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    Opinie o książce Google Analytics. Integracja i analiza danych


    „Możliwość integracji różnych usług jest największą wartością narzędzia Google Analytics. Dzięki temu można połączyć dane opisujące funkcjonowanie witryny przed odwiedzinami użytkowników i po ich odwiedzinach i zbudować pełny obraz ich zachowań, wpływających na działalność firmy. Dzięki integracjom można wykonywać wiele ważnych analiz, począwszy od zasadniczych informacji dotyczących skuteczności reklam w uzyskaniu wartościowego ruchu w witrynie (integracja z AdWords), skończywszy na zaleceniach zwiększających przychód z zawartości witryny (integracja z AdSense). Daniel jest jedną z osób najlepiej predysponowanych do przekazania innym użytkownikom wiedzy o wartości i skuteczności takich integracji. Znam Daniela od kilku lat i śmiało mogę go zaliczyć do najlepszych specjalistów od Google Analytics, jakich znam. Daniel ściśle współpracował z różnymi firmami i wydawcami treści, pomagał im w odniesieniu sukcesów. Dlatego głęboka wiedza uzyskana bezpośrednio od niego jest bardzo cenna”.


    — Sagnik Nandy, starszy inżynier, Google Analytics


    „Cenne rady Daniela dotyczące wykonywania wartościowych analiz dzięki integracji usług są w tej doskonałej książce wnikliwie przemyślane i szczegółowo opisane. Jest to obowiązkowa lektura dla analityków i specjalistów od marketingu!”


    — Babak Pahlavan, dyrektor działu zarządzania produktami, Google Analytics


    „Największą zaletą narzędzia Google Analytics jest możliwość jego ścisłej integracji z innymi produktami Google. Daniel wykonał dobrą robotę, opisując, dlaczego integracja jest ważna, jak ją przygotować i z niej korzystać”.


    — Justin Cutroni, analityk, Google Analytics


    „Rzetelna analiza wielkiej ilości danych wymaga nie tylko zarejestrowania ogromnych ilości informacji i podzielenia jej na osobne dziedziny. Potrzebna jest też niezwykła umiejętność integracji tych dziedzin, aby móc wyciągnąć wnioski wpływające na działalność firmy. Nowa książka Daniela opisuje konkretne strategie przetwarzania cyfrowych danych, umożliwiające osiągnięcie tego ambitnego celu!”


    


    
      — Avinash Kaushik, autor książek
    


    
      Web Analytics 2.0. Świadome rozwijanie witryn internetowych
    


    
      i Godzina dziennie z Web Analytics
    

  


  


  
    


    
      Moim rodzicom, Sinai i Sonii,
    


    
      którzy zawsze byli dla mnie najlepszym wzorem do naśladowania
    

  


  
    O autorze


    Daniel Waisberg jest analitykiem w Google, gdzie zajmuje się popularyzacją narzędzia Google Analytics, edukując i inspirując specjalistów podejmujących decyzje oparte na danych. Oprócz tego poświęca wiele czasu analizie i wizualizacji danych opisujących ciekawe i poucza­jące przypadki. Jest członkiem zespołu zajmującego się szkoleniami w zakresie Google Analytics, jak również blisko współpracuje z zespołami odpowiedzialnymi za rozwój produktów i marketing.


    Ponadto jest założycielem i redaktorem strony http://online-behavior.com, docenianego portalu poświęconego analizie i optymalizacji witryn. Zanim zaczął pracę w Google, jako certyfikowany partner Google Analytics przez ponad pięć lat współpracował z licznymi firmami, pomagając im w mierzeniu, analizowaniu i optymalizowaniu działalności na podstawie wyników analizy danych.


    Daniel ukończył studia na kierunku badania operacyjne na Uniwersytecie Tel Awiwu, gdzie opracował model statystyczny umożliwiający optymalizację witryn, wykorzystujący łańcuch Markowa. W tym czasie zdobył uznanie jako osoba znająca statystykę i wykorzystująca ją do podejmowania lepszych decyzji.


    Więcej informacji o autorze można znaleźć na jego prywatnej stronie


    http://danielwaisberg.com.

  


  
    Podziękowania


    Chciałbym przede wszystkim podziękować czterem osobom, które od wielu lat są dla mnie źródłem inspiracji i wiedzy. Są to Justin Cutroni, Avinash Kaushik, Sagnik Nandy i Paul Muret. Czuję się niezwykle zaszczycony i jestem szczęśliwy, że mam możliwość bliskiej współpracy z tymi czterema dżentelmenami. Mają oni nie tylko swój udział w moim rozwoju, ale też, jak wiadomo, wiele osiągnięć w dziedzinie analizy witryn internetowych.


    Chciałbym podkreślić ogromną pomoc Deepaka Aujli, menedżera programu w zespole Google Analytics i redaktora technicznego tej książki, który sprawdził każdy rozdział i udzielił wnikliwych uwag na temat jej treści.


    Chcę również podziękować kilku menedżerom produktu i inżynierom z Google, którzy sprawdzili tekst pod kątem dokładności i kompletności. Są to:


    
      	Matt Matyas, Joan Arensman i Dan Stone, którzy sprawdzili rozdział „Integracja z AdWords”.


      	Kyle Harrison, który sprawdził rozdział „Integracja z AdSense”.


      	Fontaine Foxworth i Rahul Oak, którzy sprawdzili rozdział „Integracja z aplikacjami mobilnymi”.


      	Erez Bixon i Michael Fink, którzy sprawdzili rozdział „Integracja z Search Console”.

    


    Moje gorące podziękowania otrzymują uczynne osoby z wydawnictwa Wiley, w szczególności redaktorzy: John Sleeva, Marian Barsolo i Jim Minatel, którzy byli zawsze gotowi spełniać wszystkie moje prośby i wykonali dobrą robotę, redagując tę książkę. Dziękuję Willemowi Knibbemu, który mnie im przedstawił.


    Książka została bardzo wzbogacona dzięki niezwykłym współpracownikom z Google Analytics, którzy podzielili się swoją wiedzą i doświadczeniem w wielu rozdziałach. Ich nazwiska pojawiają się w książce, ale wymienię je też tutaj: Yehoshua Coren, Corey L. Koberg, Kristoffer Olofsson, Benjamin Mangold, Jim Gianoglio, Stéphane Hamel i Peep Laja. Bardzo Wam dziękuję. Jesteście świetni!
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    Wprowadzenie


    Przed tysiącami lat nasi przodkowie poznali wartość włókien lnu, które można było zamieniać z długich, osobnych wątków w zwarte tkaniny chroniące przed zimnem. Ten proces zmienił się wraz z upływem lat. Dziś mamy wielkie i skomplikowane maszyny, które wykonują tę pracę za człowieka. Ale podstawowa zasada jest wciąż taka sama: seria równoległych włókien (wątków) jest przeplatana innymi włóknami (osnową) i zacieśniana.


    Ta książka w podobny sposób pokazuje, jak skutecznie może działać narzędzie Google Analytics splecione ze wszystkimi źródłami danych, zbierając je w spójną całość w jednej platformie. Bardzo często zdarza się, że dane są dostępne w firmie wszędzie, ale ich źródła funkcjonują niezależnie od siebie, podobnie jak wątki w krośnie tkackim, a ich integracja wydaje się nierealnym przedsięwzięciem. Ale tak nie może być — wszystkie dane muszą być ściśle zintegrowane, tak jak włókna w materii.


    Termin integracja pochodzi od łacińskiego słowa integratus („scalony”), które z kolei wywodzi się od słowa integrare, oznaczającego „tworzyć całość, scalać”. Zgodnie z tym znaczeniem integrację definiujemy jako proces zbierania części lub elementów i łączenia ich w jedną całość. W świecie danych integracja oznacza łączenie wszystkich danych opisujących jakiś obiekt (użytkownika, kampanię, produkt itp.) w jednym miejscu.


    Za pomocą narzędzia Google Analytics można zintegrować dane pochodzące z innych produktów Google i umieszczać w raportach. Dzięki integracji niestandardowej można również dołączać inne źródła danych (pod warunkiem że istnieje klucz umożliwiający połączenie). Oznacza to, że zamiast analizować dane za pomocą różnych narzędzi, można wykorzystać zalety centralizacji wszystkich potrzebnych informacji w Google Analytics i zrobić to samo szybciej i łatwiej. Dzięki analizie danych dostarczonych przez różne produkty w jednym centralnym miejscu można uzyskać bardziej miarodajne i przydatne wyniki.


    Wielu specjalistów wciąż analizuje tylko część danych o zachowaniach użytkowników korzystających z zasobów cyfrowych firmy. Nie są więc w stanie uwzględnić wszystkich czynników (i danych) wpływających na działalność firmy online i offline. Dzieje się tak zazwyczaj dlatego, że dane są rozproszone w różnych narzędziach, przez co nawet specjalistom trudno jest zintegrować wszystkie źródła informacji w jednym miejscu. Jak dowiesz się z tej książki, narzędzie Google Analytics wyjątkowo dobrze nadaje się do utworzenia platformy analitycznej, w której można scentralizować najważniejsze informacje dla wszystkich użytkowników pracujących online.


    Podsumowując, książka ta jest praktycznym przewodnikiem poświęconym jednej bardzo ważnej rzeczy, która moim zdaniem ma kolosalne znaczenie w osiąganiu sukcesu przez firmę: integracji danych w Google Analytics, dzięki której uzyskuje się pełny obraz działań marketingowych i zachowań użytkowników. Dokładnie ujmuje to poniższy cytat z artykułu naukowego firmy Econsultancy (http://goo.gl/VFFHKD):


    „Uwzględnienie dodatkowych danych w analizie witryny umożliwia uzyskanie pełnego wglądu w całą ścieżkę marketingową. Twoje możliwości analityczne natychmiast rozszerzają się z prostego pomiaru ruchu w witrynie do zaawansowanego systemu mierzącego skuteczność reklam, wielkość sprzedaży online i offline, wykorzystanie produktów, jak również poziom obsługi i skuteczność utrzymania klienta”.


    Kto potrzebuje Google Analytics?


    Odpowiedź jest prosta: każda firma działająca w internecie! Choć może się to wydawać przesadą, bardzo niewielu specjalistów zaprzeczy, że analiza witryny ma szczególne znaczenie w odniesieniu sukcesu w cyfrowym świecie. Google Analytics jest uniwersalnym i wszechstronnym rozwiązaniem, implementowanym w celu zaspokojenia potrzeb zarówno zwykłych blogerów, jak i właścicieli dużych witryn czy producentów aplikacji mobilnych.


    Duże firmy najczęściej zatrudniają analityków i doświadczonych specjalistów od marketingu w internecie, ale małe firmy zazwyczaj korzystają z narzędzia Google Analytics zaimplementowanego przez pracownika złotą rączkę. Dlatego choć w tej książce zastosowałem techniczne terminy, starałem się wyjaśniać zagadnienia w prosty i zrozumiały sposób, opatrując opisy widokami ekranu. Mam nadzieję, że zarówno eksperci, jak i zwykli użytkownicy Google Analytics poznają porady i sztuczki zaprezentowane w tej książce.


    Dla kogo jest ta książka?


    Jedną z ważnych przewag Google Analytics nad innymi narzędziami analitycznymi jest istnienie szerokiej i aktywnej społeczności udzielającej się na forach, blogach i portalach społecznościowych. Dostępnych jest mnóstwo informacji o sposobach wykorzystania i diagnozowania tego narzędzia. Oprócz powyższych źródeł informacji są też oficjalne kanały Google: Centrum pomocy, Dokumentacja dla programistów, Akademia Analytics i kanały społecznościowe (patrz odnośniki w ramce niżej).


    W takim razie możesz zapytać: Po co mi ta książka? Dobre pytanie, dziękuję!


    Przede wszystkim ta książka koncentruje się na tym, co musisz wiedzieć o integracji narzędzia Google Analytics, i zawiera szczegółowe wyjaśnienia wraz z widokami ekranu, które przeprowadzą Cię przez cały proces. Ponadto jest w niej mnóstwo wskazówek i porad wynikających z mojego wieloletniego doświadczenia (jedna z witryn, którą się zajmowałem, zaczęła wykorzystywać Google Analytics miesiąc po pojawieniu się tego narzędzia w 2005 roku!). Choć więc niektóre informacje są dostępne w sieci, z tej książki dowiesz się o kilku nowych sztuczkach!


    Zwróć uwagę, że choć często w książce podaję odnośniki do Centrum pomocy Google Analytics i Dokumentacji dla programistów, odnośniki te w dużej mierze stanowią pomoc dla czytelników o sprecyzowanych potrzebach. Dlatego ta książka ma między innymi tę zaletę, że jest przewodnikiem, który nie wymaga zapoznawania się ze szczegółami nieodnoszącymi się do określonej sytuacji. Jeżeli jednak w jakimś momencie będziesz potrzebować dokładniejszych informacji, znajdziesz do nich odsyłacz.


    Struktura książki


    Podczas pisania tej książki jej spis treści wielokrotnie się zmieniał, głównie dlatego, że zależności pomiędzy Google Analytics i innymi źródłami danych można postrzegać na różne sposoby. Jedną z trudnych decyzji, które musiałem podjąć, było wybranie i opisanie tylko standardowych integracji umożliwiających przetwarzanie danych w Google Analytics.


    Dokonałem takiego wyboru, ponieważ zadaniem tej książki jest ułatwienie stosowania Google Analytics jako scentralizowanej platformy analitycznej w każdej firmie. Nie zrozum mnie źle! Metody integracji umożliwiające eksportowanie danych poza Google Analytics są rewelacyjne i dzięki nim można tworzyć potężne rozwiązania dostosowane do biznesu, jednak nie mieszczą się one w zakresie tej książki.


    Ponieważ integracje do niczego się nie przydają, jeżeli wykorzystywane dane nie są dokładne, postanowiłem zacząć od rozdziału wprowadzającego, poświęconego dobrym praktykom implementacyjnym. Rozdział ten zawiera najważniejsze informacje, które musisz znać, implementując narzędzie Google Analytics.


    Poza rozdziałem wprowadzającym książka jest podzielona na dwie główne części. Część I, „Oficjalne integracje”, opisuje standardowe integracje narzędzia Google Analytics — AdWords, AdSense, Google Play, iTunes, Webmaster Tools oraz YouTube. W części II, „Niestandardowe integracje”, omówione są sposoby przetwarzania niestandardowych danych, najczęściej pozyskiwanych za pomocą opcji Import danych i protokołu pomiarowego.


    
      
        
      

      
        
          	
            Zapoznaj się z poniższymi materiałami, aby jak najlepiej wykorzystać tę książkę

          
        


        
          	
            Google Analytics to uniwersalna platforma, z której mogą korzystać użytkownicy zaczynający przygodę z analizami, jak również jej najbardziej zaawansowani entuzjaści. Jest jednak trochę pojęć i zagadnień, z którymi zapoznanie się przed rozpoczęciem pracy jest bardzo ważne. Na szczęście dostępnych jest mnóstwo materiałów edukacyjnych, które pozwolą Ci zacząć. Poniżej przedstawiona jest krótka lista materiałów, które warto sprawdzić przed pracą z tą książką, jak również w trakcie jej lektury.


            
              	Akademia Analytics: jest to zdecydowanie najlepsze w galaktyce (bo dalej nie byłem) źródło informacji o Google Analytics. Zawiera wiele różnych szkoleń, od podstawowych po zaawansowane, od technicznych po biznesowe. Odwiedź stronę http://goo.gl/k9ejPt.


              	Konta, użytkownicy, usługi i widoki: każde konto Google Analytics jest podzielone na usługi, które z kolei składają się z widoków. Użytkownicy mają w tej hierarchii różne poziomy uprawnień. Znajomość struktury konta jest bardzo ważna. Odwiedź stronę http://goo.gl/A3lPhv.


              	Universal Analytics: w tej książce znajdziesz przykłady wykorzystujące jedynie kod Universal Analytics (analytics.js). Jeżeli nie jesteś obeznany z tym zagadnieniem lub rozważasz zmianę kodu, koniecznie przeczytaj artykuł pod adresem http://goo.gl/X9jJ0A.


              	Wymiary i dane (wskaźniki): w tej książce poznasz kilkadziesiąt wskaźników i wymiarów (miar), jak również sposoby wykorzystania ich w raportach i analizach. Aby poznać te pojęcia, odwiedź stronę http://goo.gl/ldEv74.


              	Przewodnik po interfejsie: doskonały graficzny opis interfejsu Google Analytics, pozwalający poznać znaczenia i położenie opcji oferowanych przez to narzędzie. Odwiedź stronę http://goo.gl/PXjFe1.

            

          
        

      
    


    Kontakt z autorem


    W tej książce zawarłem praktyczne porady opatrzone szczegółowymi opisami i widokami ekranów, dotyczące integracji produktów Google i zewnętrznych danych z narzędziem Google Analytics. Jak zapewne dobrze wiesz, zespół programistów Google Analytics nieustannie rozwija to narzędzie i dodaje nowe opcje. Oznacza to, że efekty, które będziesz widzieć, mogą nie być dokładnie takie same jak umieszczone w książce. Jeżeli tak się stanie, wyślij do mnie wiadomość, używając formularza kontaktowego na stronie http://danielwaisberg.com/connect.

  


  
    Rozdział 1.

    Dobre praktyki implementacyjne


    Dwukrotnie mnie zapytano: „Będzie pan łaskaw wyjaśnić, panie Babbage, czy wprowadziwszy do maszyny złe liczby, można otrzymać dobre wyniki?”. Nie mogę pojąć, jaki chaos w myślach prowadzi do zadania takiego pytania.


    — Charles Babbage, Passages from the Life of a Philosopher


    Cytat z Charlesa Babbage’a stanowi zwięzłe wyjaśnienie zasady „śmieci na wejściu, śmieci na wyjściu”, która w teorii podejmowania decyzji jest często wykorzystywana do opisu sytuacji, gdy niedokładne dane wprowadzone do modelu powodują uzyskanie równie niedokładnych wyników. Ta sama zasada dotyczy zagadnień opisywanych w tej książce: zanim zaczniesz, musisz zebrać dokładne dane.


    Aby wykorzystywać narzędzie Google Analytics do podejmowania decyzji w firmie, nie można polegać na cząstkowych, niedokładnych lub w inny sposób niepoprawnych danych. Aby uzyskane wyniki spełniały cele biznesowe, narzędzie Google Analytics musi być prawidłowo skonfigurowane.


    W tym rozdziale poznasz kilka najważniejszych metod uzyskiwania czytelnych, uporządkowanych i dokładnych danych. Rozdział jest podzielony na pięć części, z których każda reprezentuje jeden z kroków prowadzących do dobrego przygotowania Google Analytics do badania witryny lub aplikacji:


    
      	Opis procesu analizy witryny: ważne jest, abyś przed implementacją Google Analytics dowiedział się, jakie dane będą wykorzystywane do analizy i jaki wpływ na różne obszary biznesu ma ich zbieranie. Dzięki temu będziesz mógł zadecydować, jakiego rodzaju dane są potrzebne Twojej firmie i jakie wskaźniki trzeba stosować jako mierniki sukcesu.


      	Implementacja i dostosowanie kodów: po pomyślnym zdefiniowaniu potrzebnych danych i wskaźników musisz dokonać niezbędnego dostosowania narzędzia Google Analytics w celu zaimplementowania go w swojej witrynie lub aplikacji.


      	Konfiguracja interfejsu Google Analytics: po dostosowaniu kodu musisz skonfigurować interfejs Google Analytics, aby dane były przetwarzane poprawnie, w oczekiwany przez Ciebie sposób.


      	Tagowanie ruchu przychodzącego: aby dokładnie mierzyć cały ruch pojawiający się w Twojej witrynie lub aplikacji, szczególnie podczas kampanii marketingowych, musisz oznaczyć odnośniki własnymi parametrami URL, tzw. tagami UTM.


      	Zarządzanie implementacją: aby mieć pewność, że Twoja implementacja będzie zawsze poprawnie funkcjonowała, musisz śledzić zmiany na swoim koncie Google Analytics.

    


    Zwróć uwagę, że celem tego rozdziału nie jest dokładne opisanie metod implementacji ani możliwości narzędzia Google Analytics. Rozdział skupia się raczej na najważniejszych aspektach implementacji, niezbędnych do uzyskania dokładnego i uporządkowanego zbioru danych.


    Planowanie implementacji


    Celem analizy witryny WWW jest zwiększenie poziomu obsługi klientów internetowych i osiągnięcie wyznaczonych celów firmy. Analiza nie polega na tworzeniu raportów i dostarczaniu mnóstwa danych. Jest to złożony proces, który nigdy nie powinien rozpoczynać się od zbierania danych. Dane są środkiem do osiągnięcia celu.


    Schemat pokazany na rysunku 1.1 przedstawia proces, który można zastosować przy implementacji analizy w Twojej firmie. Nie jest to jedyny, tylko jeden z możliwych procesów, ponieważ każda firma musi określić własny, najlepszy dla siebie. Tutaj został pokazany prosty proces, który może być odpowiedni w Twoim przypadku.


    
      	Zacznij od jasnego zdefiniowana celów biznesowych.


      	Określ kluczowe wskaźniki efektywności (ang. key performance indicators, KPI), będące miernikami postępów w osiąganiu celu.


      	Zbierz dokładne i pełne dane.


      	Przeanalizuj dane, aby wyciągnąć wnioski.


      	Przetestuj alternatywne procesy na podstawie założeń wynikających z analizy danych.


      	Zaimplementuj wnioski na podstawie analizy danych lub testów witryny.

    


    [image: ]


    Rysunek 1.1. Proces analizy witryny


    Ta książka skupia się na trzecim i czwartym kroku procesu pokazanego na rysunku, tj. zbieraniu i analizowaniu danych. Ważne jest jednak, aby przed zagłębieniem się w bity i bajty wykonać krok wstecz i pamiętać, że dane nie powinny żyć własnym życiem, tylko muszą być ściśle związane z biznesem i potrzebami klientów.


    Teraz dowiesz się więcej o każdym kroku procesu pokazanego na rysunku. W dalszej części rozdziału dokładniej poznasz techniczne aspekty dobrych praktyk implementacyjnych narzędzia Google Analytics.


    1. Zdefiniuj cele biznesowe


    Jest to pierwszy krok do poznania i zoptymalizowania witryny lub aplikacji. Aby móc je ulepszać, musisz znać swoje cele biznesowe. Kolosalne znaczenie podczas definiowania celów ma odpowiedź na następujące pytanie: dlaczego Twoja witryna lub aplikacja istnieje?


    Istnienie każdej witryny czy aplikacji ma swój własny, unikatowy cel. Celem istnienia niektórych witryn może być zwiększenie libczy przeglądanych stron i prezentacja większej liczby reklam (zwiększenie zaangażowania użytkowników). W przypadku innych witryn celem może być zmniejszenie liczby przeglądanych stron, jeżeli użytkownicy chcą znaleźć odpowiedzi na swoje pytania (zwiększenie satysfakcji). Inne witryny mają za zadanie zwiększenie liczby transakcji internetowych (przychodów), jeszcze inne — sprzedaż tylko tych produktów, które spełniają wymagania klienta (zmniejszenie liczby zwrotów produktów).


    Jak widać, by rozpocząć proces analizy zaproponowany na rysunku 1.1, określenie celów jest bezwzględnie konieczne. Dopiero po ich zdefiniowaniu można przejść do określenia wskaźników KPI. Bardzo ważne jest również regularne weryfikowanie celów, aby móc odpowiednio modyfikować analizę i optymalizować witrynę.


    2. Określ kluczowe wskaźniki efektywności


    Aby mierzyć postępy w osiąganiu celów i sprawdzać, czy skuteczność witryny rośnie, czy maleje, trzeba określić wskaźniki KPI. Taki wskaźnik musi być jak wybitne dzieło sztuki, które dostarcza wrażeń. Czasami będzie Cię cieszył, czasami smucił, ale nigdy nie będziesz obojętny, ponieważ gdyby tak było, oznaczałoby to, że używasz niewłaściwego wskaźnika.


    Wybitne dzieła sztuki są rzadkością. W muzeum znalazłeś zapewne tylko kilka, które Cię naprawdę poruszyły, a nie każde dzieło porusza wszystkich ludzi. Tak samo jest ze wskaźnikami KPI. Każda firma ma tylko kilka naprawdę dobrych wskaźników KPI, a różne osoby (na różnych szczeblach hierarchii) będą zainteresowane różnymi wskaźnikami odnoszącymi się do codziennej działalności firmy. Kierownictwo wyższego szczebla będzie zainteresowane ogólnymi osiągnięciami celów witryny. Kierownictwo średniego szczebla będzie zainteresowane wynikami kampanii i optymalizacji witryny, a analitycy będą zainteresowani każdym wskaźnikiem, jaki tylko istnieje na świecie!


    Dobry wskaźnik KPI ma trzy cechy:


    
      	Prostota: decyzje w firmie podejmują osoby o różnych kwalifikacjach, pracujące w różnych działach. Jeżeli wskaźnik KPI jest skomplikowany i trudny w interpretacji, jest mało prawdopodobne, aby skorzystały z niego osoby decyzyjne.


      	Trafność: każda firma ma własne cele, dlatego powinna też mieć własny zestaw wskaźników KPI do mierzenia postępów.


      	Aktualność: sytuacja w biznesie zmienia się co tydzień, więc nawet najlepszy wskaźnik będzie bezużyteczny, jeżeli jego określenie zajmie miesiąc.

    


    Znając cele biznesowe i wskaźniki, które zostaną użyte do opisu celów, będziesz znacznie lepiej przygotowany do zbierania potrzebnych danych.


    3. Zbierz dane


    Gdy firma przystępuje do zbierania danych o witrynie lub aplikacji, trzeba zadać dwa pytania:


    
      	Czy dane będą dokładne? Jeżeli nie będą, prawdopodobnie będziesz budować imperium na piasku. Jego fundamenty łatwo się rozsypią.


      	Czy zbieram wszystkie potrzebne dane? Jeżeli jakieś dane nie będą zbierane, nie będziesz w stanie dobrze poznać zachowań klientów.

    


    Więcej o technikach zbierania danych w Google Analytics dowiesz się z kolejnych części rozdziału, więc powyższy opis tego kroku jest bardzo krótki.


    4. Przeanalizuj dane


    Analiza danych to szerokie pojęcie, obejmujące proste filtrowanie, sortowanie i grupowanie danych, jak również wykonywanie zaawansowanych obliczeń statystycznych. W tej książce poznasz sposoby analizy danych za pomocą różnych raportów i funkcjonalności Google Analytics, natomiast poniżej wymienionych jest kilka ogólnych wskazówek, które pomogą Ci przejść od danych do wniosków:


    
      	Segmentuj albo giń: segmentacja danych jest podstawową techniką stosowaną podczas analizy zachowań klientów. Dzięki podziałowi klientów na odpowiednie segmenty będziesz mógł łatwiej i skuteczniej optymalizować ich aktywność.


      	Patrz na trendy, nie na liczby: aby się dowiedzieć, czy wyniki witryny poprawiają się, czy nie, bardzo ważne jest analizowanie zmienności wskaźników w czasie.


      	Badaj dane za pomocą technik wizualizacyjnych: możesz wybierać spośród nieprzebranego bogactwa wykresów i różnych narzędzi do wizualizacji liczb. Badanie danych za pomocą wykresów pozwoli wykryć schematy i trendy, których nie sposób znaleźć, zgłębiając liczby.

    


    Zwróć uwagę, że możliwe są trzy efekty analizy danych (patrz rysunek 1.1):


    
      	Określenie wniosku do zaimplementowania, na przykład poprawienia błędu lub strony, która nie konwertuje się z oczywistych powodów.


      	Określenie prawdopodobnej przyczyny niskiej konwersji klientów, co może prowadzić do wykonania testów porównawczych.


      	Określenie przyczyny niepowodzenia zebrania danych: ważne dane mogą być wybrakowane lub błędne.

    


    5. Przetestuj alternatywne warianty


    Jest takie afrykańskie porzekadło: „Nikt nie sprawdza głębokości rzeki obiema nogami”. Oznacza to, że bardzo nierozsądnie jest zmieniać witrynę bez wcześniejszych testów. Wykonując testy, nie tylko zmniejszasz ryzyko straty przychodów z powodu wadliwego projektu, ale również dostarczasz racjonalnych przesłanek w procesie podejmowania decyzji w firmie.


    Jednak najbardziej interesującym efektem eksperymentów nie jest ich ostateczny wynik, tylko wiedza o Twoich klientach, czyli co im się podoba, co nie i co ostatecznie prowadzi do większej lub mniejszej liczby konwersji.


    Analityk witryny musi nieustannie eksperymentować, szybko uczyć się na błędach, uczyć się testować wszystko i wiedzieć, co wybierze klient, a nie projektant czy administrator strony. Eksperymentowanie i testowanie jest zgodne z zasadą demokracji, tzn. pomysły może zgłaszać każda osoba w firmie, a klienci (rynek) wybierze najlepszy z nich.


    Poniżej przedstawionych jest kilka wskazówek dotyczących testowania witryn:


    
      	Testów nie można ograniczać do stron wyjścia z reklamy: należy je przeprowadzać dla całej witryny, niezależnie od tego, gdzie użytkownik ją porzuca i gdzie leżą pieniądze do wzięcia.


      	Testuj swoje narzędzia (i umiejętności) w małych eksperymentach: czasami warto zacząć od czegoś małego i robić coraz większe rzeczy. Gdy dobrze poznasz swoje narzędzia, spróbuj przetestować jakąś ważną stronę, ale z mniejszego (i mniej dochodowego) segmentu. A potem graj o najwyższą stawkę!


      	Mierz osiągnięcia kilku celów: zwiększając ogólną liczbę konwersji, możesz zmniejszyć liczbę rejestracji i subskrypcji biuletynu, co na dłuższą metę może przynieść niepożądany efekt.


      	Testuj różne segmenty: segmenty takie jak kraje czy systemy operacyjne mogą zachowywać się zupełnie inaczej, dlatego testy również muszą być podzielone na osobne części, aby poznać te różnice.

    


    Usługa Google Analytics oferuje funkcjonalność testów A/B o nazwie Eksperymentowanie z treścią stron. Więcej informacji na ten temat znajduje się pod adresem http://goo.gl/HTGX2d.


    6. Zaimplementuj wnioski


    Brak implementacji wniosków oznacza brak analizy witryny. Jeżeli wykonasz opisane wcześniej kroki, ale nie zaimplementujesz wyników analizy w witrynie, to tak, jakbyś nic nie zrobił. Poniżej przedstawionych jest kilka porad, które pomogą Ci przełamać przeszkody implementacyjne:


    
      	Korzystaj z pomocy zarządu: to będzie ważne, gdy dojdziesz do punktu, w którym będą musiały zostać określone priorytety firmy i przydzielone zasoby.


      	Zacznij od małych rzeczy: jak wspomniałem wcześniej, jeśli zaczyna się od małych rzeczy, łatwiej jest określić oczekiwania. Poznasz w ten sposób narzędzia i wymagane przez nie dane.


      	Bądź uprzejmy dla innych: bycie miłym zawsze pomaga, taka jest natura ludzka.

    


    Implementacja i dostosowanie kodu


    Jeżeli pierwszy raz korzystasz z Google Analytics, zaraz po utworzeniu konta pojawi się kreator, który pomoże Ci uzyskać odpowiedni kod śledzący. Pierwsza decyzja do podjęcia to: co chcesz śledzić — witrynę czy aplikację mobilną? Jeżeli wybierzesz witrynę, otrzymasz kod Java do zaimplementowania. Jeżeli wybierzesz aplikację, otrzymasz odnośniki do pobrania pakietów SDK dla systemów Android lub iOS.


    Jeżeli pominiesz powyższy krok lub będziesz chciał później uzyskać informacje na temat śledzenia, zaloguj się do konta Google Analytics i kliknij odnośnik Administracja u góry strony. Pojawi się panel administracyjny, w którym znajdziesz sekcję Informacje o śledzeniu.


    Choć dzięki zaimplementowaniu domyślnego kodu w witrynie lub aplikacji uzyskasz ważne informacje o zachowaniach klientów, to w celu spełnienia wymagań biznesowych może być wymagane dostosowanie kodu. W dalszej części rozdziału opiszę najważniejsze według mnie sposoby dostosowania kodu. Aby uzyskać wyczerpujący i dokładny opis wszystkich możliwych sposobów dostosowania, odwiedź stronę http://goo.gl/t1Td5T.


    
      
        
      

      
        
          	
            Implementacja usługi Google Analytics za pomocą menedżera tagów

          
        


        
          	
            Jeżeli jesteś doświadczonym analitykiem, programistą lub specjalistą od marketingu, prawdopodobnie zapytasz: Kiedy wreszcie będzie o menedżerze tagów Google? Dobre pytanie! W tym rozdziale skupiłem się na metodach Google Analytics, które należy stosować do poprawy implementacji, niezależnie od sposobu ich wykorzystania.


            Jak zapewne już wiesz, menedżer tagów Google jest potężnym i skalowalnym narzędziem służącym do porządkowania implementacji Google Analytics (i innych narzędzi). Dzięki niemu aktualizacje są prostsze i bardziej zrozumiałe; dzięki nim zostaniesz bohaterem. Poniżej wymienionych jest kilka źródeł informacji, z których możesz korzystać podczas implementacji narzędzia Google Analytics za pomocą menedżera tagów:


            
              	Oficjalna strona centrum pomocy menedżera tagów Google: http://goo.gl/1uXK90.


              	Oficjalna dokumentacja dla programistów wykorzystujących menedżera tagów: http://goo.gl/CPTYH6.


              	Przewodnik krok po kroku po menedżerze tagów: http://goo.gl/lBiX6t.


              	Przewodnik po menedżerze tagów dla aplikacji mobilnych: http://goo.gl/ib3LL7.

            

          
        

      
    


    Śledzenie w wielu domenach


    Jeżeli chcesz śledzić kilka witryn połączonych ze sobą w jednej usłudze Google Analytics, musisz przystosować kod śledzący w wielu domenach (śledzenie zachowania użytkowników w poddomenach nie wymaga dodatkowej konfiguracji). Nieuwzględnienie kilku domen podczas implementacji usługi Google Analytics może znacznie pogorszyć dokładność danych. Typowym przypadkiem jest koszyk sklepu internetowego, który jest niekiedy obsługiwany przez różne domeny. Jeżeli w takim przypadku nie skonfigurujesz poprawnie kodu śledzącego, możesz uzyskać dużą liczbę kończących transakcję sesji bezpośrednich lub odwołujących się do samych siebie.


    Aby dokładnie poznać śledzenie w wielu domenach i przygotować odpowiedni kod do implementacji, polecam zapoznanie się z dokumentacją dla programistów pod adresem http://goo.gl/5JvxJ1 i pomocą pod adresem http://goo.gl/TJ0Wfp.


    Ulepszone e-commerce


    Jeżeli Twoja witryna lub aplikacja służy do robienia zakupów albo dokonywania innego typu transakcji handlowych, bardzo ważne jest zaimplementowanie w nich funkcjonalności ulepszonego e-commerce, dzięki którym można lepiej poznać aktywność klientów. Funkcjonalności te pozwalają lepiej poznać zwyczaje zakupowe klientów, współczynnik ROI kampanii, wartość klienta w czasie i uzyskać inne ważne informacje.


    Biznesowy i techniczny opis funkcjonalności ulepszonego e-commerce znajduje się pod adresem http://goo.gl/th9Roy.


    Wymiary niestandardowe


    Tworzenie segmentów odbiorców jest jedną z najważniejszych technik poznawania i optymalizowania zachowań klientów. Dzięki niej można lepiej przystosować witrynę lub aplikację do zwyczajów różnych grup użytkowników. Narzędzie Google Analytics domyślnie oferuje rozbudowane możliwości segmentowania wraz z mnóstwem kombinacji wskaźników i wymiarów.


    Zbierane dane można nie tylko dzielić na domyślne segmenty, ale również przypisywać im atrybuty użytkownika, sesji lub interakcji. Na przykład firma sprzedająca różne rodzaje kart klubów fitness musi wiedzieć, jak zachowują się członkowie poszczególnych typów. Duży wydawca musi wiedzieć, jak dochodowi są poszczególni autorzy, a biuro podróży — jakiego rodzaju hotele powracający klienci lubią najbardziej.


    Z tej książki dowiesz się więcej na temat segmentów Google Analytics i raportów niestandardowych. Jednakże temat ten jest szczególnie ważny w przypadku wymiarów niestandardowych, ponieważ nie pojawiają się one w żadnym ze standardowych raportów. Dlatego najlepiej jest analizować zachowania klientów za pomocą wymiarów niestandardowych poprzez:


    
      	Utworzenie segmentu: kreator segmentów umożliwia utworzenie segmentu uwzględniającego lub wykluczającego zachowania określonych użytkowników. Na przykład można wykluczyć z raportów wszystkich istniejących klientów (zdefiniowanych za pomocą wymiaru niestandardowego). Jest to dobra metoda analizy wysiłków w pozyskiwaniu klientów. Można również uwzględnić w raportach tylko użytkowników będących członkami programu lojalnościowego (zdefiniowanych za pomocą wymiaru niestandardowego) i przeanalizować typy treści najbardziej dla nich interesujące. To tylko dwa przykłady. Więcej na temat segmentów znajdziesz pod adresem http://goo.gl/6gbC2k.


      	Utworzenie raportu niestandardowego: Google Analytics umożliwia tworzenie raportów niestandardowych zawierających dostępne wskaźniki i wymiary, dzięki czemu można dopasować raporty do wymagań biznesowych. Funkcjonalność tę można wykorzystać do tworzenia raportów, które zawierają wymiary niestandardowe, albo wskaźników konwersji ułatwiających poznanie zachowań użytkowników. Więcej informacji o raportach niestandardowych znajduje się pod adresem http://goo.gl/e0ADkr.

    


    Szczegółowy opis tego, po co i jak tworzyć wymiary niestandardowe, znajduje się pod adresem http://goo.gl/fvhL8L.


    Pobieranie plików


    Różne witryny służą do osiągania różnych celów. Wcześniej była mowa o sposobach śledzenia transakcji e-commerce. Wkrótce ogólnie poznasz metodę mierzenia przychodów z reklam dzięki integracji z narzędziem AdSense. Jednak głównym przeznaczeniem niektórych witryn jest pobieranie z nich plików. Narzędzie Google Analytics domyślnie nie mierzy kliknięć odnośników służących do pobierania plików, dlatego jeżeli użytkownicy mają pobierać różnego rodzaju pliki, bardzo ważne jest odpowiednie dostosowanie kodu witryny. Opis, jak to zrobić, znajduje się pod adresem http://goo.gl/uUm4rq.


    Zaawansowane śledzenie treści


    Każdy właściciel witryny musi wiedzieć, jak użytkownicy odbierają jej treść. Jednak niekiedy użytkownicy zachowują się w sposób uniemożliwiający ich śledzenie za pomocą domyślnej implementacji. Jeżeli na przykład użytkownik otworzy długi artykuł, przeczyta go w całości, a potem opuści stronę, wtedy z perspektywy Google Analytics użytkownik ten przeczytał tylko jedną stronę i nie zapoznał się z całą zawartością. Dla wydawców treści jest to problem.


    Dlatego Justin Cutroni, analityk z Google, opracował skrypt wysyłający sygnały do narzędzia Google Analytics za każdym razem, gdy użytkownik przewinie stronę. Dodatkowo skrypt ten wykorzystuje wymiary niestandardowe do podziału użytkowników na „skanerów”, czyli tych, którzy przewijają stronę od góry do dołu w czasie krótszym niż 60 sekund, oraz „czytelników”, czyli tych, którzy potrzebują więcej niż 60 sekund na przeczytanie treści do samego końca. Jest to doskonałe rozwiązanie do badania sposobów zapoznawania się użytkowników z treścią witryn. Więcej na ten temat znajduje się pod adresem http://goo.gl/21eIiO.


    Diagnostyka implementacji kodu


    Jeżeli zarządzasz witryną, bardzo ważne jest ciągłe jej kontrolowanie i sprawdzanie, czy implementacja Google Analytics funkcjonuje prawidłowo, szczególnie podczas aktualizacji kodu. Pomocna może być przy tym przedstawiona niżej lista narzędzi utworzonych przez zespół programistów Google Analytics:


    
      	Diagnostics (diagnostyka, wbudowana funkcja): po zalogowaniu się do konta Google Analytics i wybraniu widoku w prawym górnym rogu strony widoczny jest symbol dzwonka. Zwróć uwagę, że pojawia się na nim czasami liczba powiadomień. Gdy klikniesz ten symbol, wtedy pojawi się lista dopasowanych powiadomień o możliwościach implementacji i konfiguracji kodu. Pamiętaj, aby je na bieżąco czytać i naprawiać błędy. Więcej informacji na ten temat znajdziesz pod adresem http://goo.gl/8NC2Y4.


      	Real Time (na żywo, wbudowana funkcja): Google Analytics oferuje możliwość śledzenia na żywo zachowań użytkowników w witrynie. Możesz sprawdzać, co się aktualnie dzieje na Twojej stronie. Funkcjonalność ta bardzo przydaje się do diagnozowania witryny, ponieważ umożliwia wprowadzanie zmian w kodzie i sprawdzanie w czasie rzeczywistym, jaki jest wpływ zmian na uzyskiwane dane.


      	Tag Assistant (asystent tagowania, rozszerzenie dla przeglądarki Chrome): rozszerzenie to pozwala sprawdzać tagi Google Analytics (i inne tagi Google) podczas przeglądania stron. Jest to wygodne narzędzie służące do szybkiej weryfikacji i diagnostyki implementacji. Rozszerzenie można pobrać ze sklepu Chrome pod adresem http://goo.gl/P1LstJ.


      	Google Analytics Debugger (rozszerzenie dla przeglądarki Chrome): rozszerzenie umożliwiające bardziej szczegółową i zaawansowaną (w porównaniu z poprzednim rozszerzeniem) kontrolę danych przesyłanych z witryny do usługi Google Analytics. Rozszerzenie można pobrać ze sklepu Chrome pod adresem http://goo.gl/yn9dHj.

    


    Konfiguracja interfejsu Google Analytics


    W tej części rozdziału poznasz najważniejsze ustawienia umożliwiające utworzenie czytelnego konta Google Analytics zbierającego dokładne dane. Wyczerpujący i dokładny opis ustawień wszystkich narzędzi znajduje się pod adresem http://goo.gl/2aWv9b.


    Konfiguracja celów


    Cele stanowią istotę konta Google Analytics. Żadna analiza nie umożliwi Ci wyciągnięcia wartościowych wniosków, jeżeli nie będziesz mierzyć osiągnięć swoich celów. Cele można mierzyć na różne sposoby: według liczby transakcji e-commerce (patrz poprzednia część rozdziału), liczby wyświetleń strony z podziękowaniem za subskrypcję biuletynu, liczby sesji trwających określony czas, odwiedzin witryny, podczas których przeglądana była określona liczba stron, i wielu innych kryteriów. Aby ułatwić właścicielom witryn skonfigurowanie celów, Google Analytics oferuje zbiór szablonów przedstawionych na rysunku 1.2.


    [image: ]
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