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Konvencni revenue vs. LTV



Konvencni revenue

2018-01-01 2018-03-10 2018-04-30
300 instalaci 100 instalaci 200 instalaci
Revenue $100 $100 $100
Cost $150 $50 $100

Revenue se pfidéli vSem 3 dnum.
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LTV revenue = atribuce revenue zpét na datum vzniku instalace

2018- 01 01 %o 2018-03-10 2018-04-30
100 instalaci . 100, |nstaIaC| ............. 2,0_Q_|_n_staIaC|
Revenue $100 $100 $100
Cost $50

2018-01-01 ziska vSech $300!
4M ROI = 300/50 = 6

4M Revenue per Instal = 300/100 = $3 ﬂ



Kdy uvazovat o LTV/CLV biddingu?

—

Opakujici se nakupy

2. Dlouha latence mezi “onboarding eventem” a finalni konverzi (>90 dni)

3. VaS$ business neprochazi zasadnimi turbulencemi, mate relativné stabilni AOV
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4. Bavi Vas se hrabat v datech

5. Mate na to Cas



Vychodiska a koncept



Vychodiska

« Naprosta vétSina naseho revenue vznika offline z pohledu mkt. platforem

* Vyuzivame i méné obvyklé platformy jako Yandex, Yahoo Japan, MyTarget

*  Mame 1500+ kampani

*  Pouzivame Microsoft SQL Server + Power Bl (DAX formula language - vyhoda oproti GDS)
* 'V zadech mame velmi schopny Bl tym

* Nad vyslednymi daty potfebujeme Casto provadét adhoc analyzy v Excelu

*  Mame kampané pro 2 znaCky - dalSi komplexita v rozhodovani
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LTV kostka s
revenue

Spolec¢né “mkt ID” na
urovni mkt segmentu

Detailni Power Bl model
kombinujici oba datasety

+

zakladni integrace LTV
revenue do PPC kostky



Tools & Skills

—_— )

AdWords API

GA API

Yandex API

Sklik API

Supermetrics

Interni datové kostky

AdWords Scripts - “Big Query Exporter”
Big Query + SQL

Power Bl + DAX

Power Query

~ OO0 0NN~

Excel



https://developers.google.com/adwords/scripts/docs/solutions/bigquery-exporter
https://cloud.google.com/bigquery/docs/reference/standard-sql/
https://docs.microsoft.com/en-us/power-bi/desktop-quickstart-learn-dax-basics
https://www.excelinppc.com/should-you-start-using-power-query-for-ppc/

Ponauceni a vystupy



Porodni bolesti & vyzvy

—_—

“Offline pfijmy” => distribuce oznatkovanych instalagnich soubord s internim “mkt id”
Kazdodenni pfepocet miliont fadku dat

Vybér “optimalniho LTV obdobi” a prvotni Cekani na realna data
Minulost vs. pfitomnost

Jak prezentovat “konvenéni” vs. “LTV revenue™?

VSechny implementacni detaily zna pouze marketingovy team

Jste to hlavné VY, kdo LTV data potrebuje

Pokud mate offline konverze, LTV projekt zasahuje do 3-4 oddéleni
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Neustale je tfeba kontrolovat kvalitu dat!!!



Vystupy

1. Vystupem LTV analyzy je pro nas “revenue per install” pro nase “optimalni
obdobi”.

2. Tento LTV revenue pak porovname s tim, kolik nas stoji instalace v dané zemi a

segmentu v poslednich X dnech, podle vysledku nasledné upravime bidding.

3. Cely proces je automatizovany, staci ‘jen” refreshnout dashboard v Power Bl a
nasledné uploadovat pfepoctené tCPA bidy do AdWords Editoru/Doubleclick
Search/Skliku.



Vysledky na urovni zemi & segmentu

Cost per LTV revenue

install za  pro nase

posledni  optimalni
3 dny obdobi

| |

Jak moc
muUzeme ubrat
nebo pfitladit?

v

Entity SubSegment Network 1SO Cost L3D Installs L3D CPILM CPIL3D RPIXM | Avast RPIX M/CPI L3D | Avast-1

vas earch Generic Google us ; 22 [ $3.50 $0.31 -1%
Avast S hG Googl $117 33.33 $0.22
Avast Search Generic Google br $729 1464.93 S0.08 f $0.50 $0.15 -3%

vas earch Generic Google r : 07 $7.67 $0.52 5%
Avast S hG Googl f 3834 108.7 S0.07

vas earch Generic Google e . a1 $2.51 S0.60 -1%
Avast S hG Googl d $461 183.3 S0.41

vas earch Generic Google ; ; $2.56 $0.20 -2%
Avast S hG Googl gb $361 141 $0.51

vas earch Generic Google es ‘ 38 [ $0.28 $0.11 8%
Avast S hG Googl s47 167.9 $0.38
Avast Search Generic Google it $146 324 $0.46 ; $0.45 $0.12 1%
Avast Search Generic Google pl $10 431.46 $0.10 3 $0.02 $0.22 13%
Avast Search Generic Google fi s44 8 $0.31 ; §5.44 $0.09 2%
Avast Search Generic Google be $121 88.8 $0.33 f $1.36 $0.22 -1%
Avast Search Generic Google th $109 106.82 $0.09 ; $1.02 $0.07 -7%
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*Data jsou samplovana a nedavaji smysl/




Upload-ready change sheet na urovni kampani/adgrs

| A | B | & | D | E ‘

1 iEntity Campaign Ad group Target CPA Previous CPA
2 |Avast en-us_atv_sch_gen_exc_adw  adgroup 1 1.01 0.95
3 |Avast en-us_atv_sch_gen_exc_adw  adgroup 2 1.01 0.95
4 Avast en-us_atv_sch_gen_exc_adw  ad group3 1.01 0.95
5 |Avast en-us_atv_sch_gen_exc_adw  adgroup 4 1.01 0.95
6 Avast en-us_atv_sch_gen_exc_adw  adgroup5 1.01 0.95
7 Avast en-us_atv sch gen exc_adw adgroup 6 1.01 0.95
8 |Avast en-us_atv_sch gen exc_adw adgroup 7 1.01 0.95
9 |Avast en-us_atv_sch_gen_exc_adw  adgroup 8 1.01 0.95
10 |...

Vygenerovano v Power Query v Power Bl




Zname nase LTV, mame optimalni bidy, ale...

*  Problém nizké elasticity trafficu
*  Problém kanibalizace dvou znacek

* Ne vSechno mame pod kontrolou (competitors)

*Vybér zemi je nahodny




Vsechny zmeny hodnotime ex-post celkove
| na urovni obou znacek:

Network Avg Daily Cost Shift Abs  Cost Shift DWL Shift CPD Shift DWL Shift Avast CPD Shift Avast [ DWL Shift AVG CPD Shift AVG Cost Shift AVG

Bing $850 25% 8% 16% 1% 3% 19% 31% 55%
DE 17% 3% 13% -5% -3% 8% 22% 32%
GB 260% 54%  134% -46% -27% 201% 458% 1580%
Us 21% -2% 24% -2% 2% -2% 33% 30%

26% 8% 16% -3% 5% 43% 103% 190%

24% 12% 10% 7% 8% 23% 28% 58%

54% 42% 8% 12% 4% 1% 193% 204% 791%

5% -4% 9% 1% 2% 4% -15% 29% 9%

77% 36% 30% -62% -24% ’ 178% 95% 442%

28% 7% 38% -43% -29% -60% 36% 181% 282%

Total $850 25% 8% 16% 1% 3% 2% 19% 31% 55%

*Vybér zemi je nahodny




Zaver



Casova naro¢nost

Aktivita Narocnost Lidi
Uprava produktu s ohledem na uchovavani a zapis “mkt ID” 2 mésice 3
Upraveni logiky online distribuce instala¢nich soubor( a 1 mésic 3

pfedavani “mkt ID” na zakladé zdrojovych kanalu

Vyvoj “nakladové” datové kostky se zakladnimi metrikami ze 3 mésice 3
vSech online platforem

Vyvoj logiky napocCtu LTV revenue + nova LTV datova kostka 1 meésic 2

Vyvoj Power Bl modelu kombinujici obé datové kostky + 1 mésic 1
zakladni implementace LTV pfijmu do “nakladové” kostky

~6 mésicl

*VétSina Casu se ceka az nékdo néco schvali => zarfadi do sprintu => udéla :)




Co nam dostupnost LTV dat prinasi?

“Jak moc jsme

optimalizovani?” Nove iniciativy Budget




Co si dnes odnést?

1. Rozdil mezi konvencnim revenue vs. LTV

S LTV revenue muzete vzdy byt ROI positive v dlouhém obdobi.

Pfipravte na dlouhy implementacni proces, pokud si nevystacCite s GA.

Zvolte si vhodné “optimalni LTV obdobi” s ohledem na Vas business a cashflow.
Definujte si “mkt ID” (v odpovidajici granularité), které se nikdy nezméni.
Nezapominejte, Ze konverzni pomér a pramérny revenue se v ¢ase meéni.

Vhodné komunikujte konvencni vs. LTV revenue napfiC Vasi organizaci.
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Testujte testujte testujte a kontrolujte vystupy!



Dekuji za pozornost!



