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Looking Twice

How often do you have to look twice
before finding your own announce-
ment ' How many casual readers, do
you suppose, will be equally diligent ?

. Even the best advertisement is the
worst investment in the world—uwunts/

it is seen.
M at h e r an d (. Mather and Crowther Service is the

complete, practical, highly organised
product of time, skill and vast experi-

ence. Avail yourself of that Service,
and be your appropriation £100 or
row e r . £100,000, your advertisements will be

seen—read—studied—remembered.

@ Considering we began thisadvertis-

| ing business in 1850—considering we

| have been growing and developing ever
since—considering our present equip-

I | ment—considering our present output

!

|

| —and sidering our methods—isn’t
| | it reasonable to suppose that a// ather
! detarls will be rightly handled too

{ ; MATHER & CROWTHER SERVICE
10, 11, 12, 13, NEW BRIDGE STREET, LONDON, E.C.
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,2Hirdetés csak akkor hatasos, ha
azonnal felkelti az érdeklodést.”
Latta? Mit tett?




ATTRIBUCIO




ATTRIBUCIO

Folyamat. Az esetek nagyobb
reszében a konverziét egy osszetett

folyamat el6zi meg.




ATTRIBUCIO

Folyamat. Az esetek nagyobb
részeben a konverziot egy osszetett

folyamat el6zi meg.

Teljesitmény. Az attribucios modellek
objektivebb képet adnak a csatornak
valédi teljesitmeényeérol.
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Racio (Logos) Emocid (Ethos, Pathos)

H SALES H BRANDING
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Racio (Logos) Emocid (Ethos, Pathos)
Elaboracio Népszerlseg
Merlegelés Hitelesseg

Dontés Kapcsolat

H SALES H BRANDING
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Dietetikus
LA folyadék jobban

teliti a gyomrot, mert
nem tud

0sszehuzodni.”
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— Fogyaszté
| LA desszerttol

Dietetikus 7
) g laktam jol, nem
»A folyadek jobban kellett volna mar a

teliti a gyomrot, mert végeén.”
45
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Fogyaszté
LA desszerttol

Dietetikus : ,
) g laktam jol, nem
| A ,fc_)ly apqjooqay kellett volna mar-a -
Kampanymenedzser teliti a gyomrot, mert véaén.” -
~<Mindegyik étel nem tud

hozzajarult a 0sszehuzodni.”

/ 7 !
<  jéllakashoz, de nem __‘ | ' | l

~ egyenl6 aranyban.”
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konverzios
utvonalak

183,
184
185.
| @ Vizuslis x
(o Vizuslis x [
186. | Kozvetle

(© Vizuais

google / cpc (direct) / (none)

facebook / cpe

| google / cpe > | google / organic

google /cpc - | google / organic

google / cpc x 2
google / cpe x2
google / cpc x 2
facebook / cpc x 4

< dfa/ cpm x 260

©dbm /cpm > [© dfa/cpm

< dbm / cpm X 8

© dfa / cpm x 245
© dfa/cpm x 21

© dfa/cpm x 227
< dfa/ cpm x 68

©dfa/cpm x 113
© dfa / cpm x 58

google / organic

(direct) / (none)

google / cpe

facebook.com / referral
google / display

google / cpe x 2

(direct) / (none) x 2

google / organic

facebook / cpc

o dfa/cpm » [©dbm/ cpm x 12

dfa/cpm hellootthon / micros © dfa / cpm x 3
google / cpc | google / organic - | (direct) / (none)
google / organic
< dbm / cpm x5 © dfa/cpm x 139 (direct) /
(direct) / (none) | dfa/ cpm x 42 (direct) / (nd)
(direct) / (none) © dfa/cpm x25 (direct) / (non}

< dfa/cpm x 78

google / cpc x 3

o dfa/cpm x3 hellootthon / rf

dfa/cpm > |<>dbm/cpm x5

(direct) / (none) - [ dfa/ cpm x

otpbankdirekthu / referral - | (direct) / (none) - <> dfa / cpm x 26

© dfa/ cpm x 29

(direct) / (none) x

google /cpe - | (direct) / (none) x 2

2 [ google / organic

(direct) / (none)

(direct) / (none)|

< dfa

google / ¢

(direc

(direct) / (]

Ft
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MODELL KIHIVASAI




MODELL KIHIVASAI

Online marketing - Offline hatasa

Bankfiok
Markaértek
Word of mouth



MODELL KIHIVASAI

Online marketing - Eszkozutvonal

Consumers take a multi-device path to purchase

Mobil
Laptop
Tablet

- Okos TV ...




MODELL KIHIVASAI

Online marketing - Csatornak

YAHOO! @ 7 Aol. B2 microsoft  Facebook

M @ 9 Y Coogle Search

PERFECT @y msn v Youtube
LinkedIn

GDN ...




0

f

© &

® 0 Y

Mikor kell a modell?

Keresés a jelentésekben és

Fooldal

Testreszabas

Valos idd
Kozonség
Ugyfélszerzés
Viselkedés

Konverziok

v Célok
Bolti latogatasok
BETA

Elektronikus
kereskedelem

Tobbcsatornas
utvonalak

Attekintés

Segitett
konverziok

A legjobb
konverzios
utvonalak

Idoeitolodas
Utvonal hossza

v Hozzarendeles

Utvonal hossza

~ Mentés
Konv Interakcio tipusa: Visszatekinési idd
& Konverzidtipus kivilasziva ¥ Mind  Google Ads | CM | DV360 Osszes ¥ [90 " nap bedllitisa a 526
% a teljesbdl: konverzick: 092%
Eloszlas
Konverziok A konverzi6 értéke
0,00 Ft
v a teljesbd 0,00 Ft
Utvonal hossza az interakciokban Konverziok A konverzid értéke A teljes szazaléka
W Konverzidk A konverzio érteke
1 1289 0,00 Ft 3662+
0,00%
2 398 0,00 Ft 3
0,00%
3 239 0,00 Ft 679% N
000%
4 168 0,00 Ft 477
0,00%
5 138 0,00 Ft 3925
0,00%
6 100 0,00 Ft 284 A
0,00%
7 75 0,00 Ft 213%
000%
8 70 0,00 Ft 199%
0,00%
9 52 0,00 Ft 148% I
0,00%
10 59 0,00 Ft 168% |l
0,00%
n 49 0,00 Ft e
12+ 883 0,00 Ft 2509

0,00%




kor kell a modell?

m+  Sdusscouas

JELENTESEK

50,
© valssids
-~ Kozénség 2010. februdr 2019, mircus
>+ Ugytéiszerzés Osszesen 382 401 konverzié tortént
B0 viselkedés ANV AN Konverziok: 3 520
< AN AN Kattintdssal segitett konverziok: 1 695
M Konverziok
MAWAN AN Megjelenitéssel segitett konverziok: 1 494
v Célok
Bolti latogatasok . »
v st Tobbcsatornas konverzié megjelenitdje
, FEtektronikus Tekintse meg az alabbi csatornak icio 5 és Utvonalak szazalékos értékét. Legfeljebb ) y . N )
kereskedelem négy csatornat valaszthat Fizetett keresési & Vizualis & Kozvetlen & Organikus keresés: 3.45% (118)
N Tébbcsa!omas Csatorna % az 6sszes konverziobol
Gtvonalak
- v Fizetett keresési 56.27%
Atcntie ¥ OVizudlis 4689%
Segltett v Kozvetlen 3823%
konverziok
2 =
Alegjobb Organikus keresés 3N27%
konverzios O Hivatkozds 544%
LSS ©Kozssségi halézat 026%
Iddeltolodas ©E-mail 0,18%

Utvonal hossza

v Hozzarendelés

8 Elemzes®™



ATTRIBUCIOS MODELLEK

Last Click First Click Linear

Position-based Time Decay Data-Driven




Last Click

Last Click

Utolso interakcio

Segit6 konverziok mellézése
Azonnali megoldaskor j6 (lakatos,
szélvédo liveges)
Ultra-konzervativ stratégia




Last Click

Last Click

Utolso interakcio

Azonnali megoldaskor j6 (lakatos,
szélvédo liveges)
Ultra-konzervativ stratégia

- Hatékonysag
maximalizalas

* Brand tulértékelése
» Vasarlo
ujrahasznositas

» Késobbi volumen
csokkenés

* Segito konverzidk
mellozése



Last Non-Direct

Last Non-Direct Click

Legutobbi nem kozvetlen kattintas
Konverziot kdzvetlen megel$z6
csatorna kap konverzids értéket.
(Mérlegelés nagy: pl.:
Lakasbiztositas)




Last Non-Direct

N —

Last Non-Direct Click

Legutobbi nem kozvetlen kattintas
Konverziot kdzvetlen megel$z6
csatorna kap konverzids értéket.
(Mérlegelés nagy: pl.:
Lakasbiztositas)

« Kozvetlen forgalom:
megnyert ugyfél
lesz.

* Tobbi csatorna
figyelmen kivill
hagyasa.



First Click

First Click

Els6 interakciéos modell
Novekedésorientalt modell -
terjeszkedés / Uj ugyfelek
SEE szakaszra tokéletes
El6szor talalkozik a termékkel




First Click

First Click

Els6 interakciéos modell
Novekedésorientalt modell -
terjeszkedés / Uj ugyfelek
SEE szakaszra tokéletes
El6szor talalkozik a termékkel

* Elérés
maximalizalas
*Vasarloi tolcsérbe
terel

- Hatékonytalannak
tlnik

* Nagy a verseny a
kifejezésekre



Linear

Linear

Linearis modell

Mérsékelt novekedést general
Rovid fogyasztoi utvonal esetén jé
(a modell olyan, mint: amerikai
gyerekszépségverseny: mindenki
dijat kap, aki részt vett)




Linear

Linear

Linearis modell

Mérsékelt novekedést general
Rovid fogyasztoi utvonal esetén jé
(a modell olyan, mint: amerikai
gyerekszépségverseny: mindenki
dijat kap, aki részt vett)

* Minden pontot
azonos sullyal kezel
« Demokratikus

* Minden pontot
azonos sullyal kezel
* Alulbecsiili a
kulcsfontossagu
pontokat.

* Talbecsiili a
mikropontokat




Time Decay

Time Decay

Idokésleltetés modell

Hosszu fogyasztdi utvonal esetén:
fizetett keresési kevesebb pontot
kaphat.

Konzervativ




Time Decay

llll

Time Decay

Idokésleltetés modell

Hosszu fogyasztdi utvonal esetén:
fizetett keresési kevesebb pontot
kaphat.

Konzervativ

- Magas hatékonysag
a konverzios
folyamat felé

* Utolsé pont
tulértékelése: pl.:
Brand & Remarketing




I I Position-based
|

Position-based

Pozicio alapi modell
Novekedésorientalt modell.

3 |épés esetén: 40%-ot rendel az
elsd és az utolso interakciohoz, a
k6zéps6hoz pedig 20%-ot.




I I Position-based
|

Position-based

Pozicio alapi modell
Novekedésorientalt modell.

3 |épés esetén: 40%-ot rendel az
elsd és az utolso interakciohoz, a
k6zéps6hoz pedig 20%-ot.

- A két fo végpontot
kihangsulyozza

» Hosszu folyamat
esetén a koztes
csatornakat
alulértékeli




Custom
L ¢
Custom

- Atszabhatjuk a modelleket sajat
izleés szerint




I Data-Driven
=i

Data-Driven

Adatkozponti modell
matematikai modell alapjan
machine learning




* I Data-Driven
l=n

Data-Driven
Adatkozpontu modell * Fiok valodi
matematikai modell alapjan . . ,
machine learning teljeSItmenyen aIapuI

- Big Data alapu
Markov-lanc

* GA360

* 600 Konverzié 30
nap alatt

* 15000 Ads
kattintas 30 nap alatt




I Data-Driven
=0

Data-Driven

* GA360

* 600 Konverzié 30
nap alatt

* 15000 Ads
kattintas 30 nap alatt




I Data-Driven
l=n

Data-Driven

Mikrokonverziés pontok

* GA360

* 600 Konverzié 30
nap alatt

* 15000 Ads
kattintas 30 nap alatt




=

Data-Driven

Data-Driven

Mikrokonverziés pontok

Kosarba helyezés

3 oldalmélység
100%-0s Gordités
Oldalon eltoltott 2 perc
PDF vagy Info letoltése
Tovabb gomb

* GA360

* 600 Konverzié 30
nap alatt

* 15000 Ads
kattintas 30 nap alatt




Legnagyobb elérhetd
célkdzonség First Click




Legnagyobb elérhetd
célkdzonség

THINK

Van bennuk vasarlasi
szandék

First Click

Last Non-Direct Click



Legnagyobb elérhetd {
célkozonseg First Click

THINK |

Van bennuk vasarlasi
szandék

DO

Erds vasarlasi szandékkal
rendelkezd k6zonség Last Click

Last Non-Direct Click




SEE H

Legnagyobb elérhetd
célkdzonség First Click

THINK

Van bennuk vasarlasi
szandék

DO

Erds vasarlasi szandékkal
rendelkezd k6zonség Last Click

CARE ’

Meglévé vasarlok,

visszatérd vasarlok

Custom







- UZENET + CSATORNA _
Uzenet és kreativ optimalizalas \




UZENET + CSATORNA
Uzenet és kreativ optimalizalas

PONTOK ARANYAI
Marketing koltség beosztas




Uzenet és kreativ optimalizalas

PONTOK ARANYAI
Marketing koltség beosztas

SZEKVENCIA
See — Think — Do — Care * Mondanivalo felépitése

UZENET + CSATORNA & &



UZENET + CSATORNA &
Uzenet és kreativ optimalizalas :

PONTOK ARANYAI
Marketing koltség beosztas

SZEKVENCIA
See — Think — Do — Care * Mondanivalo felépitése

KULSO TENYEZOK
) ~ Hol pattant le? 4P-bdl 3P-t:
Termék (Product) « Ar (Price) - Ertékesitési csatornak (Place)
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.| Analytics 360

Q_  Keresés ajelentésekben és

A Fooldal
Testreszabas
JELENTESEK

® Valos idé
o Kdzdnség
Ugyfélszerzés

Viselkedés

Konverziok

®= 0 Y

v Célok

BEoIti latogatasok
BETA

Elektronikus
kereskedelem

Tobbcsatornas
utvonalak
4 Hozzarendelés

Modell-
Gsszehasonlito
eszkoz

ROI-elemzés®™

Modellbdngészd
BETA

S Elemzés®™

Modell-6sszehasonlité eszkoz
Konverzios szegmensek Exportalas v Mentés
Konverzié: Tipus:

4 konverziétipus kivilasziva ¥

% a teljesbdl: konverziok: 4,10%

| utolss interakeio v 2 | Elsé interakcié

Elsédleges dimenzié: MCF lapérts zett csatomacsoport  Forrds/médium  Forrds

Mésodlagos dimenzié ~
MCF csatornacsoport

1. Fizetett keresési }
2. Kozvetlen

3. (Egyéb) ‘
4. Organikus keresés

5. Vizualis ‘
6. Hivatkozas

7. Email ‘

8.  Kozbsségi halozat

MODELLEK

Visszatekintési idétartam:

Mind | Google Ads | CM | DV360 [90 | nap bedllitasa a konverziét megelszen

. Adatkozpontd -

Médium  Egyéb ~ Csatornacsoportok ~

Konverzick és CPA ¥

Utolsé interakcié Elsg interakcio
Konverziok ¥ Konverziok

1515,00 (40,98%) 1499,00 (2055%) ]

945,00 (2556%) | 384,00
550,00 (14,88%) | 510,00 ‘
488,00 (13.20%) | 33300 (9.01%) ‘
104,00 (281%) ‘ 904,00 ¢ J

78,00 (2,11%) 49,00
13,00 (035%) | : 15,00 ‘

400 (011%) | 3,00

© 2019 Google | Analytics féoldal | Altalanos Szerzodési Feltételek | Adatvédelmi iranyelvek | Visszajelzés killdése

2019. 4pr. 5.-2019. mé&j. 4. ~
<

Q| halads

%-08 véltozdsok: konverzick ¥

(Entdk: Utolsd interakeid)

Adatkzpontii

Konverzidk imnrsall:gié AdathBzporti

153546 } -1,06% 1,35%
82488 | >-59,37% . -1271% ¢

598,25 (1 } -7,27% 877%

520,62 ( | -31,76% + 6,68%
12303 (333%) J 1769,23% + 18,30% +

77,00 (208% :37.1 8% ¢ -1,28%

13,76 J E 1538% + 587%

400 (011%) -25,00% ¢ 0,00%

Sorck eI R O Oerda ide: [1 | 1-8/8 L€ ][




.|.|.. MODELLEK

| Analytics 360 &£ n 0
Q_  Keresés ajelentésekben és Modellbéngészé 2019. 4pr. 5.-2019. méj. 4.
A Fooldal il =
Konverzic:

1} 5
m+ Testreszabas 1 konverziétipus kivilasztva ¥

JELENTESEK % a teljesbdl: konverziok: 2,96%
®© valssias i ” i o
Személyre szabott adatkézponti hozzarendelési modell

Ateljes modell letihése
A kbvetkezd héten érvényes modell: 2019. dpr. 29. - 2019. maj. 5.

& Kozdnség
UTVONAL KEZDETE A KONVERZIOIG
Do  Ugyfélszerzés Csatornacsoport X Konverziok
O viseled Brand Search 13% 31% . 47% - 48% 950,48
i1selkedes
Organic and None 13% 20% 23% 25% 4797
M Konverziok
eDM - . 48% . 50% . 45% 307,30
v Célok
; (Other) 24% 39% 38% 30% 257,04
, Boltilatogatasok
SETA
Aggregator 31% 50% 60% 53% 236,53
Elektronikus i > . c . = .
v
kereskedaiem Facebook Newsfeed - 20% B o B = 23226
= T;)bbcslatkomas
utvones Non-Brand Search - . 46% - 49% - 63% 127,68
4 Hozzarendelés
GSP - - | - 68,83
Modeli-
S Display 1% 7% 16% - 817
eszkoz
ROI-elemzés®*™ Youtube - - - . 100% 200

Modellbongészé
BEM o — — % 55 s 2
A szazalékos érték a csatorna dsszesitett
N/A 0% 20% 40% 60% B80% 100% silyozasétjeldli az Gtvonal egy adott pozicisjaban

© 2019 Google | Analytics féoldal | Altalanos Szerzddési Feltételek | Adatvédelmi iranyelvek | Visszajelzés kiildése

[S Elemzés®™




Attribution

Attribution Model and Window Settings

Attribution Model €
.| LastTouch w
Even Credit
...l LastClck or Visit
v | LastTouch
Positional 30%
Positional 40%
il Time Decay 1-Day

Time Decay 7-Day

'es 100% of the credit for a
hat happened in a conversion
hen it will credit the last

Your reporting period contains 6,827 conversions.
51% Paid @
3,512 conversions

25% Organic ©@
1,884 conversions

24% Direct ©

1,631 conversions

‘What's the right attribution model and window?

The right attribution model and window depend on your marketing
goals and your customer’s journey. Learn more

Data-Driven Attribution €

You can view data-driven attribution for your Facebook campaigns
and compare to your current attribution settings.

View Facebook campaigns

A=

(2]




MODELLEK

Conversion: Website Leads Last30days w €

Performance ~ Custom Reports ~ Cross-Device  Settings [l

18% of conversions on mobile happened after people interacted with your ads on

desktop.
Where People Interacted With Ads Where People Converted
3,839 Conversions
S
Desktop Only
2+0
e oeace | —
Types
Mobile
Mobile Only
62% of conversions on desktop happened after people interacted with your ads on
mobile.
Where People Interacted With Ads Where People Converted
1,668 Conversions
a2
Desktop Only
=2
g + Q Desktop
Muitiple Device
Types

le



JII—I MODELLEK

e e e e Campaig Reporing & SUMMARY ~ REPORTBUILDER  INSIGHTS ~ ATTRIBUTION  VERIFICATION a kampanymenedzsment, TP - S... [5430¢ %
Manager Attribution kampanymenedzsment@gmail.com
Campaign Reporting & SUMMARY ~REPORTBUILDER  INSIGHTS  ATTRIBUTION
Manager Attribution
Floodlight i i
B 631033 Attribution Modeling Tool Mar 14,2019-Apr 13,2019 ~
Fl light Cc i H
e Top Conversion Paths 4 Advertisers
4 Advertisers .
AFTRIEUTION Conversion Segments Export ~
~  ATTRIBUTION = — o
onversion Segments port ~ Crarviaw
Cvey; This report is based on 37.47% of conversions. Learn more
- Conversions
Conversions Activity Activity
Assisted Conversions 2l X Assisted Conversions 2 Selected hd
Path Le th:
First Interaction ot et @ Include Display Impressions First Interaction
2ormore v % of total conversions: 0.03%
Top Conversion Paths Top Conversion Paths
7%
Time Lag Timelag | Floodlight - s First Interaction ] . Time Decay
Lookback window: 30 days Lookback window: 30 days
PathLength [ - Path Length
. ; |[Tormore 2384863 Primary Dimension: Basic Channel Grouping Advertiser Campaign Site (DCM)  Paid Search Advertiser  Other ~ Channel Groupings ~
Attribution Modeling Tool 2ormore 1668792 VS | Selectametric ~ Attribution Modeling Tool
Al 2,384,863
1 716071 Secondary dimension v Q | Advanced
2 369,664
3 228752
4 162817
5 120321 o = % change in Conversions
6 94908 Omersions from Floodlight)
7 74432
% 61970 Basic Channel Grouping
9 51,730
10+ 504,198 Floodlight + First Interaction Time Decay First Interaction Time Decay
1, Search 482.00 339.00 375.52 -29.67% -22.09%
2. RichMedia 219.00 365.00 353.83 66.67% 61.56%
3. Click Tracker 79.00 69.00 46.16 -12.66% -41.57%
4. Standard Display 3.00 10.00 7.49 233.33% 149.81%

Show rows: |10 ¥ Goto: 1-40f4 ¢ £2







m V 4 m &
A I I I u c I o Looking Twice
r How often do you have to look twice

How many casual readers, do
se, will be equally diligent 7

advertisement it the

worst investment in the world—unsil
it it seem

Bar még nem fedi le a teljes Utvonalat (hozzarendelési modell M

kihivasai rész) 7 : ASTh

@ Considering we began this

considering our present output
—and considering our methods— isn't
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Tegyuk bele a riportba.
A kampany-kiértékelésnél fontos szerepe lesz.

Hiszen a kovetkez6 kampanyt ez alapjan is érdemes lesz

megtervezni.
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