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7.

Google Analytics

Autor: Tomasz Trzdsto

7.1. Dlaczego potrzebuje analityki internetowej?

Z poprzednich rozdzialéw wiesz, jak pozyskiwaé ruch na stronie interne-
towej z dwoéch zrédet zwiagzanych z wyszukiwarka Google: wynikéw natu-
ralnych (SEO) i ptatnych (Google Ads).

Pewnie zadajesz sobie pytanie, ktére Zrédlo dziata lepiej. Na ktére stowa
kluczowe wydaé wiekszg cze$¢ budzetu? Jacy uzytkownicy przychodza na
moja strone WWW? Jak oceniaé Facebook Ads w konteks$cie innych Zrédet?

Na te i wiele innych pytan odpowiesz, analizujac dane ptynace z zacho-
wan uzytkownikéw.

7.2. Era Big Data

Bez watpienia mozemy powiedzie¢, ze aktualnie zyjemy w erze Big Data.
Kazda firma zbiera wielkie iloci informacji na temat wszystkich aspektéw
jej dziatania. Ostatnie 30 lat to gwattowny rozwéj technologii i mozliwosci
zbierania danych. To, co kiedy$ byto zarezerwowane dla duzych agencji re-
klamowych, czyli doktadne badania rynku, teraz mozesz uzyskac za darmo.

Analityka to preznie rozwijajaca sie dziedzina. Managerowie wiedza,
ze daje ona odpowiedzi na wiele nurtujacych ich pytan dotyczacych mar-
ketingu i biznesu.

197
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Wedtug jednego z najwiekszych portali z ogtoszeniami o prace glassdoor.
coms> — analityk danych (data scientist) jest w pierwszej tréjce (USA)
i pierwszej sz6stce (UK) najbardziej poszukiwanych zawodéw na rynku
pracy w 2021 roku. W erze Big Data, gdy zbieramy terabajty r6znych
informacji, ich wizualizacja, analiza i przektadanie danych na decyzje
biznesowe okazuja sie kluczowymi umiejetnosciami, pozadanymi przez
rozwiniete gospodarki.

W tym miejscu warto przytoczy¢ takze postulowang przez guru
analityki internetowej, Avinasha Kaushika, zasade 90/10. Na kazde 10
dolaréw, ktére inwestujesz w narzedzia analityczne, powiniene$ zain-
westowac 9o dolaréw w ludzi, ktérzy beda te dane analizowac i prze-
ktada¢ dane na wnioski.

LUKASZ JELEN

) Head of New Business w DevaGroup.

Co jakié czas podczas rozméw z potencjalnymi klientami (przede
wszystkim wtedy, gdy jest to dopiero poczatek dziatalnosci firmy w in-
ternecie) spotykam sie z sytuacja, w ktérej klient jest zdziwiony i jed-
nocze$nie wzburzony koniecznoscia konfiguracji analityki na potrzeby
kampanii Ads. Niestety, wielokrotnie prezentuje postawe: ,nie wiem,
do czego jest to potrzebne i nie chce widzie¢. Jesli wy potrzebujecie
analityki, to zrébcie to na wtasny koszt”. Oczywiscie nie musze méwic,
jak bardzo utrudnia to nie tylko ustalenie warunkdéw wspétpracy, lecz
takze nawigzanie dialogu (przeciez potrzebujemy pewnych danych,
zeby klient zarabiat wiecej, a nie dla samej satysfakcji).

Jedna z ciekawszych rozméw o tej tematyce przeprowadzitem
ostatnio z potencjalnym klientem zainteresowanym przebudowa skle-
pu z materiatami budowlano-wykonczeniowymii uruchomieniem kam-
panii reklamowych dla wybranych produktéw — nazwijmy go Pawtem.
Co ciekawe, Pawet zlecat juz wcze$niej kampanie Google Ads jednej
z polskich agencji SEM i chociaz podobno byt zadowolony z wynikéw,

52 Best]Jobs in America — https://www.glassdoor.com/List/Best-Jobs-in-America-LST_
KQo,20.htm
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—— tUKASZ JELEN

to nie byt w stanie powiedzie¢, ile zarabia na samej kampanii. Nie miat
tez dostepu do konta Google Ads, a w raportach otrzymywat wytacznie
podstawowe informacje, dotyczace np. liczby kliknie¢ z podziatem na
grupy reklam. Sprawa byta o tyle interesujaca, ze juz na etapie oferto-
wania Pawet wymagat ode mnie konkretnych liczb — chciat wiedzie¢,
na jaki ROAS moze liczy¢ i jaka sprzedaz wygeneruja konkretne grupy
produktéw. Nie potrafie powiedzieé, ,czy” lub ,dlaczego” te dane nie
byty mu potrzebne do tej pory, ale wiem, ze wcze$niejsza agencja nie
probowata nawet ,walczy¢” i kiedy ustyszeli od niego, ze ,nie jest mi
to potrzebne”, to po prostu... nie skonfigurowali GA. Ich wspétpraca
trwata blisko 2 lata.

Zastanawiacie sie pewnie, co sprawito, ze Pawet zerwat wspétprace
zagencja i na gwatt szukat nowych specjalistéw (sam sig do nas zgtosit)?
Powdd jest banalny: otz jego przyjaciel, tez prowadzacy firme i przy
okazji uczestnik jednego z naszych szkolen, zapytat go przy jakiejs
okazji o réznice w ruchu i sprzedazy miedzy Google Ads a ruchem or-
ganicznym. A potem delikatnie zasugerowat, ze skoro Pawet nie wie, za
co ptaci, to nie powinien méwi¢ o zadowoleniu z wynikéw. A dziatania
agencji nazwat (stusznie) niepowaznymi.

Ta krétka historia ma prostg, ale bardzo zyciowa puente: drodzy
handlowcy i specjalici, nie warto zaczynaé wspétpracy bez sprawne;j
analityki. Zwtaszcza jesli wasz klient ma przyjaciét ;-)

7.3. Dane ilosciowe i jakoSciowe

Dane i metody z nimi zwigzane mozemy podzieli¢ na dwa gléwne typy:
« jakosciowe — plynace z wywiadéw, rozméw z uzytkownikami, nagran;
sa to informacje o poszczegdlnych uzytkownikach;
« dane ilosciowe — agregowane masowo informacje o calych grupach
uzytkownikéw.

Oba typy sa przydatne w szukaniu odpowiedzi na pytania dotyczace
zachowan uzytkownikéw. Analiza kilku nagranych wizyt na stronie WWW
moze odkry¢ przed nami czeste bledy powtarzane przez setki innych uzyt-
kownikéw.

W tym rozdziale zajmiemy sie tymi drugimi, prezentujac mozliwosci
najbardziej rozpowszechnionego na rynku — Google Analytics (GA).
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Wedtug popularnej strony WWW analizujacej technologie uzyte w in-
ternecie (wappalyzer.com), Analytics jest najczeéciej uzywanym narzedziem
z kategorii analityka z ponad 60-procentowym udzialem w rynku®.

Powodéw, dla ktérych GA stal sie tak popularny, jest kilka: tatwa instala-
cja, duze mozliwosci konfiguracji zaawansowanej, wtyczki do popularnych
sklepéw i systeméw CMS, dobra dokumentacja i duza ilos¢ materiatéw szko-
leniowych. Dodatkowym plusem jest tez cena — o zt w wersji podstawowej,
ktéra w 90% wypadkéw jest wystarczajaca do codziennej pracy.

Do alternatywnych narzedzi zawierajacych podobne funkcjonalnosci
mozemy zaliczy¢:

o Yandex Metrica,

« Adobe Analytics,
 Matomo (dawniej Piwik),
o Microsoft Clarity.

MARTA KOZIARZ

Praktyk marketingu online, analityk i szkoleniowiec w jednym. Finalistka konkursu Google

Premier Partners Awards EMEA i wyktadowca m.in. WSEl w Krakowie.

Microsoft Clarity to platforma analityczna, ktéra w mysl twércéw ma
by¢ dostepna dla wszystkich i ma pozwalaé sie dowiedzie¢, co uzytkow-
nicy robig na naszej stronie. Clarity w tatwy i przystepny sposéb poka-
zuje statystyki ruchu na stronie oraz jego jako$¢. Mozna tez sprawdzié
podstawowe informacje o uzytkownikach — typ urzadzenia, system
operacyjny, kraj czy przegladarka. Zbierane sa rdwniez dane o Zzrédtach
ruchu — stronach odsytajacych i przegladanych podstronach. Poza
tym system zbiera nagrania sesji, ktére mozemy tatwo filtrowaé przez
URL strony czy parametry uzytkownika, co utatwia ich przegladanie.
Clarity tworzy tez heatmapy kliknie¢ i przewijania strony, ktére
mozemy filtrowaé w identyczny sposéb jak nagrania. Co najwazniej-
sze, obecnie system nie ma zadnych limitéw, a wiec mamy mozliwos¢
zbierania sporych ilosci danych. Sama instalacja narzedzia na stronie
jest bardzo prosta. Mozemy to zrobié przez bezposrednie wklejenie
w zrédto strony podanego kodu czy przez Google Tag Managera. Cze$¢

53 Zrédlo: https://www.wappalyzer.com/categories/analytics
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—— MARTA KOZIARZ

platform ma tez gotowe wtyczki, w ktérych wystarczy podaé ID pro-
jektu. Instrukcje do kazdej mozliwosci znajduja sie w panelu Clarity
i pokazuja krok po kroku, co nalezy zrobi¢. Nawet osoby poczatkujace
ze stronami poradzg sobie z instalacja.

Mozemy potaczy¢ Clarity z Google Analytics, co pozwala na skoja-
rzenie sesji miedzy tymi dwoma narzedziami. Jezeli w Analytics mamy
sesje, ktora chcemy przeanalizowad, to w Clarity mozemy zobaczy¢
nagranie z niej. Wszystko dzieki wymiarowi niestandardowemu w Ana-
lytics, ktéry bedzie przechowywat URL do nagrania sesji. Oczywiscie
instrukcja jest dostepna w dokumentacji Clarity i pokazuje w prosty
sposéb, jak to skonfigurowac.

Sessorn Pages per sestion Serell depth Engagement

o T i pp S
19 295 12763 e waiage | W e B nactive
Dead clicks Fage clicks Excessive scrofing
L s S ——— {1 Jrl- | — 1)1} | S ——
v I |
B sestion with dead cicka W sensiom with rage chcka B semiioen with excenive sceolling
£8 Recordiegs = Recordings = Recordingn

Rys. 7.1. Clarity oferuje ciekawe rozwigzania takie jak mierzenie Dead clicks, Rage clicks
oraz Excessive scrolling

7.4. )Jak dziata Google Analytics?

Jak to sie dzieje, ze Google Analytics zbiera informacje i wy$wietla nam je
w postaci tabel i wykreséw? Caty proces odbywa sie w czterech etapach. Sa to:

« konfiguracja,

o zbieranie danych,

o przetwarzanie danych,

o raportowanie danych.

Zbieranie danych umozliwia instalacja kodu JavaScript na naszej stro-

nie. Mozemy to zrobié¢ recznie lub poprzez instalacje odpowiedniej wtyczki.
Wazne, zeby doda¢ kod do kazdej podstrony serwisu w odpowiednim miejscu.
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Gdy uzytkownik wpisuje adres w przegladarke internetowa, zosta-
nie wyslane zapytanie do serwera o dokument znajdujgcy sie pod danym
adresem URL, a wspomniany kod JavaScript przesle informacje zwrotna do
serwera Google Analytics. Zawiera ona przyktadowo dane o uzytkowniku,
wersji przegladarki, z jakiej korzysta, lokalizacji czy rozdzielczosci ekranu.

. Y . E
<[> =]
T

Uzytkownik przeglada Z kodem strony www Dane zostang przestane
nasza strong na wybranej zostaje wezytany do serwera Google
przegladarce internetowej kod Google Analytics
_,\/\/_ — =
5 =
[ ——
Po przetworzeniu mamy dostep Google zapisuje je w bazie
do danych w formie raportéw i dokonuje obrébki danych

w interfejsie analytics

Rys. 7.2. Schemat dziatania Google Analytics

Po zebraniu danych nastepuje proces przetwarzania surowych danych
przez Google Analytics. Niektérych danych nie chcemy zbieraé, inne chcemy
widzie¢ w specyficznej formie. Za pomoca filtréw mozemy wykluczy¢ pewne
sesje uzytkownikéw. Na przyktad z raportéw chcemy usunaé uzytkownikéw
korzystajacych z naszej strony w siedzibie biura, gdyz oni nie s3 naszymi po-
tencjalnymi klientami, znaja dobrze strone i moga znieksztatcaé dane. W tym
celu zastosujemy filtr wykluczajacy wszystkich z konkretnego adresu IP.

Nastepny krok to przetwarzanie, czyli dodanie do zabranych informa-
cji kontekstu z innych narzedzi takich jak Google Ads, Search Console czy
danych plynacych z naszego firmowego CRM.

Po zebraniu, konfiguracji i przetworzeniu mamy gotowe raporty opisu-
jace uzytkownikéw, ich zachowania czy zrédta pozyskania ruchu. Moga by¢
one wyswietlane w formie tabel, w ktérych wymiary (wiersze w tabeli) sa
opisywane przez metryki (kolumny).
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Oprécz tabel mamy do dyspozycji wiele réznych rodzajéw wizualizacji
danych, takich jak wykresy, diagramy czy nakladki na mape. Pozwalajg na
lepsze zrozumienie zalezno$ci miedzy poszczegélnymi wymiarami i me-
trykami.

T . | Tyt e | (] 8

® Uy

P sy Ty atp—

[——— A e———

— P— P— e
[Ewe—
sl e N o Jl e ety et Ln— ]
684 652 785 39,49% 1,74 00:00:43 1287% 10m 281,002
[—— T ey w52 | e | FEN W 200241 e m 4000
P —— _ o - amn 150 coooa e 12 uan i

Rys. 7.3. Przyktadowy raport odbiorcy w Google Analytics. U gory wykres pokazujgcy zmiane liczby
uzytkownikéw w czasie, na dole tabela z wymiarami Nowi uzytkownicy (New Visitors) i Powracajacy
uzytkownicy (Returning Visitors) opisywanymi przez metryki Uzytkownicy czy Sredni czas trwania

sesji

7.5. Wersje Analytics — Universal vs. GA4

W 2020 roku Google oglosit nowa wersje Analytics. Jest to odpowiedZ na zmie-
niajace sie technologie internetowe oraz problem wielu kanatéw i urzadzen
na $ciezce uzytkownika podczas kontaktu z marka.

Google Universal prawdopodobnie bedzie stopniowo zastepowany nowg
wersja Analytics 4 (GA4). Wprowadza ona rewolucyjne zmiany i jest pod
wieloma wzgledami nowym narzedziem. Oprécz zmian w interfejsie gra-
ficznym wprowadzono ulepszenia innych elementéw oraz nowy sposéb
i metodologie $ledzenia.

Poniewaz GA4 jest jeszcze w fazie beta i nie stanowi jeszcze w 100% kom-
pletnej wersji, zdecydowali$my sie opisywa¢ ciggle dominujacy i aktualny
Universal. W dalszej czesci rozdziatu napotkasz ramki GA4 — opisujemy
w nich funkcjonalnosci nowej wersji Analytics, ktére znaczaco réznig sie
od wersji Universal.

Najwieksze zmiany nachodzace wraz z wersja GA4 to:

« holistyczne zbieranie informacji o kanatach i urzadzeniach, z jakich
korzysta uzytkownik;
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« odejscie od identyfikacji uzytkownika tylko za pomocs ciasteczek;

 zmiana paradygmatu (uzytkownik-sesja-hit) na model oparty o zda-
rzeniach;

 zbieranie informacji o stronach WWW i aplikacjach w jednym miejscu;

» wykorzystanie machine learningu do przygotowywania predykcji i analiz
automatycznych;

« darmowa mozliwoéé eksportu danych do chmury (BigQuery);

« nowe spojrzenie na problem atrybucji konwersji.

Wszystkie te elementy postaram sie przedstawi¢ w kolejnych rozdziatach.
Pamietaj: GA4 bedzie stale rozwijane i bedzie zmieniaé sie dynamicznie. To
wazne, aby by¢ na biezaco. Patrzac na inne produkty Google, §miato mozna
zalozy¢, ze i tu sukcesywnie beda dodawane kolejne funkcjonalnosci.

7.6. Jak sa zbudowane raporty?

Kazdy raport w GA sktada sie z dwéch koniecznych elementéw: metryk
i wymiaréw.

Wymiary charakteryzuja uzytkownikéw, sesje czy dziatania. Moze nim
by¢ miasto, z ktérego pochodzi uzytkownik, nazwa przegladarki lub urza-
dzenie, z ktérego wszed! na strone.

Metryki to dane liczbowe opisujace wymiary: liczba uzytkownikéw, licz-
ba odston danej podstrony czy $redni czas, jaki uzytkownik spedzit na stronie.

W tabeli wymiarami sg wiersze, kolumny za$ odpowiadajg metrykom.

Pacrshrmarie Erchrmaree re—
-
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Rys. 7.4. Przyktadowy raport lokalizacji. Wymiar: kraj, metryki to przyktadowo uzytkownicy, nowi
uzytkownicy czy Sredni czas sesji

Przedstawmy krétko najwazniejsze dane. Czesto ich definicja pokrywa

sie z naszg intuicja, ale w niektérych przypadkach interpretacja moze nie
by¢ w 100% oczywista.
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7.6.1. Podstawowe wymiary i metryki

Uzytkownik
Uzytkownik w raportach GA jest to plik cookie (ciasteczko) zapisane w prze-
gladarce. Jezeli przeglada on nasza strone na swoim komputerze z dwéch
réznych przegladarek — Firefox i Chrome — to w raporcie zobaczymy jego
dzialania podzielone na dwéch réznych uzytkownikéw. Dodatkowo po od-
instalowaniu przegladarki lub wyczyszczeniu ciasteczek bedzie on nowym
uzytkownikiem.

Wiasciwo$¢ ta powoduje, ze najczesciej liczba uzytkownikéw w Analytics
jest wieksza niz liczba realnych oséb, ktére odwiedzajg strone.

e N

Sytuacje te zmienia wprowadzona przed dwoma laty funkcja Google
Signals. Umozliwia ona identyfikacje zalogowanych w Google uzytkow-
nikéw na réznych przegladarkach i urzadzeniach.

Zgodnie z informacja dostepng w pomocy Google, mozesz uzyska¢
catosciowy obraz interakcji uzytkownikéw z ustugami online w réznych
przeglgdarkachina réznych urzgdzeniach. Mozesz na przyktad zobaczy(, ze
uzytkownicy przeglgdajg produkty na Twojej stronie na telefonie, a péZniej
wracajg na te samgq strone na tablecie lub laptopie, aby dokona¢ zakupu.

Wiegcej na ten temat znajdziesz tutajs.

Réwniez w wersji GA4 metryka liczby uzytkownikéw bedzie kal-
kulowana na podstawie wiekszej ilosci sygnatéw niz obecnie. Oprécz
ciasteczek beda to sygnaty z przegladarki i urzadzenia. Moze to po-
wodowac réznice w liczbie uzytkownikéw pomiedzy obiema wersjami

Google Analytics.

\_ J

Sesja

Wchodzac na strone, uzytkownicy wykonuja rézne dzialania. Przegladaja
podstrony, wysytaja formularze, klikaja w przyciski itp. Calo$é tych interak-
cji uzytkownika w konkretnym przedziale czasu nazywamy sesjg. Mozemy
przyjaé, ze jest to zasobnik na dziatania, ktére uzytkownik podejmuje pod-
czas odwiedzin na stronie.

54 Pomoc Google — https://support.google.com/analytics/answer/7532985?hl=pl
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Jeden uzytkownik moze mieé oczywiscie wiele sesji w obrebie danego
dnia czy tygodnia. Co wazne, sesja zaczyna sie po wejéciu uzytkownika na
strone, a konczy sie, gdy:

« opuéci on strone,

o bedzie nieaktywny przez 30 minut,
 wybije péinoc,

 wejdzie on na strone z innej kampanii.

Sredni czas trwania sesji

Jak wskazuje nazwa, jest czas trwania wszystkich sesji podzielony przez ich
liczbe. Z uwagi na sposéb wyliczenia jest on czesto zanizony. Czas na stronie
w raportach wyliczany jest jako réznica czasu miedzy pierwszg a ostatnig
podstrong, ktéra widzial uzytkownik. Wezmy jako przyktad sesje, w trak-
cie ktérej uzytkownik obejrzat trzy podstrony A, B i C. Sesja rozpoczeta sie
0 12:00 (pierwsza interakcja uzytkownika ze strong), a zakoniczyta o 12:34
(wyjécie ze strony). Sytuacje obrazuje ponizszy rysunek.

A A A

1o
12:00 12:05 12:30 12:34

Rys. 7.5. Przyktadowa sesja, ktéra rozpoczeta sie o 12:00, a skoriczyta sie 0 12:34

Czas spedzony na poszczegdlnych podstronach bedzie nastepujacy:
e A — 5sminuty
e B — 25minut
« C— ominut (nie makolejnej podstrony, z ktérej mogliby$my odjaé czas)
Finalnie czas na stronie, jaki zobaczymy w Analytics, to 30 minut, pod-
czas gdy uzytkownik spedzil na niej realnie 34 minuty. Warto pamietaé o tym
podczas swoich analiz.

—— KRZYSZTOF MARZEC

Ulepszajac strony internetowe klientéw, czesto osiggamy efekt redukgji
Sredniego czasu trwania sesji. Pamietaj o tym, ze tatwiejsza nawigacja,
prowadzenie klienta do lepszych stron docelowych, prostszy system
zamoéwien moga skracaé czas spedzany na stronie. Dodatkowo, czas
ten bedzie réznit sie np. miedzy grupami uzytkownikéw w réznych
przedziatach wiekowych. Stad parametr ten traktuj jako wskaznik, ktéry
zawsze wymaga dalszych analiz i segmentacji danych.

206 7. GOOGLE ANALYTICS

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


https://onepress.pl/rt/maring
https://onepress.pl/rf/maring

Strony

Strona to wymiar zawierajacy odwiedzang podstrone bez nazwy domeny
(tak zwane URI). Dla przyktadu dla www.example.com/o-nas.html wymiar
strona bedzie podany jako /o-nas.html.

Strony wejscia to nic innego, jak pierwsza podstrona, jaka zobaczyt
uzytkownik podczas sesji.

Analogicznie strona wyjécia jest to miejsce, ktére uzytkownik zobaczyt
jako ostatnie. Analiza tego wymiaru pozwala znalez¢ stabe punkty, np. pod-
strony, na ktérych uzytkownik nie odnajduje waznej dla siebie informacji,
a w konsekwencji opuszcza strone.

Odstony i unikalne odstony

Podczas sesji uzytkownik przeglada rézne podstrony. W Analytics kazde
takie wyswietlenie strony to nowa odstona. Dodatkowo podczas jednej sesji
uzytkownik moze wej$¢ na dang podstrone kilkukrotnie: zaczyna na pod-
stronie A, nastepnie przechodzi do podstrony B i znowu wraca na podstrone
A. W takim wypadku mamy trzy odstony, ale dwie unikalne odstony. Uwaga:
kolejne od$wiezenia tej samej podstrony tez bedg wywotywaly nowe odstony
w Google Analytics.

Wspélczynnik odrzucen

Najczesciej oczekujemy od uzytkownikdéw, by po zapoznaniu sie ze strong
wejscia przeszli dalej. Sytuacja, w ktdrej strona wejscia jest zarazem stro-
na wyjécia, zasadniczo nie jest pozadana (oczywiscie moze sie zdarzy¢, ze
uzytkownik znajdzie wszystkie informacje na pierwszej obejrzane;j stronie,
ale bedzie to raczej wyjatek).

Procentowy odsetek takich jednoodstonowych wizyt okresla wspét-
czynnik odrzucen.

Zgodnie z definicjami pomocy Google: Odrzucenie to sesja w witrynie
ograniczona do jednej strony. W Analytics do odrzuceri zalicza sie konkretnie te
sesje, podczas ktérych zostato uruchomione tylko jedno zqdanie do serwera Ana-
lytics, np. gdy uzytkownik wyswietla pojedynczq strone w witrynie [...]. Wspét-
czynnik odrzuceri to liczba sesji ograniczonych do jednej strony podzielona przez
liczbe wszystkich sesji, czyli odsetek wszystkich sesji w witrynie, podczas ktérych
uzytkownicy wyswietlali tylko jedng strone, uruchamiajqc zaledwie pojedyncze
zqdanie do serwera Analytics®.

55  https://support.google.com/analytics/answer/1009409?hl=pl
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Jest to jedna z najczesciej analizowanych metryk (osobidcie nie jestem
jej najwiekszym fanem) i réwnoczeénie TOP 5 zadawanych pytai podczas
szkoleni: Czy wspélczynnik odrzuceni na poziomie 60% jest dobry czy zty?
Oczywiscie na tak postawione pytanie nie ma dobrej odpowiedzi. Dla jednej
branzy bedzie to 40%, dla innej 60%. Dodatkowo duze réznice zaobserwujemy
w zaleznoéci od konkretnego Zrédta ruchu. Inny wspétczynnik bedzie miata
kampania brandowa, a inny zasiegowa kampania na YouTube.

PIOTR RUDNICKI

Wspétczynnik odrzucen jest nie tylko jednym z ciekawszych wspét-
czynnikéw do analizy, ale réwniez bardzo dobrym dydaktycznym przy-

ktadem na to, jak duzo wartosciowych spostrzezer jesteSmy w stanie
uzyskaé, zdobywajac wieksze doswiadczenie. Czy wspdtczynnik od-
rzucen moze sygnalizowa¢ np. btedy w implementac;ji? Albo pozwala
odpowiedzieé na pytanie, jak sobie radzimy z marketingiem interne-
towym? Prawdopodobnie tak!

Zacznijmy od najbardziej skrajnego przyktadu — co w sytuacji,
jezeli méj wspétczynnik odrzucen jest bliski zero (< 5%)? Pare lat temu,
gdy jeszcze dos¢ intensywnie wyktadatem na dwdch uczelniach wyz-
szych, spotykatem wielu studentéw, ktérzy mieli strone oparta na
systemie WordPress. Nie wiedzac jednak, ktéra wtyczka do $ledzenia
Google Analytics bedzie najlepsza, zdarzato sie, ze instalowali rézne
wtyczki. Jak mozna sie tatwo domysli¢, w rezultacie wspétczynnik
odrzucen byt bliski zeru, poniewaz wszystkie informacje wysytane
do analityki byty zduplikowane. W tym przypadku niski wspdtczynnik
odrzucen byt wyraznym sygnatem do pochylenia sie jeszcze raz nad
implementacjg. Podczas pracy z wiekszymi serwisami takie sytua-
cje zdarzaja sie niezmiernie rzadko, co nie znaczy, ze nie zdarzaja sie
inne, rownie problematyczne. Czestym przypadkiem, ktéry zmienia
ten wspétczynnik w bezuzyteczng liczbe, jest zdarzenie ustawione na
automatyczne (np. banner przesuwajacy sie po 5 sekundach). Jezeli
zapomnimy ustawié zdarzenie na nieinterakcyjne (nonlinteraction: true),
wtedy réwniez bardzo mocno obnizy to nasz wspétczynnik odrzucen.

Czy istnieje co$ takiego jak idealny wspdtczynnik odrzuceni? Je-
zeli tak, to ile powinien wynosi¢? Pytanie jest jak najbardziej zasad-
ne, a odpowiedZ na nie jest standardowa odpowiedzig, ktérej zawsze
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—— PIOTR RUDNICKI

udzielam — to zalezy. Jezeli w okresie, ktéry analizujemy, ruch byt bar-
dzo niewielki, wspétczynnik odrzucen réwniez prawdopodobnie bedzie
niewielki (10-20%). Wynika to z charakterystyki ruchu — wiekszoé¢
przyjdzie do nas bezposrednio i $wiadomie. Gdy zwiekszymy skale, taki
typowy wspdtczynnik odrzucen bedzie oscylowat w okolicach 40%.
Zaktadamy tutaj standardowy uktad pozyskania ruchu z réznych Zrédet.
W przypadku najwiekszych witryn wspétczynnik odrzucen czesto jest
ponizej 40% mimo intensywnych dziatan marketingowych.

Dlaczego tak sie dzieje? Zazwyczaj wraz z rozwojem witryny zwiek-
sza sie rowniez lojalno$¢ i powracalnos¢ klientéw — o ile dla Sredniej
wielko$ci serwisu proporcje wynosza 30% powracajgcych do 70% no-
wych, to w przypadku najwiekszych serwiséw zaczyna sie to odwracac.

Czego nas uczy ta lekcja? Dziatania marketingowe maja znaczny
wptyw na wspdtczynnik odrzucet — dlatego analizujac pozyskanie,
warto rozdzieli¢ dziatania marketingowe na grupy o podobnej charak-
terystyce (remarketing — prawdopodobnie niski bounce rate, reklama
display — prawdopodobnie wysoki bounce rate, ale tez wysoka liczba
nowych uzytkownikéw, reklama w wyszukiwarce na bardzo precyzyjne
stowa — niski bounce rate, reklama na stowa ogélne — wysoki bounce
rate etc.).

Czy wspbtczynnik odrzucen 95% moze by¢ powodem do radosci?
Oczywiscie, ze moze kiedy na przyktad na naszej stronie mozna wyko-
na¢jedna akcje, ktéra jest konwersja. Takie 95% Swiadczy wtedy o tym,
ze pozostate 5% prébowato te akcje wykonad. Kiedy wiele lat temu
pracowatem nad pozyskaniem leadéw poprzez formularz kontaktowy,
wspdtczynnik ten wykorzystywatem razem z informacja o konwersji
wtasnie do lepszego zrozumienia, jak duzo oséb prébowato nieskutecz-
nie wypetnié formularz. Ta sytuacja pokazuje tez, ze przy analizowaniu
tego wspbtczynnika warto jako drugi wymiar doda¢ strone docelowa
(landing page) — pomoze nam to uniknaé sytuacji, w ktérej poréwnu-
jemy gruszki do jabtek (np. strone gtéwna do podstrony produktowej).

Skoro tak duzo zalezy tutaj od implementacji, to czy mozna wycis-
naé z tego parametru jeszcze wiecej? Oczywiscie mozna. Najczesciej
z niestandardowych rozwigzar korzystaja osoby posiadajace tzw. single
page, czyli strony, ktére cata informacje prezentuja bez przetadowania.
Wykorzystuja np. $ledzenie suwaka do informacji, czy uzytkownik rze-
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—— PIOTR RUDNICKI

czywiscie zaangazowat sie w zawartos¢ strony lub zdarzenie czasowe
po 10 sekundach. Implementacja takich rozwigzar jest dzi§ bardzo pro-
sta — wystarczy skorzystaé w przypadku implementacji bez Google Tag
Manager z Autotrack (github.com/googleanalytics/autotrack), a w przy-
padku implementacji przez GTM — Zmienne/Konfiguruj/Przewijanie.

Engagement rate w GA4

Wspétczynnik odrzucen nie istnieje w najnowszym GA4. Mysle, ze ten
rozdziat pokazat, jak wartosciowa, ale réwnolegle tez ztozona mogta
by¢ praca ze wspétczynnikiem odrzucen. Miejsce bounce rate dumnie
zajat engagement rate, czyli po prostu wspétczynnik zaangazowania.
Jak jest definiowany? Cze$¢ brzmi znajomo — uzytkownik odwiedzit
dwie podstrony lub wiecej. To, co sie jednak zmienito, to dodatkowe
uwzglednienie konwersji i czasu na stronie (10 sekund lub wiecej).
W praktyce oznacza to, ze nawet jezeli uzytkownik nie przeklika sie
przez inne podstrony, ale bedzie ponad 10 sekund na naszej stronie
lub po prostu dokona konwersji, zostanie zaliczony jako ruch zaanga-
zowany. Biorac pod uwage, ze zmienit sie réwniez m.in. sposéb liczenia
czasu spedzonego na stronie, ma to duzy sens i jest to jedna z wielu
pozytywnych zmian, ktére prezentuje nowa wersja Google Analytics.

Wysoki BR (bounce rate z ang. wspétczynnik odrzucen) nie musi au-
tomatycznie oznaczad, ze nasza strona jest zta. Na przyktad jezeli
kierujemy ruch na landing page, z ktérej uzytkownik nie moze przej$é
dalej, praktycznie kazda sesja koriczy sie odbiciem. W takim wypadku
mozemy urealni¢ wspétczynnik odrzucen, dodajac odpowiednie zda-
rzenie. Wiecej na ten temat napisze przy niestandardowych wdroze-
niach w rozdziale ,Realny wspétczynnik odrzucer”.

~
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Wspétczynnik odrzucen traktuj jako co$, co wskazuje na potrzebe dal-
szej analizy. Jesli pozyskujesz ruch z dwéch kampanii w GDN i maja ten
sam cel, to i tak ocena ich efektywnosci powinna opieraé sie na zwrocie
z naktadéw na reklame. Jesli jednak pierwsza z kampanii ma wspoét-
czynnik odrzucen 80%, a druga 99%, mozesz zacza( sie zastanawiad,
dlaczego druga trafita na tak mato zainteresowanych uzytkownikéw.
Strona docelowa, tre$¢ reklamy czy miejsce wyswietlania moga mie¢
na to duzy wptyw.

Sesja z odrzuceniem nadal moze by¢ zwigzana z niemierzalna
konwersja. Na przyktad otwarcie strony lokalnego weterynarza na
komputerze pozwala znalez¢ najwazniejsze informacje: numer telefonu
czy godziny otwarcia i adres bez wchodzenia w jakgkolwiek interakcje
ze strona.

Zrédlo i medium

Zrédlo i medium to jedne z najwazniejszych wymiaréw opisujacych, skad
przyszedt uzytkownik. Zrédto wskazuje nazwe portalu czy serwisu, z kté-
rego przyszedl uzytkownik. Moze to by¢ Google, Facebook.com czy Onet.pl.

Medium to informacja, w co kliknat uzytkownik, zeby dosta¢ sie na
strone. Najczestsze medium to organic (wejscia bezptatne z wyszukiwarki),
CPC (wejécia ptatne w modelu PPC), none (wejécie bezposrednie), referral
(wejscie z innej witryny).

Direct (none) to w teorii wizyta bezposrednia, czyli taka, w ktérej uzyt-
kownik wpisat adres strony w pasek przegladarki, nie uzywajac wyszukiwar-
ki czy przekierowania z innej witryny. W praktyce ruch ten moze by¢ gene-
rowany przez klikniecia w zaktadki, menu startowe Chrome, niemierzalny
ruch z aplikacji mobilnych czy desktopowych i wiele innych przypadkéw.

e N

Analytics $wietnie radzi sobie z podstawowymi Zrédtami takimi jak
wyszukiwarka Google, Google Ads czy wejécia bezposrednie na strone.
Jezeli prowadzimy kampanie w innych systemach — np. prowadzimy
wysytke mailingéw, kupujemy ruch z baneréw reklamowych na porta-
lach — to warto skorzystac z opcji dodania dodatkowych parametréw
UTM. Jak to zrobi¢, dowiesz sie z rozdziatu 7.11.3. opisujacego doktadnie
raport Zrédto/Medium.
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Konwersje

Kazda strona istnieje w jakims celu. Cel, czyli pozadana akcja, ktérej oczeku-
jemy od uzytkownika (np. zakup, pobranie pliku, wypetnienie formularza),
w jezyku analitycznym nazywany jest tez konwersja.

Dla kazdej strony sami decydujemy, jakie akcje chcemy $ledzi¢ jako rea-
lizacje celéw. Wiaze sie z nimi takze wspélczynnik konwersji — procentowo
wyrazony odsetek, jaki stanowia konwersje w stosunku do wszystkich sesji.
Innymi stowy, jezeli Analytics 15 razy zanotowat konwersje w trakcie 100
sesji, to wspétczynnik konwersji wynosi 15%.

4 N

Czestym problemem s3 réznice miedzy danymi z réznych systeméw.
Inne liczby konwersji pokazuje narzedzie analityczne Facebooka, ainne
widzimy w Google Analytics. Czesto problem ten wynika z réznych
definicji dla metryk i wymiardw. To, co Google zlicza jako odstone czy
klikniecie, ma inng definicje w Facebooku.

Zeby sprawdzi¢ definicje, mozna uda¢ sie do centrum pomocys®.
W kazdym raporcie mozesz takze najechaé na dany wymiar, metryke
lub symbol pytajnika nad kolumng, zeby zobaczy¢ krétki opis, czesto

z linkiem do pogtebionego wyjasnienia.

W nowej wersji Analytics z racji na zmiane metodologii na nowa, oparta na
zdarzeniach, transformacji musza ulec takze niektére metryki. Niektére
z nich znikng lub zostang zastapione przez inne. Wezmy za przyktad wspét-
czynnik odrzucen, ktéry zostanie zastapiony wspélczynnikiem zaangazowa-
nia. Méwi on, jaki procent uzytkownikéw spedza na stronie lub w aplikacji
wiecej niz 10 sekund lub realizuje jakiekolwiek zdarzenie.

Z innych nowych metryk pojawia sie przewiniecie przez unikalnego
uzytkownika, obrazujgce sytuacje, w ktérej uzytkownik przewinat strone
lub ekran aplikacji do 90%. To dwa przyktady — zmian jest wiecej, a z pew-
noscia bedg dochodzity kolejne.

Ponadto zmiana sposobu $ledzenia uzytkownikéw i odejscie od identy-
fikowania uzytkownika tylko za pomocg pliku cookie powoduje tez przede-
finiowanie aktualnych metryk. Mozemy liczy¢ na spadek liczby uzytkowni-

56 https://support.google.com/analytics/
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kéw. Uzytkownik korzystajacy z dwéch réznych przegladarek nie bedzie juz
rozpoznawalny tylko na podstawie ciasteczek, co wplynie na spadek ogdlnej
liczby uzytkownikéw rejestrowanych przez GA4.

Po starcie korzystania z GA4 dobrg praktyka bedzie sprawdzanie, co
oznacza dana metryka czy wymiar. Wy$wietlajg sie one po najechaniu na
nazwe kazdej z nich. Diabet zawsze tkwi w szczegétach i definicjach.

Wymiary i metryki niestandardowe

Jezeli nie znajdujesz jakiej§ metryki albo chcesz tworzy¢ segmenty na pod-
stawie innych dopasowanych do Twojej firmy wymiaréw — mozesz je dodac
do Analytics.

Jezeli w Analytics chcemy skorzystaé z wymiaru Typ klienta czy metryki
pokazujacej warto$¢ obliczong na podstawie danych zewnetrznego CRM,
bedzie to wymagalo dodania dodatkowych kodéw oraz wprowadzenia do-
datkowych ustawient w Analytics.

W rozdziale o zaawansowanych wdrozeniach pokazuje, jak dodaé wy-
miar niestandardowy za pomocg GTM.

4 N

Jak kazde narzedzie, takze Analytics ma swoje ograniczenia. W wersji
bezptatnej mozemy przesta¢ maksymalnie 10 milionéw hitéw w mie-
sigcu do danej ustugi. Dodatkowo mozemy ustawi¢ maksymalnie 20
wymiaréw niestandardowych i 20 metryk niestandardowych. Obowia-
zuje tez limit 500 interakgji (hitéw) na sesje.

Podczas szkolen czesto podnoszony jest temat adekwatnosci da-
nych. Réznice pomiedzy danymi z GA a tymi ptyngcymi z firmowego
CRM moga by¢ czesto widoczne. Warto pamietaé, ze Analytics nie
mierzy najdoktadniej ilosci bezwzglednych — narzedzie to stuzy do
analizy trenddéw.

Czes¢ ograniczen wynika takze z wykorzystanej technologii — nie
jesteSmy w stanie zmierzy¢ aktywnosci uzytkownikéw, ktérzy maja
wytaczong obstuge JavaScript lub korzystaja z blokeréw ciasteczek.

- J
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7.6.2. Zakres wymiaréw i danych
Analytics Universal dziata w modelu Uzytkownik/Sesja/Interakcja (hit). Ma
to swoje konsekwencje w pézniejszym analizowaniu raportéw.

Nie wszystkie dane i metryki mozemy zestawic¢ ze sobg w ramach jedne-
go raportu. Wszystko bedzie zalezalo od zakresu danego wymiaru i metryki.
Na przyklad nie mozemy potaczy¢ ze soba danych dotyczacych poszczegél-
nych podstron, ich liczby odston i sredniego czasu trwania sesji, gdyz dzialaja
one na innym zakresie (dziatania vs. sesja).

Zakres poszczegblnych wymiaréw opisuje pomoc Google:

« Uzytkownik — wartos¢ jest stosowana do wszystkich dziatari w obecnej

i przysztych sesjach, dopdki sie nie zmieni lub az wymiar niestandardowy

przestanie by¢ aktywny;

 Sesja — wartos¢ jest stosowana do wszystkich dziatari w trakcie pojedynczej
sesji. Sesja rozpoczyna sie po wystaniu pierwszego hita i automatycznie koriczy
sie, gdy uzytkownik opuszcza strone, ale takze, gdy przyktadowo jest on przez

30 minut nieaktywny;

» Dzialanie — wartos¢ jest stosowana do pojedynczego dziatania, dla ktérego
zostata ustawiona;
o Produkt — wartos¢jest stosowana do produktu, dla ktérego zostata ustawiona

(tylko w Ulepszonym e-commerce)>.

Jezeli chcesz sprawdzié, ktére metryki mozna potaczy¢ z konkretnymi
wymiarami, zobacz to w dokumentacji wymiaréw i metrykse.

Model danych w GA4 jest oparty na zdarzeniach. Oznacza to rewolucje
w stosunku do modelu opartego na uzytkowniku, sesji i interakeji. Ma to
na celu ujednolicenie sposobu mierzenia danych dotyczacych aplikacjii stron
WWW — takze tych przygotowanych w nowych technologiach webowych,
w ktérych czesto pojecie sesji jest trudne do zdefiniowania. Jak mierzyé¢
sesje na aplikacji, ktdra $ledzi na telefonie naszg aktywno$¢ w ciggu dnia?
Jak zdefiniowac¢ czas dla strony stuzacej do stuchania radia internetowego?

Zdarzenia wystepuja zaréwno w rzeczywistos$ci webowej, jak i w apli-
kacjach, stad pozwoli to sensownie poréwnywac oba ekosystemy.

Sesja zostanie w tym modelu po prostu opisana zdarzeniami mierzonymi
automatycznie, ktére rozpoczyna si¢ zdarzeniem session_start.

57 https://support.google.com/analytics/answer/2709828?hl=pl#scope
58  https://ga-dev-tools.appspot.com/dimensions-metrics-explorer/
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Zmien swoja strone WWW w dziatajacy bankomat!

Dowiedz sie wiece] i dotacz juz dzisiaj! % «sﬁ;?
http://program-partnerski.helion.pl
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Merytorycznie, praktycznie i konkretnie

Pamietasz czasy, gdy w branzy reklamowej obowigzywat podziat na ATL i BTL,
0 uwage klienta walczono za pomocg wtykanych w drzwi ulotek, plakatéw na
drzewach i stupach, a wszyscy ekscytowali sie spotami w telewizji i radiu?

W ciggu ostatnich kilkunastu lat sytuacja kompletnie sie zmienita.
Centrum reklamowego i marketingowego Swiata przeniosto sie na komputery
i urzgdzenia mobilne. To tutaj trwa walka o uwage (i pienigdze) potencjalnego
klienta. Obecnie w biznesie i reklamie nie ma miejsca na lanie wody

i wrozenie z fuséw. Najlepsi podejmujg decyzje, opierajgc sie na twardych
danych, i oczekujg konkretnych wynikow. Taka tez jest ta ksigzka: konkretna

i skupiona na metodach, ktére pozwolg Ci zarabiac wiecej dzieki lepiej
prowadzonemu marketingowi w wyszukiwarkach.

Doswiadczenie zbierane przez autoréw tej publikacji od 2005 roku przetozyto
sie na ponad 300 stron cennej wiedzy o dwoch najskuteczniejszych metodach
reklamy: Google Ads oraz pozycjonowaniu. Niezbedng teorie uzupetniono
dobrymi praktykami, listg konkretnych zadan do wykonania oraz celnymi przy-
ktadami i antyprzyktadami. Szeroko omdwiono najlepsze narzedzie analityczne,
jakim jest Google Analytics, ze szczegdlnym wskazaniem tych raportéw i metod,
ktdre sg przydatne w codziennej pracy. Poradnik uzupetniono o narzedzia wyko-
rzystywane przez specjalistow do spraw marketingu w wyszukiwarkach oraz
kilkanascie przyktadéw realnych kampanii tworzonych dla klientéw. Poradnik
skonstruowano tak, by przydat sie zaréwno praktykom z doswiadczeniem, jak

i osobom, ktére pragng rozpoczac kariere w branzy SEM. Powinien go takze
przeczytac¢ wiasciciel firmy chcgcy udoskonali¢ prowadzone przez siebie
kampanie albo skuteczniej nadzorowac prace innych.
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