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Votre attribution est bloquée au last click (ou une vue légérement
améliorée), vos arbitrages d'investissements publicitaires sont au
point mort et votre performance marketing n'avance plus...

Vous espérez des réponses mais sans vraiment connaitre les
questions qu'il Faut se poser!



Grace a ce guide, découvrez les questions qui vous aideront a
Faire avancer votre attribution.

* Valorise-t-elle correctement les leviers ou partenaires médias
qui créent de la valeur dans le Customer Journey ou doit-elle
évoluer?



ETAPE 1

Découvrez la
complexité de votre
Customer Journey

Pour rappel, 'attribution correspond a l'analyse de la performance marketing.
Si vos utilisateurs, avant de convertir, ont un parcours média tres simple, une attribution
en last click est peut-étre suffisante. La derniére interaction avant la conversion sera alors
valorisée.
» Mais quid d'un utilisateur qui a converti apres un parcours média plus complexe
(impliquant plusieurs leviers et/ou partenaires) ?




Cherchez a déterminer si votre Customer Journey est complexe :
« Plusieurs touches ou leviers sont-ils nécessaires pour convertir ?

¢ Quel est le temps nécessaire pour générer une conversion ?

Vous obtiendrez ainsi une premiére tendance sur le besoin
d'évolution de votre attribution last click.




1.

Quelle est la part des parcours multi-touch ?

En cherchant a identifier la part de vos conversions qui est réalisée en multi-touch (ou
plusieurs touches média sont impliquées), vous obtiendrez d’emblée un 1er élément de
réponse sur la complexité de votre parcours média.

Obtenez une premiére vision sur le nombre de leviers ou partenaires médias impliqués
sur vos conversions.
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Combien de touches médias sont
nécessaires pour convertir ?

Si plusieurs touches rythment le parcours de vos clients :

 Combien d’entres-elles sont nécessaires pour générer une
conversion:2,3,50u10?

En d’autres termes :

* Quelle est la profondeur de votre Customer Journey ?

Découvrez celle-ci et identifiez l'urgence de passer a une
attribution qui valorise plus de touches médias.




Quelle est la durée moyenne de -
conversion d'un utilisateur ?

Certes, les conversions immédiates (impulsives ?) existent.

Mais en régle générale : 5 ’
» Combien d'heures, de jours voire de semaines sont nécessaires 5 e
pour qu'un utilisateur convertisse ? [

Plus la durée sera longue, plus le nombre de touches médias
nécessaires a la conversion pourra étre important, plus
votre attribution devra étre en mesure de mieux valoriser le

Customer Journey.




ETAPE 2

Situer le besoin
d'evolution

A la question : « mon Customer Journey est-il complexe ? », une premiére tendance
pourrait se dégager. Si la réponse tend a étre positive, vous chercherez a confirmer
cette tendance:

» Existe-t-il des différences de valorisation de vos leviers en changeant la perspective
d’'analyse de la performance ?

« Cesdifférences de valorisations sont-elles significatives ?

Mettez des chiffres derriére le besoin de faire évoluer votre attribution en répondant

aux questions suivantes.
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Quels sont les parcours gagnants ?

Lancez une 1ére analyse de vos parcours médias et identifiez les
enchainements de touches médias générant des conversions :

* Quelle est la part des conversions attribuées a un levier qui
sont, finalement, précédées d'autres leviers ?

 Combien de leviers en moyenne interviennent avant ces
conversions ?
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Quelle est limportance du phénomeéne
des biais ?

Que se passe-t-il lorsque vous retirez des biais ?

Par exemple, lorsque vous retirez dans votre analyse ['utilisation d'un coupon de réduction ou
un click sur une campagne de marque sur Adwords :

* Y a-t-il des changements ?
« D’autres leviers sont-ils fortement revalorisés ?

* Quelle est 'ampleur de la variation ?



Votre levier assiste-t-il plus qu'il ne
convertit ?

Appréhendez la notion de conversion assistée.

Elle vous permettra d'identifier s'il existe des différences majeures entre, d'un coté, les
conversions attribuées et, de ['autre, la présence du levier sur le chemin de la conversion.

» Lorsque vous analysez la présence de votre levier, ce dernier est-il fortement
revalorisé ?

* Quelle est 'ampleur de la variation ?

* Ne devriez-vous pas faire évoluer votre modele pour le revaloriser ?
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ETAPE 3

Qualifier le réole du
levier

Vos deux précédentes séries de questions pourraient vous laisser
penser qu'il est grand temps de faire évoluer votre attribution.

Approfondissez maintenant 'étude et comprenez le réle de vos
leviers dans le Customer Journey.

Mettez un point Final a votre étude en comprenant le role de vos
leviers.

Les leviers stratégiques, créant de la valeur dans le Customer
Journey, sont-ils pris en compte par votre attribution actuelle ?



Votre levier est-il utile ?

Votre levier:

» Crée-t-il un engagement stratégique dans le parcours qui meéne
l'utilisateur vers la conversion ?

e Géneére-t-il une 1ére visite ? La visite d'une 1ére page produit ?

Identifiez le caractére stratégique de votre levier.




Votre levier est-il réeellement utile ?

* A quel moment du parcours votre levier crée-t-il un engagement réellement
stratégique débouchant sur une conversion ?

e Est-ce plutét en upper, en lower funnel ou en réachat ?

Obtenez plus de certitudes en axant
votre attribution sur des étapes
spécifiques du Customer Journey.
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Votre levier est-il exclusif ?

» Votre levier crée-t-il de 'engagement
seul ou en complémentarité avec un
autre levier?

En identifiant le caractére autonome
de votre levier sur certaines étapes
du Customer Journey, vous pourrez
Favoriser un mix média performant en
réduisant vos dépenses.
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10.

Votre levier est-il véloce ?

* Votre levier crée-t-il de 'engagement rapidement ?

e Combien de temps se passe-t-il entre une 1éere touche avec un
levier et la conversion ?

« Son intervention favorise-t-elle des conversions plus rapides ?

Plus votre levier est véloce, plus vos dépenses sont réduites et

votre mix média, performant.
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Grace a ces questions simples, vous obtiendrez des réponses
qui vous permettront d'avancer en attribution :

» Utilisez vos insights pour évangéliser en interne.
e Apportez des ajustements a votre modele single-touch.
e« Commencez a tester des modeles Multi-touch Attribution !

A vous de jouer!
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Voussouhaitezensavoirplussurlesévolutions possibles
de votre attribution ?

Contactez-nous'!

contact@eulerian.com .

+33184 16 64 54 ) .°: eulerian

www.euleurian.com (34



