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			Dla wszystkich wspaniałych ludzi, których spotkałam na swojej zawodowej ścieżce

		

		
	
			O autorce 

			Martyna Zastrożna

			E-ntuzjastka marketingu internetowego i web usability. Z nieskrywaną fascynacją przygląda się tabelkom i wykresom w ukochanym Google Analytics. Autorka książek Google Analytics dla marketingowców i Google Analytics w biznesie. Poradnik dla zaawansowanych, a także wielu 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. Prelegentka na prestiżowych polskich konferencjach marketingowych.

			Prywatnie miłośniczka dobrej herbaty i mocnego brzmienia.
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			1. Wprowadzenie, czyli o co tak naprawdę chodzi w analityce?

			Przełammy pierwsze lody. Zacznę od wyznania: jestem humanistką. Z wykształcenia, charakteru, przekonania i zawodu. Skończyłam politologię, pracowałam jako dziennikarka i marketingowiec. I uwielbiam analitykę internetową! Niemożliwe? Wręcz przeciwnie!

			Być może kiedyś, gdy uczyłeś się w szkole, zostałeś skrzywdzony stwierdzeniem, że statystyka i analityka są o liczbach. W liceum i na studiach wpajano Ci, że istotą statystyki są wartości średnie, mediany, odchylenia, dominanty i inne paskudne wskaźniki, które zupełnie nie kojarzyły się z czymś przydatnym w życiu.

			Cóż, liczby wręcz zawładnęły naszym życiem… Dowód? Spójrz na pewien zrzut ekranu z wyszukiwarki Google (rysunek 1.1).

			[image: ]

			Rysunek 1.1. Żart inspirowany trylogią Autostopem przez Galaktykę

			Ekipa z Mountain View zainspirowała się motywem przewodnim z rewelacyjnej „trylogii w pięciu częściach” Douglasa Adamsa Autostopem przez Galaktykę. Na Wielkie Pytanie o Życie, Wszechświat i całą resztę miał odpowiedzieć niezwykle zaawansowany komputer Deep Thought, stworzony przez znacznie przewyższające nas inteligencją istoty z innego wymiaru. Musiało minąć siedem i pół miliona lat obliczeń, zanim Deep Thought udzielił odpowiedzi, która brzmiała: 42. Twórcy komputera nie byli zachwyceni. Nic dziwnego — żadna liczba sama w sobie nie stanowi odpowiedzi na jakiekolwiek ważne (także marketingowe) pytanie.

			Dlatego już na początku chciałabym rozwiać wszelkie wątpliwości: analityka nie powinna być i nie jest nauką o liczbach! W rzeczywistości chodzi w niej o dwie jak najbardziej życiowe rzeczy: ludzi i pieniądze.

			Między słupkami i wierszami tabel kryją się prawdziwe historie internautów, którzy odwiedzili kiedyś Twoją stronę. Niektórzy się zachwycili, spędzili na niej sporo czasu, a nawet kupili coś, co pomogło im rozwiązać ważny problem albo po prostu wywołało uśmiech na ich twarzach. Ale byli też tacy, którzy opuścili Twoje progi z rozczarowaniem, zostawiając po sobie jedynie ślad w statystykach.

			W świecie tradycyjnego, offline’owego marketingu na zbadanie potrzeb, nawyków i przekonań potencjalnych klientów wydaje się krocie. Organizuje się drogie testy, grupy fokusowe i badania ankietowe, które mają pomóc zajrzeć w umysły przedstawicieli danej grupy odbiorczej. W internecie nie musimy się uciekać do tak kosztownych metod, ponieważ odbiorcy sami nam mówią, czego potrzebują, w najprostszy i najbardziej wiarygodny sposób — klikając to, co ich interesuje.

			To właśnie przełożenie danych zebranych przez zaawansowane narzędzia na historie i zachowania prawdziwych ludzi jest w analityce największym wyzwaniem, ale i największą frajdą. Dlatego jeśli tak jak ja należysz do humanistów — jesteś we właściwym miejscu! Spożytkuj do analizy statystyk całą swoją wiedzę o zachowaniach konsumentów, psychologii społecznej i zasadach marketingu, a dojrzysz zależności, których nie zauważyłby nawet największy specjalista od interpretacji danych.

			Koncentracja na ludziach pomaga uniknąć jednego z najczęstszych błędów w analizie — wrzucania wszystkich użytkowników do jednego worka. Jako humanista doskonale wiesz, że ludzie różnią się między sobą, mają rozmaite motywacje i cele. Dlatego, jak mawiają Amerykanie, „one size does not fit all” (jeden rozmiar nie pasuje na wszystkich).

			Tym, którzy chcą się uwolnić od myślenia w kategoriach słupków i wykresów, polecam zajrzeć do raportów w czasie rzeczywistym (ang. real time analytics) i poobserwować, co się dzieje właśnie w tej chwili na ich stronie internetowej. Świetna i pouczająca zabawa!

			Zresztą zespół Google Analytics stara się prowadzić nas tym torem: Google Analytics 4 to już kolejna odsłona popularnego narzędzia, w której głównym założeniem jest koncentracja na użytkownikach, a nie na samej witrynie.

			W sieci nie zarabiamy tylko dzięki trafnym reklamom, zaangażowanym społecznościom i wysokim miejscom w wyszukiwarkach. Pieniądze (i to naprawdę spore) kryją się także w odpowiednich decyzjach marketingowych, podejmowanych na podstawie rzetelnej interpretacji danych ze statystyk.

			Z mojego doświadczenia wynika, że różnice pomiędzy tym, jak kształtowały się dochody ze strony przed przeprowadzeniem dogłębnej analizy i wprowadzeniem odpowiednich zmian, a tym, co działo się później, bywają imponujące! Strona jednego z moich pracodawców po dokonaniu gruntownej analizy i przebudowie zwiększyła swoją skuteczność w generowaniu zapytań ofertowych o ponad 300%. Z kolei jeden z internetowych sklepów obuwniczych po wprowadzeniu zaledwie najistotniejszych zmian w witrynie podniósł swoją konwersyjność o blisko 130%. Nie jest też tajemnicą, że światowy gigant Amazon.com zbudował swoją pozycję głównie dzięki nieustannemu testowaniu i analizie nowych rozwiązań. Podobnie działa również polskie Allegro.pl. Gruntowna analiza stoi nawet za sukcesami kasowych seriali, czego koronnym przykładem jest House of Cards. W przypadku tej produkcji z danych pochodził nie tylko sam pomysł na serial, ale nawet decyzje obsadowe.

			Mam nadzieję, iż udało mi się przekonać Cię, że analityka to coś więcej niż liczby i że naprawdę warto poświęcić jej trochę uwagi. Zatem: gotowy na przygodę z Google Analytics? OK, zaczynajmy…

		


		
			2. Google Analytics — witaj w krainie czarów

			Zalety i ograniczenia

			Czy ponad 56% serwisów internetowych może się mylić? Według danych W3Techs z lipca 2021 roku właśnie w tylu witrynach zainstalowano narzędzie Google Analytics. I choć konkurentów nie brakuje, dla sporej rzeszy e-marketingowców to właśnie Google Analytics jest synonimem analityki internetowej. Dlaczego?

			Dużo, szybko i tanio, czyli przepis na międzynarodowy sukces

			Jeśli zajmujesz się także tradycyjnym, offline’owym marketingiem, z pewnością zdajesz sobie sprawę z tego, jak wiele wiedzy, czasu, wysiłku i pieniędzy wymaga zebranie odpowiedniej ilości wiarygodnych danych o Twoich klientach. Ankiety, badania telefoniczne, fokusy, eye tracking — wszystkie te metody są prawdziwymi pożeraczami budżetów! I choć oczywiście odpowiednio wykorzystane mogą być świetną inwestycją, wiele firm zwyczajnie nie może sobie na nie pozwolić.

			Tymczasem Google daje nam do ręki narzędzie, dzięki któremu w świecie online wszystkie te problemy niemal przestają istnieć. Bez specjalistycznej wiedzy i dużych nakładów czasu możemy znaleźć odpowiedzi na wiele pytań nurtujących przedsiębiorców i marketingowców, a w konsekwencji podejmować mądre decyzje biznesowe.

			Statystyki zebrane w kilkudziesięciu przejrzystych raportach pozwalają dowiedzieć się m.in.:

			■	Które działania reklamowe są naprawdę skuteczne.

			■	Kim są odbiorcy strony.

			■	W jaki sposób z niej korzystają.

			■	Co użytkownikom strony podoba się na niej najbardziej.

			■	Kiedy potencjalni klienci rezygnują z zakupu.

			I najważniejsze:

			■	Co zrobić, aby witryna coraz lepiej spełniała oczekiwania użytkowników, a nam pozwalała zarabiać więcej.

			Trudno pogardzić takimi informacjami, prawda? W dodatku pierwsze dane pojawiają się niemal od razu po instalacji w formie wygodnych i gotowych do wyeksportowania raportów.

			W popularyzacji Google Analytics z pewnością pomaga to, że (podobnie jak wiele innych usług giganta z Mountain View) praktycznie jest darmowy. Jeśli nie prowadzisz naprawdę sporego portalu, nie powinieneś mieć żadnych problemów ze zmieszczeniem się w limitach Google [image: buzka]

			Google Analytics 4 a Universal Analytics

			Google Analytics 4 jest nową wersją usługi analitycznej od Google (poprzednia nazywała się: Universal Analytics). Jest to wersja docelowa — to ona będzie wspierana i rozwijana w przyszłości.

			W chwili oddawania tej książki do druku Google Analytics 4 jest już dość dobrze rozwinięte, mimo że nadal pozbawione kilku istotnych funkcji, które mogą znać użytkownicy poprzedniej wersji. Dlatego jeśli posiadasz już wdrożony Universal Analytics, najlepiej pozostaw go na stronie do momentu osiągnięcia pełnej zastępowalności przez GA4. Jednocześnie zaleca się, aby jak najszybciej wdrożyć równolegle Google Analytics 4. Dlaczego? Otóż niestety przeniesienie do niego danych historycznych z usługi typu Universal nie jest możliwe. Wdrażając tzw. dual tagging (jednoczesne funkcjonowanie obu wersji GA), dajesz sobie też więcej czasu na oswojenie się z nowościami i zrozumienie wszystkich niuansów.

			Fundamentalną różnicą pomiędzy 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 (strona webowa, aplikacja mobilna) nazywamy strumieniem. Analizę danych można prowadzić łącznie lub osobno dla każdego strumienia. Co nam to daje?

			■	Bardziej wiarygodne informacje o liczbie unikalnych użytkowników oraz ich przechodzeniu pomiędzy urządzeniami i kanałami.

			■	Spójną analitykę stron internetowych i aplikacji w interfejsie przyjaznym odbiorcom biznesowym.

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

			■	Możliwość skorzystania z mechanizmów machine learning do optymalizacji kampanii w Google.

			Zmienia się też struktura danych. Do tej pory Google Analytics operował na tzw. hitach, które obejmowały różnego rodzaju interakcje ze stroną: odsłony, zdarzenia i transakcje. W Google Analytics 4 hity to po prostu zdarzenia, które mogą mieć rozmaite parametry (więcej na ten temat w rozdziale 3.).

			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. scrolle czy odtworzenia wideo. Nie jest do tego potrzebna interwencja programisty — wystarczy je „włączyć” w interfejsie.

			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). 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.

			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 w oparciu o prognozowane zachowanie (np. użytkownicy, którzy w najbliższych 7 dniach prawdopodobnie dokonają zakupu).

			Kilka słów o wadach i ograniczeniach

			Google Analytics jest w stanie zaoferować bardzo dużo możliwości przy praktycznie zerowym nakładzie kosztów. Nie znaczy to jednak, że jest narzędziem wolnym od wad i ograniczeń. Oto ich krótki przegląd.

			Przede wszystkim Google Analytics jest usługą, więc wszystkie zgromadzone dane należą do usługodawcy (Google) i są zapisywane na jego serwerach. Jeśli pracujesz w firmie, dla której szczególnie ważna jest poufność danych, powinieneś poważnie przemyśleć tę kwestię.

			Google Analytics 4 gwarantuje przechowywanie danych przez minimum 14 miesięcy i jeśli któregoś dnia znikną, nie możemy mieć o to pretensji.

			Warto także pamiętać, że zebrane dane spływają do systemu z opóźnieniem. Zwykle od razu widoczne są tylko niezagregowane dane w trybie „Na żywo”, a do pozostałych raportów trafiają po kilku godzinach.

			Wypada również podkreślić, że z uwagi na sposób zbierania informacji Google Analytics nie w każdym przypadku jest w stanie zarejestrować dane. W raportach zabraknie m.in. informacji o użytkownikach, którzy mają wyłączoną obsługę JavaScript w przeglądarce lub zablokowane zapisywanie plików cookies.

			Ponadto w przypadku raportów sporządzonych na bazie danych z bardzo dużej liczby odwiedzin lub konwersji Google Analytics korzysta z procedury próbkowania. Oznacza to, że system, aby umożliwić szybsze wygenerowanie raportu, przygotowuje go na określonej próbce danych (informacje o zastosowanej próbce zostaną wyświetlone w raporcie).

			Przy dużych stronach problemem mogą się okazać także inne ograniczenia ilościowe, m.in.:

			■	maksymalna liczba zdarzeń oznaczonych jako konwersje (30);

			■	limit 50 wymiarów i 50 metryk niestandardowych dotyczących zdarzeń;

			■	limit 25 wymiarów niestandardowych dotyczących użytkownika;

			■	limit 25 parametrów, które można przesłać wraz z jednym zdarzeniem;

			■	maksymalna liczba połączeń z kontami Ads (400);

			■	maksymalna liczba list odbiorczych do kampanii (100).

			Na zakończenie warto podkreślić, że Google Analytics nie pozwala na odzyskanie i analizę wcześniej niezarejestrowanych danych. Jeśli popełnimy błąd przy konfiguracji lub zawczasu nie ustawimy śledzenia wszystkich celów strony, które chcemy mierzyć, dane, niestety, przepadną.

			[image: ]

			Google Analytics 360

			Remedium na część wspomnianych ograniczeń GA może być rozszerzona, płatna wersja narzędzia: Google Analytics 360. W chwili oddawania książki do druku nie są jeszcze znane szczegóły oferty. Potwierdzone informacje to:

			■	wyższy limit wymiarów niestandardowych dotyczących użytkownika (100);

			■	wyższy limit wymiarów (125) i metryk (125) niestandardowych dotyczących zdarzeń;

			■	wyższy limit list odbiorczych do kampanii (400);

			■	wyższy limit zdarzeń oznaczonych jako konwersje (50).
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Wigcej informacji o platnej wersji Google Analytics
znajdziesz na stronie
https://marketingplatform.google.com/about/.
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