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E-MARKETERZY
DLA E-MARKETERÓW

Jakie strategie
marketingowe
sprawdzą się
w 2015 roku?

Kampanie reklamowe Social Media SEO

Jak mierzyć
skuteczność kampanii 
reklamowej?

Jak efektywnie
zaistnieć
w społeczności?

jak rozliczać
kampanie – między
klientem, agencją
a Google?



Nie od dziś wiadomo, że na podstawie aktywności w Sieci 

poszczególnych użytkowników Google tworzy profile, 

klasyfikując je pod względem wieku, płci i zainteresowań. 

Jak aktywować raporty demograficzne w Google 

Analytics, na jakie dane zwracać uwagę i w jaki sposób je 

wykorzystywać w praktyce?

3 zasady
demografii 
w Google Analytics
Tekst: Aleksandra Lisiecka

Zasada 1: ,,Segmentuj albo giń”
Wiek i płeć to dwa najczęściej wystę-

pujące kryteria, którymi marketerzy 
posługują się przy targetowaniu. Co, 
jeśli te dane nie są dostępne w panelu 
Google Analytics? Oczywiście wystarczy 
aktywacja raportu w panelu GA. Raporty 
danych demograficznych można uaktyw-
nić, wciskając przycisk ,,Włącz” w sekcji 
Odbiorcy/Dane demograficzne/Ogółem 
lub w panelu administratora Usługa/
Ustawienia usługi/Funkcje reklamo-
dawcy w sieci reklamowej. Kolejnym 
krokiem jest zmiana fragmentu kodu 
(wystarczy zastąpić szare fragmenty 
pomarańczowymi).

Na koniec wystarczy kliknąć na „zwe-
ryfikuj kod śledzenia” i wyciągać kon-
struktywne wnioski z nowych danych. 
Warto również zadbać o aktualizację 
polityki prywatności, tak by była zgodna 
z wytycznymi Google w zakresie reklam 
displayowych. 

  
Zasada 2: Analizuj pełne dane

Raporty o odbiorcach zawierają wiele 
przydatnych dla marketera informacji. 
Dzięki danym demograficznym, geogra-
ficznym i o zainteresowaniach dowia-
dujemy się, kto tworzy grupę odbior-
ców (na przykład, czy są to zwolennicy 
muzyki rockowej, entuzjaści fotogra-
fii, zwierząt, czy też seriali kryminal-
nych) oraz w jaki sposób docierają oni do 

prezentowanych treści i korzystają z nich 
(na przykład, czy korzystają z urządzeń 
przenośnych bądź komputerów stacjonar-
nych). Dodatkowo, można obserwować 

ich lojalność i zaangażowanie, czyli jak 
często odwiedzają naszą stronę i jak się 
na niej zachowują. Raporty standardowe 
dotyczące płci, wieku i zainteresowań 

Rysunek 1.

Zmiana kodu śledzenia (klasyczny Analytics vs Universal Analytics)
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Przykład 1:

Wyobraź sobie, że jesteś właścicielem sklepu internetowego z elektroniką i obecnie prowadzisz kampanię 

promocyjną. Wybierasz baner przedstawiający młodą, atrakcyjną blondynkę i dodatkowo umieszczasz na 

nim napis -20% na sprzęty AGD. Efekt? Wbrew pozorom nie jest zachwycający. Mimo iż sprzedaż promowa-

nego asortymentu wzrosła, ilość kliknięć w ten element była niewielka.

Ruch w sklepie nie spadł, a promocja była atrakcyjna, dlaczego wobec tego baner nie był klikany? W cza-

sie trwania promocji Twój serwis odwiedziło 4 razy więcej kobiet niż mężczyzn. Mimo że rozkład kliknięć 

w baner był niewielki, sprzedaż artykułów objętych promocją znacząco wzrosła. Więcej informacji na ten 

temat możemy uzyskać z raportów celów. W raporcie „Odwrócone ścieżki do celu” w większości ścieżek występuje listing kate-

gorii AGD. Pomimo iż ilość odwiedzin na stronach kategorii nie różniła się od poprzedniego okresu, wartość tych stron zna-

cząco wzrosła.

Listing kategorii AGD wyglądał tak:

Przyczyną wzrostu może być widoczne oznaczenie promocji i zaprezentowanie 

poprzedniej, wyższej ceny. W efekcie udało się umiejętnie przedstawić promocję 

na stronach promowanej kategorii. Warto jednak pamiętać, że skoro naszym celem 

jest kierowanie ruchu na towary objęte promocją, należy przygotować uniwer-

salne grafiki na banerach. Tworząc plan promocyjny, należy zatem uwzględnić 

nie tylko płeć użytkowników, ale również ich wiek i zainteresowania.

Rysunek 2.

Dane demograficzne (wiek)

Rysunek 3.

Segmenty w GA
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użytkowników pojawiają się po aktywa-
cji funkcji danych demograficznych. 
Na przykład raport wieku prezentuje 
konkretne przedziały wiekowe oraz 
przedstawia ich udział w poszczegól-
nych metrykach.

Na podstawie rysunku 3 możemy 
wywnioskować, że kobiety, które 
darzą sympatią markę Mercedes Benz, 
stanowią grupę charakteryzującą się 
wysokim współczynnikiem konwer-
sji oraz generującą znaczną część 
przychodów. 

Na podstawie analizy segmentu pod 
kątem stron docelowych, źródeł ruchu, 
słów kluczowych czy sprzedanych pro-
duktów możemy optymalizować ROI 
kampanii AdWords (np. targetować 
strony o Mercedesach), a także stron 
docelowych czy optymalizowanych 

produktów. Jak widać, dostosowanie 
się do potrzeb użytkowników ma prze-
łożenie na efektywność strony WWW. 

Segmenty są nie tylko idealnym 
sposobem na dotarcie do wyselekcjo-
nowanej grupy docelowej, ale także 

pozwalają planować akcje promocyjne, 
kampanie display, mailingowe czy 
retargeting. Stworzenie segmentów jest 

wbrew pozorom bardzo proste. Należy 
kliknąć na sekcję segmentów znajdu-
jącą się nad wykresem w dowolnym 

Rysunek 4.

Tworzenie nowego segmentu w GA

Rysunek 6.

Udostępnianie segmentu

Rysunek 5.

Usuwanie segmentu

Segmenty są nie tylko idealnym sposobem 
na dotarcie do wyselekcjonowanej grupy 
docelowej, ale także pozwalają planować 
akcje promocyjne, kampanie display, 
mailingowe czy retargeting.
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raporcie, a następnie wybrać zakładkę 
Nowy segment. Kolejnym krokiem 
będzie nadanie nazwy dla segmentu, 
należy jednak pamiętać, by nazwa 
dokładnie opisywała do czego dany 
segment służy. W zakładce Dane demo-
graficzne należy zaznaczyć na przy-
kład płeć: kobieta i kliknąć Zapisz. 

Segment zostanie nałożony na dane 
prezentowane przez Google Analytics. 
Jeśli nie chcemy segmentu, wystarczy 
go w prosty sposób usunąć.

Jeśli szukamy utworzonego seg-
mentu, znajdziemy go w zbiorze wszyst-
kich segmentów, zatem z łatwością 
możemy go odszukać i wybrać. Jeśli 
chcemy, by interesujący nas segment 
był dostępny dla jednego widoku 
danych, klikamy w link Widoczność 
i wybieramy widok, w którym ma być 
dostępny nasz segment. 

Pamiętajmy, że korzystanie z segmen-
tów nie uwalnia nas od próbkowania 
danych. Należy zatem sprawdzić, czy po 
nałożeniu segmentów ilość danych jest 
na tyle wystarczająca, by na jej podsta-
wie wyciągnąć reprezentatywne wnio-
ski. Warto z dużą rezerwą podchodzić 

do intuicyjnego targetowania według 
płci i wieku. Oczywiście można robić 
pewne intuicyjne założenia, na przykład 
baner z ponętną blondynką nie trafi do 
kobiet, a studenci nie zdecydują się na 
drogie kursy czy wakacje. Jest to słuszne, 
podobnie jak wątpliwości, które mogłyby 
wystąpić, gdyby banki, w których loku-
jemy swoje oszczędności, inwestowały 
je na niepewnych rynkach, na podsta-
wie chwilowych nastrojów czy przeczu-
cia maklera. By uzyskiwać konkretne 
zwroty z inwestycji, należy obiektywnie 
patrzeć na kampanie. Wystarczy zatem 
odpowiednio zestawić i przeanalizować 
dane z Google Analytics, by hipotezy 
przekuć w sprawdzone rozwiązania, 
które w dłuższym okresie przyniosą spo-
dziewane, a może nawet wyższe zwroty 
z inwestycji. 

Zasada 3: Stosuj rozwiązania 
w praktyce

Dzięki danym demograficznym 
łatwo można określić, co i komu warto 
sprzedać. Jest to szczególnie istotne 
dla właścicieli e-commerce, którzy 
szukają skutecznych sposobów na 
dotarcie do grup konsumentów zain-
teresowanych oferowanymi przez 
nich usługami. Na przykład e-sklepy 
z damską bielizną będą raczej budziły 
zainteresowanie kobiet, aczkolwiek 
niewykluczone, że mężczyźni rów-
nież będą w nich szukali choćby pre-
zentów dla swoich wybranek. Warto 
pamiętać, że dane demograficzne 
są bardzo przydatne w połączeniu 
z analizą innych wskaźników. Naj-
lepiej pokazać to na odpowiednich 
przykładach. 

Przykład 2:

Prowadzisz biuro podróży i planujesz za pośrednictwem mailingu wypro-

mować wyjazdy sylwestrowe. Przed Tobą trudne zadanie, ponieważ musisz 

stworzyć newsletter, który zachęci do zakupu jak najwięcej osób. Idąc za 

słynnym powiedzeniem Avinasha Kaushika ,,Segmentuj albo giń”, wybierasz 

grupy wiekowe zainteresowane wyjazdami sylwestrowymi, pamiętając, że 

choć Google Analytics przedstawia w swoich raportach standardowych 

sześć grup wiekowych, za jednym razem możesz użyć tylko cztery z nich. 

Pomijamy zatem grupę wiekową 55-64 i 65+ jedynie 

dlatego, że mają naprawdę mały udział w generowa-

niu ruchu w serwisie. Analizujesz 3 wskaźniki: średnia 

wartość zamówienia, korzystanie z opcji ,,Rodzinna 

zniżka”, wyświetlanie wycieczek autokarowych lub z przelotem. 

Jak pokazują dane, im starsza grupa wiekowa, tym wyższa war-

tość koszyka. Z kolei z dziećmi najczęściej wyjeżdża grupa 25-34. 

Łatwo wysnuć także bardziej ogólne wnioski. Na przykład grupa 

wiekowa 18-24 wydaje zdecydowanie najmniej pieniędzy. Można 

wnioskować, że są to uczniowie i studenci, którzy jeszcze nie 

mają stałego źródła utrzymania. Zatem wysyłany do nich new-

sletter powinien zawierać niedrogie oferty dla singli, par lub grup 

znajomych. Z kolei grupa wiekowa 25-34 najczęściej wybiera wyjazdy rodzinne, zatem jest 

skłonna przeznaczyć na nie większą kwotę. Częściej niż przejazd autokarem wybierają także 

przelot samolotem, ponieważ jest to znacznie bardziej komfortowe. Z kolei starsze grupy, 

35-44 i 45-54, inwestują w droższe wycieczki, zatem należy w mailingu zachęcić ich do 

skorzystania z atrakcyjnego programu wyjazdu. 

Jak widać, nowe możliwości segmentowania użytkowników i wyciągania wniosków dzięki 

danym demograficznym pomagają marketerom precyzyjnie dopasować oferty do zain-

teresowanych grup osób. Wystarczy poświęcić trochę czasu na analizę danych w panelu 

GA, by później zaoszczędzić go na tworzeniu odpowiednich komunikatów. Pamiętajmy 

jednak, że dane z Google Analytics wyznaczają nam jedynie kierunek na ścieżce dotarcia 

do konsumenta. Nie zastąpią w żadnym wypadku umiejętności oszacowania i przewidy-

wania zachowań charakterystycznych dla poszczególnych grup wiekowych o określonych 

zainteresowaniach. To już zadanie dla analityków. 

Aleksandra Lisiecka – junior digital analyst, Bluerank
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e-commerce. Doświadczenie w zakresie prowadzenia, oceny skuteczności 
i optymalizacji kampanii promocyjnych wykorzystuje obecnie w Bluerank, 
gdzie zajmuje się między innymi wdrożeniami narzędzi analitycznych, dopa-
sowanych do potrzeb biznesowych klientów.
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