AKADEMIA
WID*CZNI

Google Analytics 4
dla poczatkujacych

Skuteczne porady i wskazowki
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Wstep

W lipcu 2023 kazdy z nas musiat pozegnac dobrze znany od
lat interface i sposob zbierania danych w Google Analytics.
Zdajemy sobie sprawe z niepewnosci i obaw, jakie wigzg sie z
GA4, dlatego postanowilismy przygotowac poradnik, ktory
pozwoli Ci szybciej polubic sie z nowa wersjg znanego
narzedzia.

Czy wyroznia sie ten poradnik? Sprawdzilismy - dostepne
poradniki, zarowno w wersji polskiej, jak i angielskie]
koncentrujg sie na roznicach i konfiguracji. Tymczasem wiele
firm ma za sobg proces uruchomienia GA4, a wyzwaniem jest
umigjetnosc przeprowadzania analizy. Mamy przeciez przed
sobg zupetnie inne raporty, z innymi funkcjami, danymi,
wymiarami.

Z naszego poradnika dowiesz sie, jak analizowac efekty
marketingu internetowego, w szczegolnosci pozycjonowania.
Szybko odnajdziesz wtasciwe raporty | poznasz mozliwosci
modyfikowania ich w taki sposob, aby byty jak najbardziej
przydatne.

Liczymy na to, ze dziesigtki godzin wtozonych w pisanie tego
poradnika sprawi, ze zaprzyjaznisz sie z GA4 i bez zalu
Zapomnisz o poprzednig] wersji.

Mitej lektury i owocnej analityki!
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Spis tresci

Co sie zmienito - Universal vs. GA4
Raport pozyskiwanie

Raport zaangazowanie
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Jak analizowac dane z Google Search Console?
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GA4 a Universal GA - co sie

Zmienito?

Co nowego w GA4?

Zmiana Google Analytics na wersje 4
moze wprawic¢ w zaktopotanie nawet
doswiadczonych marketerow. Znane i od
lat uzywane raporty nie zawsze maja swoj
odpowiednik, a dane zbierane sg nieco
inaczej. Zanim wpadhniesz w poptoch,
zapoznaj sie z naszym poradnikiem, w
ktérym przeprowadzimy Cie przez
najwazniejsze raporty i wskazniki do

pomiaru efektow SEO

Nowa wersja Google Analytics nie jest
kosmetyczng zmiang czy tez kwestiag
tadniejszych wykresow. To zmiana rowniez
sposobu zbierania i zestawiania danych, a nawet
zupetnie nowe wymiary danych, z ktorymi trzeba
sie zapoznac. My skupimy sie jednak na
zmianach, ktore majg znaczenie w kwestii

analizy SEO:

e Pomiar zaawansowany zdarzen - nie ma
Juz koniecznosci recznych ustawien dla

pomiaru takich zdarzen jak scrollowanie,
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klikniecia w elementy na stronie, korzystanie
z wewnetrznej wyszukiwarki, uruchamianie
video, pobieranie plikow itp.

Pomiar na wielu urzadzeniach - dzieki
zastosowaniu Google Signals i User-ID
mozna analizowac zachowanie uzytkownika
niezaleznie od zmian urzadzenia, w Universal
GA kazda zmiana urzadzenia powodowata
rozpoczecie nowego pomiaru i traktowanie
Jjednego uzytkownika jako dwoch roznych
Ulepszone sledzenie sesji - sesje nie s3g juz
automatycznie przerywane z powodu konca
dnia, jak miato to miejsce w Universal GA
Ulepszone lejki i Sciezki - wreszcie mozemy
dostosowac raport sciezek i legjkow pod
swoje potrzeby, wybierajac stosowne opcje
Wiecej mozliwosci ustawiania konwersji -
mamy wiecej opcji w zakresie ustawiania
konwersji, a dzieki temu mozemy jako
konwersje wybrac bardziej precyzyjne
zdarzenia, istotne dla naszych dziatan

marketingowych
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Roznice w danych
w GA4

Brak widokéw danych - w Universal GA
moglismy  skonfigurowac widoki, ktore
wykluczaty pewne dane, skupiaty sie na
waznych zakresach danych dla celu
analitycznego;, w GA4 nie mamy takiej
mozliwosci; sg na to sposoby, jednak nie jest

to tak proste jak w UGA

Po przejsciu ha GA4 mozesz zauwazyc roznice w

danych w stosunku do UGA. W wiekszosci nie

powinny byc duze, ale zwro¢ uwage na

dodatkowe wskazniki zwigzane z niektorymi

elementami raportow - dajg mozliwosci, jakich nie

znamy z UGA. Ponizej najwazniejsze zmiany:

Sesje

W GA4 w momencie rozpoczecia sesji
nadawany jest dla niej identyfikator, ktory
umozliwia odroznienie, z ktorych sesji
pochodzg kolejne zdarzenia.

Domyslnie limit sesji wynosi 30 minut, co
oznacza, ze jesli uzytkownik nie wykazuje
aktywnosci na stronie lub w aplikacji, sesja

sie skonczy. Jednak w przeciwienstwie do
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UGA mozesz wydtuzy¢ mozliwy okres
nieaktywnosci uzytkownika poprzez zmiane
limitu czasu sesiji.

e Sesja nie konczy sie o potnocy, tak jak miato
to miejsce w UGA.

e Zmiana zrodta kampanii w trakcie sesji nie
powoduje jej zakonczenia - W
przeciwienstwie do UGA.

e Otrzymujemy wskaznik sesje Z
zaangazowaniem, czyli sesje, ktore trwajg co
najmniej 10 sekund lub w trakcie ktorych
zarejestrowano co najmniegj jedng konwersje

lub co najmniej 2 wyswietlenia strony.

Powyzsze zmiany moga powodowac nieznaczne
roznice w liczbie sesji miedzy UGA i GA4. Warto
jednak przyja¢, ze dzieki tym zmianom
otrzymujesz dane, ktore lepiej oddajg zachowanie
Twoich odbiorcow, wiec mimo niewielkich

spadkow, nie ma powodow do zmartwien.
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Odstony

W GA4 pojawia sie pojecie wyswietlen, ktore
jest tozsame z odstonami.

Nie powinno byc znaczacych roznic miedzy
odstonami w UGA a wyswietleniami w GA4.
Liczba wyswietlen obemuje wszystkie
wyswietlenia, takze ponowne.,

Nie mamy w GA4 unikalnych odston.

W GA4 zbierane sg dane zarowno ze strony,
Jjak i z aplikacji, wiec jesli Twoja firma ma oba
- dane beda sie roznic. W UGA dane
pochodzity wytacznie ze strony.

Stosowanie filtrow w UGA wptywato na
liczbe odston, gdys w zaleznosci od
ustawien pewne odstony nie byty zbierane.
W GA4 nie ma filtrow w takim rozumieniu jak
W poprzedniej wersji, wiec zobaczysz
rowniez dotychczas odfiltrowywany ruch.

W  UGA byta koniecznos¢ recznego
ustawiania odston dla stron typu one-page.
W GA4 wystarczy skorzystac z pomiaru
zaawansowanego, aby zliczac¢ odstony na

takich stronach.
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Nie powinno byc duzych roznic w liczbie odston.

Bardziej prawdopodobny jest minimalny wzrost

niz spadek.

Konwersje

Nie ustawiamy juz celow, tylko konwersje.
Konwersjami mogac byc zdarzenia, ktore
oznaczymy jako zdarzenia konwers;ji.

W trakcie jednej zliczane sg wszystkie
zrealizowane konwersje, w UGA liczona byta
tylko jedna konwersja na sesje. Mozna nadal
stosowac te starg metode | zlicza¢ jedna
konwersje na sesje, ale nie jest to zalecane,
bo nie daje pethego obrazu zachowania
uzytkownika.

Stara metoda zliczania konwersji, czyli
metoda raz na sesje moze nadal byc
uruchomiona, jesli swoje cele przenieslismy
automatycznie z UGA. Warto to sprawdzic w
administracji i dostosowac do nowych

standardow.

W efekcie inne metody zliczania konwersji

mozesz zauwazyc wzrost w liczbie konwersgiji.

10
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Uzytkownicy

Dane o uzytkownikach prezentowane sg z
podziatem na catkowitg liczbe
uzytkownikow, aktywnych uzytkownikow i
nowych uzytkownikow.

Uzytkownicy zliczani i kategoryzowani sg w
nawigzaniu do zdarzen.

Aktywni  uzytkownicy -  najwazniejszy
wskaznik o uzytkownikach w GA4; s3 to
uzytkownicy unikalni, ktorzy rozpoczeli sesje
z zaangazowaniem. W niektorych raportach
aktywni uzytkownicy sg okreslani po prostu
jako uzytkownicy. Warto to wiedziec, bo to
powoduje, ze niemozliwe jest porownanie
uzytkownikow w GA4 i UGA.

Uzytkownicy moga miec  nadawany
identyfikator User-ID, w odroznieniu od

znanego z UGA Client-ID.

11
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Zakupy

Rejestrowane sg dzieki zdarzeniu purchase
w GA4, Cco sprawia, ze mozemy porownywac
dane o zakupach w GA4 z danymi z UGA.
Warto wtaczyC rejestrowanie parametru
transaction_id w GA4, dzieki czemu
porownywanie danych z GA4 i UGA jest
bardziej uzasadnione.

Google zaleca wdrozenie dla e-commerce
wszystkich wymaganych parametrow, aby
zapewnic prawidtowe zbieranie danych.
Konwersje przetwarzane sg nawet przez 7
dni, dlatego analiza zakupow w GA4 nie

powinna byc realizowana z dnia na dzien.

Pozyskiwanie ruchu

Zarowno w GA4 jak i w UGA dane na temat
pozyskania ruchu wigza sie z okresleniem
liczby sesji i uzytkownikow.

W obu przypadkach mamy mozliwosc oceny
wielkosci ruchu z podziatem na kanaty,

zrodto medium czy tez kampanie.

12
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e \Xystepujgce w raporcie pozyskania roznice
wynikajg z roznic w liczbie uzytkownikow i
sesji.

e ROzni sie sposob rozbudowy raportu -
mozemy w GA4 dodac jedng kolumne, filtr

lub porownanie danych.

Nowe raporty pozyskiwania ruchu dajg duzo
mozliwosci zestawiania ze sobg danych, ale
trzeba sie przyzwyczaic do innego sposobu
filtrowania. Warto wiedziec, ze jesli jakis sposob
filtrowania danych w raporcie domyslnym bedzie
nam czesto potrzebny, mozemy sobie stworzyc
swoj witasny raport, w prosty sposob, dostepny na

state. To duza zaleta GA4.

Wspotczynnik odrzucen

e W UGA byt to wskaznik, ktory mowit o liczbie
sesji zakonczonych  jedna odstona,
niezaleznie od realnego czas spedzonego na
stronie. Z reguty byt wysoki i nie oddawat w

petni wartosci odwiedzin.

13
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W GA4 wspotczynnik odrzucen okresla
liczbe sesji bez zaangazowania, czyli sesji
krotszych niz 10 sekund i nie zwigzanych z
wywotaniem zadnego zdarzenia konwers;ji
lub z przejsciem na inng podstrone.
Wspotczynnik odrzucen w GA4 jest
odwrotnoscig wspotczynnika

zaangazowania,

Liczba zdarzen

W UGA liczylismy catkowitg liczbe zdarzen,
natomiast w GA4 mierzymy liczbe zdarzen.
Roznica miedzy zdarzeniami w UGA | GA4
jest kluczowa dla zrozumienia dziatania
nowej wersji Analyticsa. W UGA zdarzenia
byty dostepne dla oséb z zaawansowang
wiedza i wymagaty dodatkowej konfiguracji.
Nie mierzylismy domyslnie scrollowania, ani
odtwarzania filmow - trzeba byto umiec to
ustawic. Tymczasem w GA4 wszystkie
zdarzenia tego typu sg mierzone domyslnie.
Mozemy ten pomiar wigczac i wytgczac w

prosty sposob w panelu administracyjnym.

14
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Nazewnictwo zdarzen rowniez sie zmienia -
w UGA zalecenie byto takie, aby kazde
zdarzenie miato inng nazwe, nawet jesli
uruchamiato ten sam typ zdarzenia.
Przyktadowo, jesli mierzylismy odtworzenia
dwaoch roznych filmow, to oba musiaty miec
skonfigurowane zdarzenie o inngj nazwie. W
GA4 tego nie robimy, bo system sam odrozni
odtworzenie filmu A od filmu B. Stad tez
wynika rezygnacja z oznaczania przy
zdarzeniach parametrow: Kategoria,
Dziatania i Etykieta.

Przenoszenie zdarzen - w zwigzku z wyzej
opisanymi zmianami, warto rozwazyc
ustawienie zdarzen na nowo, zamiast
importowania ich w starej wersji. Stara wersja
oczywiscie zbierze dane, ale utrudni

analityke.

Dane te wykorzystasz w narzedziu Eksploracje,

wybierajac metode Cykl zycia uzytkownika.

15
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Dane
proghozowane,
czyli uczenie
maszynowe w GA4

Nowoscia w GA4 jest wykorzystanie uczenia
maszynowego do analizy zbiorow danych i
wyshuwania na ich podstawie prognoz odnosnie
zachowan uzytkownikow. Dzieki tej funkgji
mozesz poznac takie dane jak:

e Prawdopodobienstwo zakupu - system
ocenia, czy uzytkownik aktywny w ciggu
ostatnich 28 dni moze dokonac zakupu przez
najblizsze 7 dni

e Prawdopodobienstwo rezygnacji - dowiesz
sie, czy uzytkownik aktywny w ostatnich 7
dniach moze zaprzestac aktywnosci w ciggu
kolejnych 7 dni

e Prognozowane przychody - w tym wypadku
system szacuje przychody, ktore mozesz
0siggnac w ciggu kolejnych 28 dni, w wyniku
zakupow, ktorych dokonajg uzytkownicy

aktywni w ciggu ostatnich 28 dni.

Aby prognozowac zakupy i przychody, GA4
wykorzystuje zdarzenia purchase,
ecommerce_purchase i in_app_purchase.
Najbardziej zalecane jest stosowanie zdarzenia

purchase.
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Dostep do prognozowanych danych maja jednak
wytgcznie strony, ktore spetniajga okreslone
kryteria:

e \X ciggu ostatnich 28 dni, przez 7 dni pod
rzad cO namniej 1000 powracajgcych
uzytkownikow  dokonato  zakupu  lub
rezygnacji i kolejne 1000 - nie wpasowato sie
w zadne z tych dziatan.

e Utrzymanie wielkosci ruchu, ktory generuje
zdarzenie zakupu przez okreslony czas,
zwykle przez kolejne 28 dni. Spadek ruchu i
liczby zdarzen spowoduje zaprzestanie
dalszych prognoz.

e Korzystanie ze zdarzen purchase |

in_app_purchase.

Aby dowiedziec sie, czy dla Twojej strony
realizowane sg prognozy, zajrzyj do sekgdji
Przewidywanie w szablonach sugerowanych
odbiorcow w Kreatorze list odbiorcow. Tam
rowniez stworzysz liste odbiorcow

prognozowanych.

17
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User ID - nowy
pomiar
uzytkownikow w
GA4

GA4 jest odpowiedzig na coraz powszechnigjsze
odchodzenie uzytkownikow od plikow cookies.
Jestesmy sSwiadomi swojej prywatnosci i tym
samym nie zgadzamy sie juz bezrefleksyjnie na
sledzenie  naszych  zachowan w  sieci
Dotychczasowa wersja Analyticsa bazowata
wytgcznie na plikach cookies, GA4 dziatania nieco
inaczej. Nadal korzysta z plikow cookies, ale daje
dodatkowo mMozliwosc przypisywania

uzytkownikom ID.

Ta opcja zarezerwowana jest wytacznie dla stron,
na ktorych uzytkownik moze sie zalogowac (np.
sklepy internetowe). W takim wypadku zyskujemy
korzysci w postaci doktadnego pomiaru sciezki
uzytkownika. Pliki cookies s3g przypisane do
przegladarki i urzadzenia. Natomiast user ID do
uzytkownika, wiec przeanalizujemy zachowania
tej samej osoby niezaleznie od tego, czy zmienita
urzadzenie lub  przegladarke.  Warunkiem
oczywiscie jest, zeby taka osoba byta zalogowana
na Twojej stronie. To zupetna nowosc, bo w
poprzedniej wersji nie mielismy wgladu w takie

informacje.

18
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Jak korzystac z
User ID?

Aby korzystac z User ID nalezy zadbac o
poprawng konfiguracje GA4 w ustawieniach
(wybrana wtasciwa tozsamosC na potrzeby
raportowania), a takze wykonacC nastepujace
CZyNnNosci:
e nadac kazdemu logujgcemu sie unikalne ID,
np. login, ktory wykorzystuje przy logowaniu
e przestac ID do GA poprzez odpowiednig
modyfikacje kodu sledzacego na stronach
Twojej witryny; przede wszystkim niezbedne
Jest dodanie user id do kodu, aby wygladat

nastepujgco:

gtag(‘config, 'TAG_ID' {
‘user_id": 'USER_ID'
b;

Google wyraznie podkresla, ze korzystanie z
danych o uzytkownikach, zbieranych z uzyciem
user id nie zwalnhia nas z przestrzegania prawa

GDPR oraz regulaminu Google.

19
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Gdy poprawnie wdrozysz stosowanie user |D,

mozesz.

e porownywac ze sobg uzytkownikow
zalogowanych i niezalogowanych

e analizowac uzytkownikow niezaleznie od
zmiany urzadzenia i platformy

e otworzycC liste remarketingowa dla

odbiorcow z user ID

Pierwsze kroki w Zanim przejdziemy do omawiania raportow warto

GA4 - zanim oswoic sie z funkcjami, ktore utatwig korzystanie z
przejdziesz do raportow i dostosowywanie ich do swoich potrzeb
analizy i celow analitycznych. Sg to m.in. takie dziatania

jak:

e wybodr okresu do analizy - w analityce
wskazane jest stosowanie  dtuzszych
okresow, porownywanie ich ze soba i
odwotywanie sie do sezonowosci; nie
zaczynaj analizy na podstawie domyslnie
dobranych dat, lecz zmien je odpowiednio
do swoich celow analitycznych; zrobisz to,
wybierajgc w gornym lewym rogu raportow
date i dostosowujgc poczatek i koniec

okresu raportowania

20
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filtrowanie danych - mozesz naniesc filtr na
przygotowane przez siebie lub domyslne
raporty; filtry moga polegac na wykluczeniu
wybranych wymiarow lub wrecz przeciwnie -
uwzglednieniu tylko wybranych wymiarow;
filtry znacznie przyspieszajg analize, a przy
tym nie sg trudne do wdrozenia; pamietaj, ze
filtr dotyczy konkretnego raportu i wptywa
tylko na chwilowe odfiltrowanie danych;
mozesz pamietac filtry z GA Universal, gdzie
filtr powodowat nieodwracalng rezygnacje ze
zbierania pewnych danych; tuta] filtry
dotycza chwilowej zmiany danych w raporcie
| nie trzeba sie ich obawiac, nawet jesli nie
mamy zadnego doswiadczenia z GA4

porownywanie danych - pamietasz
segmenty w poprzednig] wersji GA? W GA4
funkcje segmentow petnig porownania
danych i witasciwie dziata to podobnie -
wybieramy wymiary, ktore chcemy zobaczyc
na tle wszystkich danych i otrzymujemy
porownanie we wszystkich elementach

raportu

(BN
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e dostosowywanie raportow - mMmozesz
utworzyC przydatne dla siebie raporty |
przypiac je na state w menu raportow; w tym
celu skorzystaj z biblioteki i utworz tam nowy
raport; to ty decydujesz jakie wymiary i dane
znajdg sie w raporcie, moze je oczywiscie
takze filtrowac; warto utworzyC wtasne
raporty,  jesli zamierzasz regularnie
prowadzic analize danych, a domyslne
raporty wymagatyby kazdorazowej
modyfikacji

e udostepniania i eksportowanie raportow -
swoje raporty mozesz komus wystac w
formie linka lub pobrac¢, np. do pliku pdf,
wystarczy skorzystac z ikonki udostepnienia

PO prawej stronie u gory danego raportu

Tagowanie linkow - kampanie

Jesli jedyne kampanie, jakie planujesz realizowac
to kampanie Google Ads - masz problem z gtowy.
W Google Ads isthieje funkcja automatycznego
tagowania, wiec bez problemu znajdziesz

kampanie Google Ads w raportach pozyskania.

NN
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Inaczej wyglada sytuacja z innymi kampaniami,
np. realizowaniem komunikacji na platformie
spotecznosciowe)j. Jesli zalezy Ci na wygodnym
analizowaniu odwiedzin z konkretnych postow na
Facebooku czy Linkedlnie, niezbedne bedzie
otagowanie linkow, ktore w nich zamieszczasz.
Wystarczy  skorzystac z narzedzia, ktore

przygotuje dla Ciebie otagowany link, np. z

narzedzia Google:

https://ga-dev-tools.google/campaign-url-build

er/.

Takie tagowanie warto stosowac zawsze, gdy
prowadzisz dziatania na zewnetrznych
platformach i portalach i celem jest skierowanie
ruchu na Twojg strone www. Taguj wiec linki w
mediach spotecznosciowych, w reklamach innych
niz Google Ads, w artykutach sponsorowanych, w
kampaniach we wspotpracy z innymi firmami i

tworcami internetowymi.

WN
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Analiza SEO
w GA4

Raporty, dane i modyfikacje
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Raport pozyskiwanie w analizie

SEO

Ruch z
pozycjonowania w
GA4

Efektami pozycjonowania moga byc¢ takie
wskazniki jak wzrost odwiedzin na stronie
z wynikow wyszukiwania, rosngca liczba
konwersji, zainteresowanie tresciami na
stronie i wiele innych wynikow, ktore
sprawdzisz bez problemu w GA4. Gdzie
szukac tych danych w nowej wersiji

Google Analytics?

W Google Analytics nie ma pojecia ruchu na
strone czy tez liczby odwiedzin. W GA4, aby
opisac ruch na strone, skupiamy sie na
uzytkownikach, sesjach i zaangazowaniu.
Zacznijmy od uzytkownikow. Aby przeanalizowac
ruch uzytkownikow w GA4, otworz kategorie

"Pozyskanie”. Znajdziesz tam 3 raporty:

e Przeglad - ze zbiorem najwaznigjszych
domyslnie statystyk,

e Pozyskiwanie uzytkownikow - gdzie
poznamy liczbe nowych uzytkownikow
odwiedzajacy strone

e Pozyskiwanie ruchu - ktory prezentuje

liczbe i jakosc¢ sesii.
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Jak czytac raport
przeglad w
pozyskiwaniu?

Jesli  interesuje Cie wytacznie trend w
pozyskiwaniu  uzytkownikow, wystarczy, ze
zajrzysz do raportu z przegladem. W domyslnym
widoku znajdziesz wykres z liczbg uzytkownikow
na przestrzeni czasu, z podziatem na wszystkich i
nowych  uzytkownikow. Szybko sprawdzisz
rowniez geograficzng lokalizacje uzytkownikow z
ostatnich 30 minut. Mozesz zweryfikowac takze
skutecznosc kanatow W pozyskiwaniu
uzytkownikow oraz generowaniu sesji na stronie.
Wreszcie, jesli prowadzisz ptatne kampanie,
krotkie podsumowanie wskaze Ci, ktore z nich
wygenerowaty najwiecej sesji. Poznasz takze
wartos¢ od poczatku sledzenia, jezeli na Twojej

stronie mozna dokonac zakupui.

Kazde z tych niewielkich podsumowan mozesz
rozwingc, aby uzyskac wiecej danych. Caty widok
przypomina troche Google Data Studio i taki byt
cel GA4, aby w wygodny sposob nha jednym
widoku dostarczac istotne dane. Jesli jednak w
Twoim odczuciu nie jest to wystarczajgce, mozesz
stworzyC wtasny widok i tam zaprojektowac
raport z dowolnymi danymi. Ponizej wyglad

domyslnego raportu Pozyskanie - Przeglad:
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Wazne pojecia w
raporcie
Pozyskanie

We wszystkich  trzech  widokach  raportu
pozyskanie zauwazysz podobne pojecia zwigzane
z wymiarami i danymi w tabelkach i na
wykresach. Zobacz, co oznaczajg i ktore beda
najwazniejsze z perspektywy osoby, ktora
analizuje efekty marketingu internetowego -

pozycjonowania i Google Ads.

Kanaty

Kanaty w ogolny sposob kategoryzujg zrodta

odwiedzin na odwiedziny:

e Organic search (bezptatne wWyniki
wyszukiwania) - w tej grupie znajdg sie
odwiedziny z  bezptatnych  wynikow
wyszukiwania, ale uwaga - niekoniecznie z
Google. Znajdziesz tu odwiedziny ze
wszystkich wyszukiwarek, ktore GA4 jest w
stanie rozpoznac. To wtasnie ten kanat jest
najwazniejszy podczas analizy efektow
pozycjonowania. Rosngca liczba odwiedzin z
kanatu organic search jest naturalnym
wynikiem  skutecznego  pozycjonowania
stron, ale oczywiscie nie jedynym, jaki

bedziemy analizowac.
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Direct (bezposrednie) - jest to kanat, ktory
odpowiada za bezposrednie odwiedziny,
czyli wygenerowane poprzez wpisanie
adresu strony w przegladarce. Dzieki niemu
mozesz analizowac, ile osob juz zna na tyle
Twojg marke, ze pamieta nawet adres www.
Do direct zaliczone bedg rowniez wizyty z
zapisanych zaktadek. To rowniez wazna
informacja, bo jesli uzytkownik zapisat Twoja
strone w zaktadkach, wskazuje to na
zainteresowanie Twoimi tresciami i oferta.
Jednak warto wzig¢ pod uwage, ze oprocz
tego typu odwiedzin, do kanatu direct
klasyfikowane s3 rowniez odwiedziny z
linkow zaszytych w pdf-ach czy innych
dokumentach, z mediow spotecznosciowych
(niestety nie zawsze ten ruch trafi do kanatu
social) oraz kazdy innych ruch, ktory bedzie
dla Google trudny do rozpoznania.

Organic Social (bezptatne spotecznosciowe)
- ten kanat bedzie dla Ciebie wartosciowy,
jesli  prowadzisz dziatania w mediach

spotecznosciowych i zalezy Ci, aby
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wptywaty bezposrednio na odwiedziny na
stronie www. Organic social opisuje wielkosc
ruchu z dziatan bezptatnych w mediach
spotecznosciowych, czyli gtownie postow.
Jednak warto mie¢ na uwadze, ze kazda
platforma social ma swoje metody |
narzedzia analityczne i mimo wszystko dane
miedzy GA4 a panelem np. Facebook
Insights bedg rozbiezne. Lepiej w takigj
sytuacji zawsze bazowac jednak na danych
bezposrednio z wybranej platformy, a GA4
traktowac jako uzupetnienie,

Paid Social (ptathe spotecznosciowe) -
prowadzisz kampanie reklamowe w mediach
spotecznosciowych? GA4 sugeruje, aby
mierzyC ich wynik za pomocg kanatu paid
social. Jednak podobnie jak w kanale organic
- te dane moga nie byc ani petne, ani zgodne
z tym, co zobaczysz w panelu reklamowym
danegj platformy. Kampanie social warto
mierzyC przede wszystkim w panelu
reklamowym, gdzie rowniez znajdziesz
informacje o przejsciu na strone www czy tez

zrealizowanych na stronie
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konwersjach z reklam. Traktuj ten kanat jako
informacje do porownania z innymi kanatami
niz gtowne narzedzie do pomiaru kampanii
social.

Referral (ruch z witryn odsytajgcych) - ten
kanat opisuje wielkosc ruchu z odestan, czyli
w wyniku klikniecia w link dostepny na innej
stronie www. Jezeli prowadzisz dziatania
marketingowe polegajace na publikowaniu
artykutow sponsorowanych na portalach
zewnetrznych, zwracaj szczegolng uwage na
ten kanat. Tuta] znajdziesz informacje o
ruchu wynikajacego takze ze wspotprac z
innymi tworcami. Niestety to rowniez kolejny
kanat, w ktorym moze znalezC sie ruch z
mediow spotecznosciowych. W tym kanale
nie ma odwiedzin po kliknieciu w linki
reklamowe (z kampanii PPC).

Display (reklamy displayowe) - tutgj
sprawdzisz  wielkos¢ ruchu z reklam
displayowych, czyli np. reklam z sieci
reklamowej Google Ads. Bedzie to dla Ciebie
istotny kanat, jesli inwestujesz w kampanie

Google Ads w sieci reklamowej. Pamietaj, ze
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Jjedng z odmian reklamy w sieci reklamowej
jest remarketing i to wtasnie w tym kanale
jest wygenerowany przez niego ruch.

Paid search (ptatne wyniki wyszukiwania) - za
pomoca tego kanatu sprawdzisz, ile 0sob
odwiedzito Twojg strone z reklam w
wynikach wyszukiwania. Podobnie jak przy
organic search, kanat ten dotyczy wszystkich
wyszukiwarek, nie tylko Google. Zwracaj na
niego uwage, jesli prowadzisz kampanie
reklamowe np. w wyszukiwarce Google lub
Bing.

Affiliates  (podmioty  stowarzyszone) -
odwiedziny ze stron, V4 ktorymi
wspotpracujesz na zasadzie afiliacji

Audio - odwiedziny z platform audio, np.
aplikacji i stron z podcastami lub muzyka
Cross-network  (wiele sieci) - sg to
odwiedziny z reklam dostepnych w wielu
sieciach jednoczesnie, np. sieci reklamowej |
sieci wyszukiwania

Email - odwiedziny z linkow w mailu; w
poprzedniej wersji GA nie zawsze ruch z
mailu wpadat do tego kanatu i moze byc
podobnie w GA4, tzn. czesciowo odwiedziny

z maili znajdziesz rowniez w kanale direct
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Mobile Push Notifications (powiadomienia
push na urzadzeniach mobilnych) - w tym
nowym dla GA kanale znajdziesz odwiedziny
z powiadomien push, np. w aplikacjach
Organic  Shopping  (bezptatne  wyniki
wyszukiwania w zakupach) - odwiedziny z
witryn zakupowych, ale nie z reklam

Organic video (bezptatne wyniki
wyszukiwania w  serwisach wideo) -
odwiedziny z platform spotecznosciowych, z
materiatow video, ale nie z reklam

Paid Other (inne ptatne wyniki wyszukiwania)
- odwiedziny z reklam, ktorych nie mozna
zakwalifikowac jako reklamy W
wyszukiwarce, social mediach, zakupach i
video.

Paid Shopping (ptatne wyniki wyszukiwania
w zakupach) - odwiedziny z reklam w
witrynach zakupowych

Paid Video - odwiedziny z platform
spotecznosciowych video

SMS - odwiedziny z linkow przestanych
smsem

Nieprzypisane - w ten sposob klasyfikowany
jest ruch, ktorego GA nie jest w stanie

przypisac do zadnego kanatu
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Jak czytac raporty
pozyskiwania?

Pozyskiwanie uzytkownikow i pozyskiwanie ruchu
to w zasadzie wizualnie takie same raporty. Roznig
sie jedynie sposobem zbierania danych. W
pozyskiwaniu uzytkownikow znajdziesz wytgcznie
informacje o odwiedzinach i kanatach pozyskania
nowych uzytkownikow (osob, ktore po raz
pierwszy odwiedzity Twojg strone). Raport
pozyskiwania ruchu pokazuje dane o ruchu
zarowno  nowych, jak i powracajgcych
uzytkownikow. Co wiecej, raport uzytkownikow
opisuje dane wzgledem uzytkownika, a raport o
ruchu - wzgledem sesji. Ale w obu przypadkach
korzysta z tych samych wymiarow, np. kanaty,

zrodto czy tez kampanie.

Aby omowic zawartosc obu raportow, bedziemy
wiec mowiC ogolnie o raporcie pozyskania.
Pamieta) jednak, ze mozesz zdecydowac, czy
zajrzysz do pozyskania ruchu czy uzytkownikow.
Zdecyduj, co w danym momencie jest dla Ciebie
przydatne. W raportach pozyskania znajdziesz
wykres na osi czasu wszystkich domyslnych
kanatow, wraz ze wskazaniem, ilu uzytkownikow

przyszto na strone z kazdego kanatu. Dane
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zsumowane w wybranym okresie dla kazdego

kanatu, znajdziesz na wykresie stupkowym. Dzieki

temu od razu ocenisz, ktory kanat ma najwiekszy

udziat w pozyskiwaniu uzytkownikow.

W tym raporcie pojawia sie rowniez tabelka z

analizg kanatow na podstawie takich domyslnych

danych jak:

nowi uzytkownicy - liczba uzytkownikow,
ktorzy weszli w interakcje ze strong/aplikacja
pierwszy raz (w raporcie pozyskanie
uzytkownikow)

uzytkownicy - liczba wszystkich
uzytkownikow, ktorzy weszli w interakcje ze
strong/aplikacjg (w raporcie pozyskiwanie
ruchu)

sesje z zaangazowaniem - liczba sesji o
dtugosci co najmniej 10 sekund, z konwersjg
lub co najmniej dwoma wyswietleniami
ekranu/strony

wspotczynnik zaangazowania - liczba sesji z
interakcjg podzielona przez liczbe sesji w
ogole

sesje z zaangazowaniem na uzytkownika -
liczba sesji z interakcjg podzielona przez

liczbe uzytkownikow ogotem
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e Sredni czas zaangazowania - sredni czas, w
ktorym strona byta aktywna w przegladarce
lub w przypadku aplikacji - byta na
pierwszym planie

e liczba zdarzen - liczba wszystkich zdarzen
wywotanych przez uzytkownikow

e konwersje - liczba zdarzen oznaczonych jako
konwersje

e taczne przychody - suma przychodow z

reklam, subskrypcji i zakupow

Podobnie jak w przypadku kazdej tabeli w GA4,
mamy mozliwos¢ zmodyfikowania wymiarow
tabelki. Zamiast analizy kanatow mozemy wybrac
np. analize zrodta, medium, kampanii lub innych
zrodet odwiedzin opisywanych przez GA4.
Wybierz najlepszy wariant dla siebie. My
analizujemy wiecej niz tylko kanaty. W raporcie
pozyskanie ustaw wiec zamiast kanatow zrodta |
medium, a dowiesz sie, z jakich konkretnie zrodet
przyszli uzytkownicy. Porownasz np. liczbe
odwiedzin z Google z odwiedzinami z Bing. Jesli
tagujesz linki, warto wybrac kampanie, wtedy

zobaczysz odwiedziny z konkretnych dziatan
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reklamowych, nie tylko z Google Ads. Ponizej
znajdziesz najwazniejsze informacje o)

poszczegolnych wymiarach.,

Wymiary w tabeli pozyskiwanie:
e domyslna grupa kanatow
e zrodto
e medium
e pierwsze zrodto/medium
e platforma zrodtowa
e kampania
e typ sieci reklamowej Google Ads
e nazwa grupy reklamowej w Google Ads

e identyfikator grupy reklam Google Ads

Inny sposob, aby rozszerzyC zakres danych w
powyzszej tabelce, to dodanie za pomocag znaku +
w pierwszej kolumnie, dodatkowej kolumny. Jesli
chcesz doktadnigj przeanalizowac kanaty, mozesz
wybrac  kolumne z danymi na temat
zrodta/medium lub inny wymiar, ktory bedzie

akurat przydatny.
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Czego dowiesz sie z raportu
pozyskiwanie?

Zastanawiasz sie, kiedy warto siegnac po raport pozyskiwanie i czego
mozesz sie konkretnie dowiedziec? Ponizej kilka czestych przyktadow

jego uzycia w formie pytan:

Skad przychodzg uzytkownicy na mojg strone www?

W raportach pozyskania mozesz poznac zrodta odwiedzin nowych |
powracajacych uzytkownikow. Domyslnie prezentowane sg jako kanaty
odwiedzin, ale mozesz to zmienic, wybierajgc bardziej precyzyjne sposoby
opisania zrodta odwiedzin, np. wybierajgc zrodto/medium lub kampanie.
Jesli interesuje Cie dtuzsza perspektywa, mozesz zmodyfikowac okres, z
Jakiego pochodzg dane. Wystarczy, ze w gornym prawym rogu raportu

klikniesz na date i ustawisz odpowiednig dla swojej analizy.

Pierwszy uzytko... grupa kanatéw ~ + ¥ Nowi Sesjez Wspétczynnik
uzytkownicy zaangazowaniem Zaangazowania

52560 150 043 75,6%

100% catosci 100% catosci Sr. 0%

1  Direct 28 473 98 082 747%
2 Cross-network 15 407 36 478 80,75%
3 Paid Search 3659 7 385 58,76%
4 Organic Search 3175 7792 74,36%
5 Referral 1119 1475 81,4%
6 Organic Video 695 734 84,17%
7  Mobile Push Notifications 16 62 84,93%
8  Unassigned 12 32 71,11%
9  Organic Social 4 4 57,14%
10 Display 0 593 65,45%

Zrédto: Google Analytics
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Czy moje kampanie dziatajg?

Zwykle, gdy oceniamy dziatanie kampanii, mamy na mysli wptyw na liczbe
odwiedzin na strone i na uzyskang sprzedaz lub konwersje w postaci zapytan
ofertowych. Aby przeanalizowac¢ takie dane wystarczy zmodyfikowac
odpowiednio tabelke w raportach pozyskania. W pierwszej kolumnie kliknij w
strzatke | zamiast kanatow wybierz kampanie. Teraz zestaw kampanie z
kolumnami:

e uzytkownicy i sesje, aby poznac wptyw kampanii na ruch na stronie

e konwersje, aby zobaczyc, ile konwersji wygenerowaty kampanie

e tgczne przychody, aby zobaczyc, ile przychodu wygenerowaty

poszczegolne kampanie

Warto posortowac dane wtasnie po wybranych kolumnach, aby wychwycic

najlepiej konwertujgce i najbardziej dochodowe kampanie.

Pierwszy uzytkownik — kampania ~ + 4 Nowi Sesjez
uzytkownicy zaangazowaniem

52 560 150 043

100% catosci 100% catosci

1  (direct) 28 473 98 082
2  UAC - Product Bidding Categories 6218 13 856
3  (not set) 6 058 14 098

1009695 | Flood-it | DR | mlibaste | NA |
4 US|en|Hybrid | APP DL | AUT | Banner | 3449 10 900
GAds_Android

5 ACi - Contact Info Test - mengdiy@ 2946 6 073
6 ACi- Contact Info Test 2 - mengdiy@ 2 580 5675
7  (referral) 1820 2215
8  (organic) 791 951
9 ACe - Android - Test JSON format - zbd@ 158 301
10 GeoX_Harish_Snapshot_DivTest 51 84
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Czy pozycjonowanie generuje spodziewane efekty?

Jesli korzystasz z pozycjonowania, warto zwrocic uwage, czy przynosi
efekty w postaci odwiedzin i konwersji. Pozycjonowanie jest strategiag
dtugoterminowa i tak warto patrzec na efekty.

Aby przeanalizowac wptyw na ruch na stronie, skorzystaj najpierw z
wykresu W raporcie pozyskiwanie ruchu. Zwroc¢ uwage na
przedstawienie kanatu organic (bezptatne wyniki wyszukiwania) na
pierwszym wykresie na osi czasu. Warto ustawi¢ dtuzszy okres, aby

zobaczyc, czy dtugoterminowo ruch rosnie.

User acquisition: First user default channel group A -~

Dodaj filtr <=

Catkowita liczba uzytkownikow wedtug wymiaru ,,Pierwszy uzytkownik — domysina
grupa kanatow” w czasie
4 tys.

3 tys.

25 02 09 16
cze lip

@ Direct @ Cross-network @ Organic Search @ Paid Search @ Unassigned

Ruch to dopiero poczatek. Aby sprawdzic efekty pozycjonowania, warto
analizowac liczbe konwersji z ruchu bezptatnego i dodatkowo sprzedaz
w sklepie internetowym. W kolejnych punktach opisujemy, jak sprawdzic

te dane.
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Ktére kanaty sg najbardziej dochodowe?

Ponownie przyda nam sie raport pozyskiwania ruchu. Tym razem zwroc

uwage na tabelke pod wykresami. Interesuje nas zestawienie kanatow z

kolumng z tgcznymi przychodami. Klikajagc w nazwe kolumny ustawisz

sortowanie po przychodach i tym samym dowiesz sie, ktory kanat

przyczynia sie do najwiekszej sprzedazy.

Analizujac kanaty, wez pod uwage wszelkie kampanie i dziatania

marketingowe realizowane w danym okresie. Warto porownac rowniez

wyniki z poprzednimi miesigcami, aby wykluczyc¢ jednorazowa dominacje

danego kanatu. Na tej podstawie wiele osob decyduje, w jakie dziatania

marketingu internetowego bedzie inwestowac, wiec warto zebrac

maksymalnie duzo informagiji, a nie jedynie dane z jednego miesigca.

Q  Szukaj

Sesja — domysina grupa kanatéw

1  Direct

2 Cross-network

3 Organic Search
4 Paid Search

5  Unassigned

6  Email

7  Organic Social

8  Referral

Wspétezynnik
Zaangazowania

74,67%

$r. 0%
76,42%
79,93%
83,15%
59,69%

0,76%
90,23%
85,18%

81,53%

Liczba zdarzen

Wszystkie zdarzenia ~

1243 539

100% catosci
639 269
165 821
196 159

42612
90 019
67 777
27 021

14 861

Liczba wierszy na strone: 10

Konwersje
Wszystkie zdarzenia ~

165 712,00

100% catosci
81 509,00
21 785,00
28 123,00

5997,00
15 378,00
8 063,00
3129,00

1 728,00

.4 1-8z8

taczne
przychody

139 440,84 $
100% catosc
85096,74 $

4324408
2149226 $
2007,80 $
945320 $
11 560,96 $
281576 $

268972 $

o A~



6) Nasze kampanie finansujq sie same

Ktére kanaty generujg konwersje?

Szczegolnie strony promujace ustugi i sprzedaz stacjonarng powinny
skupi¢ sie na mierzeniu konwersji. W sklepach konwersje takze sg
przydatnym miernikiem sukcesu - mowig np. o liczbie dodan produktu
do koszyka, jednak to sprzedaz bedzie w sklepie najwazniejsza w GA4.
Dla stron konwersjg moze byc wystanie zapytania, pobranie cennika lub
klikniecie w numer telefonu na stronie. Warto analizowac, z ktorych
kanatow przychodza konwertujacy uzytkownicy. Siegnij po raport
pozyskiwanie ruchu i porownaj kanaty z kolumng konwersje w tabelce
pod wykresami. Kolumna konwersje domyslnie pokazuje sume
wszystkich typow konwersji, jednak mozesz po kliknieciu z strzateczke w

kolumnie wybrac jedng konkretng konwersje do przeanalizowania, np.

Zakup.

Q_ Szukaj Liczba wierszy na strong: 10~ 1-8z8
Sesja — domy$Ina grupa kanatéw ~ + Wspétczynnik Liczba zdarzen Konwersje taczne
zaangazowania Wszystkie zdarzenia ~ Wszystkie zdarzenia ~ przychody

74,67% 1243539 165 712,00 139 440,84 $

Sr. 0% 100% catosci 100% catosc 100% catosc

1  Direct 76,42% 639 269 81 509,00 85096,74 $

2. Cross-network 79,93% 165 821 21 785,00 4324408

3 Organic Search 83,15% 196 159 28 123,00 21492,26 $

4 Paid Search 59,69% 42612 5997,00 2007,80 $

5  Unassigned 0,76% 90019 15 378,00 9453208

6  Email 90,23% 67777 8 063,00 11 560,96 $

7  Organic Social 85,18% 27 021 3129,00 281576 $

8  Referral 81,53% 14 861 1728,00 2689728

Zanim jednak przejdziesz do analizy, upewnij sie, ze masz ustawione
wartosciowe dla biznesu konwersje. W GA4 ustawiamy konwersje
wybierajac wazne dla nas zdarzenia na stronie. Zajrzyj do administracji
(koto zebate w lewym dolnym rogu) i wejdz w konwersje. Tam zobaczysz
cata liste wraz z suwakiem, ktorym mozesz witgczac i wytaczac pomiar
poszczegolnych konwersji. Czegos Ci brakuje? Przejdz w administracji do
zdarzen i upewnij sie, ze wszystkie wazne zdarzenia sg ustawione jako
konwersje. A jesli wrecz przeciwnie, konwersjami sg zdarzenia, ktore nie
wskazujg na osiggniecie waznego celu marketingowego, usun taka

konwersje, bo bedzie tylko wprowadzac Cie w btad.
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Z ktorego kanatu przychodzag najbardziej zaangazowani
uzytkownicy?

Zacznijmy od wyjasnienia, co oznacza zaangazowanie w GA4.
Zaangazowanie to czas aktywnosci uzytkownika po wejsciu na strone,
ktora mierzona jest od zdarzenia do zdarzenia. Zdarzeniami, ktore
umozliwiajg pomiar sg np.. scrollowanie strony, przejscie na kolejna
podstrone czy tez opuszczenie strony. Wtasnie po opuszczeniu strony,
braku aktywnosci na stronie, zamknieciu aplikacji lub przeniesieniu jej na
drugi plan do GA4 wysytana jest suma czasu zaangazowania

uzytkownika. Dzieje sie tak rowniez, gdy strona lub aplikacja sie zawiesi.

W GA4 znajdziemy kilka wymiarow opisujgcych zaangazowanie:
® sesje z zaangazowaniem
e \Wwspotczynnik zaangazowania
e Sredni czas zaangazowania

® sesje z zaangazowaniem na uzytkownika

Powyzsze wskazniki znajdziesz w raportach pozyskiwania, w tabeli.

Q  Szukaj Liczba wierszy na strone 10 « 1-8z8
Sesja - domy$lna grupa kanatéw ~  + Wspdtczynnik Liczba zdarzeri Konwersje Laczne
zaangazowania Wszystkie zdarzenia ~ Wszystkie zdarzenia ~ przychody
74,67% 1243539 165 712,00 139 440,84 $
$r. 0% 100% catosci 100% catosci 100% catosci
1  Direct 76,42% 639 269 81 509,00 85096,74 §
2 Cross-network 79,93% 165 821 21 785,00 4324408
3 Organic Search 83,15% 196 159 28 123,00 2149226 §
4 Paid Search 59,69% 42612 5997,00 2007,80$
5  Unassigned 0,76% 90019 15 378,00 945320 $
6  Email 90,23% 67777 8 063,00 11 560,96 $
7  Organic Social 85,18% 27 021 3129,00 281576 $
8  Referral 81,53% 14 861 1728,00 2689728
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Ktdre podstrony przyczyniajq sie do pozyskania ruchu i
konwers;ji?

Pozycjonowanie stron warto mierzy¢c rowniez przez pryzmat
skutecznosci poszczegolnych podstron. Dzieki temu dowiesz sie, jakie
tresci warto tworzyc, ktore podstrony sg dobrze zoptymalizowane i w
pewnym sensie cenne, bo generuja ruch i konwersje. Aby poznac takie

dane, musimy nieco zmodyfikowac tabelke w raporcie pozyskiwania.

Potrzebujemy dodatkowego wymiaru, dlatego klikamy w plusik przy

pierwszej kolumnie i wybieramy Strona/ekran > Strona docelowa + cigg

zapytania.
Q Szukaj.. Liczba wierszy na strone: 0 ~ Przejdz do: 1 1-10z12 >
Sesja - domyélna grupa kanaléw ~ + < Uzytkownicy Sesje Sesjez Sredni czas Sesjez
Zaangazowaniem Zaangazowania Zaangazowaniem
na sesje na uzytkownika
301998 448 497 374 304 1min15s 1,24
100% catosci 100% catosci 100% catosci Sr. 0% $r. 0%
1  Direct 111893 166 368 141 662 1min26s 1,27
2  Organic Search 80135 120778 106 828 Tmin13s 1,33
3  Cross-network 68 406 86 357 78 472 1min02s 1,15
4 Paid Search 23929 36 575 30654 Omin11s 1,28
5  Unassigned 23 620 21762 768 Tmin41s 0,03
6  Referral 8275 13 466 11931 Tmin18s 1,44
7  Organic Social 3112 5115 4517 1min47s 1,45
8  Email 2832 5981 5286 1min 56 s 1,87
9  Affiliates 395 540 480 0min35s 1,22
10 Organic Shopping 305 339 326 Tmin29s 1,07
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Bedziemy filtrowac¢ dane z kolumny z kanatami, dlatego to wtasnie ja
wybieramy w okienku z uwzglednieniem wymiaru. Teraz musimy wybrac,
ktory kanat zostawiamy. W tym celu rozwijamy liste wartosci wymiarow i

decydujemy sie na organic search (bezptatne wyniki wyszukiwania).

@ Wszyscy uzytkownicy | Dodaj porswnanie + Niestandardowe 1 mar-24 lip 2023 + & Tworzenie filtra X
Pozyskiwanie ruchu: Sesja — domysina grupa kanatow A ~ < ~
Dodaj filtr +
Uwzglednij v Wymiar o
Usytkownicy wedlug wymiaru ,Sesja - domyélna grupa Usytkownicy wedtug wymiaru ,Sesja - Sesja’=-domyslna gnipa Karistoi
Kkanatéw” w czasie domysina grupa kanatéw” ——
e artosci wymi
et - —— <
[ Direct
Organic Search
Organic Search
Cross network - o
— [0 crossnetwork E
Paid Search l
Unassigned
_ D unessig U
Unassigned l O Email
0
Anuluj oK

020 ty40 1450 20 980 820 ty:

@ Direct @ Organic Search @ Cross-network @ Paid Sear >

zukaj Liczba wierszy na strong: 10 v Przejdzdo: 1 1-10z12 )

W ten SPOSuc teyonuuiiry w tumoion woie oo \Nwwwfq ktore
wygenerowaty ruch z wyszukiwarki. Mozemy je teraz zestawic z kolumna
uzytkownicy, sesje i konwersje. Pamietaj o roznicy miedzy raportem
pozyskiwania uzytkownikow i ruchu, gdy bedzie sprawdzac strony
docelowe. Rekomendujemy sprawdzac je w raporcie ruchu, poniewaz
nie ma dla nas znaczenia, czy uzytkownik przyszedt po raz pierwszy czy

wraca - wazne, czy konwertuje.

0+ Pozyskiwanie ruchu: Sesja — domysina grupa kanatow A ~ Y@ westn dardowe 1mar-241ip2023 ~ [ < 7
Sesja - domysIna grupa kanatéw ~ Strona docelowa...cigg zapytania ~ X Konwersje
Wszystkie zdarzenia ~

529 286,00

100% calosci
1 Organic Search (not set) 736,00
2 Organic Search / 255 907,00
3 Organic Search Googl! desi hop+by+Brand/YouTube 19 175,00
4 Organic Search /Google+Redesign/Apparel/Mens/Mens+T+Shirts 21779,00
5  Organic Search /Google+Redesign/Apparel 20 275,00
6  Organic Search /Googl desi i gl pus+Bik 8270,00
7  Organic Search gl desi i gle+Chrome+Di llectibl; 9 602,00
8  Organic Search /Google+Redesign/Lifestyle/Bags 6910,00
9  Organic Search Googl: desi tationery/Sticker 5279,00
10 Organic Search /Google+Redesign/Lifestyle/Drinkware 5723,00
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Z jakich konkretnie stron przychodzg uzytkownicy z
kanatu odestan?

Masz artykuty sponsorowane na roznych portalach, wspotpracujesz z
tworcami internetowymi lub udzielasz sie na zewnetrznych stronach
www, publikujagc link do swojej strony? Warto monitorowac, ktore z tych
tresci przynoszg efekty w postaci ruchu i konwersji. Znowu siegamy po
raport pozyskiwania. Bedziemy modyfikowac tabelke z kanatami.
Potrzebujemy odfiltrowac wytacznie ruch z odestan i dodatkowo uzyskac
informacje o zrodle odwiedzin, czyli konkretny adres url, z ktérego
przyszli uzytkownicy. Postepuj zgodnie z instrukcja:

e W kolumnie pierwszej z rozwijanej listy wybierz zrodto

Q Szukaj.. Liczba wierszy na strone: 10 = 1-8z8
X Konwersje taczne
kaj el 23 e coninair U -
Q  szukaj elementow 'szystkie zdarzenia ~ przychody
Pierwszy uzytkownik — domysina grupa kanatéw
Nowy uzytkownik — medium 168 158,00 135 042,08 $
100% catosci 100% catosci
Nowy uzytkownik — zrédto
1 98 138,00 107 348,65 $
Pierwsze zrédto/medium uzytkownika
2 22 066,00 431515$
Pierwszy uzytkownik - platforma zrédtowa
3 . . . 24 569,00 13643,84 8
Pierwszy uzytkownik — kampania
4 Pierwszy uzytkownik - typ sieci reklamowej w Google Ads 10441,00 656,409
5 Pierwszy uzytkownik — nazwa grupy reklam Google Ads 569500 102,00
6 3834,00 5469,16 $
7 1992,00 1922128

8 Reterral 2min30s 11979 1423,00 158476 $

e za pomoca plusika dodaj kolejng kolumne z medium

Q Szukai... Liczba wierszy na strone: 10 ~ Przejdz do: 1

Nowy uzytkownik — zrédto  ~ Q. Szukaj elementéw

Cykl zycia uzytkownika » Pierwszy uzytkownik — kampania
Czas » Pierwszy uzytkownik — domysina grupa kanatow
Dane demograficzne  » Pierwszy uzytkownik — identyfikator grupy reklam Google Ads
1 (direct)
Dane geograficzne » Pierwszy uzytkownik — nazwa grupy reklam Google Ads
2 google
Miestandardowa ¥ Pierwszy uzytkownik - typ sieci reklamowej w Google Ads
3 baidu ) ) . )
0gdlne » Pierwszy uzytkownik — tre$¢ reklamy utworzona recznie
¢ Platforma/urzgdzenie™sa Pierwszy uzytkownik — wyszukiwane hasto utworzone recznie
5  Newsletter_July_2023 Strona/ekran 4 Nowy uzytkownik — medium
6  sites.google.com Uzytkownik > Pierwsze zrédto/medium uzytkownika
7 art-analytics.appspot.com Zrédto wizyt » Pierwszy uzytkownik — platforma Zrédtowa
8 bing ro Tmin33s 2496 285,00
qQ Newsletter .lune 2023 td Amin 43 s 5097 AA7 NN
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e korzystajac z filtrowania u gory strony wybierz medium jako wymiar

i z listy rozwijanej ruch z odestan (referral)

(@ Wszyscy uzytkownicy | Dodaj porownanie + ostatnich 28 dni 28 cze-25 lip 2023 ~ & Tworzeniefiltra X
User acquisition: First user default channel group A ~ b ~ WARUNKI (UTWORZ MAKSYMALNIE 5)
Dodaj filtr <+
Uwzglednij »  Wymiar o
Catkowita liczba uzytkownikow wedtug wymiaru ,Nowy Catkowita liczba uzytkownikow NoWy 0z tRowmik=-Imiediarm M
uzytkownik - zroédto” w czasie wedtug wymiaru ,,Nowy uzytkownik — . .
] 2 Wartosci wymiarow
3tys, 2rodto’
(direct) - Wybierz wartosci wymiarow i
O organic
208 B -
O email
baidu I ed
3 referral —
1t
g | L O e
Newsletter_Jul 5
/\ y_2023 O affiliate
vi 0
12 09 " 3 0 10tys. 20tys. 30tys. Anuluj OK

lip

@ (direct) @ google @ baidu @ Newsletter_July_2023

W ten sposob uzyskasz tabelke ze wszystkimi adresami stron
zewnetrznych, z ktorych za pomoca linka uzytkownicy odwiedzili Twoja
strone. Dla wygodnigjszej analizy mozesz zwiekszyc liczbe widocznych

wierszy, np. do 50, jesli oczywiscie masz tak duzy ruch z odestan.

Q_ Szukaj Liczba wierszy na strong: 50 ¥ 1-626

Nowy uzytkownik — zrédto  ~ Nowy uzytkownik - medium ~ X ¥  Catkowita Nowi Sesje z Wspé

liczba uzytkownicy Zaangazowaniem Zaanga

787 548 961

100% catosci 100% catosci 100% catosci

1  sites.google.com referral 328 242 430
2 art-analytics.appspot.com referral 164 85 206
3 groups.google.com referral 123 102 139
4 m.baidu.com referral 89 89 63
5  analytics.google.com referral 46 30 63
6  perksatwork.com referral 37 0 61

o~ b~
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Raport zaangazowanie
w analizie SEO

Zaangazowanie to nowe pojecie, ktérego
nie byto w poprzedniej wersji GA. Dzieki
raportom zaangazowania mozemy ocenic,
czy pozyskany na strone ruch przyniost
wymierne efekty, np. w postaci liczby
odston, scrollowania stron, pobierania
materiatow, klikania w wybrane elementy

itd

W poprzednigj wersji GA badalismy
wspotczynnik odrzucen, ktory nie byt zbyt
precyzyjny i zwykle sugerowat zte wyniki. Mato
kto mogt sie poszczycic niskim wspotczynnikiem
odrzucen. W GA4 patrzymy na zachowanie
uzytkownikow bardziej drobiazgowo i mozemy
analizowac¢ naprawde wiele zachowan, ktore nie
byty dla nas wczesniej tatwo dostepne. Wszystko
dzieki zdarzeniom - to one bedg determinowac

jakie mamy zaangazowanie na stronie. Jak to sie

N PbA
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ma do analizy SEO? Oczywiscie chcemy, aby w

wyhniku pozycjonowania na strone przychodzity

osoby zainteresowane naszg ofertg i tresciami. W

zwigzku z tym bedziemy sie przygladac ich

zachowaniu przez pryzmat zdarzen i konwers;ji.

W raporcie Zaangazowanie znajdziesz takie

raporty szczegotowe jak:

Przeglad - znajdziesz tu skrot z
najwazniejszych wynikow zwigzanych z
zaangazowaniem, w formie wykresow
Zdarzenia - raport wszystkich ustawionych
na stronie zdarzen: Lliczba zdarzen,
uzytkownikow, zdarzen na uzytkownika i
taczne przychody w zwigzku ze zdarzeniem
Konwersje - raport zdarzen oznaczonych
jako konwersje pod wzgledem: Lliczby
konwersji, liczby uzytkownikow, ktorzy
dokonali konwersji i tacznych przychodow
Strony i ekrany - raport, w ktorym
przeanalizujesz skutecznosc¢ stron dla stron
www i ekranow dla aplikacji pod katem:

wyswietlen, uzytkownikow, wyswietlen na

oo b~
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uzytkownika, sredniego czasu
zaangazowania, liczby zdarzen, konwersji i
tacznych przychodow

e Strona docelowa - z tego raportu dowiesz
sie, ktore strony uzytkownik zobaczyt jako
pierwsze w twojej witrynie, przeanalizujesz
takie dane jak: sesje, uzytkownicy, nowi
uzytkownicy, srednia czas zaangazowania

na sesje, konwersje itgczne przychody

Powyzsze dane przeanalizujesz podobnie jak
raport pozyskania - w tabelce, ktorg tatwo
zmodyfikowa¢ na swoje potrzeby. Przede
wszystkim warto zastosowac w raportach funkcje
porownan, aby wytoni¢ dane zwigzane z ruchem
bezptatnym. Mozna rowniez dodac w tabelce
odpowiednig kolumne i wybrac w niej kanat
bezptatnego ruchu w sposob opisany juz przy

raporcie pozyskanie.

Ponizej kilka pomystow na wykorzystanie

raportow zaangazowania do oceny efektéow SEO.

O B~
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Analiza zaangazowania uzytkownikow z
pozycjonowania

Jakie zaangazowanie mam na stronach docelowych
dla ruchu bezptatnego?

Wejdz w raporta zaangazowanie - strona docelowa. Domyslnie raport
zawiera dane dla ruchu z roznych kanatow, a nam zalezy wytacznie na
analizie ruchu pozyskanego dzieki pozycjonowaniu. Dlatego pierwszy krok
to dodanie poréwnania w raporcie. U gory kliknij przycisk dodaj porownanie |
wybierz wymiar: sesja - domyslna grupa kanatow, a nastepnie wartosc: ruch
bezptatny (1 na screenie). Po zatwierdzeniu zobaczysz dane podwaojnie - dla
catego ruchu i dla bezptatnego. Aby pozbyc sie ruchu wszystkich
uzytkownikow i skupi¢ na analizie SEO, u gory ekranu za pomoca X wykasuj

widok wszystkich uzytkownikow. Zostanie wtedy tylko ruch bezptatny (2 na

e S Strona docelowa @ ~ '+ ostatnich 28 dni 3 lip-301ip 2023 ~ 1] < A (% Edytuj porownania X
100 POROWNANIA (DODAJ MAKSYMALNIE 4)
Sesja — domyslina grupa
kanatow - zawiera: Organic
Search
+ Dodaj nowe poréwnanie
09
lip
o/
Q_ Szukaj Liczba wierszy na strone: 10+ 1-3z3
Strona docelowa + ¥ Sesje Uzytkqwnicy Nowi éredni czi
uzytkownicy zaangazowan
na ses
8 488 4 016 3072 4 min 20
4,33% catosc 4,96% catosc 5,96% catosc Sr. +16,8¢
1 (not set) 7152 2969 2281 5 min 03
2/ 1070 954 713 0 min 09
3 237 190 78 2 min 03

Zrédto: Google Analytics
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Teraz mozesz tatwo przeanalizowac strony docelowe i ocenic, czy
wygenerowaty wiele sesji i jak dtugo uzytkownicy byli zaangazowani w
trakcie sesji. Zalezy nam zazwyczaj na dtuzszych sesjach, ktore wskazujg na
to, ze uzytkownicy prawdopodobnie czytali tresci, zapoznawali sie z oferty i
przegladali catg strone, zamiast opuscic jg od razu po wejsciu. Wreszcie
mozesz sie przekonac, ktore strony docelowe wygenerowaty konwersje z

ruchu bezptatnego i do jakich przychodow sie przyczynity.

Q_ Szukaj Liczba wierszy na strong: 10~ Przejdz do: 1 1-10z123 )
strona docelowa +  wnicy Nowi Sredni czas Konwersje kaczne
uzytkownicy Zzaangazowania Wszystkie zdarzenia ~ przychody
na sesje
2163 48 863 1min06s 152 634,00 123 307,52 %
atosc 100% catosc $r. 0% 100% catosci 100% catosci
1 (not set) 9 754 185 0min00s 7 428,00 0,00$
2 /Google+Redesign/Stationery 2122 11655 0min12s 13 917,00 874,40 $
3  /Google+Redesign/Apparel 8 749 6611 Tmin17s 15 684,00 6242,09$
4 /Google+Redesign/Lifestyle/Drinkware 8 345 6216 1min13s 16 180,00 8724188
5  /Google+Redesign/Shop+by+Brand/YouTube |3 221 2808 1min09s 6 154,00 2 946,00 $
6  /Google+Redesign/Apparel/Mens 2 571 1529 2min32s 8 561,00 12353288
7  /Google+Redesign/New 1933 1104 1min53s 5867,00 6 064,40 $
8  /Google+Redesign/Clearance 2 137 1120 2min26s 6 960,00 531090 $
9 / 1660 1621 0min12s 1629,00 0,00 $
10 /Chrome+Dino 1520 1161 1min56s 4789,00 2788148

Zauwaz, ktore strony sg dla Ciebie cenne na podstawie danych z tabeli.
Zastanow sie, czy mozesz je jeszcze lepiegj wykorzystac, np. zoptymalizowac

pod wzgledem konwersji lub dodac¢ wazne informacje, ktérych teraz brakuje.

Dlaczego mowimy o poprawie tego, co juz dziata? Maksymalizowanie
efektow z popularnych stron docelowych bedzie tatwigjsze niz skupianie sie
na stronach docelowych, ktore generujg mato odwiedzin. Chyba ze wsrod
nich jest strona z waznymi informacjami, niezbednymi dla klienta do
dokonania konwersji, wtedy rzeczywiscie warto zaplanowac rowniez

optymalizacje nieskutecznych stron docelowych.

Ten raport pokazuje rowniez, ktore strony sg najlepiej wypozycjonowane.
Mozesz kontynuowac ich analize np. w GSC, gdzie sprawdzisz frazy, ktore

wpisywali odwiedzajacy.

Zrédto: Google Analytics
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Czy ruch z pozycjonowania generuje konwersje?

Ponownie zalecamy uzycie porownania danych i wybranie wytgcznie ruchu

bezptatnego. Dzieki temu poznasz dane o konwersjach dla ruchu z

pozycjonowania. Porownasz ze sobag liczbe konwersiji, liczbe uzytkownikow i

przychody. Jesli masz ustawione wiele konwersji, mozesz sprawdzic¢, ktore

najczescie] wywotywane sg przez ruch organiczny. Moze te kluczowe dla

biznesu? A moze tzw. mikrokonwersje, ktore swiadczg o zblizaniu sie

uzytkownika do konca sciezki konwersji, ale nie dajg jeszcze przychodu?

Warto nastepnie porownac te wyniki, z wynikami innych kanatow, aby

zorientowac sie, jaka role petni dany kanat na sciezce konwersji.

Q  Szukaj

Nazwa wydarzenia +

1 session_start

2 level complete

3 first_open

4 completed 5 levels

o
[}

pp_update

Zrédto: Google Analytics

¥ Konwersje
16 440,00
5,19% catosci
8251,00
5587,00
2281,00
317,00

4,00

Calkowita liczba uzytkownikéw
3951

4,95% catosci

3772

940

2281

296

Liczba wierszy na strone: L

taczne przychody
0,00$%

0% catosc

0,00$

0,00$

0,00$

0,00$

0,00$

1-5z5
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Jakie tresci angazujg uzytkownikow z
pozycjonowania?

Czy z pozycjonowania przychodza gtownie ciekawscy, ktorzy skupiajg sie na
poradach na Twoim blogu? A moze to osoby zdecydowane na zakup, ktore
przegladajg rozne produkty? Przekonaj sie, ktore tresci sg wazne dla
uzytkownikow z kanatu organic, wybierajac stosowne porownanie danych
(patrz wyzej) w raporcie strony i ekrany. W ten sposoéb zobaczysz

najwazniejsze strony i ekrany. Zwro¢ uwage na liczbe wyswietlen oraz

konwersje.
Q_ Szukai... Liczba wierszy na strone: 10 ~ Przejdz do: 1 1-10z18 )

Sciezka strony i klasa ekranu ~ + ] Konwersje taczne
a - Wszystkie zdarzenia ~ przychody

841116 16 440,00 0,00 %

catosci 5,19% catosci <0,01% calosci

1 game_board 64 137 5863,00 0,008

2 game_over 40 681 6,00 0,008

3 GameFinishedActivity 24 961 0,00 0,008

4 shop_menu 14152 0,00 0,008

5  ExtraStepsActivity 12 450 0,00 0,008

6 main_menu 22 587 0,00 0,008

7  MainMenuActivity 7 260 0,00 0,008

8  FloodltActivity 7 096 0,00 0,00S$

9 level_select 9 585 1,00 0,008

Inny sposob analizy to skupienie sie nha konkretnych podstronach, aby
zweryfikowac, czy ich stworzenie miato sens dla pozyskania ruchu i
konwersji z SEO. Mozemy w ten sposob skupic sie np. na podstronach ze
sciezki URL zawierajacej blog. W tym celu w tabelce, w oknie z lupg wpisz
/blog i zatwierdz klawiszem Enter. Zobaczysz wytacznie podstrony bloga, z

danymi dla ruchu z pozycjonowania.

Q_ /blog ® Liczba wierszy na strong: 10~ Przejdz do: 1 1-10z213 )
Sciezka strony i klasa ekranu ~  + Liczba zdarzeri Konwersje
szystkie zdarzenia ~ Wszystkie zdarzenia ~

Zrédto: Google Analytics
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Raport generowanie przychodu
w analizie SEO

Raport generowania przychodu jest
przeznaczony dla sklepoéw internetowych.
To witasnie tutaj przeanalizujesz dane
zwigzane z zakupami i sprawdzisz, czy
pozycjonowanie faktycznie zwieksza

sprzedaz w Twoim sklepie.

Do dyspozycji masz kilka raportow:

e Zakupy e-commerce - to najwazniejszy
raport dla sklepow, poniewaz pokazuje
skutecznosc¢ pozyskanego ruchu na strone
dla pozyskania sprzedazy. Przeanalizujesz tu
takie dane jak: wyswietlone produkty,
produkty dodane do koszyka, kupione
produkty i przychody 2z produktu dla
wymiarow: nazwa produkty, kategoria
produktu czy tez identyfikator.

e Sciezka klienta do zakupu - pozwala ocenic,
na ktorym etapie sciezki tracisz najwiecej

uzytkownikow i jest pierwszym krokiem
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do identyfikacji potencjalnych problemoéw z
pozyskiwaniem  konwersji w  postaci
sprzedazy.

Zakupy w aplikacji - analiza zakupow tresci
lub funkcji cyfrowych w aplikacji, np.
ptatnych rozszerzen lub dodatkow

Reklamy wydawcy - to raport przeznaczony
dla aplikacji, w  ktorym  zmierzysz
skutecznos¢ reklam w aplikacji; aby
automatycznie mierzy¢ dane, wystarczy
zintegrowac GA z AdMob, a po integracji z
MoPub lub inng platformg do pomiaru
przychodow z reklam, nalezy wystac
zdarzenie ad_impression. W  raporcie
przeanalizujesz takie dane jak: ekspozycja
jednostki reklamowej, klikniecia reklamy
wydawcy, wyswietlenia reklamy wydawcy,
taczne przychody z reklam

Promocje - w tym raporcie sprawdzisz, czy
prowadzone kampanie promocyjne
faktycznie przyczynity sie do sprzedazy.
Poznasz takie dane jak: wspotczynnik
klikalnosci, przychody, produkty dodane do
koszyka, produkty klikniecie w promocji,
kupione produkty i wyswietlone produkty w

promocji

n
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o

Jak wykorzystac raport generowania
przychodu do analizy SEO?

Czy moje kampanie SEO przynoszg sprzedaz?

Zajrzyj do raportu zakupy e-commerce i wybierz ruch bezptatny za pomoca

funkgcji porownan nad raportami. Dzieki temu dowiesz sie, na ile ruch z

pozycjonowania przyczynit sie do sprzedazy lub poszczegolnych krokow

pozyskania klienta, takich jak wyswietlanie produktu czy dodanie go do

koszyka.

Q, Szukaj

Nazwa ~

Super G Timbuk2 Recycled
Backpack

2 Google Campus Bike

3 Google Global 5K Run Unisex Tee
4  Google Pride Hologram Sticker

5  Chrome Dino Recycled Backpack
6  Google Fill it Forward Bottle

7  Google Recycled Black Backpack

8  Google Eco Tee White

Zrédto: Google Analytics

Wyswietlone
produkty

% catosci

2033

1255

1016

1009

965

904

Liczba wierszy na strone: 10

Produkty dodane do
koszyka

103 118 838 696

100% catosc
1700
9951

670
184
249
336

63

1144

v Przejdz do:

Kupione
produkty

11901

00% catosci
86

37

0

20

1-10z 489

Przychody z
produktu

139440,84 %

100% catosc
8 850,00 $
1760,00 $
0,00$
32408
376,20 $
178,60 $
792,00 $

1881,60 $

>

n
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Na ktorym etapie sciezki trace uzytkownikow?

Analiza sciezki klienta pozwala zdiagnozowac, na ktorym etapie zakupow
najczesciej klienci rezygnuja. Dzieki temu raportowi dowiesz sie, na czym sie
skupic¢ w sklepie, aby podniesc sprzedaz. By¢ moze namierzysz rowniez
btedy techniczne, ktore powodujg duzy odptyw uzytkownikow na etapie
transakcji. Warto wiedziec, ze w wiekszosci biznesow e-commerce bedg
pojawiac sie uzytkownicy, ktérzy wchodzg na sciezke zakupowa i nie
realizujg zakupu - to catkowicie normalne. Jednak zawsze mozesz

popracowac nad minimalizacjg tego zjawiska.

Eksploracje Q

Rozpocznij nowg eksploracje Galeria szablonéw

Pusty Eksploracja swobodna Eksploracja sciezki Eksploracja sekwencji Sciezki
A J; > informacie mo: 3 Jakie sciezki uzytkownikow mozna odkry¢
i wykresowi w formie drzewa?

Gdzie mozesz modyfikowac raport? Po lewej stronie wybierz zaktadke
Eksploruj. Z wyswietlonych opcji wybierz Eksploracje sciezki. Po kliknieciu
przeniesiesz sie do raportu z wykresem stupkowym, ktory mozesz

zmodyfikowac wedtug swoich potrzeb.

W porownaniu z poprzednig wersjg Google Analytics, w GA4 mozemy
okreslic, czy chcemy analizowac tylko uzytkownikow, ktorzy wchodzg na
sciezke za pomoca pierwszego kroku czy tez uzytkownikow, ktorzy w

niestandardowy sposob dochodzg do zakupu.

Zrédto: Google Analytics

n
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~

O

Raport sciezka klienta do zakupu dostepny w raportach generowania
przychodu. Rozpoczyna sie od pierwszej sesji, a konczy na zakupie. Aby

zobaczyc¢ sciezke dla SEO, wybierz porownanie i kanat bezptatny.

W raporcie znajdziesz tez charakterystyke sciezki z uwzglednieniem
kategorii urzadzen. Mozesz ten raport w formie tabelki zmodyfikowac i
wybrac inne interesujgce wymiary, np. przegladarke. Zarowno analiza

przegladarek, jak i urzadzen bedzie przydatna przy probie namierzenia

przeszkod technicznych na drodze klienta do zakupu. Duzy odptyw klientow

z danego zrodta moze wskazywac wtasnie na problemy techniczne.

] Przeglad raportow @ Wszyscy uzytkownicy Dodaj poréwnanie + ostatnich 28 dni 26 cze—-23 lip 2023
Czas rzeczywisty
@ Sciezka klienta do zakupu: Kategoria urzadzenia A ~ i < »
Life cycle ~
@ Dodaj filtr +
» Pozyskanie
@ » Zaangazowanie
Sciezka zamknigta Wyswietl kroki sciezki
~ Generowanie przychodu
ok 2 K Krok 4 Krok 5
Przeglad
Rozpoczecle sesji 100% WySW|el|eme prod..  36,8% Dodanie do koszy... 231% Rozpoczecle proc... 40,7% = Zakup 49,5%

Zakupy e-commerce

Zakupy w aplikacji
Reklamy wydawcy
Promocje
Sciezka klienta do zakupu
Utrzymanie
User s
»  Atrybuty uzytkownika
_ S ————

b8 Jechnologle Ispotczynnik pos Wspolczynnik f Ispotczyn u rzu
. 37tys.; . 17(ys | | Etys . 11ys. 5

Zrédto: Google Analytics
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Jak analizowac dane z Google
Search Console?

taczenie kont

Poza wymienionymi wyzej raportami,
przydadzg nam sie rowniez dane z GSC,
aby wszystko mie¢ w jednym miejscu i
moc wzbogaca¢ domyslne raporty, np. o
frazy. W tym celu niezbedne bedzie
potaczenie GA z GSC. Nie jest to nic
skomplikowanego, szczegolnie jesli UGA

rowniez byt potaczony z GSC.

Wejdz w administracje i wybierz Search Console
w potgczonych ustugach. Wyswietli Ci sie wybor
stron lub jedna strona z GSC - wybierz wtasciwag |
kliknij potacz. Twoje konta bedg potaczone. Ale
to nie koniec ustawien. Chcemy miec tatwy
dostep do raportu GSC, dlatego dodamy go do
wszystkich domyslnych raportow. Wejdz w
biblioteke i tam wybierz w kolekcjach Search
Console. Kliknij w trzy kropki i wybierz Opublikuj.

Gotowe, raport GSC pojawi sie na liscie raportow.

U
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Przede wszystkim mozesz analizowac frazy, ktory
spowodowaty odwiedziny na stronie i konwersje.
Z raportow Search Console wybierz Zapytania. W
tabeli otrzymasz dane na temat: bezptatnych
kliknie¢ z wyszukiwarki Google, bezptatnych
wyswietlen W wyszukiwarce Google,
bezptatnego CTR, bezptatnej sredniej pozycji w
Google. W tym raporcie warto dodac kolumne
Strona docelowa, aby powigza¢ strony =z

konkretnymi frazami.

Same strony docelowe, zaciggniete z danych z
GSC znajdziesz w drugim raporcie - ruch z
bezptatnych wynikow wyszukiwania Google:
Strona docelowa+cigg zapytania. Ten raport jest o
tyle ciekawszy, ze zawiera rowniez dane o
konwersjach i przychodach, jednak i bez
potaczenia z GSC juz mozna pozyskac takie dane

(szczegodty w opisie raportu Zaangazowanie).

o O
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Podsumowanie

Analiza wynikow pozycjonowania w GA4 moze poczatkowo oniesmielac,

poniewaz siegamy po catkiem nowe narzedzie, a nie lekko zmieniong
wersje. Po latach przyzwyczajen wszyscy musimy nauczyc sie nowej
analityki, ale mamy nadzigje, ze nasz poradnik to utatwi. Zachecamy do
eksperymentowania z raportami i do testowania roznych ustawien, aby

wypracowac swoje najbardziej przydatne raporty w GA4.

Powodzenia i zyczymy samych najlepszych wynikow w GA4!

Po wiecej inspiracji pozostan z nami w

kontakcie:

e Zagladaj na blog widoczni.com po
ciekawe artykuty
e Obserwuj nas na Linkedlnie, gdzie

dzielimy sie ciekawostkami

(BN


https://widoczni.com/blog/
https://widoczni.com/blog/
https://www.linkedin.com/company/widoczni/
https://www.linkedin.com/company/widoczni/
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Realizacja
Agencja widocznl

marketing@widoczni.pl


https://www.facebook.com/WidoczniPl/
https://www.instagram.com/widoczni/
https://www.linkedin.com/company/widoczni

