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PREAMBULO

EMMANUEL BRUNET - CEO - EULERIAN

“Debido a los retos vinculados a los presupuestos de marketing digital cada vez mas elevados y al aumento de la complejidad
del andlisis de calidad del trafico y de su contribucién en el volumen de negocio, la atribucién es un tema que se ha colocado
en el centro de las preocupaciones. La atribucién es un tema cambiante. Los recorridos de los clientes, las modalidades
de compra de trafico y las soluciones tecnolégicas no cesan de evolucionar provocando que el modelo tradicional “Last
Click” quede definitivamente obsoleto. Sin embargo, los modelos mas avanzados (ej. Customer Journey Analytics, Multi
Touch Attribution) tampoco constituyen soluciones milagrosas. Se deben implementar en coherencia con las soluciones
de atribucién llamadas “tradicionales” y demandan una verdadera reflexién humana. En consecuencia, un proyecto de
atribucién debe considerarse como un proyecto tecnolégico en si, mezclando a la vez soluciones eficaces y una implicacion
humana con perfiles implicados y expertos.

Algunos piensan que la inteligencia artificial podria constituir una solucién facil para obtener un modelo de atribucion
perfecto que facilite automaticamente las optimizaciones que deben implementarse, pero este concepto sigue siendo una
quimera. La atribucidn necesita una gestién hecha por un cerebro humano para identificar las contribuciones reales de
cada soporte, con el fin de entender los sesgos engendrados por los diferentes modelos y asi orquestar con inteligencia las
inversiones de marketing.

La 1A no es suficiente y sélo puede representar un apoyo a un método gestionado por un humano. Este método sera
forzosamente empirico e iterativo dada la poca perspectiva que tenemos (jla atribucidén se encuentra ain en un

estado de adolescencia!). Por ello, en un proyecto de atribucién, el camino hacia el éxito pasa, ante todo, por
una implementacién estructurada y progresiva de una estrategia, acompanada por una implicacién humana en
todas las etapas del proceso.

Te proponemos descubrir en este libro blanco cémo llevar a buen puerto este tipo de proyecto y obtener
resultados que contribuyan al desarrollo de tus actividades.”
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EVOLUCION DE LA ATRIBUCION
& LA METODOLOGIA

La atribucién es un tema relevante para los anunciantes ya que representa una de las claves estratégicas del crecimiento de
las empresas. En efecto, una de sus principales funciones es la de repartir los presupuestos de las campanas publicitarias
entre los diferentes canales y los diferentes soportes para optimizar el mix de medios: racionalizar el presupuesto, reajustarlo
en funcion de las rentabilidades, etc.

A lo largo de este documento, seguiremos la experiencia de Victor - Responsable de Adquisiciones - que por fin va a disponer
de una solucién de atribucion. Lo que Victor debera tener en cuenta es que su solucién de atribucién no sélo servira para
encontrar el modelo de atribucién del que derivara el mix de medios perfecto sino que también le permitird tomar decisiones
progresivamente a corto, medio y largo plazo sobre éste.

Con esta perspectiva, dispondra de todo un “kit” de herramientas en su solucién que le permitira hacer evolucionar su
estrategia de atribucion. Este kit estara acompafnado por un plan de montaje: una metodologia de atribucion.

Esta metodologia permitird a Victor optimizar progresivamente su mix de medios e ir mas alla del “last-click”.

MULTI-TOUCH
ATTRIBUTION
decay, lineal, etc
SINGLE-TOUCH
ATTRIBUTION
Last Click, First
Click, etc
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CUSTOMER JOURNEY
ANALYTICS
Recorrido, Presencia,
frecuencia, perfil, autonomia

KIT DE ATRIBUCION

PLAN DE MONTAJE

CONTROL DE MEDIOS @

Estructura a diario el control
del rendimiento y toma de
decisiones rapidas

Ventas CA
Display

Afiliacion

Identifica las tendencias de Encuentra los ejes de

infra/sobre valoracion de los optimizacién y lleva a cabo
partners los tests de rendimiento

Partner 2 —@—
Partner 3 —@—




ETAPA 1 - EL CONTROL DE MEDIOS

@® conTroL DE MEDIOS @ ‘

Estructura a diario el control D:? CONDICIONES PREVIAS
del rendimiento y toma de

decisiones rapidas

ESTRUCTURA EL CONTROL

| Ventas CA DE MEDIOS
Display

Afiliacién N

- @ rvas AL

El Control de Medios permite responder a una problematica central en un contexto de andlisis diarios: tomar decisiones rapidas
sobre tus campanas. Con el fin de maximizar los rendimientos, hay que ser capaz de reaccionar con rapidez respecto a una
campana, sobre todo si ésta no funciona, reajustandola o incluso parandola.

Esta es la l6gica misma del Control de Medios.

CONDICIONES PREVIAS

Como Victor, ya te preguntas como podrias controlar los rendimientos de las campafas. ¢Pero no vas un poco rapido? Antes
de pensar en el “cdmo”, irealmente eres capaz de controlar totalmente tus campanas?

Hay que tener en cuenta varios aspectos:

¢éTienes a disposicion la totalidad de tus datos?
¢Dispones de todos tus datos ad centric (ej. clic, impresion), site centric (ej. visita, tiempo transcurrido)
para enlazar tus objetivos con tus conversiones?

éPuedes controlar el rendimiento en tiempo real?
Ventas, ROI, Ingresos por ventas deben ser analizables en tiempo real con el fin de poder extraer los
insights para reaccionar y optimizar tus campaias de adquisicion.

—— ¢éTienes acceso al incremento de los gastos?
I Gestionar el ROI de tus campanas gracias a los incrementos de sus diferentes gastos en un panel de day-
—_—- to-day permite evitar numerosas decisiones errdneas.



ESTRUCTURAR EL CONTROL DE MEDIOS

Tienes disponibles dos opciones - que pueden ser complementarias y aplicadas en cada etapa del Customer Journey:

¢
A

Combinar KPIs y un enfoque de
atribucion

Victor podria decidir lanzar campafias con el objetivo

de desarrollar la notoriedad de la marca, es decir

centrarse en un KPI dedicado al Branding en la fase de
descubrimiento: el nuevo visitante Unico (NVU).

Podria completar su KPI con un enfoque de atribucién

especifico “last-click excluyendo la marca®“ que le

quitaria la prioridad al impacto de la marca para evitar

atribuir los NVU Unicamente a campanas de branding

de SEARCH (cuyo clic hubiera sido influenciado por

impresiones que hubieran desarrollado la notoriedad
de la marca).

‘ E
Definir perfiles de interaccién
(Visitor, looker, buyer, etc.)

Victor podria configurar un perfil de interaccion

“Visitante cualificado” para tener una vision mas

detallada de la rentabilidad de su adquisicion de
trafico.

Podria definir los parametros de las reglas
acumulativas en funcién del tiempo que ha pasado
el usuario en el sitio web (al menos 1 min.) y de las
reglas alternativas acerca del nimero de paginas
vistas (al menos 3). Si el internauta respeta este
conjunto de reglas, entonces entrard en el perfil
personalizado “Visitante cualificado”.

No existe una eleccién mejor que otra, puedes elegir qué Control de Medios vas a estructurar
en el Customer Journey.



ADAPTAR, DUPLICAR Y REPETIR EL CONTROL DE MEDIOS EN EL CUSTOMER JOURNEY

CUSTOMER JOURNEY

AUDIENCIA CONTROL DE MEDIOS

KPI1
Nuevas Visitas/ Visitante Gnico/ tiempo pasado

DESCUBRIMIENTO

Prospect Video/ Display / Anuncios
desconocido Nativos Vista de atribucién
Nunca ha tenido . Quitar la prioridad a las campafas de marca en adwords
y f relacién con la marca RRSS / Medios . . ‘e
Perfil de interaccion
Looker: 12 pagina del producto vista
) KPI
CONSIDERACION Descarga de APP/ Gestion /Compra
Prospect conocido Anuncios Nativos Vista de Atribucion
Ya ha visitado el sitio Operaciones de Medios / RRSS Quitar la prioridad al couponing
web o la APP peracion SEM

s

FIDELIZACION L

Numero de descargas Apps
Programa de fidelizacion, recompra

Perfil de interacci6n
Buyer: 1 compra/ conversion

Emailing /Notificacion Push
SMS Vista de Atribucion
Retargeting (RTG) Quitar la prioridad al display y al emailing de conquista

Cliente
Ya ha comprado

Perfil de interacci6n
Rebuyer: Recompra




PARA IR MAS ALLA

VOLVER A SITUAR LA CREATIVIDAD EN EL CENTRO
DEL CONTROL DE MEDIOS

En una sociedad dénde la presion publicitaria es constante (incluso va en incremento), las creatividades, sobre todo en las
campanas display, tienen un peso cada vez mas importante en la conversidon. Por ello, diferenciarse por la creatividad de sus
imagenes se ha vuelto imprescindible para las marcas. Un tratamiento eficaz de los datos permite asi proponer banners cada
vez mas personalizados al consumidor.

En una ldgica en la que, para una misma campana, se implementan varias creatividades, este peso y estas especificidades
implican que los anunciantes deben poder reaccionar rapido a los primeros resultados de las campanas y mover un
presupuesto de una creatividad que renta mas que otra igual de rapido. Y los partners de medios no seran los que estén en
desacuerdo con esta ldgica.

ELODIE DRATLER - DIRECTORA DE MARKETING - LIGATUS FRANCE

“Uno de los canales de rentabilidad mas importantes de una campaia es la creacidon publicitaria. Es la que
impacta directamente sobre el rendimiento de la inversion.

Proponemos desde el principio un “kit” de cinco a seis creatividades a nuestros clientes. Son propuestas de wording e
imagenes que deben despuntar en diferentes objetivos. Un comprador de automévil se vera seducido por la garantia de un
seguro, a otro le interesara el precio o las cualidades medioambientales del coche. Un mismo producto, diferentes beneficios,
diferentes objetivos que transformar. Podemos identificar los rendimientos de cada creacién gracias a la fase de A/B Testing.
Esta fase permite obtener tendencias significativas para poder asi realizar optimizaciones. Desde la primera semana de
difusion y obtencidon de los primeros resultados, procedemos a parar o crear nuevos anuncios. De esta forma, se multiplican
las rentabilidades por dos e incluso por tres sobre temas tales como el CTR, tiempo de visita, CPV, etc.

Algunos elementos clave permiten conseguir objetivos:

» Laimagen: Diversificar las vistas del producto con el fin de emerger frente a sus competidores.
*  El wording: dar ganas, jugar con la emocién y dominar la base SEM del sector de actividad.

«  El formato: por ejemplo, el in-Feed (formato integrado en el espacio de lectura de un articulo) es de un 30 a 40%
mas rentable, en términos de indice de clics (CTR) y de impresion visible (CPM), que un formato display.

«  Adaptar el formato a la pagina: presentar un formato en pie de articulo en paginas de articulos de fondo permite
mejorar el indice de rebote.

« Laidentificacion: geolocalizacidn, tipo de dispositivo y exclusién de algunos segmentos (ej. los ya clientes)

En una sociedad basada en la imagen, la creacion sirve para llamar la atencion. En las campaiias y los negocios, todos los
esfuerzos deben centrarse en la narracion, el capping y la rotacién para evitar la saturacion y hasta la exasperacién.”

® LicaTuUS



EVANGELIZAR TIPS BONUS

Una vez que se ha establecido el control de medios. Es primordial que Victor tenga acceso a las cifras, pero no debe ser el En bonus, aqui hay algunos tips para explotar tu Control de Medios de la forma mas eficaz:
Unico. El rendimiento debe dividirse en cada nivel de la organizacién: direccién general, direccién de marketing, responsable
de adquisicion, traffic manager, departamento financiero y hasta los partners de medios.

Para ello es importante compartir su Control de Medios con cada una de estas partes: \ | /
~N 7
PARA LAS DIRECCIONES
(general & marketing) Implanta Restituye el Intenta
Acceso a un dashboard PARA EL RESPONSABLE DE unsistema @ conjunto  de (RO
( ¥\ con vision macro de los ADQUISICION L Gz clbn i s k5 ventas: e o2 LD N
rendimientos o para sequir tus campafas online & app con el fin as devoluciones en tu
Acceso a una vision global y detallada en tiempo real y sobre de tener wuna Vvisién sistema con el fin de tener
del rendimiento de cada canal de todo para intervenir lo global de los resultados una visién los mas real
atribuFién segﬂn los KPI, m0<'iel05 de atribucion antes posible en caso de tus campaiias (es posible del rendimiento.
o perfiles de interaccion elegidos de caida del trafico o de decir cross-devices &
conversiones importantes. omnicanales).
@ PARA LOS TRAFFIC MANAGERS

C Acceso al rendimiento de
los canales establecidos PARA EL DEPARTAMENTO

padl | FINANCIERO
Acceso a los volimenes
de datos recogidos en la
facturacion de la solucion de
© PARA LOS PARTNERS atribucion al volimen
/O\ Acceso en tiempo real a las

conversiones que se les

E

Q @  atribuye segln la estrategia
CYS— () de atribucion aplicada



DE LA TEORIA A LA PRACTICA

Victor ha estructurado su Control de Medios sobre el Customer Journey. Gracias a una recuperacion del presupuesto
automatizada en los principales actores del mercado, ha podido identificar que para 1.100 ventas y un presupuesto de
20.000 €, su Coste de Adquisicion de Afiliacion es de 18€.

Mis rendimientos en los Gltimos 30 dias v | > | =) Todos los aparatos ~ LAST CLIC

Afiliacién 1100 20 000€ 18€

ADventori S AppNexus  criteol. @ DoubleClick  facebook. Google

kelkoo “Wwanko  @nexipert RADIUMONE  Sjzmek
Tradelabsy ~ trivago TURN @uchoma  TWENGA  ZANOX.

¢C6mo mejorar el Coste de Adquisicién (CAC)? Este es precisamente el objetivo de la sequnda etapa de la metodologia de
atribucion: la del Test de Medios.




OPTIMIZACION DEL CANAL DE AFILIACION CON LA ADQUISICION

ETAPA 2 - TEST DE MEDIOS DE NUEVOS CLIENTES
' 4
@

Gracias a la légica de Control de Medios, Victor ha identificado su Coste por Adquisicion. Ahora busca los medios para
optimizar su presupuesto en el conjunto de sus partners de afiliacién, enfocandose sobre todo en los nuevos clientes.

¢Como optimizar el Coste de

AquiSi'Cién (ICAC) fe _a,ﬁlizdén Q (,CUAL ES EL PARTNER QUE Para realizar su test de medios, Victor va a poder utilizar algunos elementos de su kit de atribucion. Alli encontrara entre
gracias a la captacion de D
nuevos clientes? D:? TIENE EL MEJOR CAC?
partners ~(@—— (VARIA EL CAC GRACIAS A LA
Partner 2 % @ CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES? p/J Un anélisis granular:
.I.|.|.|. soporte, campafa, banner...
Partner 3 _©-

@ ¢(SE DESPERDICIA PRESUPUESTO?
CRM La integracion de los

criterios CRM

\ I::I (A QUE PARTNER DEBES PRIVILEGIAR
® controL DE MeDIOS @ PARA OPTIMIZAR EL PRESUPUESTO? @ Perfiles de interaccién

CAC afiliacion a 18 €

&

SINGLE-TOUCH
ATTRIBUTION




(CUAL ES EL PARTNER QUE TIENE EL
MEJOR CAC?

Mis rendimientos en los Gltimos 30 dias v | > | (= Todos los dispositivos + | LAST CLIC

Afiliacion 1100 20 000€ 18€

o Partner 1 200 5 000€ 25€

O  Partner 2 200 5 000€ 25¢€

o Partner 3 700 10 000€ 14€
MEJOR CAC

Los informes sobre la plataforma permiten a Victor recuperar el presupuesto automaticamente de los principales actores
del mercado cada 24h via API. Gracias a la fina granularidad del andlisis (ej. soporte, campana, impresion), también puede
advertir que el partner mas rentable es, a priori, el partner 3, con un CAC de 14€.

Por el momento, piensa que deberia hacer un test aumentando el presupuesto dedicado a éste.

LVARIA EL COSTE POR ADQUISICION GRACIAS
A LA CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES?

Mis rendimientos en los Gltimos 30 dias v | > | (= Todos los dispositivos + | LAST CLIC

o Partner 1 5 000€

S Partner 2 S 000€

O Partner 3 100 10 000€ 100€
iNO!

Mas bien hay que aumentar los
presupuestos de los partners 1 & 2

Victor quiere saber si el CAC de cada uno de los partners varia en el segmento “nuevos clientes”. Gracias a la granularidad
del analisis cruzado con un criterio CRM, observa, contrariamente a lo que le indicaba el primer andlisis, que al final son los
partners 1 & 2 los que tienen un mejor CAC (50€). El partner 3 (CAC de 100€) parece convertir a los clientes ya existentes.
Victor deberia entonces hacer un test aumentando el presupuesto de los partners 1y 2 y disminuyendo el del 3.

21



¢(SE DESPERDICIA PRESUPUESTO?

Mis rendimientos en los ultimos 30 dias v | > | = Todos los dispositivos ¥ | VISITAS POR PERFIL

Afiliacion

O Partner 3 5 000 2 000

iAl Partner 3 se le asigna la mision de captar
prospects!

Victor se pregunta qué presupuesto debe aislar para hacer su test. Utilizando los perfiles de interaccion (ej. Visitante,
buyer), Identifica el presupuesto gastado para generar trafico con el partner 3 con clientes ya existente (es decir buyer y
rebuyer). A partir de un total de 37 000 clics, 30 000 clics se han generado con clientes existentes... Ahora bien, Victor
tiene por objetivo captar nuevos clientes. iGastando 0,25€ por clic, hacen 7 S00€ que se han gastado fuera de alcance
respecto a la mision inicial!

22

JQUE PARTNER DEBES PRIORIZAR PARA
OPTIMIZAR EL PRESUPUESTO?

Mis rendimientos en los Gltimos 30 dias v | > | J Todos los dispositivos + |

Cuando  suprimimos los
sesgos de la marca, jel
Partner 2 resulta el mas
rentable!

I -20%
iii-80€ DE
CAC!I!

CAC PARTNER 1 CAC PARTNER 2

Victor utiliza ahora la comparacion de las vistas de atribucidn single-touch de su kit. Quiere saber si el rendimiento de un
partner puede ser canibalizado por campafias de marca. Compara entonces una vista “last click” con una vista “last click
excluyendo branding”. jEl partner 2 se ve claramente impactado! Se le reatribuyen ventas el CAC baja de un 80% vs. 20% para
el partner 1. Para Victor ya no hay duda posible: va a lanzar un test en su Mix de Medios y volcar 7500 € (importe identificado
como desperdiciado) en el partner 2.

23



EL TEST DE MEDIOS RESUMIDO

‘ ¢Cudl es el partner mas rentable para la captacion de nuevos clientes?

Partner 1 200 5 000€ 25€ Partner 1 100 S 000€ S0€
Partner 2 200 5 000€ 25€ Partner 2 100 5 000€ S0€

Partner 3 700 10 000€ Partner 3 10 000€

iLos partners 1 & 2

tienen el CAC mas

rentable (50€) para
la captacion!

Si desciendes en la granularidad soporte del andlisis de rentabilidad, vuelve a integrar la data CRM y analiza el CAC

‘ éPresupuesto malgastado?

Afiliacién

Partner 3 5000 2 000

Utiliza la relacién de visitas por perfiles y asocia el nimero de clics al presupuesto gastado

24

El partner 3 tiene una

misién de captacion

de prospects y los 7

500€ desperdiciados

se guardan para el
test.

‘ ¢Qué partner debes priorizar para el test?

I -20%

CAC PARTNER 1

iii-80€ DE
CAC!!!

CAC PARTNER 2

El partner 2, con un
CAC de 10€, es el mas
rentable.
jEmpieza el test!

Utiliza la comparacion de las vistas para identificar a un partner cuya rentabilidad se ve canibalizada por las campafias de marca

Partner 1

‘ Optimiza tu Mix de medios

Partner 2 +7500 €

Partner 3 -7500 €

Te¢

25



ETAPA 3 - LA TENDENCIA DE MEDIOS

Identifica las tendencias de infra/
sobre valoracién de los partners

@

® CONTROL DE MEDIOS

Se vuelcan 7500€ del
partner 3 al partner 2 CAC de afiliacién a 18€

Partner 2 —@—
Partner 3 —@—

" TENDENCIA DE MEDlOS@

!

&

¢(DEPENDE LA CONVERSION DE UN
UNICO CANAL?

¢ES INDISPENSABLE EL CANAL
CONTRIBUYENTE?

¢SE VALORA AL CANAL
CONTRIBUYENTE EN SU

JUSTA MEDIDA?
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TENDENCIA DE MEDIOS, UN ANALIS A LARGO PLAZO

iCudnto mas avanza Victor con su plan de montaje, mas utiliza su kit de atribucién! La metodologia estd en marcha, con un
Control de Medios estructurado y un primer Test de Medios realizado sobre un canal de adquisicién: La Afiliacion.

Esta etapa permitird a Victor sequir en tiempo real las tendencias de valorizacion de sus canales y dard respuesta a una
cuestion central: (Cémo identificar los canales que merecen ser valorados positivamente en el Mix de Medios con respecto
a otros que no merecerian ser tan valorados?

De esta forma, las tres etapas de la metodologia de atribucién tienen temporalidades diferentes que acentdan su caracter
complementario:

o—
——@—  El Control de Medios tiene por objetivo controlar la rentabilidad de las campanas todos los dias y permite tomar
decisiones rapidas, incluso inmediatas sobre las campanas.
—e
‘. | El Test de Medios permite optimizar las inversiones en un canal mediante una légica de andlisis acaballo entre
1 muy corto plazo y muy largo plazo.
A

La Tendencia de Medios, con un razonamiento de andlisis mas a largo plazo, permite identificar las tendencias de
/J infra y sobrevaloracién de un canal y facilita asi poner de manifiesto un nuevo canal que precisa de ser optimizado.
| | | I Este ultimo generara una reactivacion del Test de Medios que, a su vez, realimentard el Control de Medios.

27



(QUE CANAL DEBERIAS OPTIMIZAR TRAS LA AFILIACION? (DEPENDE LA CONVERSIC')N DE UN SOLO

Después de un “ler” Test de Medios exitoso, Victor tiene ganas de mas. Quiere sequir optimizando su Mix de Medios y busca CANAL’?
saber qué otro test puede lanzar. Se hace las siguientes preguntas: .

¢La afiliacién convierte sola? ¢En qué medida otros medios podrian ayudarla a convertir? ¢{No deberia lanzar un test sobre
el canal que contribuye a la afiliacién?

1 toque 100 000€

Para identificar el/los canal/es que podria/n ser igualmente optimizado/s, Victor dispone de dos elementos principales
en su kit de atribucién: el Customer Journey Analytics (CJA) y el Multi-Touch Attribution (MTA). 2 toques 800 80 000€

3 toques 150 15 000€

fndice de presencia: nimero total de toques de marketing que hayan participado
en la conversidn (venta, presupuesto o carrito de la compra).

4 toques 350 35 000€

—a 2 o wsafaas -t a

CUSTOMER JOURNEY
ANALYTICS

Plazo entre los diferentes toques y la conversion.

Frecuencia: nimero de apariciones de un canal en el histérico de marketing
sobre las ventas/presupuestos/carritos de forma global.

Recorrido: combinacién de canales de marketing que haya generado al menos
una conversion (venta, presupuesto o carrito) en ese periodo.

Afiliacion 10 000€

Autonomia / complementariedad: vinculos posibles entre los canales en el
histérico de marketing

Display > Afiliacion 600 60 000€ 30%

. e ez o
MUSTSTELEE Display > Comparadores >Afiliacion 50 5 000€ 20%

ATTRIBUTION

Comprende mas detalladamente el recorrido del cliente gracias a la
consideraciéon de los diferentes puntos de contacto que puedan influir en
las conversiones observadas: Forma de U, time decay, lineal, data-driven
personalizado

El informe de frecuencia procedente del CJA indica que alrededor del 60% de las conversiones se hacen con varios toques.
El informe del recorrido a su vez, destaca que s6lo 10% de las ventas dependen Unicamente de la afiliacion. De modo que, la
afiliacion no convierte por si sola. Por otro lado, resulta que la combinacién Display > Afiliacion presenta el indice mas alto
de ventas. ¢Estara, por tanto, implicado el display en las conversiones generadas por la afiliaciéon cuando en realidad no se le
valora en el Control de Medios?
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LES INDISPENSABLE EL CANAL ¢(SE VALORA AL CANAL CONTRIBUYENTE
CONTRIBUYENTE? EN SU JUSTA MEDIDA?

Search

+35% EN PRESENCIA
(VS ATRIBUIDO)

Display

X2

CONVERSION

CON UN MODELO
QUE VALORA EL
CUSTOMER JOURNEY

El Display

Search

Display 35000 10 000 LAST CLIC LINEAL
Social 30 000 50 000
Para sequir con sus andlisis, Victor elige en su kit de atribucién el informe de presencia del CJA asi como el MTA. Gracias al

. . . . e - . - imero, adviert dif iai tant tre los | Vi ibui i ili
Los informes de frecuencia y recorrido utilizados en la 1* fase han permitido identificar una tendencia. Utilizando ahora primer rie una diterencia importante entre f0s Ingresos por s alfloneies @am ( offse) Ul Pk en s Gemio] ¢

. . . . , . . . . X Medios y la presencia real del canal.
los informes de autonomia/complementariedad y de perfiles, Victor intentara confirmar esta tendencia. Parece que aqui el
Display genera 100 000 «Visitantes» (contra 50 000 generados por Search y los escasos 150 por Social). Parece entonces Gracias al MTA, comparando su vista last click y una vista lineal (% idéntico atribuido a cada canal implicado en el Customer
que el canal de Display representa un elemento estratégico en términos de generacién de interacciéon en el Customer Journey antes de la conversién), se da cuenta de que los ingresos por ventas atribuidos al display se duplican. Ya no cabe
Journey, y sobre todo en el upper funnel. Pero ¢Se valora al Display en su justa medida? duda, el Display que ayuda a la afiliacion parece realmente infravalorado con respecto al papel que desempena en el

Customer Journey.
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1 toque

LA TENDENCIA DE MEDIOS RESUMIDA

é¢Depende la conversion de un solo canal?

100 000€

2 toques 800 80 000€
3 toques 150 15 000€
4 toques 350 35 000€

Afiliacién 100 10 000€
Display > Afiliacién 600 60 000€ 30%
Display > Comparadores 50 5 000€ 20%

>Afiliacion

El 60% de las conversiones
en multi-toques y sélo el
10% de las ventas vinculadas
Unicamente a la afiliacion vs
el 30 % para el recorrido
Display > Afiliacion.

Utiliza los informes de frecuencia y recorrido, investiga el nimero de toques, analiza los recorridos y encuentra el mas rentable

¢Contribuye realmente el Display a las conversiones generadas por la afiliacion?

Search

Display

Social

35 000

10 000

30 000

50 000

Utiliza los informes de autonomia/complementariedad y de perfiles para confirmar la tendencia
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El Display permite generar
100 000 visitantes
(vs 150 del Social y 50 000
del Search)

¢Se valora al Display en su justa medida?

Unadiferenciaimportante

entre los ingresos por
ventas atribuidos y la

X2 :

LA presencia real del capal.

CON UN MODELO iCambiando la vista,

QUE VALORA EL :

TR TR EY los_ ingresos por ventas
atribuidos al Display se

LASTCLIC LINEAL ven duplicados!

Search

+35% EN
PRESENCIA
(VS ATRIBUIDO)

Display

Utiliza el informe de presencia de CJA y el MTA para identificar las diferencias de ingresos por ventas y comparar las vistas

' Lanza la optimizacién del Display

1 Tras un primer Test de Medios exitoso sobre
1 la afiliacién, Victor buscaba otro canal que
; . Social o Search —‘_ optimizar. Gracias a la Tendencia de Medios y a
. los diferentes elementos que tenia a disposicion
[ en su kit de atribucién, ha podido identificar
! el canal que tenia que ajustar con prioridad: el
1 Display. Esto le orientard, mas adelante, hacia
: una nueva pista del Test de Medios.

Display . _.—
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ITU METODOLOGIA DE ATRIBUCION ESTA LISTAI

Como habras intuido, la optimizacion de tu Mix de Medios se hara progresivamente y a largo plazo. Sera pues imprescindible testar Mientras tanto, {Qué pasara con Victor una vez que haya revalorizado su canal Display?
‘ las evoluciones de valoracion, controlarlas y destacar las tendencias: jun circulo virtuoso para el crecimiento de tu Mix!

© TENDENCIA DE MEDIOS © ® conTROL DE MEDIOS @

® CcoNTROL DE MEDIOS @

¢Cudl es la rentabilidad del
Display en mi Control de
Medios? ¢{Debe evolucionar?

Se infravalora al display
respecto al valor creado en el
Customer Journey

CAC afiliacion a 18€

—m Ventas  CA

Display

¢De donde recabar
presupuesto para lanzar
un Test de Medios sobre

Se vuelcan 7500€ del
partner 3 al partner 2

partner 2 —@—
partner 3 —@—

Afiliacion e —

Al

SEM — eo—

) Continuara...
el Display?

@ Partner 1

Partner 2

Partner 3
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Diseiio Bajo la direccion de:

Marie-Caroline Rougé, Jérome Creusot, Alexis Tacquard,
Product Marketing Manager Graphic Designer Head of Presales &
mc.rouge@eulerian.com Web designer Product Innovation

a.tacquard@eulerian.com
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NOTAS




+.< eulerian

Eulerian es un editor SaaS (modelo de distribucion de software en el que el alojamiento

se gestiona en servidores a distancia) que propone soluciones tecnolégicas que permiten

a los responsables de marketing optimizar sus operaciones de marketing en tiempo real
para lograr un mayor crecimiento.

Eulerian
Calle Augusto Figueroa, 17
28004 Madrid, ESPANA
+34 918 67 55 03
www.eulerian.com






