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NIE OD DZIS WIADOMO, ZE NA PODSTAWIE AKTYWNOSCI W SIECI

POSZCZEGOLNYCH UZYTKOWNIKOW GOOGLE TWORZY PROFILE,
KLASYFIKUJAC JE POD WZGLEDEM WIEKU, PtCI | ZAINTERESOWAN.
JAK AKTYWOWAC RAPORTY DEMOGRAFICZNE W GOOGLE
ANALYTICS, NA JAKIE DANE ZWRACAC UWAGE | W JAKI SPOSOB JE
WYKORZYSTYWAC W PRAKTYCE?

Wiek i pte¢ to dwa najczesciej wyste-
pujace kryteria, ktérymi marketerzy
postuguja sie przy targetowaniu. Co,
jesli te dane nie sa dostepne w panelu
Google Analytics? Oczywidcie wystarczy
aktywacja raportu w panelu GA. Raporty
danych demograficznych mozna uaktyw-
ni¢, weiskajac przycisk ,,Wtacz” w sekcji
Odbiorcy/Dane demograficzne/Ogétem
lub w panelu administratora Ustuga/
Ustawienia ustugi/Funkcje reklamo-
dawcy w sieci reklamowej. Kolejnym
krokiem jest zmiana fragmentu kodu
(wystarczy zastapi¢ szare fragmenty
pomarafczowymi).

Na koniec wystarczy klikng¢ na ,zwe-
ryfikuj kod §ledzenia” i wycigga¢ kon-
struktywne wnioski z nowych danych.
Warto réwniez zadba¢ o aktualizacje
polityki prywatnosci, tak by byta zgodna
z wytycznymi Google w zakresie reklam

displayowych.

Raporty o odbiorcach zawierajg wiele
przydatnych dla marketera informacji.
Dzieki danym demograficznym, geogra-
ficznym i o zainteresowaniach dowia-
dujemy sie, kto tworzy grupe odbior-
coéw (na przyklad, czy sa to zwolennicy
muzyki rockowej, entuzjasci fotogra-
fii, zwierzat, czy tez seriali kryminal-
nych) oraz w jaki sposéb docieraja oni do

prezentowanych tresci i korzystaja z nich
(na przyktad, czy korzystaja z urzadzen
przeno$nych badz komputerdw stacjonar-
nych). Dodatkowo, mozna obserwowac

ich lojalnos¢ i zaangazowanie, czyli jak
czesto odwiedzaja nasza strone i jak sie
na niej zachowuja. Raporty standardowe
dotyczace pici, wieku i zainteresowan

Rysunek 1.
Zmiana kodu sledzenia (klasyczny Analytics vs Universal Analytics)
Klasyczny Analytics Universal Analytics
<script type="text/javascript"> <script>
var _gag = _gaq Il [];
_gag.push(['_setAccount', 'UA-xxxxx- (function(i,s,o0,g,r,a,m)
v'1); {i['GoogleAna csObject']=r;i[r]=i[xr
| gag.push(['_trackPageview']); | function () {( a=ifr].q
(function() { {1) .push(arguments) },i[x].1=1¥%new
var ga = Date () ;a=s.createElement (o),
document.createElement ('script'); m=s.ge entsByTagName (o) [0] ;a.async=1
ga.type = 'text/javascript'; ga.async =|;a-src parentNode. insertBefore
kod przed true; (a,m) }) (window, doc t; "script';
2 '/ /wuw.google-analytics.com/
Zmiang analytics.js','ga’);

ga('create’,

"UA-XXXXXX-XX", 'example.com');
var s =
document .getElementsByTagName ('script')

[0]; s.parentNode.insertBefore(ga, =); |ga('send’', 'pageview');
HnO;
</script> </script>
<script type="text/javascript"> <script>
var _gag = _gaq Il [];
_gaq.push(['_setAccount', 'UA-xxxxx- (function(i,s,o,g,r,a,m)
y'1); {i['GoogleAna ifr]=i[z]l
|_gag.push(['_trackPageview']); | function () ]
(function() { [1) .push(arguments 1=1%*new
var ga = Date () ; a=s.createElement (o),
document.createElement ('script'); m=s.getElementsByTagName (o) [0] ;a.async=1
ga.type = 'text/javascript'; ga.async =|;a.src=g;m.parentNode.insertBefore
true; (a,m) }) (window, document, "script’,
kod '/ /www.google-analytics.com/
zaktualizowany analytics.js','ga');
d ty

ga('create’,

"UA-XXXXXX-XX", 'example.com');
var s = g require 'displayfeatures') ;
document.getElementsByTagName ('script')

[0]; s.parentNode.insertBefore(ga, =); |ga('send', 'pageview');
Nno;
</script> </script>
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Google Analytics

Rysunek 2.
Dane demograficzne (wiek)

® Wizyty ® 2534 @ 1824 @ 3544 5564 @ 4554 @ 65+
7207000}

17gu 18.gu 199 20gu 21gu
i
Wymiar podstawowy: Wik
| [eewe—— PU—— T Ia e T
= wek wizyty - Przychody © @ zaméwionia commerce © e
701 530 1 595 863,00 zt 20 091 79,43 zt 2,86% 2,27 2t
calosol: 62,70% % calodci 6592% | % calodot 67,15% | Srodnia da wiryny: 0,92 21 | Srotinia diawiryny: 267% (7,11%) | Srednia dla witryny: 2,16 2/
(1118311) (2420 898,48 29 (25918) 1:84%) (5,14%)
@ 1. 3544 112853 (1609%) | 3188752021 (1998%) 3875 (1929%) 822924 3,43% 283z
@ 2 65+ 43168 (15%) | 120810267 (75T%) | 1374 (684%) 8793zt 3,18% 280zt
@ 3. 4564 66021 (041%)  182508,872f (1144%) 2001 (1041%) 87,332 3,17% 2772
& 4 263 254834 (s6.33%) | 568 346,122f (3581%) 7790 (38.77%) 72962 3,06% 2202
™| 5 5584 83466 (1190%) 225 297,17 zt (14,12%) 2529 (1259%) 89,09 zt 3,03% 270z
#8187 241166 0 ch, 178,935,087 (o ofy 2,432 (12 08) 239074 LI, 122
Rysunek 3.
Pozyskiwanie Zachowanie Konwersje E-commerco ~
i @ P (1) © = P Wepéicaymnik
ce | BER | B | SO | SRy TRy o 4 Cmele
47 478  38,62% 18337  59,41% 3,52 00:02:44 1142 8838575zt 2,41%
%ocaotcr | Sredniada %ocaotct | Sredniadia Sroaniada | Srenada | % cadcr % calici 365% | Srodnia da
4.6 iy 350% P waryny: 3 iy | 582% (29918) @iz soB487) | wiryny:267%
(1 18811 0% (459%08) 5910% 201%) o0024n F1004%)
o0z ©43%) (z65%)
1. Gonsumer Electronios/Mobile female 3282 sae%) | 3221% 1087 @57H) 58,35% 381 00:0253 | 110 (541%) 9193,652F (6,14%) 3,35%
2. Consumer Electronios/Mobile male 4688 (ao2%) | 4550% 2133 (516%) 6071% 317 00:0237 | 109 (s35%) | 8681,082F (579%) 2,39%
Computers & Peripherals/Computer 02
X vilsnbsity el male 3008 orw)  4388% 1320 (2% 60.31% 326 000238 73 (5% 53650720 (359%) 24%%
Computers &
4. Peripherals/Computers/Laptops & | male 2566 @st%) | 4372% 1113 70wy 60,80% 319 000239 60 (95%) 39787zt (2e0%) 2,36%
Notebooks
5. Home & Garden/Home Fuishings | female 2212 @iew)  3549% 785 (o) 6148% 358 000253 44 (iow) 328379z (210%) 1,99%
[Autos & Venicles/Molor
6. | Vehicles/Motor Vehicies by female 247 0z 322% 87 ©21%)  5628% 368 000321 13 (e 27043320 (150%) 5,26
Real Estate/Residential
7. Properties/Residential Properties | female 1987 (1o6%) | 3689% 733 (179%)  6095% 328 000253 31 (1% 26287020 (175%) 1,56%
(For Rent)
8. Home & Garden/Home Decor female 1487 ()| 3436% S (124%)  59,52% 364 000262 38 (1974 25428920 (170%) 2,56%
o, futos & Vehicles/Motor female 1,980 _(192% 3477% 678 (155% 6195 314 00234 |38 (157 253022 (169%) 1.95%

Przyktad 1:
Wyobraz sobie, ze jestes wtascicielem sklepu internetowego z elektronikg i obecnie prowadzisz kampanie

Sesje
Demografia:mezczyzni
nim napis -20% na sprzety AGD. Efekt? Wbrew pozorom nie jest zachwycajacy. Mimo iz sprzedaz promowa- 45 795

promocyjng. Wybierasz baner przedstawiajacy mtoda, atrakcyjna blondynke i dodatkowo umieszczasz na

nego asortymentu wzrosta, ilosc kliknie¢ w ten element byta niewielka. = o]
Demografia:kobiet:
Ruch w sklepie nie spadt, a promocja byta atrakcyjna, dlaczego wobec tego baner nie byt klikany? W cza- 173, 852 d

sie trwania promocji Twoj serwis odwiedzito 4 razy wiecej kobiet niz mezczyzn. Mimo ze rozktad kliknie¢ = W)
w baner byt niewielki, sprzedaz artykutow objetych promocjg znaczgco wzrosta. Wiecej informacji na ten

temat mozemy uzyskac z raportow celow. W raporcie ,Odwrocone sciezki do celu” w wiekszosci sciezek wystepuje listing kate-
gorii AGD. Pomimo iz ilos¢ odwiedzin na stronach kategorii nie roznita sie od poprzedniego okresu, wartosc tych stron zna-

Cczgco wzrosta. - Liebherr TP 1414 (TP 1414-20)

Listing kategorii AGD wygladat tak ™ el
isting kategorii W at tak: T . —2500—
g kateg yglqdatt ' N _ o e [ 0o oszvia |
Przyczynag wzrostu moze by¢ widoczne oznaczenie promocji i zaprezentowanie 1 wg Systom No Fos:Nie posiada systemu No frost —A
. . . . ) - ) . . ’ o,
poprzedniej, wyzszej ceny. W efekcie udato sie umiejetnie przedstawi¢ promocje e 3 @3‘“/—
na stronach promowanej kategorii. Warto jednak pamietac, ze skoro naszym celem Gorenje RB 60299 OP-L ogn 00
A zt
Jest kierowanie ruchu na tOWary ObJete promocjg, ﬂalezy prZngtOWaC uniwer- ;‘;Zam:g;qzt“ﬁ;;:';m Z1
HvH B . iy System No Frost: Nie posiada systemu No frost
S?lﬂe grafiki ha 'baneraclh.l'l'worzacl pla.nvp.romolcijny, halezy zater'n uwzglednic (,010533_.\
nie tylko pte¢ uzytkownikow, ale rowniez ich wiek i zainteresowania. Uiy
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uzytkownikéw pojawiajg sie po aktywa-
cji funkeji danych demograficznych.
Na przyktad raport wieku prezentuje
konkretne przedzialy wiekowe oraz
przedstawia ich udzial w poszczegél-
nych metrykach.

Na podstawie rysunku 3 mozZemy
wywnioskowaé, ze kobiety, ktére
darzg sympatia marke Mercedes Benz,
stanowia grupe charakteryzujaca sie
wysokim wspétczynnikiem konwer-
sji oraz generujaca znaczng czes¢
przychodéw.

Na podstawie analizy segmentu pod
katem stron docelowych, Zrédet ruchu,
stéw kluczowych czy sprzedanych pro-
duktéw mozemy optymalizowaé ROI
kampanii AdWords (np. targetowaé
strony o Mercedesach), a takze stron
docelowych czy optymalizowanych

Rysunek 4
Tworzenie nowego segmentu w GA

PUONEEETENE  importuj z galerii

Hazwa segmentu

Udostepni] segmenty

WY SWETL SEGMENTY

7'+ Dokonal(a) zakupu
Wszystkie

E— 7 Nowi uzytkownicy
Niestandardowe © 7+ Porzucone sesje
Oznaczone guiazdka 0 Powacajacy uzytkownicy
ybeene @ + Ruch bezplatny

9% Ruch platny

£+ Ruch z komérek

£+ Ruch z komérek i tabletow

= Duich = tahlnddn

Anuluj

Rysunek 5.
Usuwanie segmentu

Wyslij e-mailem  Eksportuj v Dodaj do panelu  Skrot
Wszystkie sesje

Ogélem

Ses v | w pordwnaniu z: wyberz sane

Raport zostat wygenerowany na podstanie 0 sesji (100% sesji). Wiece] informacji

Kobiety
0,00% 0,00%

Widok

Utworzono Zmieniono

Dziatania v

Dziatania v
Dziatania v
Dzistania v
Dziastania v
Driatania v
Driatania +
Dziatania v

Diuzszy czas reake], wieksza precyzia v | @F

# Edytj
= Kopiyj
*+& Udostepnij

% Utwerz liste odbiorcaw Godzina | Dzieri | Tydzieri | Miesiac

X Usui
@ Sesje (Wszystkie sesje) @ Sesje (Kobiety)
Rysunek 6.
Udostepnianie segmentu
Kobiety Widocznosé Podsumowanie >
Dane demograficzne D Widocznose segmentu Widocznosé segmentu
Wybierz widoki danych, w ktorych dostepny jest ten sagment fégﬂ:ﬁﬂ:w \'nﬂdﬂﬂzww kazdym
Technologia widolel sty el
@® Dowolny widok danych
v y 7 Dane demograficzne
Zachowanie W Biezacy widok danych 5564 65+ s v 0g
Data pierwszsj sesji PHi
Frodta wizyt e “
= Podobne kategorie (zasieg) zawiera «
Warunki

Sekwencje Elgmetiaaial swiers ~

zawiers

Inna kategoria

Lokalizacja Kontynent ~

produktéw. Jak wida¢, dostosowanie
sie do potrzeb uzytkownikéw ma prze-
tozenie na efektywnosé strony WWW.

Segmenty sa nie tylko idealnym
sposobem na dotarcie do wyselekcjo-
nowanej grupy docelowej, ale takze

zawiera

pozwalaja planowac¢ akcje promocyjne,
kampanie display, mailingowe czy
retargeting. Stworzenie segmentéw jest

wbrew pozorom bardzo proste. Nalezy
kliknaé na sekcje segmentéw znajdu-
jaca sie nad wykresem w dowolnym
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Przyktad 2:
Prowadzisz biuro podrézy i planujesz za posrednictwem mailingu wypro- Sredia wartosé zaméwienia
Demografia 18-24
mowac wyjazdy sylwestrowe. Przed Tobg trudne zadanie, poniewaz musisz 5289,80 zt
o—
stworzyc newsletter, ktory zacheci do zakupu jak najwiecej osob. ldgc za Sote 8T ot
stynnym powiedzeniem Avinasha Kaushika ,,Segmentuj albo gin’, wybierasz o
grupy wiekowe zainteresowane wyjazdami sylwestrowymi, pamietajac, ze ii??f‘f_’g\z*ﬁ
cho¢ Google Analytics przedstawia w swoich raportach standardowych 7374952t
—

szesS¢ grup wiekowych, za jednym razem mozesz uzyc tylko cztery z nich.

Rodzinna mizka

Pomijamy zatem grupe wiekowga 55-64 i 65+ jedynie

Demografia 18-24 1328 41,67%)

dlatego, ze maja naprawde maty udziat w generowa-

Demografia 3544 2408 (35.75%)

Demografia 25-34 5157 47,86%)

niu ruchu w serwisie. Analizujesz 3 wskazniki: sSrednia

Demografia 45-54 1978 45,52%)

wartos¢ zamowienia, korzystanie z opcji ,,Rodzinna
znizka", wyswietlanie wycieczek autokarowych lub z przelotem.

Samolot

Jak pokazujg dane, im starsza grupa wiekowa, tym wyzsza war-  osmogaa .24 706 07

to$¢ koszyka. Z kolei z dzie¢mi najczesciej wyjezdza grupa 25-34. Z:j:j:: ;;:;:
tatwo wysnuc takze bardziej ogolne wnioski. Na przyktad grupa — oemogema s 10538 25
wiekowa 18-24 wydaje zdecydowanie najmniej pieniedzy. Mozna :;:Hm 2::::
wnioskowac, ze sg to uczniowie i studenci, ktorzy jeszcze nie  vsmogeassae 100350715

Demografia 25-34 14531 051%)

majg statego zrodta utrzymania. Zatem wysytany do nich new-

Demografia 45-54 12673 (0,92%)

sletter powinien zawierac niedrogie oferty dla singli, par lub grup

znajomych. Z kolei grupa wiekowa 25-34 najczesciej wybiera wyjazdy rodzinne, zatem jest
sktonna przeznaczyc na nie wieksza kwote. Czesciej niz przejazd autokarem wybieraja takze
przelot samolotem, poniewaz jest to znacznie bardziej komfortowe. Z kolei starsze grupy,
35-44 1 45-54, inwestujg w drozsze wycieczki, zatem nalezy w mailingu zachecic ich do
skorzystania z atrakcyjnego programu wyjazdu.

Jak widac, nowe mozliwosci segmentowania uzytkownikow i wyciggania wnioskow dzigki
danym demograficznym pomagajg marketerom precyzyjnie dopasowac oferty do zain-
teresowanych grup osob. Wystarczy poswiecic troche czasu na analize danych w panelu
GA, by pozniej zaoszczedzi¢ go na tworzeniu odpowiednich komunikatow. Pamietajmy
jednak, ze dane z Google Analytics wyznaczajg nam jedynie kierunek na sciezce dotarcia
do konsumenta. Nie zastagpig w zadnym wypadku umiejetnosci oszacowania i przewidy-
wania zachowan charakterystycznych dla poszczegolnych grup wiekowych o okreslonych
zainteresowaniach. To juz zadanie dla analitykow.

raporcie, a nastepnie wybra¢ zaktadke
Nowy segment. Kolejnym krokiem
bedzie nadanie nazwy dla segmentu,
nalezy jednak pamieta¢, by nazwa
doktadnie opisywata do czego dany
segment stuzy. W zaktadce Dane demo-
graficzne nalezy zaznaczy¢ na przy-
ktad pte¢: kobieta i klikna¢ Zapisz.

Segment zostanie natozony na dane
prezentowane przez Google Analytics.
Jesli nie chcemy segmentu, wystarczy
g0 w prosty sposéb usunac.

Je$li szukamy utworzonego seg-
mentu, znajdziemy go w zbiorze wszyst-
kich segmentéw, zatem z tatwoscia
mozemy go odszuka¢ i wybra¢. Jesli
chcemy, by interesujacy nas segment
byt dostepny dla jednego widoku
danych, klikamy w link Widocznos¢
i wybieramy widok, w ktérym ma by¢
dostepny nasz segment.
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Pamietajmy, ze korzystanie z segmen-
téw nie uwalnia nas od prébkowania
danych. Nalezy zatem sprawdzi¢, czy po
natozeniu segmentéw ilo¢ danych jest
na tyle wystarczajgca, by na jej podsta-
wie wyciggnad reprezentatywne wnio-
ski. Warto z duza rezerwa podchodzi¢

do intuicyjnego targetowania wedtug
plci i wieku. Oczywiscie mozna robi¢
pewne intuicyjne zalozenia, na przyktad
baner z ponetna blondynka nie trafi do
kobiet, a studenci nie zdecyduja sie na
drogie kursy czy wakacje. Jest to stuszne,
podobnie jak watpliwosci, ktére mogtyby
wystapi¢, gdyby banki, w ktérych loku-
jemy swoje oszczednosci, inwestowaty
je na niepewnych rynkach, na podsta-
wie chwilowych nastrojéw czy przeczu-
cia maklera. By uzyskiwa¢ konkretne
zwroty z inwestycji, nalezy obiektywnie
patrze¢ na kampanie. Wystarczy zatem
odpowiednio zestawic¢ i przeanalizowa¢
dane z Google Analytics, by hipotezy
przeku¢ w sprawdzone rozwiazania,
ktére w dtuzszym okresie przyniosa spo-
dziewane, a moze nawet wyzsze ZWroty
z inwestycji.

Dzieki danym demograficznym
latwo mozna okresli¢, co i komu warto
sprzedad. Jest to szczegélnie istotne
dla wtascicieli e-commerce, ktérzy
szukaja skutecznych sposobéw na
dotarcie do grup konsumentéw zain-
teresowanych oferowanymi przez
nich ustugami. Na przyklad e-sklepy
z damska bielizng beda raczej budzity
zainteresowanie kobiet, aczkolwiek
niewykluczone, ze mezczyZni réw-
niez beda w nich szukali chocby pre-
zentéw dla swoich wybranek. Warto
pamietaé, ze dane demograficzne
sg bardzo przydatne w potaczeniu
z analizg innych wskaZnikéw. Naj-
lepiej pokazaé¢ to na odpowiednich

przyktadach.

Aleksandra Lisiecka — junior digital analyst, Bluerank

-

Absolwentka Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu todz
kiego. Od ponad 3 lat zwigzana z marketingiem internetowym dla branzy
e-commerce. Doswiadczenie w zakresie prowadzenia, oceny skutecznosci
i optymalizacji kampanii promocyjnych wykorzystuje obecnie w Bluerank,
gdzie zajmuje sie miedzy innymi wdrozeniami narzedzi analitycznych, dopa
sowanych do potrzeb biznesowych klientow.
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