


ATTRIBÚCIÓS MODELL
az adatalapú marketing záróköve
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„Hirdetés csak akkor hatásos, ha 

azonnal felkelti az érdeklődést.”

Látta? Mit tett?
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Folyamat. Az esetek nagyobb 

részében a konverziót egy összetett 

folyamat előzi meg.

Teljesítmény. Az attribúciós modellek 

objektívebb képet adnak a csatornák 

valódi teljesítményéről.
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SALES BRANDING



MEGGYŐZÉS

Főútvonal Kerülőút
Ráció (Logos) Emóció (Ethos, Pathos)

Elaboráció Népszerűség

Mérlegelés Hitelesség

Döntés Kapcsolat

SALES BRANDING
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Dietetikus

„A folyadék jobban 

telíti a gyomrot, mert 

nem tud 

összehúzódni.”
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Fogyasztó

„A desszerttől 

laktam jól, nem 

kellett volna már a 

végén.”

Dietetikus

„A folyadék jobban 

telíti a gyomrot, mert 

nem tud 

összehúzódni.”

Kampánymenedzser

„Mindegyik étel 

hozzájárult a 

jóllakáshoz, de nem 

egyenlő arányban.”
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NEM
De egy részét igen
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Online marketing - Offline hatása

Bankfiók

Márkaérték

Word of mouth
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Online marketing - Eszközútvonal

Mobil

Laptop

Tablet

Okos TV …



MODELL KIHÍVÁSAI

Online marketing - Csatornák

Facebook

Search

Youtube

LinkedIn

GDN …
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ATTRIBÚCIÓS MODELLEK



Last Click

Utolsó interakció
Segítő konverziók mellőzése
Azonnali megoldáskor jó (lakatos, 
szélvédő üveges)
Ultra-konzervatív stratégia



Last Click

Utolsó interakció
Azonnali megoldáskor jó (lakatos, 
szélvédő üveges)
Ultra-konzervatív stratégia

• Hatékonyság 
maximalizálás

• Brand túlértékelése
• Vásárló 
újrahasznosítás
• Későbbi volumen 
csökkenés
• Segítő konverziók 
mellőzése



Last Non-Direct

Legutóbbi nem közvetlen kattintás
Konverziót közvetlen megelőző 
csatorna kap konverziós értéket.
(Mérlegelés nagy: pl.: 
Lakásbiztosítás)
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Legutóbbi nem közvetlen kattintás
Konverziót közvetlen megelőző 
csatorna kap konverziós értéket.
(Mérlegelés nagy: pl.: 
Lakásbiztosítás)

• Közvetlen forgalom: 
megnyert ügyfél 

lesz.

• Többi csatorna 
figyelmen kívül 
hagyása.



First Click

Első interakciós modell
Növekedésorientált modell –
terjeszkedés / új ügyfelek
SEE szakaszra tökéletes
Először találkozik a termékkel



First Click

Első interakciós modell
Növekedésorientált modell –
terjeszkedés / új ügyfelek
SEE szakaszra tökéletes
Először találkozik a termékkel

• Elérés 
maximalizálás

•Vásárlói tölcsérbe 
terel

• Hatékonytalannak
tűnik
• Nagy a verseny a 
kifejezésekre



Linear

Lineáris modell
Mérsékelt növekedést generál
Rövid fogyasztói útvonal esetén jó
(a modell olyan, mint: amerikai 
gyerekszépségverseny: mindenki 
díjat kap, aki részt vett)



Linear

Lineáris modell
Mérsékelt növekedést generál
Rövid fogyasztói útvonal esetén jó
(a modell olyan, mint: amerikai 
gyerekszépségverseny: mindenki 
díjat kap, aki részt vett)

• Minden pontot 
azonos súllyal kezel

• Demokratikus

• Minden pontot 
azonos súllyal kezel
• Alulbecsüli a 
kulcsfontosságú 
pontokat.
• Túlbecsüli a 
mikropontokat



Time Decay

Időkésleltetés modell
Hosszú fogyasztói útvonal esetén: 
fizetett keresési kevesebb pontot 
kaphat.
Konzervatív



Time Decay

Időkésleltetés modell
Hosszú fogyasztói útvonal esetén: 
fizetett keresési kevesebb pontot 
kaphat.
Konzervatív

• Magas hatékonyság 
a konverziós 
folyamat felé

• Utolsó pont 
túlértékelése: pl.: 
Brand & Remarketing



Position-based

Pozíció alapú modell
Növekedésorientált modell.
3 lépés esetén: 40%-ot rendel az 
első és az utolsó interakcióhoz, a 
középsőhöz pedig 20%-ot.



Position-based

Pozíció alapú modell
Növekedésorientált modell.
3 lépés esetén: 40%-ot rendel az 
első és az utolsó interakcióhoz, a 
középsőhöz pedig 20%-ot.

• A két fő végpontot 
kihangsúlyozza

• Hosszú folyamat 
esetén a köztes 
csatornákat 
alulértékeli



Custom

• Átszabhatjuk a modelleket saját 
ízlés szerint



Data-Driven

Adatközpontú modell
matematikai modell alapján
machine learning
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Adatközpontú modell
matematikai modell alapján
machine learning

• Fiók valódi 
teljesítményén alapul

• Big Data alapú 
Markov-lánc

• GA360
• 600 Konverzió 30 
nap alatt
• 15 000 Ads
kattintás 30 nap alatt
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Data-Driven

• GA360
• 600 Konverzió 30 
nap alatt
• 15 000 Ads
kattintás 30 nap alatt

Mikrokonverziós pontok

Kosárba helyezés
3 oldalmélység

100%-os Gördítés
Oldalon eltöltött 2 perc
PDF vagy Infó letöltése

Tovább gomb
…
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Marketing

SEE
Legnagyobb elérhető 

célközönség

THINK
Van bennük vásárlási 

szándék

DO
Erős vásárlási szándékkal 

rendelkező közönség

CARE
Meglévő vásárlók, 

visszatérő vásárlók
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STRATÉGIA

ÜZENET + CSATORNA
Üzenet és kreatív optimalizálás

PONTOK ARÁNYAI
Marketing költség beosztás

SZEKVENCIA
See – Think – Do – Care • Mondanivaló felépítése

KÜLSŐ TÉNYEZŐK
Hol pattant le? 4P-ből 3P-t: 

Termék (Product) • Ár (Price) • Értékesítési csatornák (Place)



HOL LÁTJUK AZ EREDMÉNYEKET?
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TEKINTETTEL A JÖVŐRE
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Attribúció
Bár még nem fedi le a teljes útvonalat (hozzárendelési modell 

kihívásai rész)

Tegyük bele a riportba.

A kampány-kiértékelésnél fontos szerepe lesz.

Hiszen a következő kampányt ez alapján is érdemes lesz 

megtervezni.



Cafe Communications
1037 Budapest, Seregély u. 3-5.
Telefon: +36 1 880 3000
Fax: +36 1 880 3010
www.cafecommunications.hu

Harsányi Miklós
Senior Performance Campaign Manager
Telefon: +36 70 199 8570
Email: harsanyi.miklos@cafecommunications.hu


