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WSPOLCZYNNIKA
ODRZUCEN

Tekst: Maciej llczyszyn WSPOtCZYNNIK ODRZUCEN (ANG. BOUNCE RATE) JEST
OBECNIE KRYTYKOWANY JAKO MIARA JAKOSCI DZIAtANIA
STRON INTERNETOWYCH CZY KAMPANII MARKETINGOWYCH.
JESZCZE KILKA LAT TEMU BYt JEDNYM Z PODSTAWOWYCH
PARAMETROW, JAKIM PRZYGLADALISMY SIE W RAPORTACH
NARZEDZI ANALITYCZNYCH. CZY TERAZ CAtKOWICIE
POWINNISMY O NIM ZAPOMNIEC?

Definicja brzmi wiec:

Wiekszos¢ narzedzi analitycznych, w tym najpopularniej- Wspélczynnik odrzucen jest miarg méwiaca o tym,
szy Google Analytics, oblicza warto§¢ wspélczynnika odrzu-  jaki procent wizyt, ktére rozpoczely sie od danej strony
cen wg wWzoru: WWW, zakoniczylo sie bez przechodzenia do kolejnych

stron w ramach tej samej witryny.
wspétczynnik odrzucen = [(ilos¢ sesji z jedna odstona, ktére
zaczely sie od danej podstrony)/(ilo§¢ wszystkich sesji roz- Warto zrozumie¢ metode wyliczania wspélczynnika
poczetych na tej podstronie)] x 100% odrzucen i przestaé zy¢ w przekonaniu, ze prezen-
tuje on w spos6b obiektywny fakt zainteresowania
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uzytkownika dang strong. Zgodnie z powyzsza definicja,
zainteresowanie uzytkownika tre§ciami prezentowanymi
na stronie nie musi mie¢ wiele wspélnego z obliczonym
wspoétczynnikiem odrzucen.
Dzieje sie tak z kilku powodéw:
modne sg ,dtugie” strony prezentujace praktycznie
catg zawarto§¢ witryny pod jednym URL-em (a wiec
nie nastepuje przetadowanie strony i wspétczynnik
odrzucen wynosi 100%);
na stronie moga by¢ elementy dynamiczne, z ktérymi
uzytkownik wszedl w interakcje, ale ktérych uzytko-
wanie nie powoduje przetadowania strony;
wreszcie najbardziej trywialny powdd: uzytkownik
znalazl odpowiedZ na nurtujace go pytanie na pierw-
szej stronie, na ktéra trafit w ramach naszego serwisu
i nie mial potrzeby przeglada¢ kolejnych podstron (czy
warto wiec uwazac taka strone lub taki ruch za gorszy?).

Na podstawie poprzedniego akapitu mozna dojé¢ do
wniosku, ze nie warto kierowa¢ sie wspétczynnikiem
odrzucen przy podejmowaniu decyzji. Faktycznie, w stan-
dardowej metodzie pomiaru dla wiekszosci witryn bedzie
on niewiele wart. Jednak warto mie¢ jaka$ miare, ktéra
szybko odpowie nam na pytania:

ktéra z naszych stron docelowych (ang. landing page)

wymaga poprawy, bo funkcjonuje gorzej niz pozostate?

ktory kanat ruchu jest bardziej warto$ciowy dla naszej
witryny?

jaka grupa demograficzna jest bardziej zainteresowana

naszymi ustugami?

Oczywiscie w pierwszej kolejnosci powinnismy szu-
ka¢ odpowiedzi na te pytania w miarach méwiacych
o osigganych ostatecznych wynikach biznesowych, czyli
np. w warto$ci wygenerowanych transakcji czy nawet
osigganym ROI. Jednak nie zawsze jest to mozliwe. Po
pierwsze, nie zawsze mamy w narzedziu analitycznym
dostep do ostatecznych danych finansowych. Po drugie,
wygenerowanych transakcji lub innych celéw moze by¢
na tyle matlo, ze obiektywne poréwnanie (np. dwéch kana-
16w ruchu) staje sie niemozliwe. W takich sytuacjach,

O Google Tag Manager:

Narzedzie do obstugi skryptow uruchamianych na stronach WWW
lub w aplikacjach mobilnych. Po jednorazowym wstawieniu w kod
zrodtowy naszej strony lub aplikacji kodu kontenera Google Tag
Manager uzyskujemy mozliwos¢ dodawania, usuwania i modyfi-
kowania skryptow bez zmian w kodzie zrédtowym strony/aplikacji.
Struktura kontenera opiera sie na 3 podstawowych elementach:
tagach, czyli skryptach, np. javascript; regutach, czyli warunkach, po
wystgpieniu ktorych uruchomiony ma zostac dany tag; oraz makrach,
czylizmiennych (w przyktadzie ponizej makra nie beda uzywane).

Rysunek 1. Skrypt kontenera Google Tag Manager

Rysunek 2. Tworzenie tagu uruchamiajgcego Google
Analytics w Google Tag Manager
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Rysunek 4 Parametry zdarzenia wysytanego do Google
Analytics

Rysunek 5. Najwazniejsze — reguta uruchamiania zdarzenia

aby podja¢ decyzje na podstawie danych, a nie intuicji,
musimy sie kierowa¢ tzw. ,,mikrokonwersjami”. Wskaz-
nikiem takiego ,mikrosukcesu” moze by¢ brak ,odbicia
sie” (ang. bounce) uzytkownika od naszej strony.
Dlatego w wielu przypadkach warto mierzy¢ wspétczynnik
odrzucen, ale nalezy to robi¢ w sposéb lepiej oddajacy
wykorzystanie naszej witryny przez odwiedzajacych.

Lepszg metoda pomiaru moze by¢ pomiar na pod-
stawie czasu przebywania uzytkownika na stronie.
Jesli jest on dluzszy niz 1o sekund, oznacza to z duzym
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Rysunek 6. Zdarzenia widoczne w raporcie ,Na zywo”
Google Analytics
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Rysunek 7 Spadek wspoétczynnika odrzucen po wdrozeniu
proponowanej metodologii pomiaru
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prawdopodobieristwem, ze uzytkownik ten zainteresowat
sie tre$ciami prezentowanymi na stronie. Jest to zreszta
podejscie proponowane przez Avinash’a Kaushik'a w ksigzce
Godzina dziennie z Web Analytics (http://goo.gl/NnwDgO).
Wspétezynnik odrzucen obliczony na podstawie czasu
przebywania uzytkownika na stronie mozemy nazwa¢
rzeczywistym wspélczynnikiem odrzucen.

Mozliwy jest tez pomiar na podstawie okreslonych zda-
rzef wystepujacych na stronie, jak np. odtworzenie filmu,
przewiniecia strony do okreslonej wysokos$ci lub kliknie-
cie. Kazdy moze dostosowa¢ metodologie pomiaru do swo-
ich potrzeb, jednak najbardziej uniwersalny rzeczywisty
wspélczynnik odrzucen jest wyznaczany na podstawie
czasu przebywania na stronie krétszego niz 1o sekund.

Ponizej prezentuje nieskomplikowang metode wdroze-
nia pomiaru rzeczywistego wspétczynnika odrzucen na
swojej stronie internetowej za pomoca najpopularniej-
szego narzedzia analitycznego: Google Analytics i stusz-
nie zdobywajacego coraz wieksza popularno$é¢ Google
Tag Managera.

Ustugi Analytics i Tag Manager mozna uruchomié
w ramach tego samego konta Google. Aby utworzy¢ kon-
tener Tag Managera, rejestrujemy sie na: http://www.
google.pl/tagmanager/.

1. Tworzymy kontener (generujemy skrypt), ktéry umiesz-
czamy w kodzie naszej strony. Zalecane jest umieszczenie
go tuz po otwarciu znacznika <body>. Jesli nasze <body>




nie korzysta z jednego szablonu (np.
Wordpress), to mozna skrypt umiesci¢
przed </head>, w nagtéwku. Skrypty
z Tag Managera taduja sie asynchro-
nicznie, wiec nie powodujg znacznych
opéznient w tadowaniu strony (rys. 1).
Na razie nie usuwajcie dotychczaso-
wego tagu Google Analytics z Waszych
stron.

. W kontenerze Tag Managera tworzymy
odpowiednie tagi i reguly.

. Najpierw tag uruchamiajgcy pod-
stawowy skrypt Google Analytics,
czyli analytics.js — jesli jeszcze nie
przeszliscie na Universal Analytics,
to mozna to zrobi¢ przy tej okazji.
Bez obaw - dane zachowaja ciaglosc.
Tag ten zazwyczaj wyzwalamy na
wszystkich stronach, wiec korzy-
stamy z gotowej reguly ,Wszystkie
strony” (rys. 2).

. Nastepnie dodajemy funkcje, ktéra
umozliwia nam tylko Google Tag Mana-
ger: Odbiornik licznika. Jest to skrypt
uruchamiajacy sie przy tadowaniu
strony i odliczajacy czas od jej otwar-
cia. Ustawiamy czas, po ktérym ma
on wyzwoli¢ zdarzenie (zdarzenie Tag
Managera — nie myli¢ ze zdarzeniem
w Analytics) na 10 sekund (10 0oo ms).
Wyzwalanie jednokrotne bedzie w tym
przypadku lepsze, poniewaz wystarczy
nam do pomiaru wspétczynnika odrzu-
cenl, a nie ryzykujemy przecigzenia
konta Analytics duza iloscig napty-
wajacych zdarzen. Darmowa wersja
Google Analytics ma ograniczenia,
ktére da sie przekroczy¢, jesli bedziemy
wysyta¢ zdarzenia zbyt czesto.

Jako regule wyzwalania ponownie
wybieramy ,Wszystkie strony” (rys. 3).

. Ostatni element, ktéry musimy skon-
figurowa¢ w Tag Managerze, to zda-
rzenie: zdarzenie, ktére bedzie
wysylane do Analytics'a w momen-
cie uptyniecia 1o sekund od zatado-
wania strony (rys. 4).

Kategoria, akcja i etykieta tego zda-
rzenia nie maja w tym momencie
znaczenia. Nadajemy takie nazwy, aby
zdarzenia informujace o 10 sekundach

na stronie nie mylily sie nam w rapor-
tach Analytics'a z innymi mierzonymi
na stronie zdarzeniami. Najwazniej-
szy element to ustawienie ,Dziatania
niezwigzanego z interakcjg” (ang. non-
-interaction hit) na warto$é ,Falsz".
W ten sposéb zdarzenie wysytane do
Analyticsa niesie ze soba informa-
cje, ze uzytkownik podjat interakcje.
Sesja, w ktérej wystapita interakcja,
nie bedzie liczona jako ,odbicie”. Czyli
samo przestanie takiego, odpowiednio
skonfigurowanego, zdarzenia do Google
Analytics spowoduje, ze mimo braku
zaladowania kolejnej strony sesja nie
bedzie potraktowana jako ,odbicie”.
W Google Analytics nie sg potrzebne
zadne zmiany.

Reguta wyzwalajaca to zdarzenie
powinna sie opiera¢ na wystapieniu

zdarzenia Tag Managera w Odbiorniku
licznika (poprzedni punkt) (rys. 5).

6. Teraz mozemy usunac tag Google Ana-
lytics ze strony i opublikowa¢ tagi
W naszym kontenerze Tag Managera.

7. Po opublikowaniu nowych skryptéw
koniecznie sprawdzcie w raportach
»Na zywo” Waszego Analyticsa, czy
»widzicie” wizyty i czy wystepuja zda-
rzenia po 10 sekundach przebywania
na stronie (rys. 6).

Dla strony, na ktérej zostato wdro-
zone powyzsze rozwigzanie, wspotezyn-
nik odrzucen spadt z 61 do 16%, czyli
0 45 punktéw procentowych (rys. 7).

Nalezy pamieta¢, ze wdrozenie powyz-
szego rozwigzania spowoduje brak
pomiaru wspétczynnika odrzucen dotych-
czasowa metoda. Od momentu opubliko-
wania nowych skryptéw wspétezynnik
odrzucen bedzie nizszy i nie dowiemy
sie, jaki by byt, gdybysmy pozostali przy
standardowej metodzie. Sposobem na
zdobycie tych informacji jest utworzenie
dwdch ustug Google Analytics (dwéch iden-
tyfikatoréw §ledzenia) dla jednej strony
WWW, uruchamianie w Tag Managerze
obu skryptéw §ledzacych analytics.js, ale
wysylanie zdarzen na potrzeby pomiaru
rzeczywistego wspétczynnika odrzucen

tylko dla jednego z nich (w konfiguracji
tagu zdarzenia Analytics wpisywalismy
identyfikator §ledzenia — rys. 4).

Rzeczywisty wspdtczynnik odrzucen
mierzony w sposéb zaprezentowany
powyzej dostarcza dla wiekszosci
witryn warto$ciowych danych. Dosto-
sowujac miary i KPI (ang. key perfor-
mance indicators) do swoich potrzeb,
osiggamy cel analityki internetowej —
dostarczanie danych, ktére pozwalaja
podejmowac decyzje pozytywnie wpty-
wajace na rozwdj biznesu.

Maciej llczyszyn — analityk internetowy, specjalista ds. konwersji

Wdraza narzedzia analityczne. Dane z nich ptyngce przekuwa w lepsze wyniki finan-
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sowe wiascicieli witryn internetowych. W pogoni za wyzszg konwersjg prowadzi bada-
nia uzytecznosci, testy A/B i optymalizuje kanaty ruchu. Posiada certyfikaty Google
AdWords i Google Analytics Individual Qualification. Optymalizuje konwersje stron
w branzy ubezpieczeniowej, turystycznej i motoryzacyjnej
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