30 | MARKETER+

Autor: Witold Wrodarczyk

maj-sierpien 2017

W poszukiwaniu idealnhego
modelu atrybuc]i

Jak mierzy¢ efektywnosc¢ wielokanatowych kampanii marketingowych? W jaki

sposob zarzadzac budzetamiwzajemnie przeplatajacych sie kanatow, aby zwiekszac

zyski, ale nie ryzykowac zepsucia dziatajgcego mechanizmu? Jesliw Twoim biznesie

takie pytania pojawiajg sie coraz czesciej, to znaczy, ze najwyzszy czas zmierzyc sie

z zagadnieniami modelowania atrybucji.

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

czym jest atrybucja i modelo-
wanie atrybucgji,

jakie modele dostepne s
w Google Analytics,

jaki jest idealny model atrybucji
i czy musisz go szukac,

jak mozna szacowac wartos$¢
pokrywajacych sie Zrédet ruchu.

Przyjrzyj sie nastepujacej sytuacji: sie¢
sklepéw obecna jest w kilkudziesieciu
centrach handlowych w catej Polsce.
Sprzedaz prowadzona jest réwniez
przez internet i w formie telezakupéw.
Napedza jg wiele dziatan reklamowych:
telewizja, billboardy, reklama prasowa.
W sieci prowadzona jest kampania w wy-
szukiwarce, social media, na YouTube,
w sieci afiliacyjnej i RTB, by wymienic
tylko te najwazniejsze. Kazda z odpo-
wiedzialnych za poszczegdlne kanaty
agencji raportuje skutecznos¢ swoich
dziatan. Zaufanie do tych raportéw jest
ograniczone, bo jesli je zsumowag, to
sprzedaz powinna by¢ o wiele wyzsza

- atak niejest. Co robi¢ w takiej sytuacji?
Woéwczas warto siegnac po atrybucje.

Czym ona jest? Atrybucja polega na
analizie wspétdziatania réznych kana-
téw marketingowych i przypisywaniu
kazdemu z nich wartosci najsprawie-
dliwiej odzwierciedlajacej wniesiony
wktad w tgczny wynik, mierzony liczbg
konwersji lub wartosciag sprzedazy.

W kampaniach online na pierwszy
rzut oka wydaje sie to tatwe. Systemy
$ledzenia konwersji mierza, ktére zrédto
dostarczyto klientéw i ile na nich udato
sie zarobic¢. Sprawa sie komplikuje, kiedy
uswiadomisz sobie, ze konwersja zazwy-
czaj poprzedzona jest wieloma wizytami
pochodzacymi z réznych Zrédet i kaz-
de z nich rosci sobie prawo do udziatu
w sprzedazy. Poréwnac to mozna z gra
zespotowq, w ktérej kazdy z zawod-
nikdéw wniést pewien wktad w wynik,
np. z meczem pitki noznej (ramka 1).

Wiekszosc raportdw skutecznosci kam-
panii przypisuje konwersje ostatniemu
kliknieciu. Tak dziatajg standardowe ra-
porty Google Analytics oraz mierzenie
konwersji w Google AdWords i innych
systemach reklamowych. W takim modelu
caty udziat w wyniku meczu przypisywa-
ny jest tym zawodnikom, ktérzy dotkneli
pitke jako ostatni przed jej wpadnieciem
do bramki - nawet jesli faktycznie jg tylko

musneli lub byta to bramka samobdjcza.
W modelu lastk(l)ick” nabramkarza, ktory
praktycznie nigdy nie strzela goli, patrzy
sie jak na niepotrzebny koszt.

MODELE ATRYBUCJI

Jakkazda analogia, i ta pitkarska nie moze
by¢ traktowana dostownie. Modele, ktére
przypisujg caty udziat w konwersji jednej,
wybranej interakcji (single-touch), nie
odchodza do lamusa.

Modelowanie atrybucji Google Ana-
lytics udostepnia dwa bazowe modele
single-touch:
¥ model ostatniej interakcji,
$ model pierwszej interakgji.

Modele te mozna modyfikowac przez
okreslenie dodatkowych warunkéw, jakie
musi spetnic¢ klikniecie na Sciezce uzytkow-
nika, aby uzyskac przypisanie do konwersji.

@ PRZYKLAD

Mozna stworzy¢ model, w ktérym konwersja
przypisana jest do ostatniego klikniecia przed
dokonaniem zakupu, ktore nie jest wizyta bez-
posrednia, nie pochodzi z wynikéw wyszukiwania
haset zwigzanych z wtasng marka i nie pochodzi
z kampanii remarketingowych lub z wysytki new-
slettera. W ten sposob lepiej nagrodzone zosta-
na kanaty, ktére zdobywaija klientéw, a nie tylko
towarzysza im na ostatnich etapach zakupdw.
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Czym jest atrybucja?

Na przyktadzie meczu pitki noznej wyglada to
nastepujaco. Wynik meczu 4:0, dwie bramki strzelit
zawodnik X, po jednej zawodnicy Yi Z.

Udziat w wyniku meczu przypisany jest tylko
strzelcom bramek

W takim ujeciu pozostali pitkarze byli tylko ttem,
atrzejstrzelcy bramek powinni miedzy siebie podzieli¢
wygrana, proporcjonalnie do liczby strzelonych goli.

Wiadomo jednak, ze sami napastnicy nie sa w stanie
wygrac meczu. Jesli zaniedba sie pozostatych pitkarzy,
ich staba gra nie pozwoli na osiagniecie dobrego
wyniku. Gdyby przyjrzec sie grze nieco blizejiuznac, ze
nanagrode w pewnej czesci zastuguja tez ci, zktérych
podania strzelono bramki, to wygladatoby to tak.

Udziatw wyniku meczu przypisany jest strzelcom bra-
mek oraz zawodnikom, z ktérych podania padt gol

Taki podziat zastug, choc¢ z pewnoscia bardziej spra-
wiedliwy, wciaz dalece odbiega od rzeczywistosci,
ktéra jest o wiele bardziej ztozona, a pewna czes¢
udziatuw sukcesie nalezy sie kazdemu zawodnikowi.

Udziat w wyniku meczu przypisany jest wszystkim
cztonkom druzyny

W poszukiwaniu idealnego modelu atrybucji

Modelem atrybucji stosowanymw stan-
dardowych raportach Google Analytics
jest ostatnie klikniecie niebezposrednie.

Modele multi-touch uwzgledniaja
wszystkie interakcje na $ciezce konwersji:
$ model liniowy - przypisuje kazdej in-
terakcji rowny udziat;
$ model rozktadu czasowego - przypi-
suje wiekszy udziat tym interakcjom,
ktore miaty miejsce w krétszym czasie
przed konwersja;

$ model uwzglednienia pozycji - przy-
pisuje np. po 40% udziatu pierwszej

i ostatniej interakcji, a pozostate 20%

- pozostatym interakcjom;
$ model oparty na danch (data-driven)
- algorytmiczny model uwzgledniania
pozycji, ktéry wykorzystuje mechani-
zmy sztucznej inteligencji do analizy
procesu konwersji i przypisuje odpo-
wiednie udziaty poszczegdlnym inte-
rakcjom (dostepny dla uzytkownikéw

Analytics 360 oraz w okrojonej wersji

w AdWords i DoubleClick).

Réwniez te modele mozna modyfiko-
wad, np. przez przypisanie wiekszego
udziatu tym wizytom, ktére wigzaty sie
zwiekszym zaangazowaniem (np. czasem
pobytu lub liczbg odwiedzonych stron),
atakze zwiekszac lub zmniejszac udziat
okreslonych interakgji.

IDEALNY MODEL ATRYBUCJI
Ktéry z modeli jest najlepszy? Nie ma
uniwersalnej odpowiedzi na to pytanie.
Szeroka gama dostepnych modeli i moz-
liwosc¢ ich modyfikacji zostaty stworzone
wtasnie po to, aby kazdy mégt dostosowac
je dowtasnych potrzeb i specyfiki biznesu.
Doskonaty model atrybucji powinien
przypisywac¢ danemu kanatowi takg war-
tos¢, jakg wyniostaby strata na catkowi-
tym dochodzie z tego kanatu, gdyby go
zlikwidowad. Jedyna mozliwoscig we-
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ryfikacji poprawnosci takiego modelu
sg testy A/B prowadzone na grupach
uzytkownikoéw, ktére obecnie mozna pro-
wadzic tylko w przypadku remarketingu
(zob. artykut pomocy Google Analytics:
g00.gl/vmBRGi). Ograniczenie to dotyczy
réwniez modelu opartego na danych. Al-
gorytm tego modelu nie mierzy atrybucji,
ale poréwnuje konwersje wystepujace
na réznych $ciezkach i na tej podstawie
prébuje wyciggac wnioski co do wspo-
magania konwersji przez dang interakcje.

« WARTO ZAZNACZYC

Termin klikniecia wspomagajace” (assist clicks)
jest mylacy. Nazwa ta sugeruje, ze klikniecie ta-
kie w jakis sposdb wsparto proces konwersji.
Tymczasem faktycznie nie wiadomo, czy dzie-
ki temu kliknieciu prawdopodobienstwo kon-
wersji wzrosto. Niewykluczone, ze wptyw ten
byt znikomy. Dlatego znacznie lepszym okresle-
niem bytoby ,klikniecia towarzyszace”.

Zamiast probowac odgadnaé idealny
model, lepiej analizowac¢ wiele modeli,
traktowac je jako hipotezy i poréwnywac,
jak zmienia sie udziat w konwersjach
w zaleznosci od zastosowanego modelu.
Moze sie zdarzyc, ze niektére kanaty
beda miaty zblizone udziaty w konwer-
sjach w réznych modelach. Jesli jednak
wystgpi istotna rdznica, bedzie to sygnat,
by blizej przyjrzecsie roli, jakg odgrywa
dany kanat w procesie konwersji. Przy-
ktad ilustrujacy, jak to zrobi¢, znajdziesz
w ramce 2 (na nastepnej stronie), gdzie
analizowane jest wspoétdziatanie kana-
téw AdWords i programu afiliacyjnego.

Przeprowadzone poréwnania réznych
modeli nie daty jednoznacznej odpowie-
dzi na pytanie o wptyw afiliacji na kon-
wersje ani jak najsprawiedliwiej podzieli¢

,Wspolne” konwersje miedzy AdWords
i afiliacje. Udato sie jednak ustali¢, ze:
¥ dane o konwersjach w Google Analytics

s3 poprawne,
¥ te dwa kanaty silnie sie pokrywaja. ©

Czy nie lepiej w takim razie po prostu uznac, ze kazdy z grajacych miat taki sam
udziatw wyniku? Nie. Niektorzy pitkarze sa kluczowi dla druzyny, a zastapienie ich
innymi zawodnikami moze kilkukrotnie zmniejszy¢ szanse na zwyciestwo. Klub,
ktory oszczedza na napastnikach, nie moze raczejliczy¢ na mistrzostwo, a wtasciwa
ocena wartosci zawodnikéw to jedna z najwazniejszych umiejetnosci menedzera.
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Analiza atrybucji w Google Analytics krok po kroku

taczymy w kanat Poréwnywarki cen).

Q@ WSKAZOWKA

£} PROBLEM DO ROZWIAZANIA

Proces decyzyjny czesto utrudnia niezgodnos¢ danych raportowanych przez réz-
ne systemy. Na przyktad sledzenie konwersji w Google AdWords i w systemie afi-
liacyjnym moze pokazywac inne wartosci, niz wida¢ to w Analytics. W takich sytu-
acjach czesto styszy sie: te dane nigdy sie nie zgadzaty” lub ,Analytics gubi dane’.
Tymczasem gtéwna przyczyna réznic sa wtasnie rozne modele atrybucji.
Zarowno Sledzenie konwersji AdWords, jak i system afiliacyjny stosuja przypisa-
nie konwersji do ostatniego klikniecia - ale chodzi tu o ostatnie klikniecie rekla-
my z danego systemu! Nie ma znaczenia, ze wczesniej lub pdzniej miata miejsce
interakcja z innego kanatu. AdWords i system afiliacyjny beda wiec wskazywac
na ,swoje” konwersje, ale w czesci konwersji beda braty udziat obywa kanaty.

jesli takie na $ciezce wystapito.

Nazwa modelu

| Ostatnie kliknigcie afiliacji

Model bazowy

I Ostatnia interakcja -

Okres waznosci
Okresl okres podsumowania uzywany do przypisania.

Okresl, ktéra interakcja otrzyma caty udziat w wyniku

lub
Dodaj wyrazenie ,,OR"
i

Dodaj wyrazenie ,,AND"

1. Analize atrybucji warto poprzedzi¢ stworzeniem wtasnego grupowania kanatéw. Domysine grupowanie Google Analytics
zazwyczaj nie bedzie odpowiadato potrzebom. Podobne Zrddta ruchu nalezy potaczyc¢ w jeden kanat (np. Ceneo, Skapiec i Nokaut

Niektoére zZrédta podziel na segmenty, jesli spodziewasz sie, ze moga one odgrywac inna role na sciezce zakupowej potencjalnego
klienta (np. ruch z ptatnych wynikow wyszukiwania nalezy podzieli¢ na wyszukiwania zwigzane z wtasng marka i pozostate).

Dobre grupowanie kanatéw bedzie sie sktadato z kilku, maksymalnie kilkunastu grup, a konwersje nieprzypisane do zadnej z grup powinny stanowic¢ zniko-
ma czesc wszystkich konwersji. Ograniczona liczba kanatéw utatwi analize i wychwycenie prawidtowosci.

ADWORDS

L1l 1

AFILIACJA

2. Stwoérz w Google Analytics model odwzorowujacy raportowanie systemu afiliacyjnego. \W tym celu w modelu bazowym ostat-
niej interakcji wprowadz modyfikacje, ktéra okresli, ze konwersja bedzie przypisana do ostatniego klikniecia z systemu afiliacyjnego,

vaoan [ Dopssowani s | [Swestiao

Jesli zadne interakcje nie spelnia powyzszych warunkow, caly wynik przypiszemy bezwzglednie ostatniej interakcji. Zmien
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RAMKA 2

Analiza atrybucji w Google Analytics cd.

3. Przygotuj analogiczny model, w ktérym konwersje przypisane beda do ostatniego klik-
niecia AdWords i dodatkowo zdefiniuj w nim model awaryjny, ktérego dziatanie bedzie
nastepujace: jesli na $ciezce nie byto klikniecia z AdWords, konwersje nalezy przypisac¢
do afiliacji, jesli taka interakcja na $ciezce wystapita.

Nazwa modelu
‘Omsatnie kiknigcie AdWaords ew. afiksci

Model bazowy
....I Ostatnia interakcja =

Okres wadnogcl Wl
Okredl okres p i wityveany do '
Okredl, ktéra Interakcja otrzyma caly udzlal w wyniku wi.
(DT Zrodio | Medium ']  Dopasowanie scisle | | google / cpe
lub

Dadaj wyrazenie ,,OR"

i
Dodaj wyratenie AND"

zasady

o T omsorme e

Dadaj wyrakenie .OR"

i
Dodaj wyrazenie JAND"

Juetll 2adine iterakeje nie spaini powyszych waruniiw, caly wynik praypiszemy benwzghpdnie ostatnie] inlerake

4. Pordéwnaj liczbe konwersji przypisanych do afiliacji dla tych dwéch modeli, by zoba-
czy¢, jak mocno kanaty te sie pokrywaja. \W analizowanym przyktadzie okazato sie sie,
ze 86% konwersji, za ktore afilianci oczekuja prowizji, dotyczy klientow, ktérzy rowniez
klikneli reklame AdWords.

| Ostatnie kliknigcie afiliacji =i l Ostatnie kliknigcie AdWords ew., ~
Komwersia ICPA. + % amiana w koewarsiach =
(dla [wnmmd.fonmnle
ybranego [re——
jJ Ostatnie ik sy Ostatnie kliknigcie AdWords ew.
Ostatnie e AdWords
Konwersle b  €PA Konwersje ePa i
1. = 765,000100,00%) = 107,00{100.00%) - B601% +

W dalszych analizach nalezy skupiac¢ sie na segmencie konwersji, ktory zawiera
kliknigcia z obydwu tych kanatéw. \W analizowanym przyktadzie stworzono zmody-
fikowany model liniowy, przypisujacy konwersje jedynie do AdWords lub afiliacji, ktéry
pokazat, Zze na sciezkach wspdlnych dla afiliacji i AdWords ten drugi wystepuije kilka razy
czescie]. Dzieki stworzonym modelom uwzglednienia pozycji, rozktadu czasowego oraz ich
modyfikacjom uwzgledniajacym czas na stronie i gtebokos$¢ wizyty wyciagnieto wnioski, ze
wizyty z afiliacji sa krotsze i ptytsze niz te pochodzace z AdWords oraz ze afiliacja rzadziej
rozpoczyna lub konczy sciezke konwersji, a czesciej wystepuje jako klikniecie wspomagajace
w srodkowych czesciach dtugich Sciezek. Pozwolito to oszacowad, ze atrybucja afiliacji
jest co najmniej kilkukrotnie nizsza, niz AdWords i wynosi znacznie mniej, niz wynika to
z raportoéw systemu afiliacyjnego.
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Poréwnanie wielu modeli pozwolito:

$ okresli¢ przedziat, w jakim udziat po-
szczegblnych kanatéw w konwers;ji
powinien sie znajdowac,

¥ na szacowanie prawdopodobienstwa
poszczegdlnych scenariuszy.

Whioski z takiej analizy nie sg jedno-
znaczne, ale moga by¢ podstawa do pod-
jecia konkretnych decyzji, takich jak mo-
dyfikacja stawki CPA ptaconej afiliantom
lub wprowadzenie zakazu prowadzenia
przez afiliantow kampanii w wyszuki-
warce, i w ten sposéb ograniczenia ka-
nibalizacji z wtasnymi dziataniami SEM.

Atrybucja nie jest panaceum. Tworze-
nie modeli atrybucji nie jest celem samym
wsobie, ale narzedziem, ktére pozwalana
lepsze zrozumienie ztozonych proceséw
konwersji na sciezkach wielokanatowych
i stawianie hipotez na temat wartosci
poszczegolnych kanatéw. Ostateczng we-
ryfikacja wnioskéw z analizy moga by¢
wytacznie wyniki testow sprawdzajacych,
czy dziekizmianom w prowadzonych dzia-
taniach udato sie lepiej osiggac cele.

Opisany przyktad ilustruje jedynie
jeden z wielu sposobéw wykorzystania
narzedzi modelowania atrybucji. Zain-
teresowanych tg tematyka odsytam do
cyklu artykutéw ,Modelowanie atrybucji
w praktyce”: goo.gl/AP5ueE. @
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