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  O autorce


  Martyna Zastrożna


  E-ntuzjastka marketingu internetowego i web usability. Z nieskrywaną fascynacją przygląda się tabelkom i wykresom w ukochanym Google Analytics.


  Autorka książki Google Analytics dla marketingowców: pierwszej polskiej publikacji o efektywnym wykorzystaniu tego narzędzia. Prelegentka na konferencjach marketingowych. Napisała także wiele artykułów z dziedziny analityki, e-marketingu i podstaw użyteczności.


  Zawodowo analityczka danych z wieloletnim doświadczeniem w SEO. Chętnie dzieli się wiedzą ze studentami Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza i uczestnikami szkoleń.


  Prywatnie miłośniczka dobrej herbaty i mocnego brzmienia (i odwrotnie ☺).


  FB: /analytics.dla.marketingowcow


  1. Wprowadzenie, czyli jak analizować w świecie wielokanałowości


  Powiedzmy to sobie szczerze: nigdy wcześniej marketingowcy i przedsiębiorcy nie mieli dostępu do tak wielkiej ilości danych jak dziś. Narzędzia (także darmowe), które pozwalają zdobyć całą masę informacji o konsumentach i o skuteczności działań promocyjnych, są na wyciągnięcie ręki. Większe i mniejsze firmy wykorzystują precyzyjne algorytmy, żeby podsunąć nam idealnie dobrane rekomendacje produktów, a nawet podpowiadają nam drogę do domu, jeszcze zanim zorientujemy się, że zbliża się koniec dnia pracy. Amerykańska sieć sklepów Target już wiele lat temu zasłynęła przewidzeniem ciąży pewnej nastolatki i przesłaniem jej stosownej oferty, zanim ta zdążyła przekazać radosną nowinę przyszłym dziadkom… Jednocześnie rzetelna analiza nigdy wcześniej nie była tak wielkim wyzwaniem. Dlaczego?


  Jakiś czas temu kupowałam nowy telewizor. Jeszcze do niedawna w podobnej sytuacji musiałabym polegać na tym, czego się dowiem z reklamy i od sprzedawcy w sklepie. Dopiero w domu przekonałabym się, co tak naprawdę kupiłam i czy przypadkiem nie dałam się zwieść marketingowym trikom. Ale dzisiaj moja przygoda z telewizorem wyglądała inaczej. Na początek przejrzałam wyniki wyszukiwania dla słów typu telewizor LED, najlepszy telewizor itp. Uzbrojona już w miliony szczegółów technicznych szukałam dalej: recenzji, opinii, komentarzy, wideotestów, artykułów itp. Nie znoszę czytać instrukcji, dlatego sprawdziłam też, którzy producenci ułatwiają mi sprawę, zamieszczając na YouTubie filmiki instruktażowe. W międzyczasie wrzuciłam na Facebook pytanie, czy ktoś może polecić mi konkretny model, a na odwiedzanych stronach „śledziły” mnie reklamy remarketingowe. Po dwóch godzinach byłam już ekspertem od telewizorów LED. Pozostało mi tylko znalezienie najlepszej oferty (tu oczywiście pomogły mi porównywarki). Jeśli w tym czasie nie trafiłam na informacje o jakimś modelu, to w zasadzie nie było szansy, żebym go kupiła.


  Telewizor to niemały wydatek, ale obecnie w podobny sposób szuka się informacji nawet o najdrobniejszych produktach. Już w 2012 r. w badaniach Google i Shopper Sciences przeprowadzonych na trzech tysiącach osób zidentyfikowano… trzy tysiące różnych ścieżek poszukiwania informacji! Mobilna rewolucja, multiscreening (jednoczesne lub sekwencyjne korzystanie z kilku ekranów), wielokanałowość, tysiące sposobów docierania do danych o produktach — wszystkie te powszechne przecież zjawiska sprawiają, że ścieżki zakupowe naszych potencjalnych klientów są kręte jak wąż boa. Jak je odtworzyć, zanalizować i wykorzystać tę wiedzę do rozwoju biznesu?


  Na szczęście usługodawcy coraz częściej podsuwają nam narzędzia, które pomagają ogarnąć ten pozorny chaos i poukładać zebrane dane w czytelne i użyteczne raporty. Jednym z takich narzędzi jest Google Analytics ☺, zwłaszcza w nowej odsłonie, oznaczonej numerem 4. W tej książce pragnę przekazać wszystkie wskazówki, które pomogą Czytelnikom wyciągnąć 120% z jego możliwości i — dzięki odpowiedniemu wykorzystaniu danych — zbudować przewagę nad konkurencją.


  Podobnie jak moja poprzednia publikacja, ta książka ma być swego rodzaju „lodołamaczem” ☺ Choć zakłada, że masz już niezłe rozeznanie w Google Analytics, jest napisana prostym językiem i udowadnia, że naprawdę każdy (nawet tak zatwardziała humanistka jak ja!) może czerpać korzyści z zaawansowanych funkcji tego narzędzia. Wystarczy chcieć!


  W tym wydaniu, poza aktualizacją wiedzy o Google Analytics, dorzucam też garść porad związanych z wizualizacją danych w Google Data Studio i pracą z danymi wyeksportowanymi do BigQuery. Być może uda mi się namówić Cię na napisanie kilku zapytań do bazy danych!


  Gotowi na prawdziwą przygodę z analityką?


  A więc: zaczynajmy!


  2. Google Analytics 4 – nowy standard analityki od Google


  Naszą wędrówkę rozpoczniemy od zapoznania się ze wszystkimi tajnikami Google Analytics 4, czyli nowego standardu analityki od Google. Prawdziwą rewolucję widać już po zalogowaniu się do interfejsu – wygląda zupełnie inaczej niż ten, do którego zdążyliśmy się przyzwyczaić, korzystając z wersji Universal. A to dopiero początek zmian!


  Co się zmienia i dlaczego… wszystko?


  Po pierwsze: podstawy, czyli model danych


  Jeśli masz już jakieś doświadczenie z poprzednią wersją Google Analytics, z pewnością zdajesz sobie sprawę, że była ona zaprojektowana stricte z myślą o stronach internetowych. Model danych opierał się na sesjach (wizytach), generowanych przez użytkowników (domyślnie rozpoznawanych na podstawie pliku cookie) – rysunek 2.1. Akcje użytkownika na stronie były nazywane hitami i dzieliły się na odsłony, transakcje i zdarzenia (czyli wszelkie akcje, które nie są ani odsłonami, ani transakcjami). Automatycznie zbierane były tylko odsłony, o zbieranie transakcji i zdarzeń trzeba było się dodatkowo zatroszczyć. Jeśli między akcjami użytkownika na stronie nie minęło więcej niż 30 minut, co do zasady były one zbierane w jedną sesję.
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  Rysunek 2.1. Model danych w Universal Analytics


  Ten model danych nigdy do końca nie przystawał do aplikacji mobilnych, dlatego jeśli chcieliśmy zmierzyć aktywność w tego typu aplikacjach, musieliśmy skorzystać z osobnej usługi, znanej jako Firebase (i jego analitycznej nakładki: Google Analytics for Firebase). W konsekwencji, mając zarówno stronę internetową, jak i aplikację (lub kilka), kończyliśmy z co najmniej dwoma rozłącznymi zbiorami danych, w dodatku o różnych modelach. Nawet jeśli skorzystaliśmy z funkcji User ID (śledzenie użytkownika między urządzeniami), zrekonstruowanie pełnej ścieżki użytkownika było możliwe tylko przy żmudnej pracy na wyeksportowanych danych (z czego i tak mogli skorzystać tylko ci, których było stać na płatną wersję Analyticsa). Koszmar!


  Google Analytics 4 (nie bez przyczyny nazwany początkowo App+Web) wychodzi naprzeciw tym problemom. Przy czym równamy tutaj nie do modelu właściwego stronom internetowym, ale temu, na którym operuje Firebase. Dlatego nawet jeśli w ramach swojego biznesu nie masz aplikacji mobilnej, czas zapoznać się z nowym modelem danych (rysunek 2.2).
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  Rysunek 2.2. Model danych w Google Analytics 4


  Hity to teraz po prostu zdarzenia. Nie mają one jednak znanej nam struktury kategoria - akcja - etykieta - wartość. Zamiast tego mogą mieć rozmaite parametry (więcej na ten temat w dalszej części książki). A gdzie w tym wszystkim sesje? Ano... nie ma ;) Sesjonowanie (agregowanie zdarzeń w sesje) nie pojawia się teraz na etapie zbierania danych, a dopiero na etapie ich raportowania.


  Tak więc fundamentalną różnicą między Google Analytics 4 a poprzednią wersją jest możliwość ujednoliconego zbierania i analizowania danych z wersji webowej (przeglądarkowej) serwisu oraz z aplikacji mobilnych. Każde takie źródło danych (stronę internetową, aplikację mobilną) nazywamy strumieniem. Analizę danych można prowadzić łącznie lub osobno dla każdego strumienia. Co nam to daje? Otóż


  
    	bardziej wiarygodne informacje o liczbie unikalnych użytkowników i ich przechodzeniu między urządzeniami i kanałami,


    	lepsze jakościowo dane o wartości użytkownika w czasie,


    	lepsze dane o źródłach pozyskania najbardziej wartościowych użytkowników,


    	spójną analitykę stron internetowych i aplikacji mobilnych w jednym, przyjaznym odbiorcom biznesowym interfejsie,


    	możliwość prowadzenia kampanii targetowanych na podstawie zachowania użytkowników we wszystkich kanałach i kierowanych do użytkowników ze wszystkich kanałów.

  


  Ale na tym nie koniec nowości!


  Po drugie: sposób rozpoznawania użytkowników


  Google Analytics 4 wprowadza też zmiany w sposobie rozpoznawania użytkowników. Może wykorzystywać łącznie informacje pochodzące z plików cookies (ciasteczek), User ID (unikalnego, trwałego identyfikatora nadawanego przez stronę zalogowanym użytkownikom) oraz z Google Signals (rozpoznawanie użytkowników pomiędzy urządzeniami na podstawie wiedzy Google o zalogowanych użytkownikach). Dzięki temu w każdym raporcie jest w stanie pokazywać liczbę użytkowników możliwie zbliżoną do rzeczywistej. Więcej na ten temat dowiesz się w dalszej części rozdziału.


  Po trzecie: automatyczne śledzenie zdarzeń


  W GA4 dla stron internetowych zbieranie podstawowych zdarzeń jest dość mocno ułatwione. Narzędzie może zbierać automatycznie wiele zdarzeń - nie tylko te odpowiadające odsłonom, ale także np. scrollowanie czy odtworzenia wideo. Nie jest do tego potrzebna interwencja programisty - wystarczy je „włączyć” w interfejsie.


  Po czwarte: struktura konta


  Inaczej wygląda też struktura samego konta Google Analytics (rysunek 2.3). Najwyższe miejsce zajmuje w niej właśnie konto (ang. account), w ramach którego można śledzić dane dla wielu usług (ang. property). Na usługę możesz spojrzeć jako na osobne przedsięwzięcie – jeśli zajmujesz się kilkoma różnymi, niepowiązanymi stronami lub aplikacjami, każda z nich powinna mieć swoją usługę. Natomiast jeśli różne strony i aplikacje są ze sobą powiązane, najlepiej śledzić je z użyciem tej samej usługi, ale z zastosowaniem osobnych strumieni (ang. stream).
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  Rysunek 2.3. Struktura Google Analytics 4


  
    
      	
        Przykład: jeśli masz sklep internetowy i dwie aplikacje dla niego (na Androida i iOS-a), utwórz jedną usługę i trzy strumienie: webowy (dla wersji przeglądarkowej sklepu), dla aplikacji mobilnej na Androida i dla aplikacji mobilnej na iOS-a.

      
    

  



  Taka konstrukcja pozwala później analizować według potrzeb: albo kilka strumieni łącznie, albo każdy z osobna.


  Właściciel może dodać do konta lub usługi użytkowników (ang. user) i przydzielić im dostęp na wybranym poziomie.


  W Google Analytics 4 nie ma znanego z poprzednich edycji narzędzia widoków, które pozwalały na filtrowanie danych i prezentowanie ich w określony sposób. Google zapowiada, że w najbliższym czasie przedstawi nowe sposoby zarządzania dostępami, które pozwolą zastąpić część funkcji widoków.


  
    
      
        	
          Zastanawiasz się, jak zorganizować swoje konto? Zajrzyj na https://youtube.com/watch?v=KqiWnzfJzxg.

        
      

    
  


  Po piąte: sztuczna inteligencja


  I na koniec – wisienka na torcie, czyli technologia machine learning (uczenia maszynowego), którą w Google Analytics 4 można spotkać w kilku miejscach – od zautomatyzowanych insightów dotyczących wykrytych anomalii w danych, przez prognozowane wskaźniki, po możliwość stworzenia grup docelowych do kampanii na podstawie prognozowanego zachowania (np. użytkownicy, którzy w najbliższych siedmiu dniach prawdopodobnie dokonają zakupu).


  Jak zacząć korzystać z Google Analytics 4?


  Choć obecnie przejście na Google Analytics 4 nie jest wymagane przez Google, gigant z Mountain View robi, co może, żeby uczynić z niego standard dla wszystkich użytkowników. Od pewnego czasu każda nowo utworzona usługa korzysta właśnie z tej wersji Analytics, powstał też dedykowany „asystent konfiguracji”, dostępny już na wcześniej założonych kontach. Warto też pamiętać, że wszystkie nowe możliwości będą wdrażane tylko dla wersji numer 4.


  Przekonani? A więc: do dzieła!


  Dual tagging


  Na początek przypomnijmy sobie, że Google Analytics 4 znacznie różni się od wersji Universal już na poziomie modelu danych, dlatego nie jest możliwe „zmigrowanie” czy „przepięcie się” na GA4. Nie byłoby to zresztą korzystne wyjście, bo w nowej wersji Analyticsa jeszcze co nieco brakuje. W chwili oddawania tej książki do druku Google Analytics 4 jest już dość dobrze rozwinięte, jednakże pozbawione kilku istotnych funkcji, które mogą znać użytkownicy poprzedniej wersji.


  Dlatego rekomendowanym rozwiązaniem jest równoczesne korzystanie z obydwu wersji narzędzia (tzw. dual tagging). Dzięki temu możemy brać z każdej z nich to, co najlepsze, jednocześnie dając sobie czas na zgromadzenie danych historycznych i – co wcale nie mniej istotne – zrozumieć wszystkie niuanse i różnice w danych.


  Proces wdrożenia GA4 nie jest skomplikowany i składa się z dwóch etapów:


  
    	Utworzenie nowej usługi z poziomu interfejsu Google Analytics.


    	Wdrożenie kodu śledzenia i zdarzeń niestandardowych (bezpośrednio lub za pomocą Google Tag Managera).

  


  Okej, wiemy już wszystko, co niezbędne do rozpoczęcia wdrożenia. Jak to wygląda krok po kroku? Oto szczegółowa instrukcja.


  Etap 1. Utworzenie nowej usługi


  Zalogujmy się na nasze konto Google Analytics i przejdźmy do sekcji Administracja (poznasz ją po ikonce koła zębatego). Teraz wybierzmy konto, na którym chcemy utworzyć nową usługę (pamiętajmy, że potrzebny będzie dostęp na poziomie Edycji). Możemy skorzystać z gotowego „asystenta konfiguracji” albo po prostu samodzielnie stworzyć nową usługę. Spróbujmy z drugą opcją – całkiem możliwe, że kiedy trzymasz tę książkę w rękach, asystent jest już niedostępny. Klikamy więc w niebieski przycisk Utwórz usługę w drugiej kolumnie od lewej.


  Kolejny ekran powinien wyglądać tak jak na rysunku 2.4. Na początek nadajemy naszej usłudze nazwę – powinna być czytelna i jasna nie tylko dla nas, ale też dla wszystkich innych osób, które w przyszłości będą korzystały z GA4.
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  Rysunek 2.4. Tworzenie usługi Google Analytics 4


  W następnym kroku wybieramy strefę czasową i walutę. Strefa czasowa powinna być dopasowana do rynku, na który skierowana jest nasza strona internetowa lub aplikacja mobilna: np. jeśli prowadzimy witrynę skierowaną do obiorców w Indiach, wybierzmy Indie, a nie Polskę.


  A co kryje się pod linkiem Pokaż opcje zaawansowane? To miejsce, w którym możesz dodatkowo utworzyć usługę typu Universal Analytics (obecnie można to zrobić wyłącznie równolegle z usługą GA4).


  Następnie Google zapyta nas o branżę, wielkość firmy i cel korzystania z Analyticsa – jeśli chcemy, możemy pominąć ten krok i po prostu kliknąć Utwórz.


  Kolejny etap ilustruje rysunek 2.5. W tym miejscu tworzymy nowe strumienie przeznaczone do pomiaru konkretnych stron internetowych lub aplikacji mobilnych (patrz punkt: Co się zmienia i dlaczego… wszystko?). Jeśli chcemy zbierać dane dla strony internetowej, klikamy opcję Sieć.
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  Rysunek 2.5. Dodawanie strumienia danych do usługi Google Analytics 4


  Pora podać podstawowe dane, czyli URL (adres) witryny i nazwę strumienia (rysunek 2.6). Koniecznie nadajmy zrozumiałą, opisową nazwę, bo późniejsza zmiana jest, przynajmniej na razie, niemożliwa.
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  Rysunek 2.6. Tworzenie strumienia danych typu Sieć


  Kliknijmy teraz w ikonę zębatki – naprawdę warto sprawdzić, co się pod nią kryje! Otóż w ramach tzw. pomiaru zaawansowanego Google Analytics może automatycznie śledzić nie tylko wyświetlenia, ale również kilka rodzajów innych interakcji ze stroną, czyli:


  
    	przewinięcia (scrolle do poziomu 90% głębokości strony),


    	kliknięcia w linki wychodzące,


    	wyszukiwania w witrynie,


    	interakcje z treściami wideo,


    	pobrania plików.

  


  Jedyne, co musimy zrobić, to za pomocą „suwaczka” zaznaczyć, które z nich mają być raportowane (rysunek 2.7).
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  Rysunek 2.7. Pomiar zaawansowany


  To spory krok naprzód w stosunku do poprzedniej wersji Google Analytics, gdzie o pomiar tego typu zdarzeń (poza wyszukiwaniem w witrynie) trzeba było się zatroszczyć z pomocą programisty lub Google Tag Managera. Dane o zebranych zdarzeniach znajdziemy w zakładce Raporty/Cykl życia/Zaangażowanie/Zdarzenia.


  Teraz wystarczy zapisać nasz nowy strumień danych.


  Etap 2. Wdrożenie kodu śledzenia


  Drugim krokiem na drodze do prawidłowego wdrożenia planu analitycznego jest umieszczenie kodu śledzącego w witrynie. Podstawowa instalacja jest bardzo prosta: wystarczy skopiować kod, który znajduje się w zakładce Administrator/Usługa/Strumienie danych. Po wybraniu konkretnego strumienia wyświetli się ekran z sekcją Instrukcje tagowania. Znajdziemy w niej instrukcje dodawania kodu w zależności od tego, czy używamy starszej wersji Google Analytics i/lub Google Tag Managera (więcej o Google Tag Managerze dowiesz się w kolejnym rozdziale).


  W standardowej wersji kod śledzenia wygląda tak:


  
    <!-- Global site tag (gtag.js) - Google Analytics -->

  


  
    <script async src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=G-12ABCDEFG3"></script>

  


  
    <script>

  


  
      window.dataLayer = window.dataLayer || [];

  


  
      function gtag(){dataLayer.push(arguments);}

  


  
      gtag('js', new Date());

  


  
     

  


  
      gtag('config', 'G-12ABCDEFG3');

  


  
    </script>

  


  gdzie G-12ABCDEFG3 to unikalny numer konta i strumienia Google Analytics.


  Kod śledzenia należy umieścić na każdej podstronie, w sekcji HEAD w kodzie HTML. Niektóre systemy CMS (ang. Content Management System) oferują gotowe wtyczki, dzięki którym wystarczy w odpowiednim miejscu wpisać numer strumienia, a reszta kodu zostanie uzupełniona automatycznie. Z kolei w przypadku stron generowanych dynamicznie często wystarczy umieścić kod w jednym pliku, w którym zawarta jest sekcja HEAD dla całego serwisu. Natomiast jeśli mamy do czynienia z witryną stworzoną w czystym HTML-u, musimy się przygotować na żmudną robotę związaną z ręcznym umieszczaniem kodu na każdej podstronie…


  
    
      
        	
          Po wklejeniu kodu koniecznie przejrzyj kilka losowych podstron w jego poszukiwaniu lub skorzystaj z jednego z narzędzi sprawdzających instalację, np.:


          
            	http://goo.gl/x6zcSC,


            	http://www.ghostery.com/,


            	https://bit.ly/2Ya9Dnx.

          

        
      

    
  


  Jeśli kod został poprawnie wdrożony, maksymalnie po 24 godzinach pierwsze zagregowane dane powinny być dostępne (w raportach Czas rzeczywisty zobaczysz je niemal natychmiast).


  Śledzenie e-commerce


  W Google Analytics 4 inna jest też składnia kodu zbierającego dane transakcyjne. Jak powinna wyglądać jego nowa wersja? Oto przykład zaczerpnięty z dokumentacji:


  
    gtag("event", "purchase", {

  


  
      currency: "USD",

  


  
      transaction_id: "T_12345",

  


  
      value: 21.09,

  


  
      affiliation: "Google Store",

  


  
      coupon: "SUMMER_FUN",

  


  
      shipping: 3.33,

  


  
      tax: 2.22,

  


  
      items: [

  


  
        {

  


  
          item_id: "SKU_12345",

  


  
          item_name: "Stan and Friends Tee",

  


  
          affiliation: "Google Store",

  


  
          coupon: "SUMMER_FUN",

  


  
          currency: "USD",

  


  
          discount: 2.22,

  


  
          index: 5,

  


  
          item_brand: "Google",

  


  
          item_category: "Apparel",

  


  
          item_category2: "Adult",

  


  
          item_category3: "Shirts",

  


  
          item_category4: "Crew",

  


  
          item_category5: "Short sleeve",

  


  
          item_list_id: "related_products",

  


  
          item_list_name: "Related Products",

  


  
          item_variant: "green",

  


  
          location_id: "L_12345",

  


  
          price: 9.99,

  


  
          quantity: 1

  


  
        },

  


  
        {

  


  
          item_id: "SKU_12345",

  


  
          item_name: "Stan and Friends Tee",

  


  
          affiliation: "Google Store",

  


  
          coupon: "SUMMER_FUN",

  


  
          currency: "USD",

  


  
          discount: 2.22,

  


  
          index: 7,

  


  
          item_brand: "Google",

  


  
          item_category: "Apparel",

  


  
          item_category2: "Adult",

  


  
          item_category3: "Shirts",

  


  
          item_category4: "Crew",

  


  
          item_category5: "Short sleeve",

  


  
          item_list_id: "related_products",

  


  
          item_list_name: "Related Products",

  


  
          item_variant: "black",

  


  
          location_id: "L_12345",

  


  
          price: 9.99,

  


  
          quantity: 1

  


  
        }

  


  
      ],

  


  
    });

  


  Jak można się domyślić, pierwsza część kodu dotyczy samej transakcji (jej numeru, waluty, wartości itd.), po niej następuje tablica z zakupionymi przedmiotami (w tym przykładzie – dwoma). Znaczenie poszczególnych parametrów możesz sprawdzić tutaj: https://bit.ly/3A7kYBW.


  Zebrane w ten sposób dane znajdziesz w sekcji Raporty/Cykl życia/Generowanie przychodu/Zakupy e-commerce oraz w sekcji Eksplorowanie.


  A co, jeśli śledzisz już zdarzenia e-commerce w Universal Analytics? Jeśli robisz to za pomocą Google Tag Managera (GTM), pod adresem https://bit.ly/3HRo4i6 znajdziesz podpowiedź, jak wykorzystać istniejącą już warstwę danych (poradzisz sobie zupełnie sam!). Natomiast jeśli nie korzystasz z GTM, wdróż po prostu drugi zestaw zdarzeń zgodnie z dokumentacją, pozostawiając implementację na potrzeby Universal Analytics 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  3. Google Tag Manager — uniezależnij się od pomocy IT!
Dostępne w wersji pełnej.

  4. Pomiar aplikacji mobilnych
Dostępne w wersji pełnej.

  5. Jak Google Analytics może pomóc rozwinąć biznes?
Dostępne w wersji pełnej.

  6. Google Data Studio
Dostępne w wersji pełnej.

  7. Eksport danych do BigQuery
Dostępne w wersji pełnej.

  8. Podsumowanie
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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