
émkedni ugyebár nem szép dolog, tehát egyáltalán
miért figyeljük meg a felhasználókat? Napjainkban
a világháló (World Wide Web) egyik legjellemzõbb

problémája az információbõség. A felhasználók ugyanakkor
a lehetõ legegyszerûbben szeretnének hozzájutni az általuk
igényelt tudáshoz. A legtöbb honlapot a megrendelõ, va-
gyis egy cég, egy intézmény, vagy egy kormányzati szerv
igénye szerint készítenek el. Gyakori ugyanakkor, hogy
a megrendelõ által megfogalmazott elvárások nem igazod-
nak a végfelhasználók, külsõ szemlélõk elvárásaihoz. Álta-
lában nem ezeket felmérve tervezik meg a portálokat. Ez
pedig azt jelenti, hogy bár a honlap híven tükrözi az adott
szervezet belsõ struktúráját, egy új látogató számára ez
a rendszer tökéletesen ismeretlen, és így az információ el-
érése számára igen nehézkes lesz.
Persze a látogatók igényei is folyamatosan változnak, s ilyen-
kor egy jó honlapnak ezt követnie kell. Ehhez pedig szükség
van a látogatók viselkedésének, szokásainak folyamatos fi-
gyelésére, az adatok elemzésére, valamint a kapott eredmé-
nyek „visszaforgatása”, viselkedési modellek alkotására.

Nézzünk egy példát!
Képzeljük el, hogy van egy a cégünk termékeit bemutató
portálunk. A termékszerkezetünk olyan, hogy az egyes áru-
cikkek önállóan is „megállják a helyüket”, de együtt is jól
használhatóak. Tegyük fel mondjuk, hogy asztalt és széket
gyártunk.
Az elsõ kérdés, ami eszünkbe jut nyilván az lesz, hogy me-
lyek a leggyakrabban megtekintett termékleírások, vagyis
mit keresnek leginkább a látogatóink. Az ilyen kérdésekre
egészen egyszerûen választ kaphatunk, ha a webkiszolgáló
eseménynaplóján lefuttatunk egy  keresõprogramot. Rögtön
látszik, hogy az asztal terméklapját százszor töltötték le, míg
a székét ezerszer. Ez azonban csak az egyik lehetséges kérdés
és az egyik lehetséges válasz. Az így kapott számszerû ada-
tokból ugyanis nem lehet például olyan következtetéseket le-
vonni, amelyek megkönnyítenék annak eldöntését, hogy egy
adott termék oldalán milyen más áruinkra utaló szöveget
célszerû elhelyezni. Ehhez „rejtett összefüggéseket” kell fel-
fedezni. Ha tudjuk, hogy a zöld asztalt keresõ látogatóink
nagy része megnézi a zöld székek kínálatát is, akkor az asztal
terméklapján egy közvetlen utalást elhelyezve a zöld széke-
inkre várhatóan jelentõs mértékben megnõ azok terméklap-
jainak forgalma. Ráadásul ezzel a könnyítéssel a vásárlóknak
is örömet szereztünk, hiszen nem kellett keresgélniük.

Természetesen ennél sokkal összetettebb összefüggésekre is
kíváncsiak lehetünk. Érdekes, a teljesítmény optimalizálása
végett vagy marketingstratégiai célokra felhasználható ada-
tokat nyerhetünk például az egyes aloldalak közötti „átkat-
tintási arányokból”, az egyes lapokon eltöltött idõkbõl, vagy
a leggyakoribb útvonalakból.
Az összefüggések és számszerû adatok folyamatos figyelé-
sével idejében felfigyelhetünk és felkészülhetünk a látoga-
tók viselkedésének változására, vagy lemérhetjük egy-egy
reklámkampány, vagy a marketingmunka hatékonyságát is.

Honnan és hogyan lesz adatunk?
A felhasználói viselkedés modellezése alapvetõen két rész-
bõl áll: az adatgyûjtésbõl és az elemzésbõl. A gyûjtés során
tetszõleges eljárással olyan adatokat akarunk elõállítani,
amelyek kellõen részletesek ahhoz, hogy az elemzést végzõ
programok használható modelleket alkothassanak belõlük.
Mivel csak az „átlagos látogató” paramétereire vagyunk kí-
váncsiak, azaz nincs külön-külön szükségünk minden
egyes látogató viselkedésének a leírására, a megszemélyesí-
tést lehetõvé tévõ adatokat csak az egyes felhasználók elvá-
lasztására használjuk. (Ez tipikusan hálózati címet és fel-
használói nevet jelenti.) A kiszolgáló bizonyos beállításaival
megoldható a személyes adatok teljes kizárása is.
Az adatgyûjtést végzõ kódot beépíthetjük a honlap prog-
ramjába, futtathatjuk a kiszolgálón vagy az ügyfélen. Utób-
bi esetben lehet ez egy böngészõ-kiterjesztés vagy különálló
program is. A honlap programjának módosítása munka- és
költségigényes, az ügyfél oldalán végzett megfigyelés vi-
szont adatvédelmi problémákat vet fel. A kiszolgálón vég-
zett adatgyûjtés ezzel szemben a honlaptól és az ügyféltõl
is függetleníthetõ, de ennek a módszernek is megvannak
a maga problémái. Az egyes módszerek elõnyeit és hátrá-
nyait a sorozat következõ tagjában fogom részletesen ele-
mezni.
Az összegyûjtött adatok sok felesleges információt is tartal-
mazhatnak, ezért az adatsorokat minden esetben az adott
portálra jellemzõ módon meg kell tisztítani. Mivel a valósá-
gos információt néha több bejegyzés összefüggése (egyide-
jû megjelenése) jelenti, szükség lehet a honlapra jellemzõ
kapcsolatok és összefüggések alapján egy további
elõfeldolgozási lépésre is. Elõfordulhat aztán, hogy több,
látszólag eltérõ bejegyzés valójában azonos oldalt jelent. Az
ilyen esetek kezelésére is be kell építeni a feldolgozóba egy
szûrõ és átalakító alrendszert.
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Elemzés
A modellalkotásnak igazodnia kell a felhasználók viselkedé-
sére vonatkozó adatok begyûjtésének módszeréhez. Az el-
készülõ modelleket alapvetõen befolyásolja, hogy az egyes
felhasználókat milyen módon sikerült megkülönböztetni,
ez pedig erõsen függ az adatgyûjtési módszertõl. Akár az
ügyfél oldalán gyûjtjük az adatokat, akár a a portál motor-
jába építettük be a szükséges kódot, a látogatók elkülöníté-
se tulajdonképpen egész egyszerûen megoldható, hiszen
csak arra kell figyelni, hogy az adott programban nyilván-
tartsuk, hogy most egy másik felhasználó használja a por-
tál. A portálba beépített módszer esetén ez egy beléptetési
(regisztrációs) folyamattal könnyedén megoldható, ügyfél-
oldali gyûjtés esetén pedig szintén a programba épített azo-
nosítási folyamat biztosítja a megfelelõ elkülönítést.
A kiszolgálón begyûjtött adatok alapján általában jóval ne-
hezebb a felhasználókat megkülönböztetni. Ennek az az
oka, hogy a webkiszolgáló alapesetben nem tárol semmifé-
le, az egyes felhasználók elkülönítésére alkalmas adatot. To-
vábbi nehézség, hogy az esetleges megkülönböztetés alap-
jául szolgáló adatok (IP cím, felhasználói név, dátum) fel-
használhatóságát az átmeneti tárak és tûzfalak is jelentésen
rontják, hiszen ezek egy adott alhálózat valamennyi tagjá-
nak kéréseit azonos adatokkal küldik el
a webkiszolgálóhoz.
A látogatók megkülönböztetését a kiszolgáló oldalán jelen-
tõsen megkönnyíti, ha egy megfelelõen megírt modul segít-
ségével minden egyes látogatóhoz egyedi munkamenetet
és egyedi azonosítót rendelünk. Errõl részletesen a követke-
zõ cikkben, az adatgyûjtési módszerek ismertetése kapcsán
fogok írni.
Röviden tehát, ha csak a legegyszerûbb, a kiszolgáló olda-
lán az eseménynaplóból kigyûjtött adatokat tudjuk hasz-
nálni, az a legfontosabb, hogy valamilyen módon az egyes
látogatókat el tudjuk különíteni. Pontosabban fogalmazva
azt kell megoldanunk, hogy a független oldallekéréseket
valamilyen módon egyedi látogatói szakaszokba rendez-
zük. A módszer lényege, hogy az eseménynapló bejegyzé-
seiben szereplõ IP cím, idõbélyeg és minden egyéb, a fel-
használóra jellemzõ adat (ilyen például a böngészõ típusa)
segítségével az egy meghatározott idõtartamba esõ, azonos
helyrõl érkezõ kéréseket egy felhasználó látogatásának te-
kintjük. A megfelelõ idõtartam megválasztása nem könnyû.
Érdemes több különbözõ intervallumhosszal elkészíteni
a modelleket, hogy a látogatók viselkedési mintázatának
megfelelõt kiválaszthassuk. Általánosságban elmondható,
hogy a harminc perces intervallum a legjellemzõbb, tehát
ezt   tekinthetjük kiindulási alapnak. Egy rövid híreket köz-
lõ oldal ettõl természetesen lefelé fog eltérni (gyorsabb az
információ átadása), míg egy hosszabb publikációkat ismer-
tetõ honlap felfelé növelheti az idõkeretet, hiszen egy cikk
végigolvasása hosszadalmas is lehet.
Ha sikeresen elõállítottuk a felhasználókhoz rendelhetõ
egyedi látogatási szakaszokat, máris készen állunk arra,
hogy elkészítsük a modelleket. A modellkészítés során
– amint azt már említettem – átlagosnak tekinthetõ látoga-
tói viselkedésmintákat keressük. Ilyenek például a jellemzõ,
sokszor elõforduló oldalletöltési szekvenciák, vagy az olda-
lak bizonyos sorrendiségének gyakorisága. Ezek fontos
jellemzõk lehetnek egy portál üzemeltetése során.

Modellek
Alapvetõen 5 modellt fogunk használni, de ezek természe-
tesen az igényeknek megfelelõen bõvíthetõek, illetve átala-
kíthatók. A legfontosabb modell, amelyet a többi modell el-
készítésénél is felhasználunk a felhasználói útvonalakat ad-
ja meg. Ennél összegyûjtjük minden egyes látogatók útvo-
nalait, és azok gyakoriságát vizsgáljuk. A kapott adatok fon-
tos információval szolgálnak a portálon belüli mozgásokról.
Megtudhatjuk például, hogy mely információk keresettek,
kedveltek, illetve hogy egy adott helyre honnan érkezett
a látogató, és merre távozott onnan.
A „gyakori látogatási útvonalak” modell a felhasználói út-
vonalakat aszerint vizsgálja, hogy az összes különbözõ be-
járás hány felhasználónál található meg. Ennek a vizsgálat-
nak az eredményébõl tehát azt tudhatjuk meg, hogy hány
felhasználó járta végig weboldalaknak pontosan ugyanazt
a sorozatát. Az „azonos weboldalak” modell a „gyakori láto-
gatási útvonalak” egy egyszerûsített változata. A különbség
mindössze annyi, hogy ennél a modellnél nem számít az
egyes meglátogatott honlapok egymáshoz képesti sorrend-
je, vagyis az eredmény az azonos oldalakat meglátogató fel-
használók számát adja meg.
A késõbbi felhasználás szempontjából fontos információ lehet
az is, hogy az egyes weboldalakra honnan érkeztek a látoga-
tók és merre mentek tovább. Ez a modell a „be- és kilépõ olda-

lak” nevet viseli. Ezekbõl az adatokból következtetni lehet az
egyes weblapok szerepére. Ha egy adott honlapra a látogatók
többsége egy vagy néhány másik weblapról érkezett (ezt mu-
tatja a belépõ statisztika), akkor az a két weboldal összevon-
ható, vagy akár helyettesíthetõ is a harmadikkal, hiszen
a többség végül úgyis oda érkezett meg. A kilépõ statisztika
ennek a másik irányból történõ megközelítése: ha egy web-
lapról meg lehet mondani, hogy melyik másik weboldalra
léptek tovább róla a látogatók, akkor tisztázható az adott hon-
lap szerepe. A két módszer nem feltétlenül ad azonos ered-
ményt, hiszen a statisztikáknak mindig van hibája, illetve
a megközelítés irány is más ebben az esetben. Az „átkattintá-

si, átlépési idõk” modellje a felhasználói útvonalakban össze-
gyûjtött adatokra támaszkodik. Segítségével elõállíthatók az
egyes felhasználók útvonalaira jellemzõ karakterisztikus vál-
tási idõk, vagyis azok az idõtartamok, amelyek az egyes
weboldalak lekérése között elteltek. Kiszámítható a felhasz-
nálók által összesen a portálon eltöltött idõ, illetve az egyes
oldalak közötti jellemzõ átkattintási idõk. Az adott tartalom,
illetve az azt birtokló vállalkozás ismeretében mindezek az
adatok egészen érdekes információkat tudnak szolgáltatni
mind mûszaki, mind marketing szempontból.

A következõ rész tartalmából
A következõ cikkben részletesen ismertetem az egyes adat-
gyûjtési módszerek elõnyeit és hátrányait, majd egy saját
fejlesztésû szkripten keresztül bemutatom a modellek elké-
szítésének menetét és lehetõségeit.
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