
Атрибуция
От понимания к применению

Константин Найчуков, eLama
Эксперт по работе с платным трафиком



Оргвопросы

 Длительность вебинара — до 2 часов

 Время для ответов на вопросы

 Запись будет, презентацию тоже вышлем



План вебинара

 Что такое атрибуция и зачем она нужна

 Модели атрибуции и их отличия

 Как модель атрибуции меняет оптимизацию

 Как поменять модель атрибуции в Google Ads

 Рекомендации по выбору модели атрибуции



Давайте знакомиться



http://elama.ru/?utm_source=webinar_atribution&utm_medium=presentation
http://elama.ru/?utm_source=webinar_atribution&utm_medium=presentation


Проблема
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Кому отдать конверсию?

CPC

• Пришел 
с рекламы, 
не совершил 
конверсию, 
ушёл думать

Organic

• Вернулся через 
органический 
поиск, открыв 
несколько 
вкладок

Direct

• Оставил 
открытой 
вкладку, 
вернулся 
через 2 часа



Атрибуция



Атрибуция

 Распределение конверсий, транзакций и их 
денежного выражения между источниками 
переходов пользователя на сайт



Модель атрибуции

 Принцип распределения конверсий, транзакций 
и их денежного выражения между источниками 
переходов пользователя на сайт



Простые модели



Первый переход

 Конверсия и вся её ценность отдаётся 
первому источнику посещения сайта
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Последний непрямой переход

 Конверсия и вся её ценность отдаётся 
последнему источнику посещения сайта. 
Если это был прямой переход на сайт, 
то источнику перед ним



Последний переход из Google Ads

 Конверсия и вся её ценность отдаётся 
последнему источнику посещения сайта, 
связанному с Google Ads



Другие модели



Другие модели атрибуции

Линейная

Временной спад

На основе позиции



Сравнение моделей атрибуции
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Другие модели атрибуции

 По количеству хитов в сессии

 На основе воронки (funnel-based)

 На основе данных (data-driven)



Data-Driven

 Доступна в Google Ads

 При достаточном количестве данных 
(15 000 кликов с Поиска, 600 конверсий 
за 30 дней)



Атрибуция в Google Ads



Модели атрибуции в Google Ads
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Модели атрибуции в Google Ads

 Применяются только для Поиска 
и торговых кампаний

 Для остальных кампаний используются 
модели атрибуции по умолчанию
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Влияние на оптимизацию

 Модели атрибуции меняют распределение 
конверсий в кампаниях

 По ключевым словам, получившим больше 
конверсий, ставки будут подниматься

 По ключевым словам, получившим меньше 
конверсий, ставки будут снижаться



Сравнение моделей атрибуции



Смена модели атрибуции



Рекомендации



Рекомендации по выбору

 Если доступна Data-Driven — используйте её, 
она работает на общее увеличение конверсий 
и не требует от вас никаких дополнительных 
действий



Рекомендации по выбору

 Если стоит задача тратить как можно меньше 
денег и вас не интересует увеличение числа 
конверсий — используйте Last Click, 
она наиболее консервативная

 Так же Last Click подходит в условиях низкой 
конкуренции и короткого цикла принятия 
решения о покупке



Рекомендации по выбору

 Если вы неоспоримый лидер на своём 
рынке, про которого все точно знают 
и всегда рассматривают вас в первую 
очередь — используйте Time Decay, 
она занижает вклад первых переходов



Рекомендации по выбору

 Если вы считаете, что вся ваша реклама 
работает в комплексе и каждый контакт 
пользователя с вашим брендом 
увеличивает вероятность покупки 
в будущем — используйте Linear



Рекомендации по выбору

 Если у вас есть задача привлекать новую 
аудиторию и увеличивать долю на рынке 
— используйте Position-based или даже 
First Click (наиболее агрессивная)

 Так же эти варианты подходят в условиях 
высокой конкуренции и/или длинного 
цикла принятия решения о покупке



Рекомендации по выбору

 Перед тем, как менять старую модель 
атрибуции на новую, сравните их между 
собой и оцените на сколько заметны 
изменения



Бонусы



Настройка аналитики

 Аудит и настройка Яндекс.Метрики и Google Analytics

 Интеграция веб-аналитики с коллтрекингом

 Настройка электронной торговли для ecommerce

 Сквозная аналитика и автоматизация отчетности

 Подробнее

https://elama.ru/services/analytics/?utm_source=webinar_atribution&utm_medium=presentation


Полезное в eLama

 Рекомендатор для проверки кампаний 
в Яндекс.Директе, Facebook Ads и Google Ads

 Выгрузка лидов из Facebook Ads, Вконтакте и myTarget

 Статистика по кампаниям из всех рекламных систем

 Оплата через одно окно и закрывающие документы



Полезное в eLama

 Рекомендатор для проверки кампаний 
в Яндекс.Директе, Facebook Ads и Google Ads

 Выгрузка лидов из Facebook Ads, Вконтакте и myTarget

 Статистика по кампаниям из всех рекламных систем

 Оплата через одно окно и закрывающие документы

 Лингвогенератор для интернет-магазинов

 Автоматизация отчетности в Power BI



Бесплатные обучающие вебинары

 Яндекс.Директ и Google Ads

 Facebook Ads, Вконтакте, myTarget

 Яндекс.Метрика и Google Analytics

 Для агентств и фрилансеров

 Для интернет-магазинов

 eLama.ru/webinar

https://elama.ru/webinar/?utm_source=webinar_atribution&utm_medium=presentation


Вопросы?

Вы можете задать их тут:

facebook.com/allcontext

vk.com/elama

https://www.facebook.com/allcontext/
https://vk.com/elama

