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6
Monitorowanie post pów
za pomoc  Google Analytics
i innych przydatnych narz dzi

Dysponujesz ju  podstawow  wiedz  na temat SEO, jeste  zatem gotów, aby nauczy
si  monitorowa  osi gane post py w tej dziedzinie. Z pewno ci  warto wiedzie , jakie
efekty podejmowanych dzia a  si  uzyskuje, jednak najwa niejszym Twoim celem
b dzie doskonalenie stosowanej strategii na podstawie informacji o tym, co si  spraw-
dza, a co nie. Moim zdaniem mo liwo  nieustannego korygowania strategii w reakcji
na zbierane dane decyduje o tym, czy firma odniesie pewien sukces, czy spektaku-
larny sukces.

Marketerzy maj  dzi  do wyboru wiele narz dzi analitycznych, niestety nie wszystkie
oferuj  t  sam  jako . Wi ksza cz  tego rozdzia u dotyczy narz dzia najpot niej-
szego, najbardziej kompleksowego i najcz ciej stosowanego: Google Analytics. Oczy-
wi cie wspomn  równie  o wybranych innych narz dziach, w tym o samej wyszuki-
warce Google, z których sam regularnie korzystam w zwi zku z monitorowaniem
skuteczno ci prowadzonych kampanii.

Tak naprawd  adne z tych narz dzi nie jest trudne w u yciu, cho  przyznaj , e
Google Analytics potrafi pocz tkowo troch  onie mieli .

Podstawy analityki internetowej

W kampaniach SEO tak naprawd  istotne s  trzy wska niki: zindeksowane strony,
odno niki i ruch. Gdyby serwis internetowy przyrówna  do domu towarowego, licz-
ba zindeksowanych stron stanowi aby liczb  wej  do tego domu, odno niki mo na
by przyrówna  do reputacji tego domu towarowego w ród klientów, a generowany
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132 SEO dla ka dego

ruch by by odpowiednikiem liczby ludzi, którzy w danym dniu zjawili si  w sklepach
znajduj cych si  w domu towarowym. Nie musz  chyba wyja nia , e celem korzy-
stania z dwóch pierwszych wska ników jest w a nie generowanie ruchu na stronie
— te dwa wska niki s  o tyle wa ne, e pozwalaj  zwi ksza  ruch generowany
w przysz o ci oraz przyci ga  lepiej wyselekcjonowanych odwiedzaj cych.

Strony zindeksowane

Liczba zindeksowanych stron to chyba najbardziej oczywisty wska nik z ca ej trójki.
Dlaczego ma on tak du e znaczenie? Gdybym lubi  uproszczenia, stwierdzi bym, e
ka da nowa strona wprowadzona do indeksu oznacza, e Google ma wi ksze mo -
liwo ci w zakresie kierowania internautów do Twojego serwisu internetowego. Nie-
stety w rzeczywisto ci wygl da to tak, e Google mo e doda  do indeksu mnóstwo
Twoich stron, ale nie mie  do nich wi kszego zaufania. Powoduje to, e ka da nowa
zindeksowana strona zwi ksza generowany ruch w bardzo nieznacznym stopniu. Jak
jednak wszyscy wiemy, odno niki = zaufanie, wi c je li prowadzisz intensywne
dzia ania zwi zane z pozyskiwaniem linków, ka da kolejna zindeksowana strona
powinna przek ada  si  na istotny wzrost generowanego ruchu.

Najlepszym sposobem ustalania, ile stron Twojego serwisu Google wprowadzi  do
swojego indeksu, jest wpisanie nast puj cej frazy w okno wyszukiwarki:

site:twojastrona.pl.

Kliknij przycisk Szukaj w Google, a otrzymasz list  wszystkich stron sk adaj cych si
na Twój serwis internetowy, które zdaniem Google zas uguj  na wy wietlenie w wy-
nikach wyszukiwania. Liczb  zindeksowanych stron mo esz szybko ustali , spogl -
daj c na gór  ekranu, gdzie znajdziesz informacj  typu: „Oko o [152] wyników”.
Liczba, któr  umie ci em w nawiasie kwadratowym, to liczba zindeksowanych stron
(por. rysunek 6.1).

Scenariusz idealny zak ada, e zastosowanie operatora site: pozwoli wy wietli
du  liczb  zindeksowanych stron. Zdecydowana wi kszo  tych stron zawiera aby
warto ciowe tre ci (artyku y, kompendia, materia y wideo), skoncentrowane na nie-
wielkich niszach zwi zanych z Twoj  dzia alno ci . Strony te mia yby równie  od-
powiednio sformatowane tytu y. Je li przygotowujesz si  do zastosowania strategii
atomowej pi ki, któr  opisa em w poprzednim rozdziale, mo esz liczy  na dok adnie
taki stan rzeczy.

Odno niki

Nietrudno jest monitorowa  odno niki prowadz ce do Twojej strony internetowej,
znacznie trudniej jest natomiast okre li  konkretn  warto  ka dego z nich. Na szcz -
cie moim zdaniem nie jest to konieczne. Szacowanie oceny TrustRank przekazywa-

nej przez ka dy kolejny odno nik wydaje mi si  bezcelowe — porówna bym takie
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Rozdzia  6. Monitorowanie post pów za pomoc  Google Analytics 133

Rysunek 6.1. Operator site: u yty w wyszukiwarce Google. Wpisz w okno wyszukiwarki site:, a nast pnie
bez spacji podaj adres swojego serwisu internetowego. W ten sposób ustalisz, ile Twoich stron znalaz o si
w indeksie Google

dzia anie do prób odgadni cia warto ci ka dego nowego klienta: wiesz, e taki klient
ma jak  warto , jednak konkretne liczby mo esz pozna  dopiero po up ywie ja-
kiego  czasu.

W naszej firmie prowadzimy po prostu spis wszystkich odno ników wskazuj cych
na strony internetowe naszych klientów, oczywi cie usuwaj c z tych list wszystkie
odno niki ze znacznikiem no-follow lub o charakterze spamu. Innymi s owy, prowa-
dzimy spis wszystkich tych odno ników, które naszym zdaniem przekazuj  ocen
TrustRank. Korzystaj c z tych list, przygl damy si  prawid owo ciom w ruchu po-
chodz cym z organicznych wyników wyszukiwania, poniewa  spodziewamy si
znale  pewne korelacje. Za ó my, e przychodzi do nas klient, który ma 20 dobrych
odno ników. Je li po trzech miesi cach wspó pracy z nami b dzie mia  50 dobrych
odno ników, spodziewamy si , e ruch na jego stronie pochodz cy z organicznych
wyników wyszukiwania wzro nie dwu- lub trzykrotnie (oczywi cie przy za o eniu,

e tytu y poszczególnych stron zosta y optymalnie sformu owane oraz e admini-
strator serwisu regularnie publikuje w nim nowe tre ci).

Oczywi cie im bardziej konkurencyjna jest dana bran a, tym wi cej dobrych odno-
ników potrzeba, aby sensownie zaistnie  w organicznych wynikach wyszukiwania

(por. rysunek 6.2).
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134 SEO dla ka dego

Rysunek 6.2. Wykres z szacunkow  liczb  odno ników niezb dnych, aby konkurowa  o najwy sze miejsca
w organicznych wynikach wyszukiwania w ró nych bran ach, uszeregowanych od najmniej do najbardziej
konkurencyjnej

W sumie wszystko sprowadza si  do tego, e powiniene  regularnie pracowa  nad
pozyskiwaniem odno ników, a nie rozprasza  uwag , analizuj c pojedyncze linki.
Owszem, odno nik zamieszczony w jakim  wyj tkowo prominentnym miejscu, ta-
kim jak TechCrunch, to olbrzymi sukces. Niewykluczone jednak, e dziesi  innych
odno ników przyniesie Ci cznie wi ksze korzy ci. Wniosek z tego taki, e zawsze
powiniene  skupia  si  na zdobyciu kolejnego odno nika.

Wiesz ju , e moim ulubionym narz dziem poznawania wszystkich odno ników
prowadz cych na dowoln  stron  jest ahrefs.com. Przybli on  liczb  tych odno ników
ustalisz równie  (za darmo) dzi ki Google Analytics lub dzi ki Narz dziom dla web-
masterów Google.

Ruch

Ruch generowany na stronie to najcz ciej stosowany wska nik efektywno ci kampanii
SEO. Oczywi cie jako  tego ruchu jest zdecydowanie wa niejsza ni  jego wielko . Je li
chcesz monitorowa  generowany przez siebie ruch, powiniene  zainstalowa  oprogramo-
wanie Google Analytics. Wymaga to rejestracji na stronie http://www.google.pl/intl/pl/analytics/,
a nast pnie zlecenia administratorowi serwisu, aby do ka dej podstrony doda  niewielki
wycinek dodatkowego kodu. Istniej  równie  inne programy umo liwiaj ce prowadze-
nie pomiarów, jednak w porównaniu z Google Analytics s  one tak proste i ograniczone,
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Rozdzia  6. Monitorowanie post pów za pomoc  Google Analytics 135

e nawet nie warto tu o nich wspomina . Co równie wa ne, Google Analytics jest sto-
sowany na niemal ka dej stronie internetowej (z wyj tkiem stron najwi kszych firm),
a gdy przyjdzie do rozmawiania o analityce internetowej z innymi administratorami,
fajnie jest mówi  tym samym j zykiem.

Mo na wskaza  kilka powszechnie stosowanych terminów zwi zanych z pomiarami
ruchu na stronie: ods ony, u ytkownicy, sesje. Bardzo ceni  wska nik liczby unikalnych
u ytkowników, poniewa  dotyczy on konkretnych, ywych ludzi (gdyby zag bia
si  w szczegó y techniczne, to jest to liczba „ciasteczek” przegl darek, ale naprawd
nie ma powodu, aby schodzi  na taki poziom uszczegó owienia). Musz  jednocze nie
przyzna , e moim zdaniem najwa niejszym wska nikiem jest jednak liczba odwie-
dzin, czyli liczba sesji przegl dania strony. Je li kto  wejdzie na Twoj  stron  o godzi-
nie dziesi tej rano, zostanie na niej przez pi tna cie minut, a potem wróci o godzinie
szesnastej, zostanie policzony jako dwóch odwiedzaj cych w danym dniu, ale tylko
jako jeden unikalny u ytkownik.

„Sesja” to termin, którym nie musisz si  przejmowa , poniewa  to b dnie u ywane
okre lenie pojedynczych odwiedzin. Ods ona — jak sama nazwa wskazuje — to poje-
dyncze zdarzenie polegaj ce na tym, e kto  obejrza  jedn  stron . Je li ten sam in-
ternauta trafi na stron  g ówn , potem na stron  „O firmie”, któr  nast pnie od wie y,
zostanie to policzone jako trzy ods ony. To przydatny wska nik dla wszystkich tych,
którzy chcieliby okre li , na ile ich strona anga uje internautów, nie znajduje nato-
miast zastosowania w podstawowych pomiarach ruchu generowanego na stronie.

Co to wszystko oznacza? W sumie tyle, e próbuj c oceni , jaki ruch wygenerowa a
Twoja strona w zesz ym miesi cu, powiniene  skupi  si  na liczbie odwiedzin. To zu-
pe nie niez y wska nik popularno ci strony internetowej, a poza tym to równie  naj-
cz ciej stosowana warto  w raportowaniu ruchu w Google Analytics.

Wi kszo  czytelników tej ksi ki powinna skoncentrowa  si  na trzech wska nikach:
zindeksowanych stronach, odno nikach i generowanym ruchu. Nie mo na jednak za-
pomnie  o innych wa nych wska nikach, do których ju  nawi zywa em albo o których
b d  jeszcze pisa  w dalszej cz ci ksi ki, takich jak:

 Zaanga owanie odwiedzaj cych. Wska nik ten informuje o tym, jak ludzie za-
interesowani danym zagadnieniem oceniaj  Twoj  stron . Czy udaje Ci si  za-
trzyma  ich na 30 sekund, zanim wróc  na stron , z której do Ciebie przyszli?
A mo e zanim przejd  gdzie  indziej, kr c  si  po Twojej stronie przez ca
godzin ? Zaanga owanie odwiedzaj cych mierzy si  zwykle za pomoc  liczby
wy wietle  strony oraz czasu sp dzanego na stronie.

 Dane demograficzne. Przeci tny wiek, dochód i wykszta cenie Twoich odwie-
dzaj cych jest zwykle nazywane ich profilem demograficznym. Nie mo na mówi ,
aby jaki  profil demograficzny by  istotnie „lepszy” od innego profilu — wszyst-
ko zale y od tego, czym si  zajmujesz. Warto jednak pami ta , e jedne grupy
demograficzne maj  wi ksz  si  nabywcz  ni  inne. Na przyk ad wi kszo
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nastolatków nie mo e sobie pozwoli  na du e wydatki, nie mo na tego nato-
miast powiedzie  o czterdziestoletnich kobietach i m czyznach z wy szym wy-
kszta ceniem i o wysokich dochodach.

 Wska nik konwersji. Wska nik ten nie jest bezpo rednio powi zany z SEO, jest
jednak na tyle wa ny dla ogólnej strategii biznesowej firmy, e postanowi em
po wi ci  mu ca y rozdzia  10., „Od nowych odwiedzaj cych do p ac cych
klientów”.

Na koniec wypada wspomnie  o wska nikach dotycz cych szybko ci dzia ania strony
i jej ogólnej kondycji. W niektórych podr cznikach do SEO po wi ca si  na te zagad-
nienia po kilkadziesi t stron. Zak adaj c, e Twoja witryna nie zosta a zbudowana od
podstaw oraz e nie ma adnego istotnego elementu przygotowanego indywidualnie
dla Ciebie, nie b dziesz musia  po wi ca  tym kwestiom zbyt wiele uwagi. Oczywi cie
nie ulega najmniejszej w tpliwo ci, e Google preferuje strony dzia aj ce tak, jak po-
winny — szybko i bez b dów.

Uwaga
Pewna szczególna grupa błędów może istotnie wpłynąć na ruch generowany na
Twojej stronie — mam tu na myśli błąd 404 i błąd typu „Nie znaleziono”, czyli coś,
co wyświetla się użytkownikowi szukającemu nieistniejącej strony. W Narzędziach
dla webmasterów, w sekcji Crawl (indeksowanie), możesz sprawdzić, ile błędów
indeksacji zdaniem Google występuje na Twojej stronie. Błędy te mogą być napra-
wione przez osobę odpowiedzialną za kod źródłowy strony, a następnie muszą
zostać oznaczone jako naprawione.

Dzi ki tym podstawowym wiadomo ciom na temat analityki internetowej powinie-
ne  by  w stanie mówi  tym samym j zykiem co wi kszo  administratorów stron.
Najwy szy czas zaj  si  tym, co stanowi chyba najbardziej skomplikowane zagad-
nienie opisywane w tej ksi ce, które pokazuje, kto tu jest prawdziwym m czyzn
— mam na my li Google Analytics. Obiecuj , e postaram si  przedstawi  wszystko
w mo liwie prosty sposób.

Jak korzysta  z Google Analytics

Dlaczego uwa am, e Google Analytics to tak istotny element dzia a  podejmowa-
nych w ramach SEO? Poniewa  narz dzie to uzbroi Ci  w dane. Wi kszo  przedsi -
biorców i marketerów zaczyna od kierowania si  intuicj , a z danych korzysta znacz-
nie pó niej. Jak sprzeda  swoje produkty? Odpowied  na to pytanie to najpierw
zwyk e przeczucie. Wiele osób kieruje swoj  firm  w sposób intuicyjny jeszcze przez ca e
lata. Moim zadaniem jest powiedzie  Ci, e intuicja niestety nie wystarczy. Do wiad-
czenie i intuicja s  bez w tpienia wa ne, jednak zdobyte do wiadczenie nale y sfor-
malizowa , prze o y  na liczby, aby mo na by o podda  je analizie.
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Intuicja ma si  do danych jak ma pa do cz owieka. Ma pa jest szybsza, bardziej zdol-
na do przetrwania i ogólnie odznacza si  lepszym instynktem ni  cz owiek. Nie
chcia bym stan  do walki z ma p , uzbrojony tylko w go e pi ci. Cz owiek stworzy
natomiast systemy, narz dzia i maszyny, które daj  mu przewag  we wszystkich
tych obszarach, w których naturalnie lepsza jest ma pa. Je li wzi  pod uwag
wszystkie zdobycze naszej cywilizacji, nie s dz , aby jaka  ma pa chcia a stan  do
walki z cz owiekiem.

Nie s dz  te , aby przedsi biorca kieruj cy si  wy cznie intuicj  chcia  konkurowa
z przedsi biorc  uzbrojonym w ca y arsena  danych. Optymalny scenariusz zak ada,

e b dziesz dysponowa  zarówno wietn  intuicj , jak i danymi pozwalaj cymi we-
ryfikowa  jej podpowiedzi. Mam nadziej , e uda Ci si  to osi gn  dzi ki Google
Analytics.

Pierwszy kontakt z Google Analytics

Gdy po raz pierwszy otworzysz swój panel w Google Analytics, zobaczysz spis
wszystkich obserwowanych przez Ciebie stron. Jedni obserwuj  tylko jedn  stron ,
a inni maj  ich wi cej. List  tych stron znajdziesz pod nag ówkiem Audience Overview
(Odbiorcy ogó em) (por. rysunek 6.3).

Rysunek 6.3. Strona Audience Overview (Odbiorcy ogó em) witryny w Google Analytics. To domy lna
strona startowa, wy wietlaj ca si  po dokonaniu wyboru analizowanej strony
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Masz przed sob  stron  zawieraj c  mnóstwo danych. Zanim przejd  do dalszych
wyja nie , chcia bym podkre li , e ksi ka ta jest po wi cona SEO, a nie narz dziu
Google Analytics, nie traktuj wi c tego rozdzia u jako kompleksowego podr cznika
korzystania z tej aplikacji. To raczej zbiór wszystkich informacji niezb dnych, aby
dokona  analizy prowadzonej kampanii SEO. Je eli chcia by  korzysta  z Google
Analytics tak e w celu analizowania kampanii marketingowej w wyszukiwarkach
internetowych (SEM), kampanii w mediach spo eczno ciowych, konwersji, zaanga o-
wania odwiedzaj cych czy ich profilu demograficznego, powiniene  obejrze  oficjalne
filmy instrukta owe, zamieszczone przez Google w serwisie YouTube. Znajdziesz je
pod adresem http://www.youtube.com/user/googleanalytics.

Strona po wi cona odbiorcom witryny pozwala mi szybko oceni , jak ostatnio radzi
sobie analizowany przeze mnie serwis. Zapoznasz si  tu z danymi z 30 poprzednich dni.
Dane te dotycz  odwiedzin, liczby unikalnych u ytkowników, redniej liczby ods on,
redniego czasu odwiedzin, wspó czynnika odrzuce  oraz odsetka odwiedzaj cych,

którzy pojawili si  w Twoim serwisie po raz pierwszy. Najlepiej, gdyby  na tyle zapo-
zna  si  z tymi wska nikami, by  móg  rzuci  na nie okiem i od razu wywnioskowa ,
jakie post py osi gasz dzi ki podejmowanym dzia aniom marketingowym. Zapoznaj-
my si  z nimi i ustalmy, co oznaczaj  oraz dlaczego s  mniej lub bardziej istotne.

 Sesje. Jak wyja nia em ju  w jednym z wcze niejszych fragmentów tego roz-
dzia u, sesja to pojedyncze odwiedziny na Twojej stronie. Gdyby Twoj  stron
przyrówna  do gabinetu lekarskiego, odwiedziny takie by yby równoznaczne
z jedn  wizyt  pacjenta. Odwiedziny mog  by  zatem d ugie lub krótkie, co nie
zmienia faktu, e jedne nieprzerwane odwiedziny s  liczone jako jedna sesja.
Lekarz mo e mie  oko o setki pacjentów, którzy przychodz  do niego po kilka razy
w roku, tak samo strona internetowa ma okre lon  liczb  unikalnych u ytkow-
ników, którzy odwiedzaj  j  po kilka razy w miesi cu. Ka de nowe odwiedziny,
uzyskane w sposób naturalny, czyli dzi ki wietnym tre ciom oraz kontaktowi
z odbiorcami, maj  bardzo konkretn  warto . Ogólnie im ich wi cej, tym lepiej.

 Liczba unikalnych u ytkowników (pojedynczych odwiedzaj cych). Unikalni
u ytkownicy to najwa niejszy wyznacznik popularno ci Twojej strony. Liczba
osób, które w danym miesi cu znalaz y si  na Twojej stronie, to bardzo konkretna
informacja. Gdy strona internetowa moich dzieci sta a si  naprawd  popularna,
odnotowywali my oko o 80 tysi cy pojedynczych odwiedzaj cych dziennie.
Wykrzykn em wówczas do brata: „Ludzie, którzy nas codziennie odwiedzaj ,
mogliby wype ni  stadion New York Giants!”. Pod tym wzgl dem unikalni od-
wiedzaj cy bardzo mocno kojarz  si  z prawdziwymi lud mi.

 Liczba ods on (wy wietle  strony). Gdy kto  wchodzi na jak  stron  w obr bie
Twojego serwisu internetowego, Google Analytics odnotowuje to dzia anie jako
jedn  ods on . A zatem gdy kto  znajdzie w wyszukiwarce Google jeden
z Twoich artyku ów, przeczyta go, nast pnie przejdzie na Twoj  stron  g ówn ,
a potem kliknie odno nik „O firmie”, Google odnotuje trzy ods ony. Liczba od-
s on jest o tyle istotna, e informuje o tym, na ile wci gaj ca jest Twoja strona —
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im wi cej ods on przypada na jednego odwiedzaj cego, tym bardziej interesuj -
cy jest dla niego dany serwis internetowy (przynajmniej w teorii). Wska nik ten
ma równie  spore znaczenie dla firm stawiaj cych na reklam , poniewa  rekla-
my internetowe sprzedaje si  zwykle na podstawie tego, ile reklam mo na po-
kaza  cznie odwiedzaj cym (w ramach jednego za adowania strony mo na
wy wietli  maksymalnie do trzech reklam, dlatego liczba ods on nabiera tu klu-
czowego znaczenia).

 rednia liczba stron na jedn  sesj . Gdyby  wzi  ca kowit  liczb  ods on Two-
jego serwisu i podzieli  j  przez ca kowit  liczb  odwiedzin, otrzyma by  redni
liczb  stron otwieranych przez u ytkownika, zanim opu ci on Twój serwis.
Zak adaj c, e w czasie jednego miesi ca Twoja strona odnotowuje 1000 odwie-
dzaj cych i 2500 ods on, to przeci tny odwiedzaj cy w czasie jednej sesji wy-
wietla 2,5 strony. Wska nik ten s u y wy cznie do pomiaru zaanga owania

internautów i okre la, jak g bokie jest ich do wiadczenie kontaktu ze stron .
Mo na bezpiecznie za o y , e je li przeci tny odwiedzaj cy w czasie jednej se-
sji wy wietla 10 stron, to znaczy, e oferujesz mu naprawd  atrakcyjne tre ci.

rednia dla ca ej sieci wynosi oko o 1,5 ods ony na jedne odwiedziny. Do jakiej
warto ci tego wska nika powiniene  d y ? Có , trudno jest znale  precyzyjne
warto ci wska ników zaanga owania dla ró nych stron internetowych, dlatego te
stworzy em w asny wykres, oparty na danych na temat moich klientów z Google
Analytics (por. rysunek 6.4).

Rysunek 6.4. rednia liczba ods on na pojedyncze odwiedziny, dane na temat moich klientów z o miu
ró nych bran . Zwró  uwag , e najni sze warto ci tego wska nika odnotowuj  firmy obs uguj ce inne
przedsi biorstwa, wy sze warto ci osi gaj  firmy konsumenckie, a najlepsze okazuj  si  strony rozrywkowe
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Nie ma zgody co do tego, na ile istotna jest wysoka warto  tego wska nika.
Jedni twierdz , e to jasny i obiektywny wyznacznik skuteczno ci strony inter-
netowej, inni utrzymuj  natomiast, e w dzisiejszych czasach wyj tkowo krótkiej
koncentracji ma on coraz mniejsze znaczenie — dzisiaj decyzje podejmuje si
szybko. Moim zdaniem to do  ogólny wyznacznik osi ganych efektów, je li kto
nie prowadzi jednak serwisu rozrywkowego lub nie zarabia na reklamach, to
wska nik ten odwraca jedynie uwag  od kwestii najwa niejszej, czyli konwersji.

 redni czas trwania sesji. To kolejny wska nik zaanga owania odwiedzaj cych.
Z uwagi na to, e nie wszystkie strony s  zbudowane tak samo — zarówno pod
wzgl dem kodu ród owego, jak i uk adu — moim zdaniem redni czas odwie-
dzin jest bardziej precyzyjnym wyznacznikiem zaanga owania u ytkowników
ni  rednia liczba ods on. Wiele nowszych stron u ywa takiego kodu, dzi ki któ-
remu nie trzeba adowa  kolejnych stron, a to oznacza, e z perspektywy pomia-
rów odwiedzaj cy przez ca y okres trwania sesji pozostaje na jednej stronie.
Zw aszcza w przypadku tego rodzaju serwisów internetowych redni czas od-
wiedzin okazuje si  wska nikiem znacznie bardziej precyzyjnym. Ogólnie przyj-
muje si , e redni czas trwania sesji liczony dla wszystkich stron internetowych
wynosi oko o jednej minuty. Aby  móg  osadzi  w asn  warto  tego wska nika
w kontek cie, znów przygotowa em zestawienie danych pochodz cych od kilku
losowo wybranych klientów z ró nych bran  (por. rysunek 6.5).

Rysunek 6.5. redni czas odwiedzin, dane na temat moich klientów z o miu ró nych bran . Zwró  uwag ,
e najni sze warto ci tego wska nika odnotowuj  firmy, których strony s  odwiedzane w celu szybkiego

sprawdzenia jakiej  informacji (zwykle strony firm b2b), natomiast strony zwi zane z e-handlem
lub sp dzaniem wolnego czasu (firmy b2c) zatrzymuj  internautów na d u ej
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 Wspó czynnik odrzuce . Wspó czynnik odrzuce  to po prostu ta cz  inter-
nautów, którzy zjawili si  na Twojej stronie, a nast pnie wrócili do miejsca, z któ-
rego przybyli. W tym kontek cie potrafi  wyobrazi  sobie strudzonego podró -
nika, który stawia walizk  w hotelowym lobby. Niczego nie pragnie bardziej, ni
si  porz dnie wyspa . Niestety ju  na pierwszy rzut oka stwierdza, e w lobby
a  roi si  od pijanych studentów. M czyzna spogl da na imprezuj cy t um,
mruga oczami w ge cie niedowierzania, po czym stwierdza: „Co to, to nie!”,
odwraca si  na pi cie i wychodzi. Wspó czynnik odrzuce  dotyczy takich w a-
nie sytuacji.

Oczywi cie nie wszystkie przypadki s  tak skrajne jak ten powy szy. Najcz ciej
internauta po prostu nie znajduje na stronie tego, czego szuka . Zupe nie nie-
wykluczone, e niew a ciwie skorzysta  z wyszukiwarki Google. Z tego wzgl du
rzadko zdarza si , aby wspó czynnik odrzuce  spada  poni ej 25% (gdyby
Twoja strona osi ga a wspó czynnik odrzuce  na poziomie 5%, oznacza oby to,

e niemal wszyscy odwiedzaj cy pochodz  z ustnych polece  oraz e bardzo
niewielu z nich trafia do Ciebie poprzez organiczne wyniki wyszukiwania czy
reklamy). Moim zdaniem warto ci tego wska nika mieszcz ce si  w przedziale
od 25% do 55% nale y uzna  za dobre.

 Odsetek odwiedzaj cych, którzy s  na stronie pierwszy raz, czyli % nowych
sesji. To wska nik, z którego korzystam chyba najrzadziej, nie mo na mu jed-
nak odmówi  pewnej warto ci informacyjnej. Mo na si  na jego podstawie do-
wiedzie , jak du a cz  ruchu na stronie jest generowana dzi ki prowadzonym
dzia aniom marketingowym, a ilu internautom Twoja strona spodoba a si  na
tyle, e postanowili na ni  wróci . Warto  tego wska nika nie powinna by  ani
zbyt niska, ani zbyt wysoka. Zbyt wysoka warto , na przyk ad na poziomie
95%, oznacza aby, e ma o kto wraca na Twoj  stron , natomiast zbyt niska
warto , na przyk ad 10%, sugerowa aby, e nie osi gasz wystarczaj cych efek-
tów w zakresie ci gania ludzi do swojego serwisu. Je li Twoja strona odnoto-
wuje od 30% do 70% nowych odwiedzaj cych, to wszystko jest w porz dku.
Oczywi cie wy sza lub ni sza warto  tego wska nika nie oznacza adnej kata-
strofy, informuje jednak, e warto rozwa y  wprowadzenie jakich  zmian.

Warto  tego wska nika interesowa a mnie najbardziej w okresie, w którym wy-
stawi em na sprzeda  stron  internetow  moich dzieci. W pewnym momencie
generowany przez nas ruch odnotowa  sezonowy spadek. Bardzo zale a o mi na
utrzymaniu ruchu na jak najwy szym poziomie, zacz em wi c zawiera  poro-
zumienia partnerskie z innymi du ymi serwisami po wi conymi grom. W krót-
kim czasie ruch zacz  bi  rekordy. By em zachwycony, przynajmniej do czasu,
gdy skontaktowa  si  ze mn  szef dzia u przej  pewnej du ej firmy medialnej.
Przygl da  si  generowanemu przeze mnie ruchowi i postanowi  dowiedzie  si ,
jaki jest odsetek nowych odwiedzaj cych. „Niepokoi mnie — stwierdzi  ku mo-
jemu przera eniu — e zbyt wielu odwiedzaj cych to nowi odwiedzaj cy, kie-
rowani z innych serwisów. Co si  stanie, gdy tych polece  zabraknie? Przede

Kup książkę Poleć książkę

http://helion.pl/page54976~rt/seodka
http://helion.pl/page54976~rf/seodka


142 SEO dla ka dego

wszystkim interesuje nas du a grupa lojalnych u ytkowników”. Prawda jest
taka, e mia em tak  grup , jednak odk d zawar em porozumienia partnerskie,
zacz a ona stanowi  mniejszy odsetek ca o ci generowanego ruchu. Tamta sy-
tuacja nauczy a mnie, e zawsze nale y si  koncentrowa  na jako ci wra e
u ytkownika, poniewa  najcenniejsi cz sto okazuj  si  odwiedzaj cy, którzy
wracaj  (cho  oczywi cie aby mie  powracaj cych u ytkowników, potrzebujesz
najpierw nowych).

Ocena prowadzonej kampanii SEO

Skoro znasz ju  podstawowe wska niki stosowane w Google Analytics, najwy szy
czas przej  do pomiarów skuteczno ci podejmowanych dzia a  SEO. W Google
Analytics wyró nia si  pi  g ównych rodzajów raportów: raporty w czasie rzeczywi-
stym („na ywo”), odbiorcy, ród a pozyskiwania u ytkowników, zachowania i kon-
wersja. Ze wszystkich tych kategorii tylko dwie nale y sprawdza  w odst pach tygo-
dniowych. Poni ej omawiam jednak wszystkie narz dzia, aby  w razie potrzeby
dysponowa  ca ym mo liwym arsena em — oczywi cie mniej istotne kategorie opisz
bardziej skrótowo.

Analiza w czasie rzeczywistym

Raporty „na ywo” pokazuj , co dzieje si  na Twojej stronie w chwili obecnej (por.
rysunek 6.6). To niesamowicie fajne i interesuj ce narz dzie, ja nie po wi cam mu
jednak zbyt du o uwagi. Skoro dysponujesz nieprzebranymi zasobami danych histo-
rycznych, nie ma sensu próbowa  poznawa  w asnej firmy na podstawie zachowa
pi ciu klientów, którzy akurat w tym momencie znajduj  si  w Twoim sklepie. Uwa-

am natomiast, e dane prezentowane w czasie rzeczywistym s  o tyle wa ne, e po-
zwalaj  nam czasem przyjrze  si  temu, jak wygl daj  wra enia odwiedzaj cego na-
sz  stron . Raport po wi cony zachowaniom pozwala si  dowiedzie , jakie dzia ania
podejmuje na stronie wi kszo  u ytkowników, a dane prezentowane w czasie rze-
czywistym pozwalaj  to lepiej poczu . Obserwuj c zachowania internautów znajduj -
cych si  na stronie internetowej mojej ony, po wi conej parkom rozrywki, zauwa-
y em na przyk ad, e niektórzy u ytkownicy s  zainteresowani wy cznie informacjami

na temat konkretnych pokazów na ywo organizowanych w tych parkach (by o to
dla mnie zupe nym zaskoczeniem), inni natomiast potrafi  przeczyta  od 10 do 15
artyku ów z rz du. To dwie zupe nie ró ne grupy odwiedzaj cych — ich zdefinio-
wanie mo e wp yn  na to, w jaki sposób moja ona dzieli publikowane przez siebie
tre ci na kategorie.
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Rysunek 6.6. Raport „na ywo” w Google Analytics. Informuje o tym, ile osób znajduje si  na stronie w danej
chwili, w jaki sposób si  na niej znale li, gdzie mieszkaj  i któr  konkretn  stron  przegl daj  w danym momencie

Odbiorcy

Informacje na temat odbiorców s  pokazywane domy lnie jako pierwsze zaraz po
zalogowaniu (por. rysunek 6.3). Raport ten ma bardzo wiele zastosowa . Najwi ksz
warto  maj  jednak informacje zamieszczone w zak adce Overview (Ogó em). Prak-
tyczno  pozosta ych kategorii bywa ju  mniej oczywista. Dane zawarte w zak adce
Behavior (Zachowanie) przydaj  si  w celu precyzyjnego okre lenia, jak d ugo inter-
nauci pozostaj  na Twojej stronie i jak cz sto na ni  wracaj  (cho  ogólne informacje
tego typu zosta y ju  zamieszczone w zak adce Overview). W sekcjach Demographics
(Dane demograficzne), Technology (Technologia) i Mobile (Ruch mobilny) dowiesz si  od-
powiednio: gdzie mieszkaj  odwiedzaj cy Twoj  stron  i jakim mówi  j zykiem,
z jakiej przegl darki korzystaj  oraz czy wy wietlaj  Twoj  stron  na telefonie, tablecie,
czy tradycyjnym komputerze. Dane z trzech ostatnich sekcji s  oczywi cie przydatne,
wystarczy jednak, je li b dziesz do nich zagl da  co kilka miesi cy i sprawdza , czy
Twoja strona funkcjonuje w a ciwie pod wzgl dem technicznym i strukturalnym. Je eli
stwierdzisz na przyk ad, e sporo Twoich odwiedzaj cych pos uguje si  j zykiem
hiszpa skim, i uznasz, e to dla Ciebie warto ciowy rynek, mo esz postanowi  zbudo-
wa  hiszpa skoj zyczn  wersj  strony. Je eli natomiast stwierdzisz, e sporo inter-
nautów wchodzi na Twoj  stron  z urz dze  mobilnych, powiniene  zadba  o to, aby
wy wietla a si  ona optymalnie na telefonie i tablecie.
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ród a pozyskiwania u ytkowników

Raport Traffic Sources (Pozyskiwanie) to ta kategoria danych dost pnych w Google Ana-
lytics, którym przygl dam si  najcz ciej. Informuje on o tym, sk d pochodz  wszyscy
odwiedzaj cy Twoj  stron . Zak adka Overview (Ogó em), od której zaczynasz, wy wie-
tla ten sam 3-dniowy wykres co zak adka Overview (Ogó em) po wi cona informacjom
na temat odbiorców. Poni ej znajdziesz sporo interesuj cych danych, takich jak to,
które kana y kieruj  do Ciebie najwi cej odwiedzaj cych, na których podstronach
najcz ciej l duj  internauci oraz jakie s owa kluczowe s  najskuteczniejsze w gene-
rowaniu ruchu z organicznych wyników wyszukiwania (por. rysunek 6.7).

Rysunek 6.7. Raport Traffic Sources (Pozyskiwanie) w Google Analytics. To w a nie z tego raportu
korzystam najcz ciej, dokonuj c analizy kampanii SEO prowadzonych w imieniu klientów

Poza zak adk  Overview (Ogó em) raport Traffic Sources (Pozyskiwanie) ma równie  kilka
innych cz ci: Sources (Kana y), Search Engine Optimization (Optymalizacja witryn pod k tem
wyszukiwarek), Social (Sieci spo eczno ciowe) czy Cost Analysis (Analiza kosztów). Co ciekawe,
jako  nigdy nie uznawa em cz ci po wi conej SEO za szczególnie przydatn . Znaj-
dziesz tam mnóstwo ogólnych danych na temat potencjalnych s ów kluczowych, któ-
rymi warto by oby si  zainteresowa , nie ma tam jednak niczego, czego nie da oby si
ustali  za pomoc  Planera s ów kluczowych Google.
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Nie po wi cam równie  zbyt wiele czasu na analiz  danych dotycz cych mediów
spo eczno ciowych, analizy kosztów czy reklamy.

Moim zdaniem najbardziej przydatne s  informacje na temat generowanego ruchu.
Ten raport faktycznie pozwala si  zorientowa  w skuteczno ci prowadzonej kampa-
nii SEO, ju  cho by na podstawie takich danych jak rozmiary generowanego ruchu,
s owa kluczowe generuj ce ten ruch czy jako  tych s ów kluczowych. Kliknij Sources
(Kana y), a zobaczysz nast pne pi  opcji, które dziel  ruch generowany na Twojej
stronie na cztery g ówne ród a:

 Direct traffic (ruch bezpo redni) — internauci, którzy wpisuj  adres Twojej strony
w okno przegl darki lub korzystaj  z zak adki dodanej w przegl darce.

 Referral traffic (ruch przekierowany) — internauci klikaj cy odno nik zamiesz-
czony na innej stronie, a prowadz cy do Twojego serwisu.

 Search traffic (ruch z wyszukiwarki) — internauci trafiaj cy do Ciebie dzi ki orga-
nicznym wynikom wyszukiwania (czyli g ówny przedmiot rozwa a  w tej ksi ce).

 Paid traffic (ruch op acony) — internauci pozyskani dzi ki kampaniom reklamowym.

Owszem, interesuje mnie podzia  generowanego ruchu mi dzy trzy pierwsze ród a
(czwarte ród o, ruch generowany odp atnie, to zupe nie inna para kaloszy), potrafi
to jednak mniej wi cej oszacowa  na podstawie informacji z karty Overview (Ogó em)
dotycz cej odbiorców. Jednak wi kszo  czasu po wi conego na Google Analytics
sp dzam, przegl daj c Keywords (S owa kluczowe).

Mo esz uzna , e to ju  przesada, ale kategoria Keywords (S owa kluczowe) dzieli si  na
kolejne podkategorie. Na szcz cie interesuje Ci  z nich tylko Organic (Bezp atne).

Mamy tu do czynienia ze swego rodzaju ukrytym skarbem Google Analytics. To w a-
nie tutaj zapoznasz si  z danymi na temat ruchu generowanego z organicznych wy-

ników wyszukiwania i poznasz s owa kluczowe, których poszukuj  internauci tra-
fiaj cy na Twoj  stron  (por. rysunek 6.8).

Gdy zjawiam si  na tej stronie, zaczynam od analizy wykresu generowanego ruchu.
Czy w ostatnich kilku dniach albo od mojej ostatniej wizyty uda o si  odnotowa  jaki
wzrost? A mo e pojawi y si  jakie  gwa towne skoki lub spadki, którym powinienem
przyjrze  si  bli ej? Nast pnie przechodz  do spisu s ów kluczowych znajduj cego
si  pod wykresem. Przypominam, e to zaledwie niewielki wycinek s ów kluczowych
generuj cych ruch na stronie, poniewa  wi kszo  s ów kluczowych zosta a zaszy-
frowana przez Google. Na szcz cie na tej podstawie mog  si  cho  mniej wi cej zo-
rientowa , dla jakiego rodzaju s ów kluczowych strona uzyskuje najlepsze miejsca
w wynikach wyszukiwania. Potem korzystam z okna wyszukiwania (znajduje si  ono
po rodku strony i ma tu  obok ikon  szk a powi kszaj cego) w celu odsiania wszyst-
kich s ów kluczowych z wyj tkiem tych, które s  szczególnie warto ciowe dla firmy
b d cej w a cicielem danej strony internetowej. Tego rodzaju s owa kluczowe nazy-
wam kasowymi s owami kluczowymi.
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Rysunek 6.8. Wyszukiwanie organiczne w Google Analytics. Moim zdaniem to w kontek cie SEO najwa niejszy
raport w ca ym Google Analytics. Liczba s ów kluczowych podanych w tym raporcie niestety nie jest ju
precyzyjna z uwagi na fakt, e Google zacz  szyfrowa  dane zwi zane z wyszukiwaniem, ci gle jednak
mo esz zapozna  si  z organicznymi s owami kluczowymi istotnymi dla Twojej strony i dotycz cymi mniej
wi cej 5% przypadków wyszukiwania, które z ró nych powodów nie podlegaj  zasadzie szyfrowania

Je li chodzi o stron  mojej ony, cz sto wpisujemy w okno wyszukiwania s owo designer,
poniewa  onie zale y na przyci ganiu odwiedzaj cych zainteresowanych budow
parków rozrywki i znajduj cych si  w nich urz dze  (por. rysunek 6.9). Wybrali my
w a nie to s owo kluczowe, poniewa  korzystaj cy z niego ludzie s  cz sto zaintere-
sowani zatrudnieniem takiego designera. Gdy Google wy wietli nam jedn  z podstron
naszego serwisu entertainmentdesigner.com, b dzie to prawdopodobnie wynika  z faktu,
e kto  wpisa  w wyszukiwark  entertainment designer, theme park designer albo

inne s owo kluczowe zawieraj ce element designer i zwi zane z nasz  bran . Wszyst-
kie te s owa kluczowe nawi zuj  do tego, czym moja ona zajmuje si  zarobkowo,
wi c wszystkie maj  dla niej du  warto . Raport Google Analytics dotycz cy orga-
nicznego ruchu z wyszukiwarek, odfiltrowany pod k tem s owa designer, potwierdza,

e internauci pos uguj cy si  tym s owem kluczowym sp dzaj  na stronie wyra nie
wi cej czasu ni  inni odwiedzaj cy.

Strona, której ruch z organicznych wyników wyszukiwania jest w du ej mierze gene-
rowany przez kasowe s owa kluczowe, to strona realizuj ca skuteczn  strategi  SEO.
Gdy pracuj  na rzecz moich klientów, ogólny generowany ruch na ich stronach ma
dla mnie ograniczone znaczenie (chyba e mowa o serwisach internetowych, które
zarabiaj  na reklamach). Najistotniejszy jest ruch z organicznych wyników wyszuki-
wania, zw aszcza je li jest generowany dzi ki kasowym s owom kluczowym.
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Rysunek 6.9. Raport dotycz cy organicznego ruchu z wyszukiwarek na stronie internetowej mojej ony,
odfiltrowany pod k tem s ów kluczowych zawieraj cych element designer. W przypadku strony mojej ony
to jedno z kasowych s ów kluczowych, co oznacza, e znajduje ono bezpo rednie prze o enie na jej przychody.
Jak wynika z zaznaczonych s ów kluczowych, internauci korzystaj cy ze s ów kluczowych zawieraj cych
element designer sp dzaj  na stronie wyra nie wi cej czasu ni  inni

Tre ci

Sekcja Content (Zachowanie) informuje o tym, co robi  odwiedzaj cy Twoj  stron .
Przyznaj , e nie zagl dam tam co tydzie , cho  zawarte w niej informacje s  bardzo
ciekawe i mog  wp yn  na to, w jaki sposób tworzy si  tre ci publikowane na stronie.
Domy lnie zaczyna si  od strony Overview (Ogó em), na której znajduje si  30-dniowy
wykres ods on (por. rysunek 6.10). Zwykle nie zwracam na niego wi kszej uwagi,
poniewa  wszystkie informacje z tym zwi zane pozyska em ju  z wykresu Overview
(Ogó em) w cz ci po wi conej odbiorcom. Przez kilka sekund analizuj  list  stron,
która znajduje si  w rodkowej cz ci ekranu. Jest to ranking najpopularniejszych
podstron w ramach serwisu.

Gdy postanawiam sp dzi  tu wi cej czasu, klikam zwykle odno nik View Full Report
(Wy wietl pe ny raport), znajduj cy si  pod list  najpopularniejszych stron. W ten spo-
sób trafiam na raport Site Content (Zawarto  witryny). Znajdziesz w nim informacje
zarówno na temat popularno ci strony (liczba wy wietle  strony), jak i poziomu za-
anga owania (czas sp dzany na stronie) z podzia em na wszystkie podstrony sk a-
daj ce si  na serwis internetowy. Warto równie  rzuci  okiem na stop  odrzuce ,
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Rysunek 6.10. Raport dotycz cy tre ci na stronie Overview (Ogó em)

czyli odsetek odwiedzaj cych, którzy wyl dowali na danej podstronie i natychmiast
j  opu cili. W ten sposób mo esz si  szybko zorientowa , które podstrony Twojej wi-
tryny z jakiego  powodu zniech caj  internautów. Wi kszo  odwiedzaj cych zaczy-
na przegl danie od strony g ównej, co oznacza, e wysoka stopa odrzuce  na stronie
g ównej powinna Ci  powa nie zaniepokoi . Wysoka warto  tego wska nika sugeruje
jeden z trzech scenariuszy:

 kierujesz na stron  g ówn  nieodpowiednio wyselekcjonowanych internautów,

 internauci stwierdzaj , e Twoja strona nie jest wiarygodna,

 internauci uznaj , e oferta Twojej firmy nie odpowiada ich potrzebom.

A teraz krótki opis innych raportów dost pnych w kategorii Content: Site Speed (Szyb-
ko  witryny), jak sama nazwa wskazuje, okre la szybko  dzia ania strony; Site Search
(Wyszukiwanie w witrynie) przydaje si  wówczas, gdy zamie ci e  na swojej stronie
okno wyszukiwarki Google; Events (Zdarzenia) przydaj  si  do monitorowania kon-
kretnych zdarze , takich jak pobrania materia ów czy wy wietlenia materia u wideo;
AdSense pozwala zapozna  si  z ró nymi danymi istotnymi dla cz onków programu
reklamowego AdSense.
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Szczególnie interesuj ce s  ostatnie dwa raporty dost pne w sekcji Content, cho  i tak
korzysta si  z nich znacznie rzadziej ni  z innych raportów, o których pisa em wcze-
niej. Experiments (Eksperymenty) pozwalaj  prowadzi  testy A/B, nazywane równie

testami podzia u, w ramach których sprawdzasz ró ne sposoby przekazywania infor-
macji odwiedzaj cym pod k tem tego, który z nich jest najbardziej skuteczny. Ta funkcja
Google Analytics pozwala ledzi  kilka ró nych elementów strony (por. rysunek 6.11).

Rysunek 6.11. Raport Experiments (Eksperymenty) pozwala ustali , które elementy graficzne lub wezwania
do dzia ania s  najskuteczniejsze

Za ó my dla przyk adu, e chcia by , aby internauci zapisywali si  na oferowan
przez Ciebie us ug  internetow . Masz pewnie na stronie g ównej jakie  wezwanie
do dzia ania (prawdopodobnie w formie przycisku). Za ó my, e masz przeczucie, e
najskuteczniejsze b dzie wezwanie o tre ci „Zapisz si  teraz”. Super. A je li nieco lepsze
efekty przynios oby sformu owanie „Do cz teraz?”. A mo e „Zacznij ju  dzi ”? W a nie
w rozstrzyganiu takich dylematów pomaga raport Experiments (Eksperymenty). Pozwala
Ci wy wietli  wszystkie trzy mo liwo ci w takich samych proporcjach, co oznacza, e
ka dy przycisk zosta by pokazany 33% odwiedzaj cych. Potem sprawa jest ju  bardzo
prosta — po jakim  czasie sprawdzasz wyniki i wskazujesz zwyci zc , czyli ten przy-
cisk, który uzyska  najwi cej rejestracji. To w a nie ten przycisk powinien na sta e za-
go ci  na Twojej stronie.

Ostatnim fajnym raportem jest raport In-Page Analytics (Analytics w tre ci strony).
Znajdziesz tam mi dzy innymi uwagi przy wszystkich odno nikach zamieszczonych
na Twojej stronie, z których dowiesz si , jaki odsetek wszystkich klikni  uzyska
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ka dy z nich. Prawdopodobnie na szczycie rankingu znajd  si  tak istotne strony
jak „O firmie” czy „Cennik”. Mo esz si  w ten sposób równie  dowiedzie , e ma o
kto czyta „Referencje” oraz e mnóstwo odwiedzaj cych jest zainteresowanych
„Histori  firmy”.

Konwersja

Conversions (Konwersje) to chyba najwa niejszy ze wszystkich raportów dost pnych
w Google Analytics. Pozwala zapozna  si  z danymi na temat dokonanych zakupów,
rejestracji i wszelkich innych wa nych dzia a  podejmowanych na Twojej stronie.
Wszystkie tego typu istotne dzia ania s  nazywane celami. Zdefiniowanie tych celów
w Google Analytics wymaga troch  pracy, jednak administrator Twojej strony powi-
nien poradzi  sobie z tym zadaniem w kilka godzin. Na pocz tek musisz okre li , co
jest Twoim celem. Prowadzisz sklep internetowy? Twoim celem jest finalizacja zakupu.
Dzia asz w bran y us ug profesjonalnych? Prawdopodobnie zale y Ci na tym, aby
odwiedzaj cy wype nili formularz kontaktowy. wiadczysz us ugi SAAS albo zale y
Ci na tym, by ludzie logowali si  na Twojej stronie? Twoim celem jest rejestracja.
Kiedy zdefiniujesz ju  swój cel, musisz wskaza  stron  docelow  — trafi  na ni
wy cznie ci internauci, którzy podejm  dane dzia anie. Niemal zawsze jest to strona
z podzi kowaniem, czyli strona wy wietlana odwiedzaj cemu, który dokona  zakupu,
wype ni  formularz, zarejestrowa  si  itd. Aby aktywowa  funkcj  ledzenia celów,
musisz doda  na swojej stronie niewielki wycinek kodu. Wraz z ka dym za adowaniem
tej strony Google odnotuje realizacj  celu.

Google rzuca troch  wiat a na najwa niejszy ze wska ników, jaki w ogóle mo na
monitorowa  — dowiadujesz si , sk d pochodzi  ka dy odwiedzaj cy, który zreali-
zowa  cel, i jak porusza  si  po Twojej stronie, zanim tego dokona . Za ó my, e od-
wiedzaj cy, którzy realizuj  Twój cel, zawsze zagl daj  wcze niej na stron  „O firmie”.
Powiniene  zatem zadba  o to, aby by a ona jak najlepsza (cho  oczywi cie skoro cieszy
si  tak du ym zainteresowaniem, najwyra niej ju  jest do  dobrze przygotowana).
Mo esz te  stwierdzi , e stosunkowo du y odsetek internautów realizuj cych cel po-
chodzi z jednego konkretnego ród a ruchu. Powiniene  wówczas koniecznie poszuka
sposobów na to, aby zmaksymalizowa  liczb  odwiedzaj cych pochodz cych z tego
ród a. Jeden z moich klientów z bran y prawniczej zacz  korzysta  z celów dopiero

po rozpocz ciu wspó pracy z moj  firm . Reklamowa  si  na trzech niewielkich por-
talach prawnych, ale nie wiedzia , który z tych serwisów przynosi mu najwi ksze ko-
rzy ci. Wiedzia  tyle, e mnóstwo klientów uzyskuje dzi ki reklamom zamieszczanym
na tych trzech portalach. Gdy ustawili my mu odpowiednie cele, stwierdzili my, e
jeden z portali kierowa  do niego wi kszo  klientów, a przy tym nie kosztowa  zbyt
wiele, natomiast inny, dro szy portal nie kierowa  adnych klientów. Chyba nie musz
wyja nia , co by o dalej. Portal nieprzynosz cy efektów straci  klienta, a portal sku-
teczny zacz  zarabia  wi cej.
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O celach w Google Analytics mo na by napisa  znacznie wi cej, chcia bym jednak
ograniczy  si  do omówienia podstaw. Jak ju  wspomina em, ludzie z Google Analy-
tics przygotowuj  bardzo dobre instrukta owe materia y wideo, zagadnieniu temu
po wi cono te  wiele dobrych ksi ek.

Na tym etapie powiniene  umie  ju  mierzy  efektywno  swoich dzia a  podejmo-
wanych w ramach SEO (warto zwróci  uwag , e Google oferuje kompleksowe roz-
wi zania w tym zakresie: Google Analytics, Narz dzia dla webmasterów oraz sam
wyszukiwark  Google, nie musisz zatem korzysta  z rozwi za  adnej innej firmy).
Po zako czeniu lektury tego rozdzia u powiniene  posiada  wiedz , która w kontek cie
SEO jest chyba najwa niejsza. Pozosta e sze  rozdzia ów s u y sprecyzowaniu i po-
g bieniu tej wiedzy. Ka de s owo napisane w tej ksi ce zosta o przeze mnie dobrze
przemy lane, zach cam jednak, aby  ze szczególn  uwag  przeczyta  rozdzia  10.,
„Od nowych odwiedzaj cych do p ac cych klientów”, oraz rozdzia  12., „Budowanie
firmy na fundamencie SEO”.

W nast pnym rozdziale rozprawi  si  z kilkoma mitami.
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okre lanie TrustRank, 25
operator

contains:, 191
site:, 133
wyszukiwania, 87, 190

opó nianie uwzgl dniania nowych
stron, 52

oprogramowanie blogerskie, 112
optymalizacja, 31, 153

konwersji, 126
pod k tem cz owieka, 193

aspekt estetyczny, 194
dizajn, 194
layout, 197
struktura, 197
zró nicowanie, 198

serwisu, 40
w bia ym kapeluszu, 178
w Bingu, 179, 181
w czarnym kapeluszu, 168
w Google, 181
w Yahoo!, 179

otwarto  i wra liwo , 115

P
PageRank, 16
pasek narz dzi Google Toolbar, 24
piaskownica, 89
planer s ów kluczowych, 33, 233
plusowanie produktu, 238
podkre lnik, 49
pokazywanie liczby odwiedzin, 78
pomys  na biznes, 223

porównanie wyszukiwarek, 182
porwania stron, 173
pozyskiwanie

odno ników, 45, 55
blog, 112
go cinne wpisy, 81
interesuj ce tre ci, 66, 69, 72, 74
media spo eczno ciowe, 79
nagrody, 79
narz dzie p atne, 85
prasa, 75
serwisy z zak adkami, 79
strony rodziny, 57
strony z bran y, 57
systematyczne, 65
tworzenie przyn ty, 65
wid ety, 77
wpis na blogu, 64
wpisy go cinne, 58
wyniki bada , 82
wzmianka prasowa, 76
za zdj cia, 84
zwi z e wiadomo ci, 62

stron, 30
u ytkowników, 144

PPC, pay-per-click, 190
prasa, 75, 200
proces, 205
produkty, 204
promocje, 207
promowanie tre ci, 218
pro ba o odno nik, 44
prowadzenie

bloga, 113
firmy, 236

przekierowanie adresów, 176
przep yw informacji, 213
przyst pne dane, 115
pu apki, 107
punkt sprzeda y, 208

R
ranking stron, 52, 89
raport

Experiments, 149
Traffic Sources, 144
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rejestracja
domeny, 230
strony, 160

reklamy AdWords, 190
rekomendacja, 201
relatywnie nowe strony, 102
rezygnacja z dobrych tre ci, 128
rodzaje publikacji prasowych, 75
rozs dna struktura strony, 156
rozszerzenie .pl, 49
ruch, 134

bezpo redni, 145
na stronie, 91, 159
op acony, 145
organiczny, 147
przekierowany, 145
z wyszukiwarki, 145

S
s siedztwo, 56
sekcja Content, 147
serwis

spo eczno ciowy, 213, 215
z zak adkami, 79, 220

sesje, 138
sieci odno ników, 177
sk adniki optymalizacji

adres URL, 32
budowa adresu URL, 48
czas, 51
ocena TrustRank, 31
odno niki, 42
odno niki przychodz ce, 31
s owa kluczowe, 31
tytu  strony, 32, 37
wybór s ów kluczowych, 32

skuteczna sprzeda , 239
skuteczno  tytu u strony, 39
s owa kluczowe, 31, 156, 232
s owa kluczowe w tre ci, 181
spam, 172
spam komentarzowy, 162, 174
spersonalizowane wiadomo ci e-mail,

124
spis s ów kluczowych, 39
sprzeda , 239
sprzeda  odno ników, 23

stara strona internetowa, 101
statystyki

s ów kluczowych, 33
wyszukiwania, 35

sta  strony, 93, 188
stopa odrzuce , 148
strategia atomowej pi ki, 113, 124, 126
strona

ahrefs.com, 85
bez odno ników, 102
cz ciowo komercyjna, 91
g ówna, 62
komercyjna, 91
nieaktualizowana, 104
nieukarana, 22
niezwi zana z dzia alno ci , 101
Overview, 148
rodziny, 57
typu doorway, 170
ukarana, 23
z bran y, 57
z materia ami dodatkowymi, 63
z pierwszej setki, 104
zaparkowana, 101
ze spamem, 172
zindeksowana, 132

struktura strony, 187, 197
sukces w biznesie, 247
syndykacja tre ci, 175
system

PageRank, 17
zarz dzania tre ciami, 49

systematyczne wysy ki e-mailowe, 65
szacowanie oceny TrustRank, 95
szpiegowanie s ów kluczowych, 34
szybko  witryny, 148

ledzenie s ów kluczowych, 35
redni czas trwania sesji, 140
rednia liczba ods on, 139

T
testy rynku, 227
Top 10, 71
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tre ci, 147
interesuj ce, 66, 69, 123
nieciekawe, 122
skopiowane, 175
s abe, 128
mieszne, 67

zabawne, 67
znakomite, 218

TrustRank, 19–31, 44, 52, 68, 76, 90, 93
Twitter, 202, 220
tworzenie

atrakcyjnych tre ci, 218, 234
styl pisania, 70
temat, 70
tytu , 70
uk ad, 70

biznesu, 223, 229
typy klientów

cz owiek czynu, 240
marnotrawca czasu, 240
negocjator, 240
s odziak, 241
stawiaj cy na wyniki, 240

tytu  strony, 32, 37, 156, 183
gry, 41
sklep dzieci cy, 40

U
ukryte tre ci, 171
unikanie kar, 128
URL, uniform resource locator, 32
uruchamianie strony internetowej, 230
us uga Google AdWords, 33, 36
usuni cie odno ników, 98

W
warto  odno nika, 93
Whois, 94
wiadomo  e-mail, 60, 124
wiarygodno , 201
wid ety, 77
wiek odno ników, 95
wizualizacja stron, 95
WordPress, 49

wpisy
go cinne, 58, 81
na blogu, 64

wska nik
dane demograficzne, 135
efektywno ci kampanii, 134
konwersji, 136
liczba ods on, 138
liczba unikalnych u ytkowników,

138
powracaj cych u ytkowników, 142
stopa odrzuce , 148
redni czas trwania sesji, 140
rednia liczba ods on, 139

wspó czynnik odrzuce , 141
zaanga owanie odwiedzaj cych, 135

wspó czynnik odrzuce , 141
wtyczka spo eczno ciowa, 212
wybór s ów kluczowych, 32, 231
wygl d odno ników, 45
wykres ods on, 147
wymiana odno ników, 177
wyniki

w asnych bada , 84
wyszukiwania, 26–28

wyprzeda e, 207
wyszukiwanie

organiczne, 146
spo eczno ciowe, 192

wyszukiwarka
Bing, 180
Yahoo!, 179

wy wietlanie oceny PageRank, 24
wzmianka prasowa, 76

Y
Yahoo!, 179
YouTube, 219

Z
zag szczanie s ów kluczowych, 155, 176
zagranie pi k  atomow , 110
zainteresowanie czytelnika, 117
zak adka Overview, 144
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zakup strony, 105
Due diligence, 106
list intencyjny, 106
porozumienie nieformalne, 106
przelew, 107
przeniesienie w asno ci domeny, 107
pu apki, 107
umowa, 106
z odpowiednim sta em, 108

zalety wyszukiwarki Bing, 190
zamieszczanie komentarzy, 162
zasady organizacji sieci, 24
zasób tre ci, 91
zastosowanie Planera, 233
zatrudnianie najlepszych, 244
zaufanie, 89
zdecydowane wyra anie pogl dów, 114

zdj cia
jednoznaczne, 118
nieciekawe, 118
nieinfograficzne, 120
niepozowane, 119

zewn trzna agencja, 56
z e s siedztwo, 56
znacznik

alt, 186
no-follow, 87

zró nicowanie, 198

ród a pozyskiwania u ytkowników, 144
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