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Co to jest i jak działa 
analityka internetowa

Analityka internetowa to zestaw narzędzi 
i technik do zbierania, przetwarzania i 
raportowania danych o zdarzeniach 
mających miejsce wszędzie tam gdzie 
kontaktujemy się z 
użytkownikiem/klientem. 

Jest to proces, który obejmuje 
gromadzenie danych, ich analizę, 
stawianie rekomendacji i podejmowanie 
działań. 



Narzędzia do analityki 
internetowej

1. Google Analytics

2. Google Search Console

3. Senuto/Semstorm

4. Ahrefs



Korzyści Analityki
internetowej

Dzięki analityce internetowej możemy badać:

• zachowania użytkowników np. jak poruszają się po 
naszej stronie, ile czasu na niej spędzają, jak 
użytkownicy przechodzą przez kolejne kroki w koszyku

• możemy zbierać i analizować dane z kampanii 
reklamowych online, by sprawdzić, które są 
najskuteczniejsze, i rozwijać to, co się sprawdza –
dobrze zarządzać budżetem reklamowym

• Możemy znaleźć problemy w działaniu strony i 
poprawiać jej funkcjonalność (UX).

Ile ludzi tyle opinii dlatego warto testować i analizować 
wszystko co dzieje się na stronach internetowych.



Na czym polega analityka internetowa

Opracowanie kluczowych 

wskaźników wydajności (KPI)

Proces ciągłego doskonalenia

Dobór i konfiguracja narzędzi

Analiza danych i raportowanie 



Plan działania –
ustalenie priorytetów, 
customer journey

Zanim przystąpimy do pracy z Google 

Analytics powinniśmy opracować swój 

szczegółowy plan biznesowy i 

sprecyzować swoje cele. 

GENEROWANIE 
SPRZEDAŻY ONLINE 

(E-COMMERCE)

POZYSKIWANIE LEADÓW

(FORMULARZ, TELEFON)

LEPSZA 

ROZPOZNAWALNOŚĆ 

MARKI

BUDOWANIE LOJALNOŚCI 

KLIENTÓW

• Co zamierzamy zrobić?

• Jak zamierzamy to zrobić?

• Kiedy zamierzamy to zrobić?

• Za ile zamierzamy to zrobić?



Cele biznesowe

Powinny być konkretne, precyzyjne i określone w czasie. 
Wyznacza się je w oparciu o regułę SMART

• S jak Simple – konkretne

• M jak Measurable – mierzalne

• A jak Achievable – osiągalne (zharmonizowane ze strategią 
firmy)

• R jak Realistic – realistyczne – uwzględniające wymiar rynku 
i finansów

• T jak Time-bound – umieszczone w określonym przedziale 
czasie

Jeżeli posiadamy już jasno określoną cele, możemy 
przejść do planowania działań marketingowych.



„Ludzie z celami odnoszą sukcesy 
ponieważ wiedzą dokąd 

zmierzają. To jest aż tak proste”
Earl Nightingale



Instalacja Google 
Analytics

KROK 1. 

Niezbędne jest posiadanie konta 
Google, ale niekoniecznie Gmail. 



KROK 2. 

Posiadając takie konto możemy 
zalogować się do Google Analytics

Instalacja Google 
Analytics



Instalacja Google 
Analytics

KROK 3 

Należy wybrać Nazwę konta i 
podać adres strony WWW

WAŻNE – http:// lub https://



Instalacja Google 
Analytics

KROK 4. 

Należy pobrać identyfikator 
śledzenia



Instalacja Google 
Analytics

KROK 4. 

Należy pobrać identyfikator 
śledzenia



Wtyczka Google 
Tag Assistant

Szczegóły tagów i wiadomości:

• Kolor zielony oznacza, że w tagu nie wykryto 
żadnych problemów.

• Kolor niebieski oznacza, że w tagu znaleziono 
drobne problemy z implementacją lub że dostępne 
są sugestie poprawy implementacji tagów w 
witrynie.

• Kolor żółty jest ostrzeżeniem, że implementacja 
może być źródłem nieoczekiwanych rezultatów.

• Kolor czerwony oznacza, że w implementacji tagu
wykryto problemy o znaczeniu krytycznym. Tag 
może nie działać prawidłowo, w efekcie czego w 
raporcie może brakować danych lub mogą one być 
nieprawidłowo wyświetlane.





Raporty – Czas rzeczywisty



Przykładowe cele jakie możemy mierzyć za pomocą Google Analytics to:

MAKROKONWERSJE:

• Sprzedaż

• Połączenie telefoniczne

• Wysłanie zapytania

MIKROKONWERSJE:

• Zapisanie się na newsletter

• Dodanie produktu do koszyka

• Pobranie katalogu

Działanie = Cele = Konwersje = KPI 
(Kluczowe Wskaźniki Efektywności)

CELE GOOGLE ANALYTICS



Definiowanie celi w Google Analytics



Definiowanie 
celi w Google 
Analytics: 
Przejście na 
stronę kontakt
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Definiowanie 
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Przejście na 
stronę kontakt



Definiowanie 
celi w Google 
Analytics: 
Zakup



Definiowanie 
celi w Google 
Analytics: 
Zakup





Zdarzenia w Google 
Analytics

Nie wszystkie cele można zdefiniować za pomocą 
dostępnych reguł. 

• Kliknięcie w numer telefonu na stronie

• Kliknięcie w adres e-mail na stronie

• Kliknięcie Wyślij w Formularzu zapytań

Menedżera tagów Google

Menedżer tagów Google jest bezpłatny – nie musisz tworzyć lub 
modyfikować kodu ani korzystać w tym celu z pomocy działu IT.



Plan śledzenia: Google Analytics –
ścieżka konwersji

Konwersja nie jest niestety prostą wypadkową pomiędzy ilością wizyt a ilością zamówień.

Dążąc do jak największej konwersji powinniśmy analizować ruch od momentu pojawienia się na 

stronie użytkownika, badać jak się na niej zachowuje, aż po zakup

POZYSKANIE ZAANGAŻOWANIE KONWERSJA



Plan śledzenia 
Google Analytics

• Pozyskanie polega na budowaniu 

świadomości i zainteresowania użytkowników.

• Zachowanie to etap ich interakcji z firmą.

• Konwersja zachodzi, gdy użytkownik 

zrealizuje cel kampanii

Pozyskanie

Liczba odwiedzin

Zaangażowanie

Liczba 

konwersji

% 

Współczynnik

odrzuceń

% 

Współczynnik

konwersji



Raporty z sekcji: Pozyskanie

Najważniejszy raport dla osób, które zajmują się generowaniem 
ruchu na stronie. Odpowiedzialne są np. za zamawianie 
pozycjonowania, kampanii reklamowych. W tym miejscu zobaczymy 
z jakich kanałów pochodzi ruch wraz z najważniejszymi parametrami 
takimi jak: liczba wejść, współczynnik odrzuceń, liczba konwersji. 

• Służy do porównania skuteczności różnych kanałów 
marketingowych i sprawdzenia z których źródeł pochodzi 
najwięcej wartościowych Klientów i konwersji. 

• Ułatwia to podejmowanie decyzji na czym należy skoncentrować 
działania marketingowe – jak zarządzać budżetem reklamowym. 

Bardzo ważną rzeczą jest zdefiniowanie poprawnie źródeł ruchu. 



Raporty z sekcji: 
Pozyskanie

Źródła ruchu jakie Google Analytics identyfikuje automatycznie: 

Organic – bezpłatne. Służy do 
oznaczenia ruchu z bezpłatnych 
wyników wyszukiwania 

Referall – witryny odsyłające. 
Są to wejścia po kliknięciu 
użytkownika w link, który nie 
jest w wyszukiwarce

Direct – wejścia bezpośrednie

Social – wejścia z portali 
społecznościowych

MEDIUM

ŹRÓDŁO 
Dostarcza dodatkowe informacje o medium
Np.. Social – Facebook, Instgram, Instagram Stories, 
Pinterest, YouTube, LinkedIn



Inne źródła ruchu

• Paid – płatne kampanie 
(Google Ads, Ceneo, 
Domodi, Allani)

• Display – reklamy banerowe

• Newsletter



Oznaczenie 
źródeł ruchu

Tagowanie adresów URL

https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder/

https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder/


Raporty z sekcji: Pozyskanie



Raporty z sekcji: Pozyskanie : 
Integracja Google Ads z Google 
Analytics
Na początek upewnij się, że korzystasz z konta Google, na którym masz 
uprawnienia do edycji w usłudze Analytics oraz dostęp administracyjny na 
koncie Google Ads.

• Zaloguj się na konto Google Analytics.

• Kliknij Administracja i przejdź do usługi, którą chcesz połączyć.

• W kolumnie USŁUGA kliknij Łączenie z Google Ads.

• Kliknij + NOWA GRUPA POŁĄCZEŃ.

• Wybierz konta Google Ads, które chcesz połączyć, a następnie kliknij Dalej.

• Wybierz dla łączenia ustawienie WŁ. w przypadku każdego widoku 
w usłudze, w którym chcesz obserwować dane Google Ads.

• Kliknij Połącz konta.

• Następnie trzeba wejść na konto Google Ads i włączyć automatyczne 
tagowanie



Integracja Google Ads z Google Analytics



Korzyści z połączenia kont

Po połączeniu kont możesz:

• zobaczyć dane o skuteczności reklam i witryny w 
raportach Google Ads w Analytics;

• importować cele Analytics i transakcje e-commerce 
bezpośrednio na konto Google Ads;

• importować dane Analytics, np. współczynnik 
odrzuceń, śr. czas trwania sesji i strony/sesja, na konto 
Google Ads;

• uzupełnić remarketing w Google Ads o remarketing i 
remarketing dynamiczny z Analytics;

• uzyskać pełniejsze dane w raportach Analytics Ścieżki 
wielokanałowe.



Raporty z sekcji: Pozyskanie | Google Ads



Korzyści z połączenia kont w Google Ads



Korzyści z połączenia 
kont w Google Ads

Pozwala na optymalizację kampanii – zastosowanie innych 
stawek niż CPC. 

CPA- docelowy koszt konwersji

Maksymalizacja wartości konwersji przy docelowym 
ROAS



Raporty z sekcji: 
Pozyskanie | Search Console

Raporty Search Console w Analytics dostarczają
informacji o skuteczności odwiedzin z bezpłatnych
wyników wyszukiwania. Są w nich widoczne takie
dane, jak zapytania użytkowników i liczba wystąpień
adresów URL należących do witryny w wynikach
wyszukiwania. 



Integracja Google Analytics 
z Search Console

1. Zaloguj się na stronę: 
https://search.google.com/search-console/about?hl=pl

2. Zweryfikuj swoją witrynę: 

Jeśli pierwszy raz korzystasz z narzędzia Search Console, 
musisz dodać do niego swoją witrynę, by rozpocząć 
zbieranie danych o zapytaniach do raportów Analytics 
służących do optymalizacji pod kątem wyszukiwarek 
(SEO).

https://search.google.com/search-console/about?hl=pl


Integracja Google Analytics z Search
Console





Raporty z sekcji: 
Zachowanie

Raporty Zachowanie pomagają zorientować się, jak 
użytkownicy korzystają z witryny. Tutaj możemy 
wyłapać miejsca z których klienci opuszczają naszą 
stronę, sprawdzamy porzucenia koszyka i innych 
kroków składania zamówień i szukamy „wąskich 
gardeł” do poprawy. 

Informacje dotyczące zachowania użytkowników 
na stronie będą szczególnie istotnymi wskazówkami 
na temat tego, jak długo użytkownicy przebywają 
na stronie, na jakich stronach spędzają najwięcej czasu, 
a jakie strony odwiedzane są najrzadziej.



Jakie strony najbardziej angażują 
użytkowników?
Czas spędzony na stronie i % wyjść są informacjami, które mogą świadczyć o tym, jak bardzo dana 
strona zaciekawiła użytkownika. Wartość % wyjść mówi nam, ile % użytkowników po odwiedzeniu 
konkretnej strony opuściło witrynę.



Jak poruszają się po serwisie nasi 
użytkownicy





Raporty z sekcji: Zachowanie – Szybkość 
witryny

Raporty Zachowanie pomagają zorientować się, jak użytkownicy korzystają z witryny. 





Raporty z sekcji: Zachowanie –
Wyszukiwanie w witrynie





Raporty z sekcji: Zachowanie –
Wyszukiwanie w witrynie



Raporty z sekcji: Konwersje

Jest to świetny raport podsumowujący stan naszego biznesu. 
Obejmują współczynnik konwersji, ilość transakcji, wartość 
transakcji, średnia wartość zamówienia. 

Bardzo polecany do porównywania okresowego: rok do roku, 
miesiąc do miesiąca (trzeba pamiętać jednak o sezonowości). 



Raporty z sekcji: Konwersje - Cele



Raporty z sekcji: Konwersja – E-coomerce





Raport z sekcji: Konwersje – Ścieżki 
wielokanałowe
Analytics potrafi pokazać jak różne kanały marketingowe współpracują ze sobą. 



Jaką sekwencję wejść wykonują 
użytkownicy zanim dokonają zakupu



Konfiguracja modułu E-commerce





Modele Atrybucji

W dzisiejszych czasach większość firm wykorzystuje więcej niż 1 kanał 
marketingowy do pozyskiwania ruchu na stronie. Te kanały przeplatają się między 
sobą i w różny sposób oddziałują na użytkownika. 

Atrybucja jest to sposób na przypisanie wagi poszczególnym kanał – ich 
skuteczności. 

Customer journey jest obecnie bardzo złożony. 

Przykład takiej ścieżki klienta: Klient znajduje witrynę klikając jedną z naszych 
reklam Google Ads. Tydzień później wraca, klikając link w sieci społecznościowej i 
zapisuje się na newsletter. Po 2 dnia powraca po raz trzeci, klikając link w e-mailu z 
jednej z naszych kampanii, a kilka godzin później powraca bezpośrednio i kupuje 
produkt.

Teraz powstaje pytanie, który kanał był najistotniejszy i któremu zostanie 
przypisana konwersja. 



Modele atrybucji w Google Analytics



Raport z sekcji konwersje: Modele Atrybucji



Jak nauczyć się i podejść
do egzaminu
certyfikacyjnego z 
Google Analytics.

https://landing.google.com/a
cademyforads/#?modal_activ
e=none

https://landing.google.com/academyforads/#?modal_active=none


DZIĘKUJEMY 
ZA UWAGĘ

FunkyMedia

Ul. Zachodnia 25; 91-055 Łódź

E-mail: biuro@funkymedia.pl

Tel: 42 636 31 83

mailto:biuro@funkymedia.pl

