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Autor: Krystian Kucharski

Google Attribution -

odejdz od modelu last click
i odkryj, skad naprawde

pochodzg Twoje konwersje

Zastanawiaszsie, ktory kanat naprawde dziata? Czy lepiej postawi¢ na e-mail marketing, social
media, czy reklame w wyszukiwarkach? W daobie dzisiejszej technologii i nieograniczonego
dostepu do informacji proces decyzyjny klientow jest bardzo wydtuzony. Uzytkownicy
zwykle przegladaja w sieci wiele zrédet, poréwnujg konkurencyjne oferty, a dopiero
po rozwazeniu wszystkich za i przeciw dokonujg wyboru i finalizujg transakcje. Z tych
powodow pomiar danych sprzedazowych z Facebooka, Google'a czy innych kanatdw
marketingowych w standardowym modelu last click staje sie niezrozumiaty i nie
dostarcza juz wtasciwych informacji.

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

jak dzieki modelowaniu
atrybugji i analizie kon-
wersji sprawdzi¢, w ktére
zrédta ruchu warto za-
inwestowa¢, a z ktérych
zrezygnowac,

jak odejs¢ od modelu last

click i odkry¢ wiasciwe
Zrédto konwersji
w e-commerce,

czym jest nowa funkcja
Google Attribution

w Google Analytics i jak
ja wykorzystac,

dlaczego warto zwroécic
uwage na model data-
-driven w kampaniach
Google Ads.

rawidtowa implementacja modelu atrybugji
PpomoZe Ci zrozumieg, jak wyglada sciezka
zakupowa Twoich odbiorcéw. Dowiesz sie dzieki
temu, ktére kanaty maja wptyw na decyzje zaku-
powe, a ktére odpowiadajg za domykanie sprze-
dazy. Nowa funkcja Google — Attribution — i mo-
dele oparte na danych pozwalajg uzyskac dostep
do zaawansowanych analiz kanatéw i kampanii
marketingowych wzajemnie sie przeplatajacych.
Wiasciwe wykorzystanie tych informacji pozwoli
Ci zwiekszac zyski i optymalizowac nieefektywne
Zrédta pozyskiwania ruchu.

Pamietaj, ze tylko niewielka grupa 0séb wy-
Swietla produkt w sklepie online i podejmuje
decyzja zakupowa natychmiast. Internauci opusz-
czajg witryne, szukaja recenzji, weryfikuja opinie
o sklepie, analizujg ceny u konkurencji, szukajg
kuponéw rabatowych, czekajg na wyptate, az
w koncu wracajg na Twoja strone, kiedy sg gotowi

wyda¢ pienigdze i dokonac zakupu (ilustracja 1).

Jak widac¢ na ilustracji 2, uzytkownik przed
konwersja moze wykona¢ wiele wyszukiwan
i kliknie¢ w rézne reklamy. Zazwyczaj caty udziat
w konwersji jest przypisywany do kanatu marke-
tingowego, ktory byt ostatnim etapem na drodze
uzytkownika do zakupu. Duza czes¢ wiascicieli
sklepéw internetowych wtasnie na tej podsta-
wie dokonuje analizy kampanii. Takie podejscie
nie jest wiasciwym spojrzeniem na dane i nie
pozwala skalowac biznesu.

Sciezke konwersji mozna poréwnac z gra ze-
spotowa, w ktérej kazdy z zawodnikéw ma swoj
wkiad w ostateczny wynik meczu. W pitce noznej
najczesciej bramki strzelaja napastnicy, jednak
nawet najlepsi pitkarze na tych pozycjach nie s3
w stanie sami wygra¢ meczu. To dzieki podaniom
obroncéw, pomocnikéw, grze bramkarza, dobrej
strategii i taktyce trenera druzyna ma szanse strze-
li¢ gola. Nie mozna ocenia¢ zespotu w modelu last

click, w ktérym wszystkie zastugi przypisuje sie



ILUSTRACJA 1

B Diugosc Sciezek konwersji w inter

jach uzytkownikow

Dystrybucja

Konwersje

117 105

1 53730
2 20073
3 12700
4 7908
5 5287
6 3889
1/ 2367
8 1832
9 1398
10 1099
n 896
12+ 5957

Do 55% konwersji dochodzi po dwoch lub wiekszej liczbie interakgji uzytkownika ze strona.

Dlugosé écieski w interakejach Konwersje Wartosé konwersji
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ILUSTRACJA 2

tylko jednemu z jedenastu zawodnikéw. Oczywiscie,
podobnie jak w wypadku dziatah marketingowych
pojawig sie kluczowi gracze, ktérych nie sposdb
zastgpi¢ innymi sportowcami, bo w konsekwencji
moze to zmniejszy¢ szanse na zwyciestwo (kon-
wersje w dziataniach reklamowych).

John Wanamaker juz ponad 100 lat temu

zauwazyt, ze: ,Potowa pieniedzy wydanych na

@ Przyktady sciezek konwersji uzytkownika

reklame zostaje zmarnowana. Problem w tym, ze
nigdy nie wiadomo, ktéra to potowa”. Modelowanie
atrybucji i nowy model oparty na danych (data-
-driven) pokazujg jednak, ze nie ma rzeczy niemoz-
liwych. W systemie Google Ads pozwala to tworzy¢
lepsze strategie i skuteczniej optymalizowac kam-
panie, a w systemie Google Analytics — lepiej ana-

lizowac rentownos¢ dziatan marketingowych. ©

Scletka grupy kanalow écletek wislokanalowych

Czesto musi dojs¢ do ponad 10 wizyt na stronie sklepu internetowego, zanim uzytkownik podejmie decyzje o zakupie

Konwersie + Wartosé konwersji |
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Prawidtowa analiza atrybucji i wnioski wyciagniete na
jej podstawie moga np. przynies¢ znaczace oszczed-
nosci, zniwelowac straty, zmniejszy¢ koszt konwer-
sji czy wykluczy¢ mozliwos¢ pominiecia znaczacych
stéw kluczowych, ktére na kolejnych etapach Sciezek
zamykaja sprzedaz w innych kanatach.

Pionier marketingu zyjacy na przetomie wie-
kow XIX i XX nie przewidziat wiec, ze w obecnych
czasach zadnych pieniedzy wydanych na rekla-

me nie bedzie mozna nazywa¢ zmarnowanymi.

CZYM JEST MODELOWANIE ATRYBUCJI?
Modelowanie atrybucji w marketingu to proces,
w ktérym okresla sie wptyw poszczegélnych
dziatan promocyjnych na ostateczng konwersje.
To dzieki niemu mozna zrozumie¢, jak wazny
byt dany element w generowaniu sprzedazy.
Atrybucja pozwala takze okresli¢, o ile mozna
podnies¢ wydatki reklamowe, aby zwiekszy¢
sprzedaz z wybranej kampanii.

Kazdy biznes jest inny. Zatem w teorii kazdy

bedzie miat swoj, wyjatkowy model atrybucji, ktéry

ILUSTRACJA 3
@ Dziatanie modelu last click na sciezkach konwers

RAMKA1
Pytania, na ktore pozwoli odpowiedzie¢

analiza atrybucji

z wydatkami na nie ponoszonymi?

3. W jakim stopniu kanaty marketingowe nachodzg na siebie?
Czy nachodzace na siebie kanaty sie wspieraja czy sie kanibalizujg?
5. W jakim stopniu zwiekszenie wydatkéw, ich zmniejszenie lub rezygnacjaz danego
Zrédta ruchu powinny wptynaé nazmiane w generowaniu wiekszych przychodéw?

STYCZEN

1. W jakim stopniu poszczegdlne kanaty marketingowe wptywaja na konwersje?
2. Jakijestrealny koszt pozyskiwania ruchu z poszczegélnych kanatéw w poréwnaniu

trzeba odkry¢ na podstawie analizy kilku predefi-
niowanych modeli atrybucji w Google Analytics.
Atrybucja sciezek konwersji pomoze Ci odpowie-
dzie¢ na kilka podstawowych pytan (ramka1).
Jak wida¢ na ilustracji 3, do konwersji dochodzi

najczesciej po wpisaniu w wyszukiwarke nazwy
marki. Musisz jednak pamietac, ze wejscia brando-
we oraz ruch bezposredni nigdy nie powstaja same
zsiebie. S3 zawsze efektem (bezposrednim lub po-

$rednim) wezesniejszych dziatan marketingowych.

na ktore sktada sie wiele zrédet ruchu

Konwersja jest przypisywana do kanatu znajdujacego sie na kofcu kazdej Sciezki.
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Wartose kommersis

4361620

2474720

6851021

15532021

4203020

4609021

1238921

121152

1494021

70502

131892

3802

847321

1656024

2059021

Zrédto: Google Analytics




ILUSTRACJA 4

B Poréwnanie dwdoch modeli atrybucji: ostatniej interakgji z pierwsza

Wiydatki

(s wybranego okresu)

995837 zi
8893880z
640513321

41329521

677978 zi

285930z

958,77 21
887169z

4039,81 z1

11075221

1579,44 zi

8141021
158571z
0,00z
387354z

3400,70 zi

430,00 21
3816521
7558621

16250921

Ostatnia interakeja

Pierwsza interakcja

Konwersje + CPA Konwersje

57 078,00 (sc2 01724 65 267,00
21021,00 42321 29 472,00
16 563,00 (1689 3872 24 802,00
664,00 (0 6,22 z1 101500
316,00 (032 21462 486,00
279,00 (028 10,2524 381,00
22400 (023 42821 369,00
204,00 (02 43,49 24 424,00
157,00 « 25732 297,00
14500 76421 255,00
140,00 (0,14 11,28z 225,00
120,00 (012 6,78 24 189,00
117,00 (012 13,5521 189,00
116,00 (012 0,001 145,00
11400 (012 33,98 24 291,00
113,00 (012 30,09 z4, 193,00
97,00 44321 146,00
92,00 (0,09 41524 105,00
87,00 (009 869z 117,00
82,00 (008 19,8221 135,00

2reana w konwersjach -
(w stosunku do Ostatnia interakcja)
cPA Pierwsza interakeja
01521 14,35%
302z 40,20%
258z 49.74%
407 21 52,86%
13,9521 53.80%
75021 36,56%
260z 64,73%
20922 107,84%
13,60 zi 89,17%
434z 75,86%
7,02z 60,71%
43121 57,50%
839z 61,54%
0,00z 25,00%
13312 155,26%
17,62 2 70,80%
29521 50,52%
363z 1413%
6,46 zi 34,48%
12,04 21 64,63%
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CZYM JEST MODEL LAST CLICK

| DLACZEGO JEST WADLIWY?

Model last click przypisuje catg wartos¢ konwersji
ostatniemu punktowi styku internauty ze stro-
na WWW. W ten sposdb wszystkie wczesSniejsze
kroki, zrédfa ruchu, ktére mogty mie¢ wptyw na
konwersje, sa pomijane, co moze zdezorientowac
marketera. Brak analizy ciezek wielokanatowych

i innych modeli atrybucji ostatecznie wprowadzi

Cie w zjawisko tzw. spirali smierci.

Jezeli skupisz sie tylko na zrédtach, ktérym przypisana jest ,ostatnia zastuga” za pozyskanie trans-

akdji, to zapomnisz o tych, ktére réwniez braty udziat w procesie zakupowym. A jesli nie wykorzy-
stasz ich w kampanii, Twéj potencjalny klient moze nie dokonac zakupu.

Wielu marketeréw wtadnie tak robi. Podejmuje
decyzje na podstawie modelu last click, optyma-

lizuje koszty i przenosi budzety reklamowe na

btedne Zrodta, ktérym jest przypisana konwersja.
Z czasem jednak, po wyeliminowaniu wczesniej-
szych punktéw styku, sprzedaz ulega stopniowemu
zmniejszeniu. Eliminacja zrédet, ktére otwierajg
proces zakupowy, moze nawet spowodowac likwi-

dacje catej éciezki decyzyjnej potencjalnego klienta.

JAK ODEJS¢ OD MODELU LAST CLICK
I WYKORZYSTAC JEDNO ZRODLO
PRAWDY W E-COMMERCE?
Platformy reklamowe, takie jak Google Ads,
Facebook Ads, Criteo, czy RTB House, auto-
matycznie przypisuja konwersje ostatniemu
kliknieciu w reklame danego systemu. W ten
spos6b kazda raportuje, ze w 100% odpowiada
za dang konwersje.

Z pomocg przychodzi nowa funkcja Google
Attribution, ktére przedstawi Ci jedno ©
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RAMKA 2
Modele atrybucji dostepne do analizy
w Google Analytics

Modele tradycyjne

Konserwatywne < > Agresywne
AZé
Last Click Time Decay Linear Position-Based First Click
Modele ztozone
L,/
“e AZesr
Custom Rules-Based Data-Driven

» Ostatnia interakcja (last click). Przypisuje 100% udziatu w wartoéci konwersji
ostatniemu kanatowi, z ktérym klient wszedt w interakcje przed zakupem lub
konwersja.

» Ostatnie klikniecie niebezposrednie. Ignoruje sesje bezposrednie i przypisuje 100%
udziatu w wartosci konwersji ostatniemu kanatowi, w ktérym nastapito klikniecie
przed zakupem lub konwersja. To domysiny model stosowany we wszystkich
raportach, poza raportami sciezek wielokanatowych.

» Ostatnie klikniecie Google Ads. Przypisuje 100% udziatu w wartosci konwersji
ostatniej reklamie Coogle Ads, ktéra klient kliknat przed zakupem lub konwersja.

» Rozkfad czasowy (time decay). Przypisuje najwiekszy udziat interakcjom, ktére
nastapity w jak najkrétszym czasie przed konwersja.

» Liniowy (linear). Przypisuje taki sam udziat wszystkim kanatom interakcji na
drodze do konwersji.

» Uwzglednienie pozycji (position-based). t aczy cechy ostatniej interakgji i pierwszej
interakcji. Zamiast przypisywac caty udziat w wartosci konwersji ktérejs z nich,
mozesz go podzieli¢. Jednym z czesto wystepujacych scenariuszy jest przypisanie

po 40% udziatu pierwszej i ostatniej interakcji,a 20% - interakcjom posrednim.

» Pierwsza interakcja (first click). Przydziela 100% udziatu w wartosci konwersji
pierwszemu kanatowi, z ktérym klient wszedt w interakcje.

» Atrybucja wtasna oparta na niestandardowych regutach (custom rules-based).
Przypisuje udziat w wartosci konwersji kanatom wedtug wczesniej okreslonych
wag. 53 one oparte na wspétczynnikach zainteresowania uzytkownikéw witryng
i uzyskane na podstawie wynikowej wizyty.

» Data-driven. Rozdziela udziat kanatéw w konwersji na podstawie danych histo-
rycznych zwigzanych z dziataniem powodujgcym konwersje.

STYCZEN-LUTY 2020

zrodto prawdy o konwersjach w Twoim e-com-
merce. Modele atrybucji standardowo ofero-
wane w Google Analytics (ramka 2) maja jedna
zasadniczg wade. Wymagaja, zeby to marketer
zdecydowat, jak model ma wygladac. Czyli to
Ty decydujesz za dane. Jesli wzig¢ pod uwage
fakt, ze proces modelowania atrybucji jest wcigz
skomplikowany i czasochtonny, a brak wiedzy
wielu marketeréw wcale nie pomaga w skalowa-
niu sklepu online, narzedzie Google Attribution
jest idealnym sposobem na rozwigzanie tych
probleméw (ramka 3).

NOWY MODEL ATRYBUCJI

W GOOGLE ADS OPARTY NA

DANYCH (DATA-DRIVEN)

W Google Ads niedawno pojawita sie mozliwos¢
przypisywania konwersji w modelu opartym na
danych (data-driven). W wiekszosci sklepow
e-commerce Google Ads odgrywa bardzo waz-
na role, wiec prawidtowa atrybucja w obrebie
wszystkich realizowanych kampanii reklamo-
wych tego systemu ma ogromne znaczenie.

0 czym nalezy pamieta¢, aby model oparty
na danych w kampanii Google Ads funkcjonowat
prawidtowo, dowiesz sie z ramki 4.

Po odejéciu od modelu last click (ilustracja 5)
zmieni sie catkowicie obraz efektywnosci realizo-
wanych kampanii. Najwiecej stracg kampanie z za-
pytan brandowych — wieksza czeé¢ konwersji be-
dzie przypisywana kampaniom otwierajagcym ©
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RAMKA 3

¥ Jak dziata narzedzie Google Attribution

MARKETER+ |

Q &

¢ Revenue
PLN738,832.23

18% of total
PLN11,856.63 (1.60%)
PLN11,531.87 (1.56%)
PLN11,144.13 (1.51%)

PLN9,402.41 (1.27%)
PLN8,191.29 (1.11%)
PLN8,103.06 (1.10%)
PLN5,940.63 (0.80%)
PLNS,167.77 (0.70%)
PLN4,869.87 (0.66%)
PLN4,114.74 (0.56%)
PLN3,931.75 (0.53%)
PLN3,571.55 (0.48%)
PLN3,353.49 (0.45%)
PLN3,292.03 (0.45%)
PLN2,978.01 (0.40%)
PLN2,920.69 (0.40%)
PLN2,846.30 (0.39%)
PLN2,695.80 (0.36%)
PLN2,605.95 (0.35%)
PLN2,518.48 (0.34%)
PLN2,491.51 (0.34%)
PLN2,399.86 (0.32%)
PLN2,314.10 (0.31%)
PLN2,179.33 (0.29%)

PLN2,152.87 (0.29%)

Model atrybucji w nowym narzedziu opiera sie na machine learningu — uczy sie rzeczywistych wag udziatéw kanatéw marketingowych w kon-
wersji. Nie kieruje sie modelami narzuconymi przez uzytkownika. System dynamicznie przypisuje wartosci konwersji do poziomoéw dziesietnych
na poszczegdlnych Sciezkach, ktére przechodzi klient w witrynie: od pierwszej interakcji az do zakupu.
System Google Attribution i model data-driven wskazuja rzeczywisty udziatéw kanatéw marketingowych w procesie zakupu i analizujg cafg
Sciezke konwersji uzytkownika.
Conversion credit model = Data-driven Path length 2 5 touchpoints
Analytics channel Conversions
16%30’18|0913
1 19 (0.49%)
2 [ Organic Search Direct x 4 e:] 57 (1.46%)
3 65 (1.67%)
4 64 (1.64%)
5 [ PaidSearch @FB )) Directx4 £1(1.05%)
6 Direct x 6 39 (1.00%)
7 [ organic Search Directx 5 31(0.80%)
s (_Paidsearch Direct <6 @D | 17 (0.44%)
9 2(0.05%)
10 Direct x 7 25 (0.64%)
11 Organic Search G2 Direct x 6 18 (0.46%)
12 (_Paid search Directx 5 23(0.59%)
13 23 (0.50%)
14 Organic Search €3 Directx 7 19 (0.49%)
15 [ Organic Search > Direct x3 (other) @ ) 14(0.36%)
16 Paid Search x 4 Direct @29 16 (0.41%)
17 ([ PaidSearchx3 @& )y Direct Paid Search 14(0.36%)
18 [ PaidSearchx2 ) Direct Paid Search x 2 17 (0.44%)
19 Direct x 47 4(0.10%)
20 Paid Search x 7 18 (0.46%)
21 PaidSearch=2 @D )) Direct=3 20 (0.51%)
22 Direct x 59 1(0.03%)
23 15 (0.39%)
24 [__Paid Search Direct Paid Search x 3 16 (0.41%)
25 Paid Search Direct 7 @ | 10 (0.26%)
Uruchomienie modelu wymaga zebrania pewnej ilosci danych. Jego wiaczenie bedzie mozliwe, gdy na koncie bedzie zarejestrowanych
min. 1tys.konwersji w ciggu 28 dni. Pamietaj: im wiecej danych, tym trafniejsze wnioski wyciggane przez algorytmy.
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RAMKA 4

0 czym pamieta¢, aby model oparty na danych w kampanii Google Ads
funkcjonowat prawidtowo

1. Sprawdz poprawnos¢ wdrozenia kodu Universal Analytics.

2. Wyklucz domeny odsytajace i strony systemdéw ptatnosci, ktére moga powodowac niepotrzebne interakcje.

3. Taguj wszystkie zrodfa pozyskiwania ruchu (poza kampaniami Google Ads).

4. Stosuj opcje cross-domain tracking.

5. Nie okreslaj btednie strategii stawek (dla e-commerce wybierz strategie ROAS, dla kampanii ustug - strategie CPA, pozostate ustaw na
maksymalizacje konwersji).

6. Woybierz jedng wtasciwa konwersje do optymalizacji kampanii Google Ads.

7. Model data-driven mozesz wdrozy¢ na koncie Google Ads posiadajgcym wiecej niz 600 konwersji i 15 tys. kliknie¢ w ciggu ostatnich 30 dni.




Sciezke sprzedazy. Dzieki temu automatyczne
strategie i optymalizacja kampanii Google Ads pod
wiekszy zwrot z inwestycji ROAS bedg bardziej
precyzyjne i skalowalne. Wptynie na to wieksza
liczba konwersji w kampaniach, ktére dotychczas
tylko otwieraty Sciezke sprzedazowa.

PODSUMOWANIE

Wraz z rozwojem digital marketingu, nowych
technologii oraz zwiekszaniem sie liczby kanatow
marketingowych modelowanie atrybucji sciezek
konwersji w Google Analytics bedzie coraz trud-

niejsze. Pamietaj, ze najwieksza czes¢ konwersji

ILUSTRACJA 5

wywotujg wielokrotne interakcje z Twojg markg r
(prawie 80%). Im szybciej uciekniesz od mode-
lu last click, tym szybciej uzyskasz przewage nad
konkurencjg, zaczniesz lepiej rozumiec sprzedaz

w swoim e-sklepie, a przede wszystkim — bedziesz

lepiej alokowac¢ budzety reklamowe. @

Krystian Kucharski

(2] WARTO DOCZYTAC:
performance director i wiceprezes

zarzadu agencji Promotraffic; cer-
tyfikowany specjalista Google Ads

N Support Google Analytics, dostep online:
https://bitly/2tU2uZo.

i Analytics; w branzy marketingu in-

ternetowego dziata od 2009 r; spe-

cjalizuje sie w budowaniu, prowadze-

N Support Google Attribution, dostep online:
https://bit.ly/2TiKXEV.

niu i optymalizacji kampanii Google
Ads, DoubleClick i innych ptfatnych
platform nastawionych na konwersje
lub budowe Swiadomosci marki

B Zmiana modelu atrybucji w systemie

Google Ads na model oparty na danych

Dziatania powodujgce konwersje >

Transactions (Wszystkie dane witryny)

Nazwa Transactions (Wszystkie dane witryny)

Wartos¢

Liczba Wszystkie konwersje
Okno konwersji Dni: 90

Kategoria Inne

Uwzglednij w Tak

Konwersjach

Model atrybucji

Oparty na danych ~

.1 Oparty na danych
| Ostatnie kliknigcie

I.. Pierwsze kliknigcie

----- Liniowy

Jll Rozkiad czasowy

L. Uwzglednienie pozyciji

Wartos¢ | waluta tego dziatania powodujgcego konwersje s3 okreélane w Analytics

Wybierz model atrybuciji dla konwersji w sieci wyszukiwania i w Zakupach.

la podstawie danych”.

ria do modelowania atrybucji |8 i zobacz, jak rézne modele
nwersje. Wiecej informacii

NAPISZ DO AUTORA:

k.kucharski@promotraffic.pl




MATI'DAVIES otym,
ijak prowadzi¢ skutec:

Zamow prenumerate premium
z petnym dostepem do archiwum

Sprawdz nasza oferte na
sklep.marketerplus.pl

MAGAZYNY KSIAZKI KURSY
ﬂ BRANZOWE E SZKOLENIA E BIZNESOWE ONLINE

¢, 536996453 &4 sklep@marketerplus.pl & sklep.marketerplus.pl


https://sklep.marketerplus.pl/

