semmilyen kérilmények kézoétt
sem ajanlanam felhasznalasra.) Ha sikerUlt talalni egy szamodra passzol6 LTV
szamitasi modszert, akkor egy gyors szamitassal ellenérizd, hogy a valésaghoz
kozeli eredményt ad-e ki. Ha igen, akkor j6 vagy.

irok még egy viszonylag j6 és egyszer(i modellt, ami az Average Revenue per User
(ARPU) értékbdl és a Repeat Purchase %-bdl (RP%) dolgozik, az alabbi képlet
szerint:

LTV = ARPU * (1 + (RP%) + (RP%) + (RP%) + (RP%) + (RP%) + (RP%)...)

igy ha:

ARPU = 100$
RP% = 10%
akkor:

100 $* (1 + 0.1 + 0.01 + 0.001 + 0.0001...) = 111.111 $ a Lifetime Value

Megjegyzés: Ebben a képletben az LTV-t alulrdl becsiljik. Az LTV szamitasndl az alulrdl becslést egyébkeént is
javaslom — ha pénzben gondolkozunk, inkabb kellemes meglepetések érjenek, mint kellemetlenek!

1st Month 2nd Month 3rd Month
Recurrently Paying Users Recurrently Paying Users Recurrently Paying Users
bl Recuring Payment % = 10%
m mﬁm Recurring Payment % = 10%
ARPU = Monthly Fee = 100$ ARPU = Monthly Fee = 100$ ARPU = Monthly Fee = 100$
Revenue = 100$ * 100 = 10.000$ Revenue =100%$ * 10 = 1.000$ Revenue = 100$ * 1 = 100$

Total Revenue = 11.100$%
Total #Users = 100

LTV = 111$

Megjegyzés: A fenti abran az egyszerliség kedvéért csak Paying User-eink vannak. A valdsagban, ha vannak Free
User-ek, akkor veliik is szamolni kell.

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
www.adatlabor.hu/dataszotar
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B) MERES, ELEMZES ES TESZTELES ALAPTIPUSOK - ES
A HOZZAJUK TARTOZ0 ALAPFOGALMAK

Head Metric: A Head Metric nem mas mint a legfébb mérészamod. A szakirodalom
sokféle elnevezést hasznal ugyanerre a fogalomra (pl. One Metric That Matters, aka

OMTM - Croll és Yoskovitz altal; vagy Wildly Important Goal, aka WIG - McChesney,
Covey és Huling altal; stb.).

Abban minden forras megegyezik, hogy ennek a legfébb mérészamnak tébb
elengedhetetlen sajatossaga is van:
1. Egy darab van bel6le. A fékusz megtartasa végett egy darab f6 mérészamod
lehet.
2. Szamosithatd. Tehat egész pontosan mérheté és megadhaté a szamértéke.
3. Az Uizleti célodat tiikrozi. Nem véletlenll ez a legfébb szam. Ha ez a szam jo
értéket mutat, akkor sikeres vagy. Ha nem, akkor még van min dolgoznod.

Megjegyzés: Amiért én az ésszes kéziil a Head Metric kifejezést szeretem a legjobban, az a szimbolikaja. Az
embernek egy feje van, ami ugyan az egész testet iranyitja, mégis ra van szorulva a tébbi szervre és testrészre,
hogy jdl tudjon miikédni. Ez a hierarchia és egylttmikédeés figyelheté meg a céged Head Metric-je (azaz a fé
meérdszama) és a Body Metric-jei (azaz az alarendelt mérészamai) kézbtt. A f6 célod eléréséhez az ésszes — vagy
legalabbis a legtébb — részcélnak teljesiinie kell (ahogyan az 6sszes belsészervnek mikddnie kell, hogy miikédjén
a fej). llletve ha valami nem stimmel, akkor azt r6gtén latod a Head Metric-en (ugyanugy, ahogyan a fejedben
érzed, ha beteg vagy.)

Akarmelyik elnevezést is valasztod: mindenképpen legyen f6 mérészamod!
Maskildnben tul sok elemzést és metrikat fogsz figyelni, és el fogod vesziteni a

fonalat.
Megjegyzés: A Head Metric-rdl részletesen irok a Practical Data Handbook-ban — ami ugyan még nem jelent
meg... De tudni fogod, ha meg fog.

Szegmens: Egy szegmens a teljes célkdzonségednek egy adott része, amit egy
(vagy tébb) tulajdonsag szerint valaszthatsz le. Pl. ha nem szerint szegmentalod a
user-eidet, akkor van férfi szegmens és néi szegmens. Ha lokacié szerint, akkor
lehetnek az amerikai user-ek, az eurépai user-ek, stb...

A 2. és 4. FEJEZET-ekben aktivitas és fizetés szempontjabdl szedtilk csoportokba a
user-eket. Ez is egy bizonyos fajta szegmentalas volt.

Szegmentalas: A kézonséged részekre valasztasa kilénb6z6 tulajdonsagok szerint.
Ez a mddszer kiildndsen hasznos mas elemzésekkel kombinalva.

Példaul: mérjik a janudr 1-én regisztralt kozonséglink 3-Day-Retention %-at, azaz,
hogy az akkor regisztraltak kézil mennyien térnek vissza 3 napon belll. Latjuk, hogy
ez az arany 20%. Majd megnézziik ugyanezt a szamot mobilos majd desktop-os
User-ekre szegmentalva. Es latjuk, hogy a mobilos user-ek 1%-ban tértek vissza, a
desktop felhasznalok pedig 80%-ban. Maris megtudtuk, hogy mobilon valami nem
stimmel (bug vagy egyszer(ien csak nem praktikus a termékiinket mobilon
hasznalni), de desktop-on jok vagyunk. Innentél persze még mindig kérdés, hogy
merre lépjlnk tovabb (a mobilt tegylik rendbe vagy a desktop-ot promdzzuk
jobban), de ez startégia fiiggé és egy j6 CEO/PM/akarki fogja tudni a valaszt.

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
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Néhany jellemz6 szegmentalasi tipus:
* eszkozhasznalat szerint (mobil/desktop/tablet)
* lokéacio szerint
o orszag szerint
o varos szerint
o kontinens szerint
o etc.
* nyelv szerint
* nem szerint
* Kor szerint
» fizetés alapjan (4. FEJEZET-ben részletesen kifejtve)
» aktivitas alapjan (2. FEJEZET-ben részletesen kifejtve)
» termékpreferencia szerint
* marketing csatorna szerint
* landing page szerint
* eftc, etc...

Kohorsz: A kohorsz végsé soron egy specialis szegmens tipus. A kohorsz a user-
eknek egy idében elvalasztott része. Tehat pl. van a 2016-01-01-én regisztralt user-
ek kohorsza (csoportja), a 2016-01-02-én regisztralt user-ek kohorsza, stb. De ez
lehet a januarban vasarlé user-ek kohorsza, a februarban vasarld user-ek
kohorsza... Akarmi. A Iényeg, hogy a user-eket aszerint osztjuk csoportokba, hogy
egy adott aktivitast mikor hajtottak végre. Ez az aktivitas egyébként az esetek 99%-

aban a regisztracio datuma.
Megjegyzés: Sokszor és sokan tévesen a szegmens sz6 helyett hasznéljgk a kohorsz szét. Altaldban nincs beléle
félreértés, de azért jobb a békesség.

Kohorsz-elemezés: Egy specidlis
elemzés tipus, amelynek a
formatuma nagyjabdl igy néz ki.

Jun 26, 2015 - Jul 10, 2015 Day | Week | Month -4 VA

+ Segment People The number of days later your users were retained. >

Ez egy Mixpanel-es példa, ahol a e, s . [P
kohorszok a regisztracié datuma iz, s ros08 o 3
szerint napi szinten vannak nan s s o oam
szétvalasztva. (Ezek a kiilonb6zé ne, 2 o0 omn oo
sorok.) Az els6 oszlopban latjuk a =~ == 2 o1z
regisztracié datumat. A 2016 sors

masodikban, hogy hany ember

regisztralt adott napon. A tébbi s i

oszlopban pedig, hogy a e e

regisztraciétédl szamitott X napon e

Jul 6, 2015 24,833 % 511% | 2.70%

belll hany szazaléka tért vissza az
adott kohorsznak - mashogy
mondva, az adott kohorszoknal
mekkora a ((Daily Active Users) /
(Registered Users)) arany — azaz az X-Day-Retention arany.
Ha tébbet akarsz tudni a témardl, ajanlom ezt a cikket ismét:
http://adatlabor.hu/visszatero-felhasznalok-merese/

Jul 7, 2015 18,322

Jul 8, 2015 10,843

Jul 9, 2015 3,491

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
www.adatlabor.hu/dataszotar
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Funnel: Funnel-ekkel altaldban szigoruan linearis user-folyamatokat javasolt leirni. A
funnel maga az az ut, amit egy user Iépésrél Iépésre megtesz a folyamat elejétdl a
folyamat végéig. A kifejezés az igy szlletd chart alakjabdl jott. A folyamat soran
minden |épcsénél egyre tdbb user esik ki és egyre kevesebben maradnak bent - igy
vizualizalva egy tolcsér szer(i abrat kapunk.

Funnel-elemzés: Azt tudjuk vele vizsgalni, hogy adott I[épésnél pontosan milyen
aranyban esnek ki vagy jutnak tovabb a kdvetkezé 1épcséhoz a felhasznalok.

A legegyszerlibb példa egy regisztracios form, amit a user-ek tébbsége fentrdél lefelé
mez6rél mezdre tolt ki. Varhatdan minden egyes mezét egyre kevesebb felhasznald
tolt ki (valami miatt megszakitjak a folyamatot, mint pl. bejon a féndk, kezd6dik a
TV-mUsor, felsir a gyerek - vagy csak egyszerlien nem akarnak megadni egy olyan
kényes informaciét, mint a bankkartya adataik).

Egy jol vizualizalt Funnel igy néz ki (pl. egy jegyzetkészité applikacié esetében):

Registration

Create first note

Type text

Save first note

Open note again

Close note

0 750 1500 2250 3000

Ha tobbet akarsz tudni a témardl, ebben a cikkben részletesen irok rola:
http://www.adatlabor.hu/funnel-analizis/

AB-tesztelés: Egy internetes tartalom
kettd vagy tobb kilénboz6 alternativ
verziojanak tesztelése. Az AB-teszt Join Us
soran, amikor a User megérkezik az Today
oldalra, automatikusan és j
véletlenszerlen bekerll egy teszt- vagy
kontrollcsoportba, tehat az egyik
verzidjat latja a tartalmunknak. Ezutan
mérjuk, hogy mit csinél az oldalon és hogy mekkora eséllyel éri el a kijelolt célokat.
Megfelelé szamu User-nél statisztikai modszerekre alapozva megallapithatjuk, hogy
melyik verzié a legoptimalisabb (altaldban melyik hozza legtdobb Revenue-t vagy
aktivitast.) A helyesen kivitelezett AB-tesztnek 5 fontos szabalya van. Ezek:

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
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1. Legyen véletlenszerlien meghatarozott (minél hasonldbb ¢sszetételll) teszt-
és kontrollcsoport!

2. A User ne tudja, hogy résztvesz benne!

3. A Kllénb6z6 verzidk egy idében fussanak!

4. Legyen jol meghatarozhatd és mérheté cél, amivel szamszer(sithetéek az
eredmények!

5. Egyszerre csak egy dolgot valtoztass!

Gyakori kérdés, hogy mekkora mintan érdemes AB-tesztet futtatni. Ez tébb dologtdl
is filgg. Az egyik az kontroll-verzi6 teljesitménye (pl. Visit-to-Registration % = 3%).
Ez minél magasabb alapbdl, annal kisebb minta kell. A masik a megcélzott
teljesitmény-novekedés (pl. a Visit-to-Registration %legyen 6%, az egy 100%-0s
noévekedés). Ez minél magasabb, annal kisebb minta kell. Es végiil a statisztikai
szignifikancia kit(izott mértéke (ez altalaban 95%, de van akinél 99%). Egy ezeken
alapulé tok j6 Sample Size Calculator-t fejlesztett az Optimizely, amit megtalalsz itt:
http://bit.ly/opt-ssc

Az AB-tesztelésrél nagyon részletesen beszélliink az Adatvezérelt Marketing
Webinariumunkban: http://adatlabor.hu/adatvezerelt-marketing-webinarium/

Megjegyzés1: A legegyszertibb és legtébbszdr emlegetett példa az AB-tesztelésre, amikor egy webshop oldalan
a kék ,Kosdrba teszem” gombot atszinezik pirosra (zéldre, sargdra, stb.) és nézik, hogy hogyan teljesitenek a
kulénbd6zd szinek. Ennél joval ésszetettebb AB-tesztek is léteznek: Layout-tesztek, szévegezés tesztek, cim-
tesztek, Facebook-on kreativ-tesztek, stb... Szamos példat mutatunk ezekre a fent mar emlitett Adatvezérelt
Marketing Webinariumunkban.

Megjegyzés2: Bizonyos forrasok kilén valasztjak az un. Multivariate-test-et az AB-teszttdl. Ez a nagyobb User-
szamu jatékosok terepe. A Multivariate-teszt is hasonld elven mikddik, mint az AB-teszt. Az egyetlen kiilénbség,
hogy ez elébbinél egyszerre tébb dolgot is valtoztatunk az oldalon és ezt kiilénbézé varriaciokban kombindlva
tessziik meg az oldal killénb6zé verzidinal. Igy gyorsabban kipérégnek az eredmények, az egyes elemek hatdsét
pedig klilénb6zd statisztikai modszerekkel igy is ki lehet banyaszni.

Usability tesztelés: Ezt nem is tudom, hogy hogyan kerilt be egy data szétarba.
Talan azért, mert a Usability tesztelés, mint kvalitativ kutatasi forma egy jo és
gyakran szilkséges kiegészitéje a kvantitativ kutatasoknak.
A Usability tesztelés egy pofonegyszer(i dolog. Behivsz egy user-t az irodatokba,
letlteted egy gép mellé és megkéred, hogy haszndlja a termékedet. Ekdzben Te
megfigyeled és rdgzited, hogy mit hogyan csindl. Najo, ennyire mégsem egyszerd,
sok szabalyt kell betartani, hogy relevans és hasznalhaté informacidkat szerezz.
Flgyelnl kell arra, hogy:
ki a tesztalany (célcsoportbdl érdemes valasztani, lehetéleg kerdilni a desinger
és programozd beallitottsagl embereket)
* mi a szcenarid, amit végig kell csinalnia (ha van egyaltalan)
* milyen kérdéseket teszel fel a teszt soran (hogy ne befolyasold az alanyt,
érdemes nyitott kérdésekkel operalni)

és még jopar aprosag, amit egy UX szakember biztosan el tud Neked mondani.
Megjegyzés: Data-s cégként mi is csindlunk hébe-hoba Usability teszteket. Ennek egy oka van: az ilyen teszteken
gyakran olyan problémaék, Stletek és lehetdségek jénnek eld, amelyekre magunktdl soha sem gondolnédnk. lgy az
adatelemzést is megkdnnyiti egy-egy usability teszt. Kicsit jobban kifejtem a témat az ingyenes ADATLABOR
MINIWEBINARIUM cimdi videdsorozatunk 3. részében. A videdt eléred ezen a linken:
http://adatlabor.hu/adatstrategia-alapjai-miniwebinarium/

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.
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C) EGYEB ERTEKES METRIKAK

A fentiek a leggyakrabban hasznalt mérések és a hozzajuk kapcsolddo kifejezések
listadja. Ennél természetesen joval tobb tipus létezik. Ezek egyik fele magatdl
értet6dd, de specidlisabb elemzések. Példaul:

* Cart Size

* Average Revenue per User

* Average Revenue per Paying User

* Average Revenue per Customer

* Click Through Rate

* Cost of Customer Acquistion

* etc.

Ha véletlen nem ismered 6ket, biztos vagyok benne, hogy néhany masodperces
Google-keresés utan tdménytelen mennyiségi tartalmat talalsz az interneten.

A masik fele a bonyolultabb analitikai modszerek listaja. Példaul
* Virality Score
* Score Carding
* Regression Analysis
* Clustering
* Principal Component Analysis
* prediktiv analitikai modszerek
* etc.

Ebben a miniflizetben nem akartam belemenni ezeknek a targyalasaba, mert

aranytalanul sok hely kéne a kifejtésiikhdz, de egy masik helyen biztosan lesz réluk
sz0.

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.
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7. FEJEZET: ESETTANULMANYOK

Ez a fejezet réviden bemutatja valds példakon is, hogy a fenti fogalmakat hogyan
hasznaljak a cégek kilénbozé lzleti helyzetekben.

A) E-COMMERCE-ES ESETTANULMANY — KOHORSZOK
ES SZEGMENTALAS

Megjegyzés: sajnos az e-commerce szektor elég kemény versenypiac, ugyhogy ezt
az esettanulmanyt csak ugy irhattam meg, hogy a konkrét cégnevet, a termékeket és
a szamokat kicseréltem valami hasonlora.

A Turahatizsak Webshop (ha esetleg van ilyen nevii webshop, akkor elnézést, de
valéjaban nem rajuk gondoltunk, ez csak egy fiktiv példa) elkezdte elemezni az
adatait. Amire kivancsiak voltak:
* Ki alegjobb célcsoport szamukra?
* Kinek, milyen terméket, mikor kinaljanak?
* Ezt a két kérdést megvalaszolva, hogyan érhetnek el magasabb Revenue-t és
magasabb Visitor-to-PremiumCustomer % hosszutavon?

Az elsé dolog, amit lattak,
hogy az eladasi teljesitmény
évkozben erételjesen
ingadozik. Ennek
természetesen tobb oka is
lehet, de ismerve a
kortlményeket, elészor arra
gondoltunk, hogy ez a termék
sajatossaga. Hogy igazoljuk a s00

feltevési]nket, megnézt[]k a Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec
2013 vs. 2014 Revenue Chart-

ot havi bontasban. A két év elég hasonldé mintakat mutat (kis névekedést latunk
csupan.) Ugyanez igaz volt 2012 és 2011-re is.

$ 24 000,00 2013
I 2014

$ 18 000,00
$ 12 000,00

$ 6 000,00

Szokas szerint csinaltunk par User interjut és Usability Test-et, illetve kilonb6zé
hipotézisek alapjan megnéztiink par kézenfekvé elemzést. A legtobbjik nem adott ki
semmi izgalmasat — viszont az egyik szegmentalas érdekes eredményt hozott.

A lenti chart-on szegmentaltuk a Revenue-t Payment-tipus szerint. Latszik, hogy a
2014-es év soran folyamatosan valtozott, hogy a ,sima” First Payment-bdél (tehat
lényegében elsé vasarlasbol) vagy Repeat Purchase-bdl (amikor egy korabbi
Customer vasarolt Ujra) jott-e tdbb Revenue.

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.

Az ingyenes és jogtiszta verzid innen (és csak innen) télthetd le:
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Revenue from --- First Payment VS. Repeat Purchase

$ 20 000,00 — First
Payment

—— Repeat

$15000,00 Purchase

$ 10 000,00

$ 5 000,00

$0,00

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

Kitlinik, hogy 6szre erételjesen esik az Uj Customer-ektél bejové Revenue, viszont a
visszatérdk fedezik ezt a kiesést.

Ezen felbuzdulva csindltunk egy Kohorsz-elemzést azokra, akik 2014-ben volt az
elsé Payment-jik a webshop-ban. Megnéztik, hogy pontosan mikor mennyit
koltenek Repeat Purchase-ként. Ezt talaltuk:

from Repeat P

$ 5 000,00 — Jan
—— Feb

$3750,00 ~—— Mar
— Apr

$2 500,00 — May
— Jun
— Jul

$ 1 250,00 —— Aug
—— Sep

$0,00
Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

Tehat a 2014-es Customer-ek nyar végén és 6sz elején hoznak Repeat Purchase-bél
igazan j6 Revenue-t. Raadasul azt is tudjuk, hogy a februar, marcius, aprilis és
majusi Customer-ek az igazan erések és kb 4-5 honappal az elsé vasarlasuk utan
(tehat julius, augusztus, szeptember, oktober) kdltenek nagyot.

Ezutan két kézenfekvé riport kovetkezett.
Az egyik, hogy megnézzik ezt tébb éven keresztil is. (Ez is azt mutatta, hogy a
Februar és Majus kozotti Customer-ek koltenek sokat Repeat Purchase-re — jol
lathatoan 6k voltak, akik komolyan vették és el6re tervezték a ,tdraikat” és hozza a
Lturafelszerelésiiket”. A tébbiek vagy ad-hoc vasaroltak nyaron, vagy ajandéknak
szantak - jellemzéen a karacsony kornyéki Payment-ek — a hatizsakot.)

A masik pedig, hogy pontosan milyen terméket vasarolnak az emberek Repeat
Purchase-nél. Ez mar joval egyszer(ibb torténet volt.

Roévidre fogva: sikerult felderiteni

Revenue

egy jol célozhaté Customer 52400000 =201
Group-ot és azt is, hogy mikor 1800000 e

és mit lehet nekik Ujra eladni. Az
6szi kampanyt 2015-ben ez
alapjan teljesen Uj stratégiaval s600000
kozelitették meg. Uj helyett a 000
mar meglevé Customer-eket

céloztak ebben a 3 hénapban. Ennek meg is lett az eredménye.

$ 12.000,00

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.
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B) FUNNEL ANALIZIS A PREZI-NEL

Balogh Andris a Prezi senior Lead Data Analyst-je. A BData2015 konferencian
(http://adatlabor.hu/konferencia) izgalmas betekintést adott neklink abba, hogy a
Prezi, hogyan és mire haszndlja az Funnel-analizist.

»[...] Amikor az 6sszes tudast
kigy(jtottik az elemzésekbdl, illetve
letiltiink a Social Researcher-rel és a quality + quantity data "combined”
UX-tesztelével is, akkor végiggondoljuk .
. start template chooser it is a mix of what we want the users

aZt, hOgy m||yen Funne/'en ke” . 1 to do and how they actually onboard

. . . choosing a template hemselve:
keresztlilmennie a User-einknek, ‘ ;

entering editor it is not strict, there can be other

ahhoz, hogy késébb visszatérjenek B i

adding one frame

(Retention). A Prezinél a Funnel Ugy :
néz ki, hogy a User bején a Template [ "

Chooser-be, ahol a Template-ek koziil valaszt, belép az Editor-ba és utana szép
lassan egyéb dolgokat is csindl. Ez a felépités az, ami az elemzésekbdl, a Usability
Test-ekbdl és az egyéb research-6kbdl kijott.

A Prezi Editor nem egy olyan termék, ahol csak egy Uton tudsz végigmenni. Vesd
ossze barmelyik Registration folyamattal, barmelyik regisztracié-oldalon, ahol nem
tudod mas sorrendben csinalni a dolgokat, csak Ugy, hogy megadod a nevedet, az
e-mail cimedet, megnyomod a registration gombot, leokézod utana még e-mail-ben,
stb... A Prezi Editor-ban ehhez képest végtelen Ut van arra, hogy a User mit
csinaljon. Ezért ez a Funnel egy mixe annak, hogy mi az, amit mi szeretnénk, hogy
csindljon a User (, ami alapjan szerintlink 6 megérti a terméket), illetve annak, amit
ténylegesen csinalnak a User-ek az elemzések szerint. Tehat az elvart dolgoknak és
a valésagnak egy kuloénos metszete. Fontos latni, hogy mivel ez nem egy szigoru
Funnel, ezért barhogy mashogy is vissza tud jénni a User, de egy olyan Funnel-t
épitettlink, ami nagy részét lefedi azoknak, akik folyamatosan Active User-ek
maradnak. Akik pedig valahol kiesnek bel6le, azok nagy valoészinliséggel nem
fognak visszajonni tébbet (Churn).

De mi az, amit ezzel az ember csinal? Nem azt csindlja, hogy innentdl a Funnel-nak
a tetejét elkezdi meggydgyitani, hogy ott minél tobb ember j6jjon be. Nem is feltétlen
az a legjobb megoldas, ha két Iépcsé kozott a legnagyobb lyukat kezdjik el
betdémni. Szerintem a legjobb megoldas, ha a Funnel-nek az aljan kezdjik el a
munkat. Mert ha az ember elkezd a Funnel elejére 6riilt médon betdlteni embereket
(pl. Google Adwords-szel vagy Facebook Ads-szel), azok igy is, Ugy is ki fognak
esni. Es akit az elején egyszer beletémtél és kiesik, az soha tobbé nem fog
visszajonni. Az egy elvesztegetett User. Ugyhogy inkabb azokkal foglalkozzunk,
akikrél mar tudjuk, hogy szeretnének minket és egy csomoé mindent kiprébaltak.
Nézzik meg, hogy nekik mi lehet a segitség és meggydgyitani nekik az alsé Funnel
részt. Nem akarsz olyanokkal dolgozni, akik csak odajottek és megkukkantottak a
termékedet. Szdval szépen felfelé fixalod a Funnel-edet, és amikor elért egy olyan
,vastagsagot”, amire azt mondom, hogy oké, m(ikédik, na akkor el lehet kezdeni
nagyobb marketing koltéseket és hasonlé j6 6tleteket csinalni. Es zditani befelé a
User-eket.

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.
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Nézzik konkrétan a Prezi esetét. Jelen esetben az elsé kép berakasa volt a Funnel-
Unk legsarkalatosabb pontja. Ez mar egy valédi déntés: a dolgok fejlesztését a
képberakassal kezdjiuk! Ez azt jelenti, hogy a Developer, a UX-es és a Designer lell
és elkezd Ujitani ekordl a funkcid koril. Kozben persze az elemzés sem éll le, hiszen
jobb, ha egy kicsit pontositjuk, hogy mi is az egzakt probléma. A Usability Tesztek
atalakulnak olyannd, hogy csak képberakassal foglalkoznak. llletve az elemzé is
nagyobb felbontaslva teszi az eredeti Funnel-nek azt a részét, ahol a probléma van.
Magyarul az egy kép berakasa helyre betlziink egy kisebb Funnel-t. PI.

1. a képberakdsa gombot megnyomija, utana

2. a kivalasztas gombot megnyomja, utana

3. a szerverre feltoltédik a kép, utana

4. berakja a Prezibe.

Es igy pontosabban latjuk, hogy hol is van a probléma.”

C) AB-TESZTELES A USTREAM-NEL

Schmidt Gergely Product Manager a Ustream-nél. Szintén a BData konferencian
mesélt — arrdl, hogy hogyan is mikddik naluk az AB-tesztelés. Ime egy révid részlet:

»Az egyik termékink arrél szol, hogy
meg lehet vasarolni a Ustream Pro
Broadcasting-ot és akkor neked e e
kilénb6zd extra feature-eid lesznek. viszont...

Kéztuk az egyik legfontosabb, hogy

reklammentesen tudsz kdzvetiteni a

nézdidnek. Ennek van egy regisztracios e
form-ja, ahol elkériink nagyjabél minden
informaciét rolad. Ezt az oldalt prébaltuk optimalizalni, hogy itt minél tdbb
feliratkozonk (kieg: Recurrently Paying User) legyen.

A teszt arrdl szélt, hogy legyen-e egy attekintd oldal, hogy meg tudjak nézni a User-
ek, hogy milyen adatokat adtak meg (A-verzid) vagy esetleg ne legyen ilyen oldal(B-
verzid).

A form aljan (mindkét verzidéban) volt egy Complete Purchase gomb is, aminél
megmutattuk a User-nek, hogy mennyit fog fizetni. Erdekes médon nem volt
klilonbség a vasarlasok szamaban. Mi is értetlendl altunk efolott, hatha valamit
rosszul csinaltunk. De tényleg nem volt. Viszont azt vettik észre késébb — ami
amugy eredetileg nem volt benne a mérésiinkben — hogy a Refund-ok szama
kllénbozott. Akik megkaptak az attekinté formot, azoknal sokkal kevesebb volt a
Refund, mig akik a réviditett formot lattak, azok sokkal tébben kérték vissza a
pénziket. Csak utdlag, joval a teszt utan derdilt ki, hogy ilyen szempontbdl az
attekinté form-os verzié nyert.

Ebbdl azt lehetne tanulsagként levonni, hogy nagyon fontos utokdvetni az 6sszes
olyan tesztet, amit kiteszel a site-odra, mert nem biztos, hogy azokat a metrikakat
befolyasolja, amivel elsére dolgoztok.”

Egy vagy két [épés?

A fizet az Adatlabor gondozasaban készlilt.
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D) USABILITY TESZTELES A SKYSCANNER-NEL

Kardos Laci, a Skyscanner egyik Product Magager-e mesélt az egyik adatlaboros
interjuban (http://adatlabor.hu/interju-termekfejlesztes-a-skyscanner-nel/) arrél,
hogy hogyan miikédik és miért j6 egy Un. “kéd nélkili teszt”? ime a — szerintem —
egyik legtanulsagosabb részlet a beszélgetésbdl.

Tomi: “A kéd nélkiili teszteket egyébként hogyan kell elképzelni?”

Laci: “Egy egyszerU drétvaz jellegl prototipust képzelj el. Csinalunk képernydket és
ezeket Osszelinkeljik egymassal. Nagyon fontos, hogy a tesztek ritmusa adjon egy
alapritmust az egész termékfejlesztésnek. Ha jon egy felhasznald, akkor mutatni
akarunk neki valamit. Elérakunk egy prototipust, a researcher feladata pedig, hogy
végigcsinalja a tesztet. A csapat elemi érdeke pedig, hogy megprébaljon minél tobb
teszten bent lenni egy héten. Hiszen nem csak a designer-nek, a product manager-
nek vagy a researcher-nek, hanem a fejlesztének is fontos, hogy lassa, hogy amit
megcsinalt, az vajon mukdodik, értékes, hasznalhaté-e. Ezek nagyjabdl féloras
tesztek. Van amikor szcenaridkra éplinek. Tehat pl. “képzeld el, hogy utazni
szeretnél és elkezded hasznalni az app-ot, amit let6ltottél” — iOS-en, Androidon,
akar tableten vagy telefonon. A felhasznaldi teszt alatt latjuk, hogy hol hal el a
folyamat — kézben pedig beszélgetiink a tesztelével, hogy megértsiik a miérteket is.
Utana a csapattal atbeszéljik, hogy mi az, amit tanultunk, amit hallottunk. Hiszen
elétte voltak feltételezéseink és a teszt végén pedig ezek vagy igazolédnak vagy
nem. llyenkor latjuk, hogy mi az, ami nem mdkddik, mi az, ami nagyon jél mikodik
és néha latunk olyan dolgokat, amikre esetleg nem is gondoltunk. A tapasztalatom
az, hogy az értékesség és a hasznalhatdsag kérdéskort 3-4 tesztbél meg lehet
itélni.”
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ZARSZ0

Kb6sz6nom, hogy raszantad az idédet és energiadat és végigolvastad ezt a flizetet.
Tudom, hogy nem egy egyszer( téma és — ha csak valaki nem annyira adatérdilt,
mint mi — esetleg néhol szaraz is lehet. Azért prébaltam érdekesre irni.

Remélem, sikeril a gyakorlatban is hasznositanod az itt olvasottakat és
meghonositani a szervezetedben egy kdvetkezetes és végiggondolt adatokkal
kapcsolatos kozds nyelvet. Ahogy az elején is leirtam, nem az a cél, hogy ez 100%-
ig fedje ennek a flizetnek a tartalmat, inkabb az, hogy az itt leirtak inspiraciét és
Otleteket adjanak!

Sok sikert és j6 munkat!

ELERHETOSEGEINK

Ha barmi kérdésed van a flizettel kapcsolatban - akar hibat talaltal, akar tipot, akar
csak egy Uj otleted tamadt (vagy esetleg valamit masképp csinalndl) -, irj neklink a:
dataszotar@adatlabor.hu e-mail cimre.

Ha tréninggel, konzultacidval vagy egy data-s projekt kivitelezésével kapcsolatban
keresnél minket, akkor pedig a tomi@adatlabor.hu cimre irj — vagy hivd Mester Tomit
(azaz engem) a +3630 654 15 19-es szamon!

Megjegyzés: Kuldn kbszénet azoknak, akik az els6 kiadas elotti verzidt atneztek,
véleményezték és kiegészitettek! Kilbnésen Balogh Andrisnak, David Agostonnak,
Papp Gabornak, Sandorfy Adriannak, Szabo Davidnak és Virag Attilanak!
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