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Alexander Beck

Attribution in AdWords

Google legt in diesem Jahr einen Schwerpunkt auf das Thema Attribution. Dies zeigt sich
nicht zuletzt in dem neuen Tool Google Attribution. Worum es geht und welche Moglich-
keiten es gibt, erkldrt Thnen der AdWords-Experte Alexander Beck.

Das Thema Attribution ist nicht neu. Doch
mehren sich die Anstrengungen von Google,
Werbetreibende endlich und endgiiltig vom bis-
lang tiblichen Attributionsmodell des Last Click
abzubringen. Doch worum geht es und was sind
Attributionsmodelle?

Attributionsmodelle

Attributionsmodelle weisen jedem Kontakt
mit dem User unterschiedliche Werte zu. Dabei
werfen die Wahl des geeigneten Modells und
die Bewertung der Touchpoints entscheidende
Fragen auf.

Hierzu ein Beispiel: Ein User will mit dem
anstehenden Frithlingsbeginn seine sport-
lichen Aktivitaten steigern und vermehrt
joggen gehen. Abbildung 1 zeigt in der Custo-
mer Journey seine Suchanfragen und seinen
AdWords-Conversion-Pfad: Startend bei dem
allgemeinen Suchbegriff joggingschuhe tatigt
er den Kauf letztendlich tiber den Unterneh-
mensnamen. Dazwischen liegen noch weitere,
immer spezifischere Suchanfragen, die ihn
schlieBlich erst zur Entscheidung und dann zur
Kaufaktion fihren. Die durchgangige Umran-
dungin der Abbildung besagt, dass die Anzeige
bei diesem Keyword sowohl geschaltet als auch
geklickt wurde; die gestrichelte Umrandung bei
der vierten Suchanfrage bedeutet, dass nur eine
Impression, kein Klick erfolgte.

Modell Last Click

Die derzeit standardmalBige Zéhlung erfolgt
nach dem Last-Click-Modell: Eine Conversion
wird ausschlieBlich und vollstdandig demjenigen
Touchpoint (dem Keyword, der Anzeige, der
Anzeigengruppe, der Kampagne etc.) zuge-

ordnet, tiber den die Conversion letztendlich
erfolgt.

Im AdWords-Konto zeigen sich dabei die
Leistungsdaten auf Keywordebene wie folgt:
Lediglich der Brand erhélt eine Conversion und
damit einen Conversion-Wert ausgewiesen. Die
restlichen Keywords weisen hingegen keinen
Wert aus, die ersten drei Keywords sogar nur
Kosten. Diese Zahlen legen nahe, dass lediglich
der Brand lohnend, die restlichen Keywords im
Extremfall gar verzichtbar sind.

Somit vernachldssigt diese Art der Zuord-
nung, dass auch die vorangegangenen Touch-
points einen Einfluss auf den endgiiltigen
Kaufakt hatten. Diese Beitrdge konnen tber
unterschiedliche Attributionsmodelle zuge-
wiesen werden. Auf diese Weise kann die Ent-
scheidungsgrundlage insbesondere fiir zwei
wichtige Aspekte der AdWords-Steuerung ver-
bessert werden: In obigem Beispiel kann zum
einen geklart werden, ob Keywords aktiv blei-
ben sollen oder nicht - und ob damit ein User
frih im Kaufprozess erfolgreich angesprochen
werden soll. Zum anderen kdnnen korrekte Ein-
stellungen beziiglich Budget und Bietpreis vor-
genommen werden, da Conversions und Con-
version-Werte nun auch fiir die vorbereitenden
Keywords ausgewiesen werden.

Welches Modell letztendlich das richtige
ist, muss individuell anhand der jeweiligen
Unternehmens-, Kampagnen- oder, wie in die-
sem Fall, AdWords-Ziele festgelegt werden. Im
Folgenden werden die Moglichkeiten abseits
des Last-Clicks-Modells durchgespielt, die
Auswirkungen besprochen sowie die Griinde
gesammelt, wann die jeweilige Methode sinn-
voll sein kann.
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Abb.1: Customer Journey

Modell First Click

Mit dem First-Click-Modell wird
dem ersten Klick der gesamte Beitrag
zugesprochen. Dieses Modell bietet
sich an, wenn Sie den Erstkontakt zum
Kunden am hochsten schatzen - etwa
um neue Produkte zu launchen oder
um die Aufmerksamkeit anzukurbeln.
Wenig Sinn macht diese Zuteilung,
wenn Sie insbesondere an Direct Res-
ponse interessiert sind.

Insgesamt weist das First-Click-
Modell die gleichen Schwéachen wie
das Last-Click-Modell auf: Alle Erfolge
werden einem einzigen Touchpoint
zugewiesen, obwohl auch die weiteren
Bertihrungspunkte mit dem User ihren
Anteil daran hatten. Darauf nehmen
die nun folgenden Modelle Riicksicht.

Modell Linear

Beim linearen Modell wird allen
Klicks der gleiche Beitrag zugespro-
chen. Tatigt ein User mit dem vierten
Klick also eine Conversion, so erhélt
jedes Keyword - die drei vorbereiten-
den sowie das konvertierende - ein
Viertel der Conversion und des Con-
version-Wertes.

Vorteil dieses Modells ist ganz
offensichtlich die Einfachheit der
Verteilung, die ohne weitere Voriiber-
legungen durchgefiihrt werden kann
- und sich fiir eine erste Optimie-
rung anhand der Suchtrichter-Daten
durchaus anbietet. Dadurch finden
allerdings auch keine Gewichtungen

innerhalb des Conversion-Pfades statt:
Jeder Klick, egal ob er direkt oder

weit vor der Conversion stattfindet,
hat gemal diesem Modell die gleiche
Wirkung auf die abschlieRende Con-
version.

Modell Positionsbasiert

Ist es im linearen Modell egal,
wann im Conversion-Pfad der Klick
stattfand, so wird dies im positions-
basierten Modell bertcksichtigt.
AdWords nimmt die Verteilung immer
wie folgt vor: Der erste sowie der
letzte Klick erhalten jeweils 40 Pro-
zent zugesprochen; alle Klicks dazwi-
schen teilen sich die verbleibenden 20
Prozent.

Modell Zeitverlauf

Auch im Zeitverlauf-Modell wer-
den alle Touchpoints mit dem User
in einem zeitlichen Zusammenhang
berticksichtigt. Dabei erhalten Klicks
einen immer geringeren Beitrag zuge-
ordnet, je frither sie erfolgen. Die tat-
sdchliche Verteilung formuliert Google
zwar nicht aus, prazisiert sie jedoch
insofern, als die Halbwertzeit auf sie-
ben Tage festgesetzt wird: ,Das heil3t
konkret, dass einem Klick, der acht
Tage vor der Conversion erfolgte, halb
so viel Wert beigemessen wird wie
einem Klick am Tag unmittelbar vor der
Conversion® (siehe http://einfach.st/
adw39).

Modell Datengetrieben

Die vorangegangenen Optionen
versuchen, den Wert der Klicks durch
einfache Modelle abzubilden. Das
datengetriebene Modell hingegen ver-
spricht, den tatsdchlichen Wert eines
jeden Keywords automatisiert anhand
der Daten im Konto zu ermitteln. Hier-
fir vergleicht Google die Klickpfade
der User, die eine Conversion getatigt
haben, mit den Klickpfaden der anderen
User. Anhand der Ergebnisse werden
dann Muster abgeleitet, die zu Conver-
sions fiihren: Klicks mit hoher Conver-
sion-Wahrscheinlichkeit erhalten einen
héheren Beitrag und somit Wert zuge-
sprochen; Schritte, die mit geringerer
Wahrscheinlichkeit zu einer Conversion
fihren, erhalten einen geringeren Wert.
Im Gegensatz zu den vorgenannten
Modellen beriicksichtigt das datenge-
triebene Modell also nicht nur Pfade, an
deren Ende eine Conversion steht, son-
dern auch solche, die ohne Conversion
enden.

Das datengetriebene Modell ist
erst verflighar, wenn Google auf eine
bestimmte Datenmenge zuriickgreifen
kann. Aktuell sind im Konto mindestens
15.000 Klicks und mindestens 600
Conversions pro Conversion-Aktion
innerhalb von 30 Tagen erforderlich.
Damit das Modell nicht wieder inaktiv
gestellt wird, sind 10.000 Klicks und
400 Conversions notig. Werden diese
nicht erreicht, stellt Google um auf das
lineare Modell.
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Attributionsmodellierung

dell "Letzter Klick" mit dem

Sie verg| é’em das Attributi
Attributionsmodell "Datengetrieben’.

Conversions und Kosten/Conv. = [

Letzter Klick 2

4 Kampagne ~ + v Kosten 4 Conversions Kosten/Conv.
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Anderung (%)

Conversions Kosten/Conv. Conversions ~ [
49,50 7202 € -295%
50,65 150,13 € 551% #
20,99 254,66 € -0,06 %
19,91 97,18 € 4,79 %
19,39 87,69 € 773%

Abb.2: AdWords-Attributionsmodellierung

Nicht-Beriicksichtigung

Bei allen in AdWords zur Verfligung
stehenden Modellen bleiben manche
GroBen unberiicksichtigt. Eine dieser
GroBen sind etwa die vorbereitenden
Impressions, die leicht nachvollzieh-
bar ebenfalls einen Anteil am Tatigen
einer Conversion haben kénnen.

Wird im Display-Netzwerk tiber die

View-through-Conversions ein Wert

fiir geschaltete, aber nicht geklickte

Conversions ausgewiesen, so kann

analog dazu auch im Search-Netzwerk

ein Einfluss unterstellt werden. Dieser
kann beispielsweise als bestimmter

Prozentsatz der vorbereitenden Klicks

angesetzt werden.

Mit der Berticksichtigung von
Impressions wiirde sich ein noch umfas-
senderes Bild ergeben, das den Wert
der Sichtbarkeit auf der Google-Suche
abbildet. Problem bleibt die Bestim-
mung des tatsdchlichen Beitrages.
Sogar beim datengesteuerten Modell
scheint keine entsprechende Bertick-
sichtigung stattzufinden, da nur davon
gesprochen wird, dass ,.alle Klicks auf
Thre Google-Suchnetzwerk-Anzeigen
analysiert” werden (siehe http://einfach.
st/adw40).

Eine weitere Besonderheit, die
keine Berticksichtigung findet, ist
der eigene Brand bzw. Firmenname
als AdWords-Keyword. Eine Berick-
sichtigung konnte auf mehrere Arten
erfolgen:

» Der Brand wird wie alle anderen
Klicks (und Impressions) auch gewer-
tet.

» Brands werden in einem bestimmten

Verhaltnis zu den anderen Klicks
gewertet — erhalten beispielsweise
den halben Wert.

Werten Sie Brand-Kampagnen
oder -Keywords gar nicht, so wird
der Conversion-Wert nur auf die
Nicht-Brand-Elemente verteilt. Dies
hilft, wenn AdWords insbesondere
zum Gewinnen neuer Besucher und
Kunden eingesetzt und Brand-Klicks
und -Impressions eher als verkappte
Organics oder Directs angesehen wer-
den. Letzteres findet noch deutlichere
Beriicksichtigung, wenn Brand-Suchen
nur als letzter Klick nicht gewertet wer-
den.

Die Berticksichtigung und gege-
benenfalls Gewichtung des Beitrages
vom Brand kann sicherlich nie komplett
objektiv erfolgen. Die beste Erkenntnis
in Bezug auf Brand ist sicherlich gege-
ben, wenn Vergleiche von Berechnun-
gen mit und ohne Brand durchgefiihrt
werden.

Attributionsmodelle in
AdWords

In AdWords muss das Attribu-
tionsmodell beim Erstellen jeder
Conversion-Aktion angegeben werden.
Es greift fir Suchnetzwerk- und Shop-
ping-Conversions (und somit nicht fiir
Display-Netzwerk-Conversions). Und es
bezieht Website-, Anruf-, importierte
und tiber Analytics erfasste Conversi-
ons mit ein (und somit keine App- und
Ladengeschéft-Conversions).

Daten zu vorbereitenden Conver-
sions erhalten Sie im Tool Attribution
fur Suchnetzwerk. Dieser Bereich,

friiher auch Search Funnel oder Sucht-
richter genannt, ist in der neuen
AdWords-Oberflache rechts oben hinter
dem Werkzeugsymbol versteckt. Hier
finden Sie Auswertungen zu vorberei-
tenden Conversions, gerateiibergrei-
fenden Aktivitaten, Klickanalysen oder
Auswertungen zu Pfaden, Pfadlangen
und Zeitintervallen vom ersten Kontakt
mit dem User bis zur Conversion.

Die Attributionsmodellierung ver-
gleicht die unterschiedlichen Daten fiir
zwei frei wahlbare Attributionsmodelle.
Je nach Auswahl werden die Conversi-
ons den Schritten im Conversion-Pfad
zugeschrieben, sodass mogliche Poten-
ziale sichtbar werden - fiir das gesamte
Konto, fir einzelne Kampagnen wie in
Abbildung 2, fiir Anzeigengruppen bis zu
Keywords, Keyword-Optionen und Gera-
ten. Eine Garantie, dass eine Umstellung
der Attribution tatsachlich zum Erfolg
fiihrt, geben Thnen die hier ausgewiese-
nen Leistungsdaten nattirlich nicht.

Attributionsmodelle in
Google Analytics

Das Tool Attribution fiir Suchnetz-
werk in AdWords liefert Thnen nur
Daten innerhalb von AdWords und
auch dort nur bezlglich des Such-Netz-
werkes. Unberiicksichtigt bleiben also
typische Vorbereitungskanale wie das
Display-Netzwerk oder auch Remarke-
ting-Kampagnen. Ebenso bleiben andere
Kandle wie Organics, Referrals, Directs,
Newsletter oder andere Kampagnen
auBBen vor. Diese Daten liefert beispiels-
weise der Multi-Channel-Trichter in
Google Analytics.
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Multi-Channel-Conversion-Visualisierung
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Abb.3: Multi-Channel-Trichter - Ubersicht

Mutlti-Channel-Trichter

Der Bereich Multi-Channel-Trichter
zeigt Thnen, nicht undhnlich der Attri-
bution fir Suchnetzwerk in AdWords,
welche Touchpoints entlang der Custo-
mer Journey Einfluss auf die letztend-
liche Conversion genommen haben. In
Abbildung 3 l&sst sich erkennen, dass
von 71.939 absoluten Conversions
immerhin 64.526 nur deshalb zustande
kamen, weil zuvor noch mindestens ein
weiterer Website-Besuch erfolgte - die
Conversion also ,vorbereitet“ wurde.

In dem Kreisdiagramm Multi-Chan-
nel-Conversion-Visualisierung kdnnen
links bis zu vier Kanéle markiert wer-
den, deren Uberschneidungen dann
rechts dargestellt werden. So sieht man
in Abbildung 3 2.846 Conversions, die
durch die Summe von drei Kontakten
tiber direkt, soziales Netzwerk und
bezahlte Werbung zustande kamen. Es
lasst sich damit also das Zusammen-
wirken der unterschiedlichen Kanéle
erkennen.

Vorbereitete Conversions

Der Bericht Vorbereitete Conver-
sions zeigt fiir einzelne Kanéle, wie
stark sie vorbereitend auf Conversions
und Umsatz mitwirkten. Der Wert Vor-
bereitete Conversions/letzte Interakti-
ons-Conversions gibt dabei an, ob ein
Kanal eher vorbereitend oder konvertie-
rend wirkt: Ist der Quotient Uber 1, so
ist diese Traffic-Quelle eher vorberei-
tend erfolgreich.

Dieser Bericht kann fiir alle Kanéle
oder speziell fir AdWords gefiltert
werden (ganz oben Typ: AdWords).
Mit dieser Option werden lediglich
AdWords-Kampagnen nach ihrer Wirk-
samkeit angezeigt, wie es das Beispiel
in Abbildung 4 zeigt. Natirlich kann
dies nicht nur auf Kampagnen-, sondern
auch auf Anzeigengruppen- oder Key-
word-Ebene untersucht werden.

Wie es das Tool ,,Attribution im
Suchnetzwerk® in AdWords erlaubt,
so gibt auch der Bereich ,Multi-Chan-
nel-Trichter” in Analytics weiterftih-
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rende Auswertungen zu Pfaden, Pfad-
ldngen oder Zeitintervallen.

Google Attribution

Mit Google Attribution entwickelt
Google ein Tool, das AdWords, Analy-
tics und auch DoubleClick Search ver-
bindet. So ldsst sich ein umfassendes
Bild der Kampagnenleistungen tber die
Touchpoints, die verschiedenen Chan-
nels und die unterschiedlichen Geréate
erstellen. Die Ergebnisse werden in
Berichten abgebildet und kénnen direkt
zur Gebotsanpassung und Budgetsteue-
rung verwendet werden.

Google Attribution ist die kosten-
lose Version von Google Attribution
360 und benétigt keinen weiteren
Tag-Einbau auf der Website. Zur Ein-
richtung wird eine Verlinkung zu einem
Google-Analytics-Profil erstellt, das
mit einem AdWords- oder Double-
Click-Search-Account verknpft ist.
Google Attribution zieht die Daten tiber
alle Channels aus Analytics, sodass
die Attributionsmodelle - analog zu
Analytics — angewendet und verglichen
werden kénnen.

Die derart modellierten Conversi-
ondaten stehen dann in AdWords und
DoubleClick Search zur Verfuigung. Fir
Entscheidungen zur Gebotsanpassung
kann somit nicht mehr nur auf die Such-
netzwerkdaten aus dem AdWords-Tool
LAttribution” zuriickgegriffen werden,
sondern auf alle bis dato vermiss-
ten Kanéle. Voraussetzung fiir einen
kompletten Uberblick ist es selbstver-
standlich, dass alle sonstigen Marke-
tingkampagnen korrekt fiir Analytics
strukturiert und aufbereitet werden.

Google versucht mit Google Attri-
bution, ein besseres Verstandnis
daftir zu schaffen, dass die gesamte
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Customer Journey und alle Touchpoints
ihren Beitrag zu einer Conversion leis-
ten: nicht nur der letzte Klick, sondern
eben auch der Upper- und Mid-Funnel.
Dass es sich auch fiir Google auszahlt,
wenn vorgelagerten Search- und Dis-
play-Schaltungen ein Wert zugeordnet
werden kann, ist leicht durchschaubar.
Gleiches gilt fiir Multichannel- und
Multidevice-Pfade - also Pfade tber
mehrere Channels und Geréte hinweg.

Fur den Start sollen Features wie
Cross-Channel, Cross-Device und auch
das datengetriebene Attributionsmo-
dell verfiighar sein. Weitere Funktio-
nen sollen folgen.

Fazit

Mit Attributionsmodellen kann der
gesamte Conversion-Pfad beriicksich-
tigt werden. Den unterschiedlichen
Touchpoints mit dem Kunden wird
dabei jeweils ein Anteil an der Con-
version zugewiesen. Dabei stellen sich
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Abb.4: Vorbereitete Conversions — Google Analytics

jedoch mehrere Probleme wie etwa
die Wahl des passenden Attributions-
modells oder die Wertung der unter-
schiedlichen Kontakte.

Das neue Tool ,Google Attribution®
hilft, die Licke zwischen Analytics
und AdWords zu schlieRen: So kénnen
Werbende auf Grundlage aller in Ana-
lytics erfassten Kampagnen Aktionen

wie etwa Gebotsanpassungen oder
Budgetverschiebungen in AdWords
durchftihren. Durch die Integration der
datengetriebenen Attribution legt Goo-
gle zudem einen Schwerpunkt auf den
Einsatz und die Anwendung maschinel-
len Lernens. 1

m Onlinehandel leicht gemacht!

Verkaufen und versenden wie
ein Profi — mit einsteigerfreundlichen
E-Commerce-Losungen von JTL!

Bereits 20.000 Kunden im deutschsprachigen Raum
haben mit uns den Start in den Onlinehandel gewagt.

Tun Sie es auch!

www.jtl-software.de



