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Tekst: Aleksandra Lisiecka MARKETERZY MAJA CORAZ WIECEJ MOZLIWOSCI KIEROWANIA
UZYTKOWNIKOW NA STRONE — DOUBLECLICK, CORAZ DOSKONALSZY
REMARKETING CZY REKLAMA NA FACEBOOKU TO TYLKO NIEKTORE Z NICH.
LOKOWANIE BUDZETOW | OCENA SKUTECZNOSCI POSZCZEGOLNYCH
KAMPANII OKAZUJE SIE ZNACZNIE TRUDNIEJSZYM ZADANIEM, JESLI
NASI KLIENCI TRAFIAJA DO SERWISU KILKA RAZY NIM DOKONAJA
KONWERSJI. CZESTO W CELU ANALIZY EFEKTYWNOSCI ZRODEt RUCHU
WYKORZYSTUJEMY GOOGLE ANALYTICS. PODSTAWOWE RAPORTY,
KTORYCH ZAZWYCZAJ UZYWAMY, NIE DAJA JEDNAK PELNEGO OBRAZU
PO NIEGO WARTO SIEGNAC NIECO GtEBIEJ.

Medium. Wspomniane tabele w Google Niekoniecznie. Wynika to ze specy-

Analytics pozwalaja na btyskawiczny prze-  fiki przypisywania konwersji, a zatem

Kiedy trzeba szybko zweryfikowa¢,  glad miejsc, z ktérych klienci trafiajana i przychodu, do zrédta przez Google
ktére ze Zrédet ruchu generuje najwieksze  strone. Czy jednak jesteSmy w staniena  Analytics. W domy$lnych raportach
przychody, korzystamy z raportu Pozy-  ich podstawie podejmowa¢ decyzje bizne- ~ widzimy transakcje w Modelu Ostat-
skiwanie/Caty ruch/Kanaty lub Zrédlo/  sowe, ktére przeloza sie na realne zyski?  niej niebezposredniej interakeji
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rysunek 1. Raport Pozyskiwanie/Caty ruch/Zrédto-medium (Zrodio: Google Analytics)
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Ws po konwe
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(ang. Last Non-Direct). Oznacza to, ze
sg widoczne przy danym kanale tylko
wtedy, gdy byt on ostatnim niebezpo-
§rednim Zrédiem ruchu uzytkownika
przed dokonaniem konwersji.

Przyklad

Linki ptatne w AdWords generuja
ponad 1/5 ruchu, ale przyniosty tylko
7 transakeji. Zatem tylko 7 razy klient,
ktéry wszedt na strone poprzez reklame
w Google, dokonat zakupu podczas tej
samej wizyty.

Jednak czy rzeczywiscie nasi klienci
konwertuja podczas swojej pierwszej
sesji? W sekcji Konwersje Google Analy-
tics znajdziemy raport Diugos¢ sciezki,
ktéry moze pokazaé, ze nie zawsze

tak jest. W ponizszym przykiadzie
widzimy, ze niemal 40% transakcji
zostato dokonanych przy kolejnych
kontaktach uzytkownika z witryna.

Jak zatem dowiedzie¢ sie, czy anali-
zowane zrédto nie wystapilo na innym
etapie §ciezki uzytkownika niz ten
bezposrednio poprzedzajacy zakup?
Tu z pomocg przychodzi nam raport
Konwersje wspomagane.

Jak czytac¢ tabele? W przypadku
google/cpc widzimy, ze jakkolwiek
konwersji bezposrednich jest tylko
7, to takich, gdzie ten kanat wysta-
pit we wczeéniejszych etapach kon-
taktu klienta z serwisem, jest trzy-
krotnie wiecej. W wielu przypadkach
AdWords odgrywa zatem role asystujaca

Rysunek 2. Raport Konwersje/Sciezki wielokanatowe/Diugosé sciezki

(Zrédto: Google Analytics)
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rysunek 3. Raport Konwersje/Sciezki wielokanatowe/Konwersje wspomagane

(Zrédio: Google Analytics)

Konwersje

Zrbdto | Medium wspomagane

2= =
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2. google/cpe
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w procesie transakcyjnym. O tym, czy
zrédlo ma charakter bezposrednio
prowadzacy do zakupu, czy wspomaga-
jacy, dowiemy sie z ostatniej kolumny
tabeli. Im liczba jest blizsza zeru, tym
czedciej kanal pojawia sie na $ciezce
bezpoérednio przed konwersja.

Jaki z tego wniosek? Gdybysmy
dokonali redukcji budzetéw AdWords
lub wylaczenia niektérych kampanii
czy grup reklam, moglibysmy stracié.
Prawdopodobnie bowiem ograniczy-
liby$my liczbe tych transakcji, gdzie
google/cpc miat wplyw na decyzje
zakupowa.

Warto zauwazy¢, ze raport Konwer-
sji wspomaganych pozwala nie tylko
na analize zakupéw, ale wszystkich
dziatan zdefiniowanych jako kon-
wersje w Google Analytics. Mozemy
w nim takze rozpatrywac sciezki,
ktére trwaty dtuzej niz domyslne 30
dni, co moze by¢ przydatne w bran-
zach charakteryzujacych sie dlugim
procesem decyzyjnym u klienta (np.
nieruchomosci). Te opcje edycji znaj-
dziemy w gérnej czesci raportu.

Analiza diugosci éciezek oraz okre-
§lenie, jaka role odgrywa dane Zrédto
w procesie konwersji, pozwala zbada¢
jak zmienia sie owa rola w ujeciu réz-
nych modeli atrybucji.

Model to regula, na podstawie kt6-
rej kanat ma przypisywany udziat
w konwersjach. Takich domy$lnych
regut w Google Analytics jest kilka,
jedna juz poznali§émy - to Last Non-
-Direct, model uzywany w standar-
dowym raportowaniu tego narzedzia.

Ostatnia interakcja dla Zrédia nie-
bezposredniego (Last Non-Direct) —
domyslny model w Google Analytics,
przypisujacy 100% konwersji do ostat-
niego zrédla, jesli nie jest to direct.
Wariantem tego modelu jest peten
Last Click, w ktérym 100% udziatu
dostaje kazde zrédto znajdujace sie na
ostatniej pozycji Sciezki oraz Ostat-
nie klikniecie AdWords, w ktérym
przypisana konwersje bedzie miato
ostatnie wejécie uzytkownika na
strone z reklamy w Google.




Pierwsza interakcja (First Click) -
to odwrécenie poprzedniego modelu,
zatem 100% udziatu wedruje do kanatu
inicjujacego $ciezke.

Model Liniowy — zaklada, ze kazde
zrédlo otrzymuje réwny procent osta-
tecznej liczby konwersji.

Model Rozktadu czasowego — w nim
procenty rozktadaja sie w zaleznosci od
pozycji na §ciezce — im blizej zakupu,
tym wiekszy udzial.

Model Uwzgledniania pozycji — tutaj
przypisujemy role dominujace pierw-
szemu i ostatniemu kanatowi w $ciezce —
oba dostaja po 40%, a elementy $rod-
kowe pozostata czes¢, proporcjonalnie
podzielona.

Raport Poréwnanie modeli atrybucji
w Google Analytics umozliwia zestawienie
ze sobg wynikéw dla réznych regut.

W powyzszym przykladzie First Click
daje zaréwno wynikom organicznym, jak
i platnym w Google wieksza liczbe transak-
cji, jednak mniejszy przychéd. Transakcje,
ktére zostaty zainicjowane przez te kanaly,
byly zatem mniej warto$ciowe niz te, ktére
nastapity bezposrednio po wizycie z jed-
nego z nich. Inaczej jest w reklamie display,
w ktérej wystepuje tylko Last Click.

Jak w praktyce mozemy zastosowac te
wiedze? Chocby zestawiajac ja ze érednia
diugoscia éciezek klientéw — by¢ moze im
sa dluzsze, tym mniejsze kwoty klient
jest gotéw u nas zostawic¢. Warto zasta-
nowic¢ sie chociazby nad retargetingiem
skierowanym do tych, ktérzy porzucili
koszyk — ale z dodatkowym rabatem na
produkty, ktére w nim umiescili.

A jakie modele warto ze soba poréw-
nywac? Dobra praktyka na poczatek jest
zestawienie Ostatniej interakcji z innym
modelem (lub kilkoma z nich), ktéry
uznamy za odpowiedni dla naszego biz-
nesu. To, ktéry z nich nalezy wybra¢,
zalezy od specyfiki branzy, naszego modelu
biznesowego i budzetéw mediowych oraz
od wynikéw analizy dlugosci $ciezek
i $ciezek wielokanatowych. Jesli sg one
krotkie, a przewazajaca liczba klientéw
dokonuje zakupéw w pierwszej sesji, Last
Clik bedzie wystarczajacym modelem.
W kazdym innym przypadku warto go
zestawi¢ z modelem Liniowym i/lub Roz-
kiadu czasowego. Pierwszym, gdy zalezy

rysunek 4. Raport Konwersje/Sciezki wielokanatowe/Konwersje wspomagane

(Zrédio: Google Analytics)
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Rysunek 5. Raport Konwersje/Atrybucja konwersji/Pordwnanie modeli atrybucji

(Zrodio: Google Analytics)
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Rysunek 6. Raport Konwersje/Atrybucja konwersji/Poréwnanie modeli atrybucji

(Zrodto: Google Analytics)
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Rysunek 7 Edytor modeli niestandardowych w sekcji Poréwnanie modeli
atrybugcji (Zrodto: Google Analytics)
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jakimi kanatami pozyskujemy klientéw
i ktéry z retargeteréw najskuteczniej
domyka proces transakcyjny. Model
Ostatniej interakcji niebezposrednie;j
powinni$my za to zdecydowanie pomi-
na¢, jesli prowadzimy dziatania offline,
ktére powoduja wejscia ze zrédta direct.

Dobrym rozwigzaniem dla bizneséw
chcacych §wiadomie lokowa¢ budzety
marketingowe i majacych w zespole ana-
lityka Iub korzystajacych z ustug wyspe-
cjalizowanej agenciji, jest stworzenie wla-
snego modelu atrybucji. Jest to o tyle warte
rozwazenia, ze tylko dostosowany zbiér
regut odzwierciedli w peini specyfike
biznesu, z uwzglednieniem wszystkich
jej wyznacznikéw, takich jak segment
rynkowy, znajomos§¢ marki, zachowanie
uzytkownikéw i lokacja budzetéw. Google
Analytics umozliwia stworzenie niestan-
dardowego modelu w sekcji Poréwnanie
modeli atrybucji.

Edytor modeli pozwala na nastepujace
dzialania:

uwzglednienie dlugosci $ciezek,

dostosowanie udziatu na podstawie zaan-

gazowania uzytkownikéw — glebokosci
wizyt lub czasu spedzonego na stronie,
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wprowadzenie regul niestandardo-
wych, np. w zaleznosci od pozycji
kanatu na $ciezce lub zwiekszenie/
zmniejszenie roli okre§lonego zrédta
czy nawet konkretnej kampanii.

Przyklad

Dla jednego z naszych klientéw, duzej
marki z branzy RTV/AGD, przygotowali-
§my dostosowany model atrybucji, oparty
o Uwzglednianie pozycji. Zastosowalismy
w nim nastepujgce reguty:

dtugosé sciezki — 16 dni (taki okres

miedzy zainicjowaniem kontaktu

z klientem a zakupem pokazala ana-

liza dtugosci $ciezek),

rozktad wag — 20% dla Pierwszej inte-

rakeji, 30% dla srodkowych i 50% dla

Ostatniej (mniejszy udziat First Click
z uwagi na duza znajomo$¢ marki wéréd
internautéw i wiekszy dla punktéw
posrednich, gdyz w tym typie asorty-
mentu na $ciezkach wystepuje wiele
interakeji),

modyfikator — 10% udziatu dla ruchu
bezposredniego (réwniez dlatego, ze
marka jest od dtuzszego czasu bardzo
znana na rynku).

Modelowanie atrybucji konwersji to
proces, na ktéry trzeba poswieci¢ sporo
czasu, warto réwniez pamieta¢, ze istota
raz wybranego modelu moze sie zmienia¢
w zaleznosci od alokacji budzetéw i pod-
lega¢ np. sezonowosci. Jednakze glebsze
spojrzenie na specyfike poszczegélnych
zrédet ruchu pozwoli na:

policzenie realnego ROAS (Return On
Advertising Spending) — czyli stosunku
wydatkéw na reklame do przychodu
i kosztu konwersji,
podjecie dziatan zmierzajacych do
ulepszania wspomnianych wskaz-
nikéw - zmniejszenia budzetéw na
gorzej rokujace kampanie, rozpocze-
cia promocji niszowych, ale dobrze
sprzedajacych kategorii produktéw,
wyboru najlepszej poréwnywarki cen
czy silnika do rekomendacji.

Trzeba mie¢ jednak na uwadze, ze caly
wyzej opisany proces jest niemozliwy do
zrealizowania bez dobrego scharaktery-
zowania wlasnego biznesu i klientéw. To
wiedza na ten temat i §wiadomie wyzna-
czone cele pozwolg nam prawidiowo
zinterpretowa¢ dane i wykorzystac je do
podjecia najlepszych decyzji.

Aleksandra Lisiecka — digital analyst, Bluerank

’

Absolwentka Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Ut. Od 4 lat zwig-
zana z marketingiem internetowym dla branzy e-commerce. Doswiadczenie
w zakresie prowadzenia, oceny skutecznosci i optymalizacji kampanii promo-
cyjnych wykorzystuje obecnie w Bluerank, gdzie zajmuje
wdrozeniami narzedzi analitycznych, dopasowanych do potrzeb biznesowych
klientow — m.in. Rainbow Tours, Ceramika Paradyz, Ruukki Polska, Kazar.

sie miedzy innymi
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