10 PREGUNTAS QUE DEBES HACERTE PARA

EMPEZAR CON LA ATRIBUCION
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Tu atribuciéon se encuentra estancada en el «last-click» (o algo
ligeramente mdas avanzado), tus decisiones para asignar los

presupuestos estan algo perdidas y el rendimiento de las acciones
de marketing ya no estd avanzando...

iEstas esperando respuestas pero no conoces las preguntas que
debes hacerte!



Gracias a esta guia, descubriras las preguntas que haran avanzar
tu atribucion.

» ;Estd asignando tu atribuciéon actual el valor correcto a los
canales o partners de medios de acuerdo con el valor que crean
en el camino a la conversién?



PASO 1

Descubre como de
complejo es tu
Customer Journey

Recuerda que la atribucion es el analisis del rendimiento del marketing.

Si la ruta de los medios a la conversion del usuario es sencilla, una atribuciéon «last-click»
podria ser suficiente. El valor completo para la conversién se asignara al ultimo clic antes
de la conversion.

* Pero, ;qué ocurre con aquellos usuarios que convierten con una ruta de medios mas
compleja, con mas de un canal o partner de medios involucrado?
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Intenta determinar si tu customer journey es complejo:
e ;Es necesario mas de un impacto para convertir?

» ;Cuanto tiempo es necesario para convertir?

De este modo, obtendras una primera vision sobre si necesitas
hacer evolucionar tu atribucion «last-click».




¢Queé es una ruta compartida o multitoque
(Multi-Touch)?

Buscar una ruta compartida o multi-toque (mas de un impacto) te dard las primeras
perpectivas sobre cdmo de compleja es tu ruta de medios hacia la conversion.

Obtén una primera vision del nimero de canales o partners de medios necesarios para
llegar a la conversion.
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:Cuantos puntos de interaccion
necesito para llegar a |la
conversion?

En el caso de una ruta multi-toque (Multi-Touch), parece representar
una tendencia significativa:

« ¢Necesitas 2, 3, 5, 10 o mas puntos de interaccion?

» (Como de compleja puede ser tu ruta de medios?

Identifica algun tipo de urgencia para dejar la actribucion
“last-click”.



:Cual es la duracion media para
convertir?

Evidentemente, las conversiones inmediatas pueden ocurrir, pero:
» (Cudntas horas, dias o semanas necesitas para convertir? ,
|

Cuanto mas larga sea la duracion media, mas puntos de
interaccion seran necesarios para llegar a la conversion.




PASO 2

IDENTIFICA LA NECESIDAD
DE HACER EVOLUCIONAR
TU ATRIBUCION

Debes tener una primera perspectiva de como de complejo es tu customer journey. Si
tienes una primera vision de que tu customer journey es complejo, deberas confirmar
esta sensacion:

« (Existen diferencias significativas en la asignacién de valor a un canal cuando hay un
cambio de persepectiva de analisis?

« ;Como de significativas son?

Calcula cuanto necesitas cambiar tu atribucion.
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4,

;Cuales son las rutas ganadoras?

Ve mas alla en el analisis de la ruta e identifica un alto porcentaje
de conversiones vinculadas a rutas concretas:

» ;Cuadleslarelacion entre conversiones atribuidas a un canal con
otros puntos de interaccion?

» (Cudntos puntos de interaccién existen?
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;Como de importante es el fenomeno
sesgo?

¢Qué ocurre cuando eliminas un sesgo?

Por ejemplo, cuando eliminas de tu andlisis vales de descuento o clics en campanas con el
nombre de tu marca:

» ;Hay algun cambio en la asignacién de valor a una conversion?
» ;Hay algun canal que gane o pierda valor?

» (Coémo de importante es?



;Setratadeuncanalqueayudaagenerara
la conversion o que genera la conversion?

Ve hacia una nocion de conversion asistida.

Seras capaz de identificar si existe mayor diferencia entre las conversiones atribuidas y la
presencia global de un canal en la ruta hacia la conversioén.

» ;Cuando analizas conversiones asistidas, ;existe algin canal que gane mucho valor?
» ;Como de importante es?

» ¢(No deberias encontrar la manera de asignarle mas valor en tu modelo de atribucién?
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PASO 3

CALIFICA EL PAPEL
DEL CANAL —

0
Los ultimos pasos te hardn tener mas claro el hecho de que tu

estrategia de atribucion debe avanzar. Debes iniciar analisis mas p—
especificos para entender el papel de tus canales.

¢Estan recibiendo el valor apropiado de tu atribucion aquellos
canales estratégicos que generan valor en el customer journey?




:Como de til es el canal?

¢Estan tus canales...

« ..creando un engagement estratégico en la conversion?

» ..creando etapas?

Identifica el caracter estratégico de tus canales




:Son los canales realmente Gtiles?

* ;En qué punto del customer journey el canal crea engagement?

e ;Estd maés relacionado con la parte superior o inferior del embudo de conversiéon?

Asegurate de contar con una
atribucion que dé mayor valor en

momentos criticos del customer
journey.
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(Es el canal exclusivo?

» (El canal genera engagement por si
solo o con otros canales?

Al identificar el caracter autéonomo
de un canal, podras ajustar tu mix de
medios para hacerlo mas relevante.
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10.

:Como de rapido es el canal?

» ;Genera el canal engagement de manera rapida?

e ;Cuanto tiempo debe pasar desde la primera interaccion hasta la
conversion?

» ;Laruta es mas corta con ese canal?

Cuanto mas rapido sea el canal, menor serd el presupuesto

necesario para convertir.
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Gracias a estas sencillas preguntas, obtendras respuestas
sencillas que te ayudaran a avanzar en tu estrategia de
atribucion:

« Utiliza esos insights para una evangelizaciéon interna.
e Ajusta tu modelo de atribucién Single-Touch.

 Empieza a testear modelos de atribuciéon Multi-Touch.

iAHORA, ES TU TURNO!

f
i
£}

NG AT
sl ;’é‘f/:":z'z;:




Autores

Author Disefo
Alexis Tacquard Jérome Creusot
Head of Presales & product Innovation Graphist, Web design
a.tacquard@eulerian.com Jj.creusot@eulerian.com

23



;Quieres avanzar en tu estrategia de atribucion?

jContacta con nosotros!

contact@eulerian.com .

+34918 675 503 ) .°: eulerian

www.euleurian.com (34



