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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. Napisała także wiele artykułów z dziedziny analityki, e-marketingu i podstaw użyteczności.


    Zawodowo specjalistka ds. marketingu internetowego i SEO. Chętnie dzieli się wiedzą ze studentami Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza i uczestnikami szkoleń (m.in. dla firm: Enea, Solar, Media Expert oraz Urzędu Miasta Stołecznego Warszawy).


    Prywatnie miłośniczka dobrej herbaty i mocnego brzmienia (i odwrotnie :)).
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    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 usługi w rodzaju Google Now podpowiadają nam drogę do domu, jeszcze zanim zorientujemy się, że zbliża się koniec dnia pracy. Amerykańska sieć sklepów Target zasłynęła nawet 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 w epoce Web 2.0 (niektórzy mówią już nawet 3.0 albo 4.0!) 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 YouTube 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. W badaniach Google i Shopper Sciences z 2012 r. 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 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 :). 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!


    Gotowi na prawdziwą przygodę z analityką? A więc: zaczynajmy!


    


    

  


  
    2. Universal Analytics – nowy standard analityki od Google


    


    Naszą wędrówkę rozpoczniemy od zapoznania się ze wszystkimi tajnikami Universal Analytics, czyli nowego standardu analityki od Google. I choć jeśli spojrzymy na interfejs narzędzia, zmiany mogą się wydawać kosmetyczne, tak naprawdę zaszła prawdziwa rewolucja. A wszystko dzięki… jednemu ciasteczku :).


    Ciasteczkowa rewolucja, czyli „One cookie to track them all”:)


    Podobnie jak klasyczny Google Analytics, wersja Universal do zbierania danych używa bezpiecznych plików cookie (czyli właśnie ciasteczek), przypisanych do konkretnej domeny (tzw. first party cookies).


    Na tym jednak kończą się podobieństwa. Do tej pory aby zebrać wszystkie potrzebne informacje, potrzebowaliśmy całego zestawu ciasteczek:


    
      	plik _utma był nam niezbędny do rozróżniania użytkowników;


      	plik _utmb odpowiadał za przechowywanie informacji o danej sesji;


      	plik _utmc współpracował z _utmb przy ustalaniu, czy mamy do czynienia z nową sesją;


      	plik _utmz przechowywał dane o źródle odwiedzin;


      	plik _utmv pozwalał na skorzystanie ze zmiennych niestandardowych.

    


    Na rysunku 2.1 możemy zobaczyć przykładową zawartość ciasteczek utworzonych przez witrynę empik.com. Za pomocą rozmaitych wtyczek lub funkcji popularnych przeglądarek da się przeprowadzić podobne „śledztwo” dla każdego serwisu, który wykorzystuje klasyczny Google Analytics.
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    Rysunek 2.1. Przykładowa zawartość plików cookies Google Analytics


    Niezła gromadka, prawda? Tymczasem Universal Analytics używa tylko jednego ciasteczka, tzw. _ga cookie. Wbrew pozorom nie jest to drobna zmiana.


    Ponieważ pliki cookie są przypisane do danej przeglądarki (i komputera), jakiekolwiek próby śledzenia użytkownika pomiędzy urządzeniami do niedawna były niczym porywanie się z motyką na słońce. Cała rewolucja polega na tym, że w _ga cookie zapisywany jest tylko unikalny identyfikator użytkownika (UUID, rysunek 2.2) składający się z dwóch generowanych losowo 32-bitowych liczb.
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    Rysunek 2.2. Przykład zawartości ciasteczka _ga


    Tymczasem pozostałe dane (np. dotyczące źródła odwiedzin) są przesyłane od razu na serwery Google (rysunek 2.3) za pomocą tzw. Measurement Protocol. Ponieważ jest wśród nich także parameter cid zawierający właśnie UUID, Analytics wie, do jakiego użytkownika przypisać informacje. Jakie to otwiera możliwości?
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    Rysunek 2.3. Przykład danych wysyłanych na serwery Google


    Po pierwsze: usunięcie ciasteczek z przeglądarki nie gwarantuje, że następne odwiedziny w witrynie zostaną uznane przez Analytics za nowe sesje (wygenerowane przez nowego unikalnego użytkownika). Mamy więc w statystykach nieco czystszy obraz sytuacji :).


    Po drugie (i o wiele fajniejsze!): możemy zbierać dane o działaniach użytkowników bez użycia plików cookie. Za pomocą Measurement Protocol możemy więc przesyłać informacje z każdego w zasadzie urządzenia cyfrowego i łączyć je z odpowiednim UUID użytkownika! To szalenie ważny krok dla analityki w czasach multiscreeningu (płynnego przechodzenia pomiędzy urządzeniami lub nawet równoczesnego korzystania z telewizora/komputera/komórki/tabletu) i nieustannego przenikania się online’u z offlinem.


    Chcesz wiedzieć więcej o tym, jak wykorzystać Measurement Protocol w praktyce? Wszystkie niezbędne informacje znajdziesz w dalszych podrozdziałach.


    Na deser jeszcze jedna miła rzecz: nowe ciasteczko Universal Analytics działa dla wszystkich subdomen serwisu. Dlatego chcąc śledzić użytkowników pomiędzy subdomenami, nie będziemy już musieli dokonywać żadnych zmian w kodzie :).


    Modyfikacji kodu w przypadku Universal Analytics nie wymagają także:


    
      	zarządzanie limitem czasu sesji i kampanii;


      	dodawanie do źródeł kolejnych wyszukiwarek;


      	wykluczanie witryn odsyłających;


      	wykluczanie wyszukiwanych słów (traktowanie ich jako bezpośrednich odwiedzin).

    


    Wszystkie te dostosowania bez problemu można zmieniać za pośrednictwem interfejsu Google Analytics, nie zawracając głowy programistom :).


    Jak przejść na Universal Analytics?


    Choć obecnie przejście na Universal nie jest wymagane przez Google, gigant z Mountain View robi wszystko, żeby uczynić z tego standard dla wszystkich użytkowników. Od pewnego czasu każda nowo utworzona usługa korzysta właśnie z tej wersji Analytics, a niebawem ruszy zapowiadana już przez Google stopniowa automigracja na wszystkich wcześniej założonych kontach.


    Nie musimy jednak czekać, aż Google załatwi sprawę za nas. Warto już wcześniej przejść na Universal Analytics, zwłaszcza że:


    
      	po wyjściu z fazy beta UA obsługuje 100% funkcji klasycznego Google Analytics, łącznie z remarketingiem, raportami demograficznymi i o zainteresowaniach;


      	wszystkie nowe możliwości (m.in. superciekawe ulepszone raporty e-commerce) będą wdrażane tylko dla wersji Universal.

    


    Przekonani? A więc: do dzieła! Proces przejścia na UA nie jest skomplikowany i składa się z dwóch etapów:


    1. Migracja — czyli „włączenie” Universal Analytics z poziomu interfejsu.


    2. Aktualizacja kodu śledzenia (oraz ewentualnie: sposobu śledzenia zdarzeń i zmiennych niestandardowych).


    Ogromnie ważne jest zachowanie właśnie takiej kolejności działań — w przeciwnym wypadku dane nie zostaną poprawnie przetworzone L. Google zastrzega też, że w czasie migracji możemy zaobserwować niewielki wpływ zmian na statystyki (ok. 1%).


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


    Etap 1: migracja


    Zalogujmy się na nasze konto Google Analytics i wybierzmy usługę, którą chcemy uaktualnić do wersji Universal (pamiętajmy, że potrzebny będzie dostęp na poziomie Edycji). Wybieramy opcję Uaktualnienie Universal Analytics (rysunek 2.4).
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    Rysunek 2.4. Uaktualnianie usługi w Google Analytics


    Na kolejnym ekranie zobaczymy podstawowe informacje o Uni­versal Analytics i o poszczególnych etapach przenoszenia usługi. U dołu strony znajdziemy niebieski przycisk Przenieś (rysunek 2.5). Wystarczy go kliknąć i pierwszy etap mamy już niemal z głowy :).
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    Rysunek 2.5. Ekran poprzedzający przeniesienie usługi


    Uwaga: rozpoczętego procesu przenoszenia nie można już przerwać, a po jego zakończeniu nie można powrócić do poprzedniej wersji Google Analytics.


    W kolejnym kroku możemy skonfigurować limit trwania sesji i kampanii. Jeśli nie określimy tych ustawień, Google użyje wartości domyślnych (30 minut dla sesji i 6 miesięcy dla kampanii). Oczywiście możemy zmienić ustawienia w późniejszym czasie, jednak wtedy musimy przygotować się na tymczasowe zmiany w liczbie nowych sesji i w liczbie bezpośrednich odwiedzin. Warto więc skorzystać z okazji i zawczasu wybrać odpowiednie limity :).


    Cała operacja przenoszenia potrwa od 24 do 48 godzin. Kiedy zostanie zakończona, na koncie pojawi się komunikat Zakończono transfer usługi. Od tej chwili usługa będzie gotowa do zbierania danych z kodu Universal Analytics (analytics.js).


    Nie ma się co martwić, jeśli nie mamy możliwości szybkiej aktualizacji kodu śledzenia — Google zapowiada, że jeszcze przez ok. 1,5 roku będzie wspierało starą wersję (ga.js). A więc jesteśmy uratowani :)! Pamiętajmy jednak, że jeżeli chcemywykorzystać wszystkie zalety Universal Analytics, implementacja nowego kodu będzie niezbędna.


    Etap 2: aktualizacja kodu (opcjonalna)


    Gdzie go znajdziemy? Dokładnie w tym samym miejscu co zawsze — w sekcji Śledzenie informacji naszego panelu administratora. W podstawowej wersji będzie wyglądał tak:

    <script>

      (function(i,s,o,g,r,a,m){i['GoogleAnalyticsObject']=

      r;i[r]=i[r]||function(){

      (i[r].q=i[r].q||[]).push(arguments)},i[r].l=

      1*new Date();a=s.createElement(o),

      m=s.getElementsByTagName(o)[0];a.async=1;a.src=

      g;m.parentNode.insertBefore(a,m)

      })(window,document,'script','//www.google-analytics.com/

      analytics.js','ga');

    


    

      ga('create', 'UA-XXXXXXXX-1', 'auto');

      ga('send', 'pageview');

    

    </script>


    Uwaga: nie aktualizuj kodu śledzenia, dopóki nie zakończy się przenoszenie usługi do Universal Analytics. Dane wysyłane przez nowe biblioteki i protokoły śledzenia nie będą prawidłowo przetwarzane przez usługę, która nie została zmigrowana.

    

    Instrukcje dla wszystkich modyfikacji związanych m.in. z raportami roll-up czy śledzeniem między domenami znajdziesz na: http://goo.gl/uLoiwi.


    Śledzenie e-commerce


    Jeśli korzystamy ze śledzenia e-commerce, powinnniśmy zmodyfikować także kod zbierający dane transakcyjne. Jak powinna wyglądać jego nowa wersja?


    Rozpoczynamy od podstawowej części kodu śledzenia, dodając na koniec linię uruchamiającą specjalną „wtyczkę” e-commerce:

    <script>

      (function(i,s,o,g,r,a,m){i['GoogleAnalyticsObject']=

      r;i[r]=i[r]||function(){

      (i[r].q=i[r].q||[]).push(arguments)},i[r].l= 

      1*new Date();a=s.createElement(o),

      m=s.getElementsByTagName(o)[0];a.async=1;a.src= 

      g;m.parentNode.insertBefore(a,m)

      })(window,document,'script','//www.google-analytics.com/

      analytics.js','ga');

    


      ga('create', 'UA-XXXXXXXX-1', 'auto');

      ga('send', 'pageview');

      ga('require', 'ecommerce');


    Teraz pora dodać informacje o transakcji:

    ga('ecommerce:addTransaction', {

      'id': '1234',                    // unikalne ID transakcji (wymagane)

      'affiliation': 'MójSklep',       // nazwa sklepu lub afiliacji

      'revenue': '199.99',             // suma transakcji

      'shipping': '5,55',              // koszt transportu

      'tax': '45.99'                   // podatek (w PLN)

    });


    Następnie dodajemy poszczególne produkty zakupione w ramach transakcji:

    ga('ecommerce:addItem', {

      'id': '1234',                    // unikalne ID transakcji (wymagane)

      'name': 'Sukienka',              // nazwa produktu (wymagane)

      'sku': 'ab113',                  // ID produktu/SKU

      'category': 'Czarna',            // kategoria lub odmiana

      'price': '199.99',               // cena produktu

      'quantity': '1'                  // ilość

    });


    Oczywiście musimy powtórzyć ten fragment dla każdego produktu zakupionego w ramach danej transakcji.


    Na koniec przesyłamy informację o transakcji do Google Analytics i możemy zakończyć skrypt:

    ga('ecommerce:send');

    

    </script>


    Gotowe :)!


    Możesz też skorzystać z ulepszonego śledzenia e-commerce. Wszystkie informacje o jego wdrożeniu znajdziesz w rozdziale „Jak Google Analytics może pomóc rozwinąć biznes?”.


    Aktualizacja śledzenia zdarzeń i zdarzenia non-interaction


    Również w przypadku śledzenia zdarzeń potrzebna będzie lekka modyfikacja, zgodnie ze „wzorcem”:

    ga('send', 'event', 'kategoria', 'akcja', 'etykieta', wartość);


    (podanie kategorii i akcji jest wymagane).


    Standardowo zdarzenia wpływają na wartość współczynnika odrzuceń (odsetka wizyt jednoodsłonowych — ang. bounce rate). Co to znaczy? Otóż kiedy ktoś odwiedzi naszą witrynę i wykona na niej choć jedną czynność oznaczoną jako zdarzenie (np. obejrzy zamieszczony filmik, pobierze PDF-a lub przewinie stronę), taka wizyta nie będzie uznana za odrzucenie nawet wtedy, kiedy cała przygoda zakończy się na obejrzeniu jednej podstrony. W sumie ma sens, prawda? W końcu nasz gość zaangażował się w treści, któte mu podsunęliśmy. Nie była to więc sytuacja, którą guru analityki Avinash Kaushik podsumowuje żartobliwie: I came, I puked and I left (z grzeczności pominę tłumaczenie :)).


    Jednak nie wszystkie rzeczy, które chcielibyśmy mierzyć, świadczą o zaangażowaniu. Wyobraźmy sobie prostą stronę docelową (ang. landing page), na której mamy logo odsyłające do strony głównej. To, że ktoś je kliknął i „uciekł” z landing page’a, chyba nie jest miarą sukcesu… Podobnie zatrzymanie automatycznie odtwarzanego filmu. Jak więc uniknąć przekłamania współczynnika odrzuceń, nie rezygnując ze śledzenia zdarzeń?


    Odpowiedzią jest zastosowanie tzw. zdarzeń non-interaction (nieinterakcyjnych), które nie wpływają na obliczanie bounce rate. Implementacja jest tak prosta, jak to tylko możliwe :). Wystarczy na końcu naszego kodu śledzącego zdarzenie dodać jedną informację:

    ga('send', 'event', 'kategoria', 'akcja', 'etykieta', wartość, {'nonInteraction': 1});


    I to wszystko. Łatwo poszło, prawda?


    Niestandardowe wymiary i dane


    Na koniec warto wspomnieć o niestandardowych wymiarach i danych (ang. custom dimensions i custom metrics). Czym są i co je różni od dotychczasowych „zmiennych niestandardowych” (ang. custom variables)?


    Za pomocą niestandardowych wymiarów i danych możemy przekazać do Google Analytics dodatkowe informacje, które pomogą nam dokładniej analizować, jak użytkownicy korzystają z naszej witryny, a których Analytics nie śledzi automatycznie. Mogą to być zarówno informacje dotyczące użytkowników (np. dane pochodzące z wypełnionego formularza lub systemu CRM), konkretnej strony (np. autor lub kategoria artykułu), jak i sesji.


    Możemy je wykorzystywać w ten sam sposób co domyślne, standardowo dostępne na koncie wymiary i metryki (a więc „dokładać” do istniejących raportów lub używać do stworzenia własnych, niestandardowych zestawień). Trudno przecenić możliwości, jakie to otwiera :)!


    Przykład? Załóżmy, że jesteśmy właścicielami narzędzia pozwalającego na szybkie tworzenie atrakcyjnych stron docelowych (czegoś w stylu Unbounce czy polskich Landingów). Chcemy zdobyć jak najwięcej tzw. dobrych leadów sprzedażowych, więc wykombinowaliśmy, że udostępnimy swoje narzędzie do miesięcznych darmowych testów w zamian za pozostawienie danych kontaktowych wraz z kilkoma informacjami dotyczącymi:


    
      	wielkości firmy (np. 1 – 5 pracowników, 6 – 20, 20 – 100, powyżej 100 itd.);


      	stanowiska (stażysta, specjalista, kierownik, dyrektor itd.);


      	działu (marketing, public relations, sprzedaż, IT itd.).

    


    W takim przypadku możemy wykorzystać niestandardowe wymiary i dane do przekazania pozostawionych informacji do Google Analytics i dalszej analizy. Dzięki temu będziemy mogli sprawdzić, w jaki sposób poszczególne grupy potencjalnych klientów korzystają z naszej strony, jakie kampanie trafiają do każdej z nich i co przekonuje ich do zostania wiernymi (i płatnymi!) użytkownikami. Możemy nawet utworzyć persony (segmenty) uwzględniające zebrane dane i sprawdzać, które treści są dla nich najbardziej interesujące.


    Świetna sprawa, nieprawdaż? Co więcej, w przeciwieństwie do dawnych zmiennych niestandardowych, gdzie do dyspozycji mieliśmy tylko pięć „miejsc”, możemy stworzyć aż dwadzieścia niestandardowych wymiarów i danych! Możemy je też w znacznym stopniu modyfikować z poziomu interfejsu, bez biegania do programistów :).


    Podejrzewam, że nie muszę dłużej namawiać do skorzystania z niestandardowych wymiarów, dlatego przejdźmy do rzeczy: jak je wdrożyć?


    Najpierw musimy skonfigurować je na swoim koncie Analytics. Odpowiednią zakładkę znajdziemy w sekcji Administrator/Usługa/Niestandardowe definicje.


    W zależności od tego, czy chcemy zdefiniować niestandardowy wymiar, czy dane, wybieramy odpowiednią opcję.


    
      
        
      

      
        
          	
            Dla przypomnienia :):


            
              • wymiar to opisowy atrybut (cecha), która może mieć różne wartości; np. wymiar Miejscowość może mieć wartość: Poznań lub Rzeszów;


              • dane (metryki) to poszczególne elementy wymiaru, jego pomiary liczbowe, np. wymiar Miejscowość może się łączyć z takimi danymi jak Liczba mieszkańców.

            

          
        

      
    


    


    Chcąc zdefiniować nowy wymiar niestandardowy, zostaniemy poproszeni o wybór jego zakresu, czyli określenie, czy wymiar ma być powiązany z:


    
      	konkretnym trafieniem (ang. hit), czyli np. odsłoną strony, transakcją lub zdarzeniem (dobrym przykładem jest tu wymiar w postaci autora artykułu przypisanego do konkretnej strony);


      	całą sesją, czyli ze wszystkimi trafieniami w ciągu danej wizyty;


      	użytkownikiem (np. zarejestrowany/niezarejestrowany) — wówczas wymiar będzie powiązany ze wszystkimi trafieniami w obecnej i przyszłych sesjach, aż do momentu nadpisania wartości wymiaru lub dezaktywowania go w interfejsie;


      	produktem (dotyczy tzw. ulepszonego śledzenia e-commerce, o którym możesz poczytać w rozdziale: Jak Google Analytics może pomóc rozwinąć biznes? :)).

    


    Z kolei w przypadku danych niestandardowych musimy zdefiniować:


    
      	zakres (hit lub produkt),


      	typ formatowania (liczba całkowita, waluta lub czas).

    


    Opcjonalnie możemy ustawić też wartość minimalną i maksymalną.


    Rodzaj waluty będzie odpowiadać ustawieniom naszego widoku i należy go importować w postaci liczby dziesiętnej. Z kolei w przypadku czasu podajemy go w sekundach — w raportach pojawi się w formacie GG:MM:SS.


    Jeśli chcemy rozpocząć zbieranie danych i prezentowanie ich w raportach, musimy jeszcze zaznaczyć pole Aktywny. Teraz wystarczy kliknąć Utwórz i zabrać się do wdrażania wymiarów lub danych w kodzie.


    W przypadku wymiaru kod wygląda tak:

    ga('set', 'dimension1', wartość);


    a dla danych (metryk) tak:

    ga('set', 'metric1', wartość);


    Liczbę 1 zastępujemy numerem indeksu przypisanym wymiarowi lub danym na etapie konfiguracji (można go w każdej chwili podejrzeć w interfejsie — rysunek 2.6).


    [image: Obraz189028.PNG]


    Rysunek 2.6. Lista utworzonych wymiarów niestandardowych


    Szczegółowe aktualne informacje dotyczące wdrażania niestandardowych wymiarów i danych znajdziesz na: http://goo.gl/3tK7U3.


    Zaawansowane zastosowanie Universal Analytics


    Śledzenie użytkownika pomiędzy urządzeniami (User ID)


    Badacze i obserwatorzy internetu nie mają wątpliwości: jednym z największych wyzwań, jakie stoją przed branżą e-commerce, jest multiscreening. Kto z nas nie oglądał serialu, jednocześnie rozmawiając ze znajomymi na Facebooku? Któż nie przeglądał sklepu internetowego na smartfonie w autobusie i kończył transakcję na laptopie? Komu nie zdarzyło się usłyszeć w reklamie fajnej piosenki i w kilka sekund sprawdzić w internecie (lub przez aplikację Shazam), kto jest jej autorem?


    No cóż, sekwencyjne lub symultaniczne (jednoczesne) korzystanie z kilku urządzeń jest dziś całkowicie naturalne. Według badań Mindshare z 2014 r. aż 46% pytanych podczas oglądania telewizji używa laptopa, a 41% — smartfona. I odwrotnie: używając smartfona, 56% spogląda na ekran telewizora, a 39% korzysta wtedy z laptopa.


    Wszystkim, którzy zachodzą w głowę, jak ich firmy powinny wykorzystać ten trend i przede wszystkim: jak to wszystko porządnie zmierzyć, z pewnością spodoba się jedna z najważniejszych możliwości Universal Analytics — możliwość śledzenia użytkownika pomiędzy urządzeniami.


    Superinteresujący raport Think with Google na temat multiscreeningu znajdziesz na: http://goo.gl/8STPQR.


    Jak to działa? Wszystko jest możliwe dzięki funkcji User ID, która pozwala powiązać dane o interakcjach z wielu urządzeń i różnych sesji z trwałymi, niepowtarzalnymi identyfikatorami przesyłanymi do Google Analytics. Aby zaimplementować User ID, musimy więc (rysunek 2.7):


    
      	generować swoje unikalne identyfikatory (np. w swoim systemie CRM);


      	stale przypisywać je do użytkowników;


      	przesyłać je wraz z danymi do Google Analytics.
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    Rysunek 2.7. Proces nadawania User ID i łączenia go z danymi Google Analytics


    Czyli: potrzebujemy kodu, który przekaże identyfikator klienta (User ID) z bazy danych do kodu śledzenia Universal Analytics. Przygotujmy się więc na to, że będziemy musieli postawić programistom dobrą kawę. Jednak ta drobna inwestycja szybko się zwróci :).


    Kiedy dodamy niezbędny kod i włączymy funkcję User ID w interfejsie Google Analytics, przekazywany przez nas identyfikator użytkownika zostanie przypisany do każdego trafienia. W czasie przetwarzania danych Google zgrupuje trafienia z tym samym identyfikatorem, niezależnie od użytego urządzenia czy przeglądarki.


    Jeśli więc ktoś, zmierzając do pracy, będzie przeglądał naszą stronę na telefonie, w przerwie obiadowej ponownie zajrzy na nią na tablecie, a wieczorem kupi nasz produkt przez laptopa, Google Analytics będzie w stanie powiązać wszystkie te interakcje z jednym użytkownikiem. Dzięki temu zyskamy znacznie prawdziwszy obraz sytuacji :).


    A co w sytuacji, w której User ID nie zostanie przekazane (np. gdy użytkownik nie jest zarejestrowany w naszej bazie lub po prostu się nie zalogował)? Wtedy Google Analytics standardowo samo wygeneruje identyfikator — tak jak dzieje się to, gdy nie używamy funkcji User ID. Choć oczywiście taki „google’owski” identyfikator nie pozwoli nam na śledzenie użytkownika pomiędzy urządzeniami.


    Ale zaraz, zaraz… Czy to znaczy, że może się tak zdarzyć, że użytkownik ma dwa różne User ID (jedno „nasze”, przesłane w trakcie „zalogowanej” wizyty, i jedno „google’owskie”, nadane, gdy odwiedził nas bez logowania)? Czy to nie namiesza nam w danych? W pewnym stopniu przychodzi tu z odsieczą tzw. ujednolicanie sesji. Co to za cudo?


    Ujednolicanie sesji to ustawienie funkcji User ID, które pozwala na powiązanie z identyfikatorem działań (trafień) zgromadzonych przez Google Analytics jeszcze przed jego przypisaniem. Jest jednak jeden warunek: działania te muszą zaistnieć w tej samej sesji, w której określona wartość identyfikatora jest przypisywana po raz pierwszy.


    W dowolnym momencie możemy włączyć lub wyłączyć ujednolicenie sesji — spowoduje to zmianę danych, które są powiązane z funkcją User ID. Jeśli zdecydujemy się je wyłączyć, z danym identyfikatorem będą powiązane tylko działania zebrane po jego jednoznacznym przypisaniu.


    Dokładne omówienie ujednolicania sesji wraz z czytelnymi przykładami znajdziesz w Pomocy Google: http://goo.gl/8Ph0Qf i w znakomitym artykule Justina Cutroniego: http://goo.gl/ruLpb3.


    Implementacja


    OK, wiemy już naprawdę sporo o tym, jak działa funkcja User ID :). Czas sprawdzić, jak ją zaimplementować.


    Zaczynamy od skonfigurowania jej na swoim koncie Google Analytics. W tym celu musimy udać się do sekcji Administrator/Uługa/Śledzenie informacji. Po wybraniu opcji User ID zobaczymy podsumowanie najważniejszych zasad korzystania z funkcji (należy zwrócić uwagę na konieczność poinformowania użytkowników o tym, jakie dane są zbierane). Po zapoznaniu się z nimi możemy włączyć User ID za pomocą suwaka.


    Po kliknięciu przycisku Dalsze kroki będziemy mogli zdecydować, czy chcemy skorzystać z ujednolicania sesji. Google podsunie nam też wskazówki dotyczące wymaganych zmian w kodzie.


    Następnym etapem jest stworzenie tzw. widoku User ID — posłuży on nam do analizowania danych z sesji, na których wykrywany jest identyfikator użytkownika. W dalszej części rozdziału piszę o tym, jakie raporty można znaleźć w takim widoku :). Nowy widok danych User ID tworzy się tak samo jak każdy nowy „zwykły” widok na koncie. Po prostu klikamy Utwórz, by przejść do tworzenia tego widoku danych. Wybieramy nazwę dla widoku (wygodnie będzie użyć w niej zwrotu User ID) i strefę czasową. I to wszystko — nasz nowy widok jest już gotowy! W każdej chwili możemy też utworzyć kolejny.


    OK, pora na modyfikację kodu śledzenia. Jak już wiemy: żeby skorzystać z funkcji User ID, musimy wygenerować własne identyfikatory i umieć spójnie je powiązać ze zbiorem danych. Jak przesłać wartość identyfikatora do Google Analytics? Trzeba dodać następujący wiersz do kodu śledzenia:

    <script>

      (function(i,s,o,g,r,a,m){i['GoogleAnalyticsObject']= 

      r;i[r]=i[r]||function(){

      (i[r].q=i[r].q||[]).push(arguments)},i[r].l= 

      1*new Date();a=s.createElement(o),

      m=s.getElementsByTagName(o)[0];a.async=1;a.src= 

      g;m.parentNode.insertBefore(a,m)

      })(window,document,'script','//www.google-analytics.com/

      analytics.js','ga');

    


      ga('create', 'UA-XXXXXXXX-1', 'auto');

      ga('set', '&uid', {{ USER_ID }});

      ga('send', 'pageview');

    

    </script>


    zastępując element USER_ID indywidualnym identyfikatorem użytkownika.


    Jeśli korzystamy z Google Tag Managera, możemy wykorzystać makro do pozyskania wartości identyfikatora z zawartości ciasteczka lub warstwy danych. Więcej informacji na ten temat na: http://goo.gl/IF6Pvp.


    Oczywiście funkcję User ID możemy wykorzystać w aplikacjach mobilnych. W przypadku śledzenia aplikacji na Androida przekazujemy 
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