LARZADZANIE

ANATOMIA GOOGLE ANALYTICS

KANAtLY RUCHU

na stronie hotelu

Wojciech Sroka

Pozyskiwanie ruchu to kluczowy w analityce internetowej zestaw raportéw standardowych, pozwala-
jacych na sprawdzenie, w jaki sposob uzytkownicy trafiajg na strone internetowa hotelu.
Rozpoczynajgc wizyte w panelu Google Analytics, widzimy dane zbiorcze o ilosci ruchu i jego pod-
stawowe metryki do mierzenia zaangazowania, ale to dopiero analiza zrodet pozyskiwania ruchu
pozwala ocenic, z czego dokfadnie ztozone sg te zagregowane liczby oraz czy prowadzone dziatania
przynoszg efekty.

petnej konfiguracji raportéw niezbed-

ne jest potaczenie instalacji Google

Analytics z kontem Google Adwords

(jesli oczywiscie prowadzimy kam-

panie ptatne) oraz z konsolg Google
dla webmasterdw, dzieki czemu bedziemy mogli uzyskiwaé
dodatkowe informacje o wizytach z bezptatnych wynikéw
wyszukiwania. Te integracje pozwolg mie¢ wigkszos¢ danych
w jednym miejscu.

PODSTAWOWE

KANALY RUCHU

Gtéwnym raportem
w sekcji ,,Pozyskiwanie”
sg ,Kanaty”. Raport ten
zawiera dane o kanatach
ruchu domysinie definio-
wanych przez system
Google Analytics (dostep
do nich uzyskuje sie
w menu ,Pozyskiwanie
> Caly ruch > Kanaly”).
Dodatkowo funkcjonuje
takze raport ,Zrodto/
medium”, gdzie wszyst-
kie kanaty sg podzielo-
ne na dwie zmienne —
zrédto ruchu (source) i nosnik ruchu (medium). Zrédio odpo-
wiada na pytanie, skad przybyt uzytkownik na strone hotelu,
a medium — w jaki sposob przybyt (rys. 1).

Podstawowe kanaty ruchu warto omoéwi¢ blizej.

Direct — sg to wejscia bezposrednie na strong, czyli wizy-
ty zaliczane w momencie, kiedy uzytkownicy wpisali adres
strony do przegladarki lub maja strone hotelu w zaktadkach.

Pozyskiwanie

Default Channel Grouping

Sesje ¥

1. Organic Search 2814 (4372%)

2. Direct 2186 (33,97%)
3. Paid Search 534 (8,30%)
4. Display 299 (4,65%)
5. Email 221 (343%)
6. Referral 220 (3.42%)

7. Social 162 (2,52%)
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% nowych

6436 6291%

Nalezy mie¢ na uwadze, ze jesli prowadzimy newsletter i nie
tagujemy go specjalnymi do tego celu zmiennymi UTM (Unified
Threat Management — wigcej o nich za chwilg), to do tego
kanafu zostang zaliczone takze wizyty z newslettera otwarte-
go za pomocga desktopowej aplikacji, np. Outlook.
Organic Search — wejscia z bezptatnych wynikow wyszu-
kiwania (tzw. wynikéw organicznych) z wyszukiwarek Google,
Bing, Yahoo itp. Na bezptatne zrédto ruchu sktadajg sie wizy-
ty z wyszukiwarki nieoznaczone jako reklama i pochodzgce

Rys. 1. Widok kanat6éw ruchu w ramach raportu ,Pozyskiwanie > Kanaty”
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z fraz brandowych (czyli nazwy wtasnej hotelu w réznych moz-
liwych wariantach) oraz fraz generycznych (np. hotel w gérach,
spa nad morzem itp.). Wolumen ruchu dla tego kanatu jest
zalezny od sity marki hotelu oraz odpowiedniej optymalizacii
i pozycjonowania strony w wyszukiwarkach. Hotelarze cze-
sto btednie postrzegajg ten kanat, przypisujac go do zastug
pozycjonowania organicznego (SEO). To btad, poniewaz tzw.

www.e-hotelarz.pl
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wejscia brandowe, czyli frazy na ogét niepozycjonowane,
mogg stanowi¢ nawet 90 proc. wizyt.

Referral — przejscia na strone hotelu z innych stron. Zliczane
sg tu wszystkie przypadki, gdy uzytkownik klikngt w link do
naszej strony umieszczony na innej stronie. Znajdziemy tu
wobec tego odestania z portali, z ktorymi wspotpracujemy,
forow internetowych, blogéw czy stron, ktére w naturalny spo-
s6b podajg linki do hotelu itp. Doktadne informacije o prze-
kierowaniach znajdziemy w raporcie ,Pozyskiwanie > Caly
ruch > Witryny odsytajace” (rys. 2). Zdarza sieg, ze hotelarze
szukajg tutaj wizyt z OTA - te nie podajg oczywiscie odno-
$nikow do stron hotelu, wigc w Google Analytics takich danych
nie znajdziemy. W kanale przekierowarn mozna znalez¢ tez

Rys. 2. Widok Zr6det odsytajgcych uzytkownikéw z innych stron internetowych do strony hotelu
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* odestania z mobilnej wersiji strony hotelu — widoczne
w postaci np. ,m.dobryhotel.pl” mogg oznaczaé, ze wersja
mobilna strony nie zostata otagowana kodem Google Analytics
lub nie jest ustawione $ledzenie w wielu domenach. Podobna
sytuacja moze wystgpi¢, gdy hotel korzysta z odrebnych pod-
domen dla poszczegdlnych wersji jezykowych;

* odestania z systeméw pocztowych np. ,poczta.wp.pl”,
»poczta.onet.pl” — pojawiajg sie w sytuacji, gdy uzytkownik
przeczyta wiadomos$¢, w ktdrej wystepuje odnosnik do stro-
ny naszego hotelu i jednoczesnie korzysta z tzw. webmaila,
logujgc sie na swojg skrzynke;

* odestania ze stron bankéw — moga pojawiac sie w sytu-
acji powrotu uzytkownika z zewnetrznej domeny obstuguja-
cej system ptatnosci w module rezer-
waciji i nie oznacza nowego uzytkow-
nika, ale jedynie nadpisane Zrodio,
w zwigzku z czym warto wykluczy¢
takie odestania.

Strony / $r. czas trwania

sexk eemes ) s Social - kanat oznacza wejscia na
strone z platform Social Media:
382 4791% 183  864% 338 00:03:57 T ek ;
ey s widk ér dla widok - a widot Facebook (obejmujacy wszystkie typy
przekierowan), YouTube, Twitter,
Google+ itp.
Paid Search —wejscia na strone, kto-
1. facebook.com 76 (19,90 7895% 60 6,58% 3,78 00:03:33 e Ay Ry
rych zrédtem byto kliknigcie w reklame
ZIgc=hookoon 2250 i Bk il il 000406 Google AdWords, co sprawia, ze jest to
3. hotelepph.pl 64 (16,75% 7031% 45 21,88% 267 00:02:06 jeden z najbardziej mierzalnych kanatéw
4} Franebonkoam 55 (14,40%) ooo% | o s s e ruchu, ktéry w raportach ,Pozyskiwanie”
znajdziemy w menu ,,Adwords”. Ponadto
5. poczta.wp.pl 21 4762% 10 476% 348 00:01:06

rekordy, ktére potrafig byé dosy¢ tajemnicze, wobec czego
warto przyjrze¢ im sie blizej:

* ruch spamowy — czgstokro¢ konta Google Analytics sg
atakowane przez spam, ktéry wypacza jako$¢ danych, zawy-
za liczbe wej$¢, psujac jednoczesnie wspotczynniki konwer-

zliczone tutaj zostang takze wizyty z kam-

panii, ktdre zostang otagowane za pomo-
cg odpowiednich zmiennych UTM jako ,.cpc” lub ,ppc”. Dzieki
temu mozemy analizowa¢ efekty kampanii np. na Facebooku lub
w wyszukiwarce Bing. Te zewngtrzne kampanie spoza rodziny pro-
gramow reklamowych Google mozna doktadnie analizowaé w menu
,Pozyskiwanie > Kampanie”.

Badanie kanatow ruchu jest jedng z najwazniejszych czynnosci pozwalajgcych
ocenic efektywnos¢ prowadzonych dziatan marketingowych

sji. Przekierowania ze strony, ktérej w zaden sposob nie koja-
rzymy, np. ,floating-share-buttons.com", mogg wtasnie ozna-
czac, ze nasze konto tez ma z tym problem i warto skorzy-
stac z rozwigzan wykluczajgcych spam w Google Analytics;

* odestania z Facebooka — najpopularniejszy portal spo-
tecznos$ciowy potrafi generowac kilka rodzajow zagadkowych
odestan — ,facebook.com” to sesje z odestan z desktopow
i tabletéw, ,m.facebook.com” to sesje ze smartfonow, a lite-
ra ,|I” na samym poczatku odestania oznacza, ze link prze-
szedt przez tzw. Link Shim chronigcy uzytkownikéw Facebooka
przed ztosliwymi witrynami;

* odestania ze strony wiasnej — jesli jako przekierowanie
widzimy wfasng strone hotelu, moze to oznaczac brak kodu
Sledzenia Google Analytics na wszystkich podstronach lub
nie jest ustawione $ledzenie w wielu domenach, czesto nie-
zbedne na stronie hotelu powigzanej z systemem rezerwacji.

www.e-hotelarz.pl

Reklama displayowa - zliczane sg tutaj wizyty z kam-
panii graficznych (np. z remarketingu Google Adwords).

E-mail - wejscia z prowadzonych kampanii mailingowych.
Kanat ten jest dostepny do analiz pod warunkiem wczes$niej-
szego otagowania kampanii za pomoca zmiennych UTM — bez-
ptatnego narzedzia rozszerzajgcego mozliwosci Google
Analytics, wobec czego warto objasni¢ zasade dziatania tego
rozwigzania.

TAGOWANIE ZMIENNYMI UTM

Zmienne UTM to ustalone przez Google parametry $ledze-
nia, ktére dodaje sie do linkdw przenoszacych uzytkownikow
Z zewnatrz na strony naszej witryny hotelowej. Dzigki takie-
mu dziataniu nie tylko odréznimy ruch z newslettera, ale
i sprawdzimy rézne jego warianty lub zbadamy, ktére umiej-
scowienie reklamy w portalu internetowym najlepiej przekta-
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da sie na ruch. Narzedzie (a w zasadzie zestaw zmiennych)
pozwala doskonale wycigga¢ wnioski co do skuteczno$ci
kampanii i odpowiedniej alokacji budzetu.

W celu zobrazowania tagowania postuzmy sig przykta-
dem — jesli nasza strona z ofertami jesiennymi ma przykta-
dowy adres http://www.naszhotel.pl/oferty-specjalne i chce-
my ja promowac poprzez wysylke newslettera do gosci
swojego hotelu, to po dodaniu ciggu zmiennych bedzie
miafa postac¢ http://www.naszhotel.pl/oferty-specjalne-
?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_cam-
paign=jesien_w_gorach. W tym przyktadzie strona lgdowa-

Tagowanie kampanii pozwoli nam prawi-
dtowo je zaszeregowac do odpowiednich
kanatéw ruchu w narzedziu analitycznym

nia pozostaje bez zmian, jednak Google Analytics dzigki
tagom pobierze niezbedne informacje o zrédle wizyty,
medium i nazwie kampanii.

Wyglada skomplikowanie? Z pomocg przyjdzie budowni-
czy URLIi dostepny pod adresem https://ga-dev-tools.app-
spot.com/campaign-url-builder/ (albo mozna wygooglowac
Campaign Url Builder) (rys. 3).

Rys. 3. Widok URL buildera przygotowanego przez Google.
Gwiazdkg oznaczono pola obowigzkowe

Enter the website URL and campaign information

Fill out the required fields (marked with *) in the form below, and once com
generated for you. Note: the generated URL is automatically updated as you

e full Campalgn URL will be
ake changes.

* Website URL  http://www.dobryhotel.pl/oferty-specjaine
=.g. https://wmi.example.con

* Campaign Source  newsletter

The referrer: (e.g. google . nemsletter
Campaign Medium  email

e cpc. banner , esail

Campaign Name  jesien_w_gorach

zar (e, spring_sale

W narzedziu widoczne sg pola odpowiednio od gory:

e adres strony — docelowa strona, na ktérg chcemy kiero-
wac ruch,

* zrédio kampanii — przyktadowo newsletter lub facebook,

¢ medium kampanii — przykfadowo cpc (wtedy ruch trafi
do kanatu ptatnego) lub e-mail (ruch trafi do kanatu e-mail),

* nazwa kampanii — przyjazna nazwa, dzieki ktorej roz-
réznimy kampanie, przydatne zwtaszcza w diuzszej per-
spektywie.

Opcjonalnie dostepne sg jeszcze dwa pola:

» warunki kampanii — przyktadowo stowo kluczowe, gdy tagu-
jemy kampanie dla programu reklamowego Yahoo, Bing itp.

* tre$¢ kampanii — tag, ktory pozwoli nam, przykiadowo,
odrézni¢ wariant kreacji graficznej.

Pamietajmy, ze adresy URL nie powinny zawiera¢ spacii,
wobec czego nie uzywajmy ich jako parametréw w narzedziu
tagowania.
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Rys. 4. Wygenerowany link mozna skopiowaé bezpos$rednio
do schowka lub przekonwertowa¢ do skréconej wersji

e associated with this custom campaign

http://www.dobryhotel.pl/oferty-specjaine?
utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=jesien_w_gorach

@ copyURL @ Convert URL to Short Link

Dane wynikowe narzedzia sg przygotowane bezposrednio
do skopiowania (rys. 4). Tak przygotowanego odnos$nika
mozemy uzy¢ w swoim szablonie newslettera — rébmy to
zawsze, jesli chcemy mie¢ mozliwos¢ analizy, ktére kampa-
nie przynoszg efekty, ktora baza klientow konwertuje najle-
piej itp. Jesli korzystamy z propozycji zewnetrznych firm, ktére
przeprowadzajg newslettery do swoich baz odbiorcéw, powin-
nismy bezwzglednie poprosi¢ o jego otagowanie wedfug
wytycznych lub przygotowac¢ odpowiednie parametry wcze-
$niej. Ze wzgledu na czeste proby naciggania hotelarzy na
réznego rodzaju mailingi, nie powiniennismy uznawac reali-
zacji wysylki, ktorg ,omytkowo zapomniano” otagowac — to
czesta wymowka nierzetelnych firm.

Tagowanie zmiennymi UTM pozwala takze ocenic efektyw-
no$¢ ptatnych kampanii na Facebooku —w managerze reklam
w miejscu tworzenia reklamy jest do tego przygotowane odpo-
wiednie pole, z tg jednak réznicg, ze nie podajemy tutaj pet-
nego adresu URL do strony hotelu, ale jedynie czes$¢ ze
zmiennymi (rys. 5).

Jesli narzedzie do tago-
wania URL jest dla nas
mato praktyczne, istnieje
takze wtyczka do przegla-
darki Chrome o nazwie
LEffin  Amazing UTM
Builder”, ktdra pozwoli
szybko z pozyciji oferty na
stronie hotelu wygenerowac¢ odnosnik ze zmiennymi.

Warto na poczatku przetestowac przygotowany przez sie-
bie odnosnik. Wystarczy, ze wkleimy wygenerowany kod do
przegladarki internetowej i przejdziemy w nowej karcie do
raportu ,Czas rzeczywisty” w Google Analytics — jesli wszyst-
ko przygotowalismy prawidtowo, zobaczymy swojg wizyte
oznaczong indywidualnymi parametrami.

Tagowanie kampanii pozwoli nam prawidiowo je zaszere-
gowac¢ do odpowiednich kanaftéw ruchu w narzedziu anali-
tycznym. A badanie kanatdéw ruchu jest jedng z najwazniej-
szych czynnosci pozwalajgcych oceni¢ efektywnos¢ prowa-
dzonych dziatarn marketingowych i powinnismy jg mie¢ na
uwadze podczas prowadzonych analiz uzytkownikéw na stro-
nie internetowej naszego hotelu.

Rys. 5. W programie reklamowym
Facebooka miejsce wstawienia
tagbw oznaczono w sekcji
Monitorowanie

Monitorowanie

utm_source=faceb
w_gorach

utm_medium=cpc&utm_c:

Wojciech Sroka, wtasciciel agenciji

Get In Web, specjalizujacej si¢ w obstudze programéw
Google Adwords i Google Analytics dla branzy hotelarskiej,
autor bloga HotelAnalytics.pl
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