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Introduccion

La atribucion y sus retos

Hubo un tiempo en que el recorrido
hacia la compra de los clientes era
extremnadamente sencillo, basico
incluso. Pero eso era antes.

Hoy en dfa, el cliente tiene acceso a multiples soportes
(ordenador, mévil, etc.) y canales para ir hasta el final
de una sola conversién.

¢En concreto? Imaginemos a Laura. Como cada
mafiana, se despierta y comienza su dfa haciendo
scroll por su News Feed de Facebook. Se encuentra
con un post patrocinado que muestra un descuento
en zapatillas. A Laura le encantan las zapatillas.

Hace clic en el enlace y empieza su visita. Se tiene
que dar prisa, si se despista llegard tarde al trabajo
asi que reprime su curiosidad. En la pausa del
desayuno, volvera al sitio del anunciante escribiendo
directamente la marca en Google en su ordenador
del trabajo. Navegard mirando otros modelos y otras
marcas... Pero finalmente, se le quitan las ganas y no
compra hada en ese momento.

Dias mas tarde, recibird una newsletter recordandole
la oferta. Hara clic y terminara su compra.

Aqui tenemos un customer journey que, para una
sola compra, puede extenderse durante varios dfas e
implica a numerosos canales de marketing.

Marketers, ya tenéis varias preguntas asaltandoos:
¢Qué canal (o canales) ha contribuido en la
conversién? éCémo remunerar a los partners en
funcién de este recorrido? éCémo hacer que tu mix de
medios evolucione? ¢Existe un modelo de atribucién
que pudiera ayudarte en este tramite?

En marketing, la atribucién indica los modelos,
procedimientos y soluciones utilizadas para el reparto
del valor de las conversiones (compra, suscripcion.
Lead. Etc.) entre los diferentes canales de marketing
utilizados por un anunciante.

En la atribucién, es necesario hacerse varias
preguntas:

e  (Por qué utilizar la atribucién? éCudles son las
expectativas que podemos tener (estrategia,
etc)?

e  ¢Qué recursos necesitamos (técnicos, de
organizacién)2¢Cudl es el timing de tales
proyectos?

e (Cudl es el timing de estos proyectos?

e  (Como adaptar las necesidades en funcién del
contexto de marca?
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Primera parte

Canales y herramientas para la atribucion

Un modelo de atribucidn rentable
permite el reparto del valor de las
conversiones (compra, suscripcion,
lead, etc) entre los diferentes canales
de marketing utilizados por un
anunciante. Donde esto se complica
es cuando se trata de saber cudles son

los canales contemplados en el andlisis.

Porque, efectivamente, los canales
tienen sus particularidades.

Los canales tradicionales

Los canales llamados offline (correo, radio, televisién,
prensa, call-centers, cartelerfa...) pueden entrar en

la atribucién. Sin embargo, sigue siendo complicado
vincularlos con un individuo o un usuario online y esto
provoca que se excluyan a menudo de los andlisis.

Los canales digitales
Los principales canales digitales son:

DE PAGO

e Email (correo electrénico enviados a
individuos)

e Search (enlace de pago en una herramienta de
busqueda)

e Display (contenido imagen o video en la web de
un editor)

e Afiliacion

e Comparadores

GRATUITOS (organicos)
e Enlaces (enlace de un editor que hace
referencia a un anunciante)
e Trafico directo
e Search organico (enlace gratuito de un motor
de busqueda)

En el marco de lo digital, aparece también el concepto
de soporte (movil, tablet, fijo).

Las interacciones que entran dentro de la atribucién
pueden ser de tres tipos:
e Lasimpresiones (el hecho de estar expuesto
a un contenido de imagen, video o un enlace
patrocinado)

e Losclics (el hecho de hacer clic en una
impresion, en un enlace o en un motor de
busqueda)

e Las visitas (el hecho de llegar a la pagina del
anunciante tras un clic o mediante acceso
directo)

éCanales gratuitos o de pago?

Mecdanicamente, cuantos mas canales hay, mas se

tiene que repartir el presupuesto. Légico. Para ello,
algunos anunciantes prefieren “Quitar la prioridad” a
los canales gratuitos en favor de los de pago. éPor qué?
Porque pueden considerar que la valoracién de un canal
gratuito no tiene sentido y que, al final, son los canales
de pago los que dan origen a los canales gratuitos. Asf
que mejor quitarlos desde el principio.

Sin embargo, algunos toman en cuenta a los canales
gratuitos en su visién de atribucién (tréfico directo,
search orgénico, enlaces). De esta forma, se preocupan
de no sobre retribuir a las campafias de marketing de
pago actuales.

Hoy en dfa, las herramientas de andlisis web son las que,
principalmente, toman en cuenta el trafico gratuito.
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Primera parte - Canales y herramientas para la atribucién

Gréfico 1 DIGITAL

Display

GRATUITO DE PAGO

Radio

Call-center

Publicidad Exterior

Prensa

TRADICIONAL

Atribucién: comprender los retos para elegir correctamente



Primera parte - Canales y herramientas para la atribucién
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éHerramientas de medios, ad centric o
site centric?

Podemos estar expuestos a una publicidad (impresién),
hacer clic en ella (clic) y llegar a la web del anunciante
(visita). Se distinguen, en general, tres tipos de visién:

N Gréfico 2
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Vision herramienta de medios

Las impresiones y los clics llevan a las conversiones.
Cada herramienta ofrece una vision en silos, sin
observar la visién de los otros canales presentes en el
mismo recorrido.

Grafico 2
Impresiones en RRSS
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@ Impresiones de Retargeting

® Sesiones de Acceso Directo / SEM
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Click de SEM
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Vision ad-centric

Las impresiones y los clics llevan a las conversiones,
estas dos interacciones obtienen el valor de

las conversiones. Esta vision es la que utilizan,
tradicionalmente, los servidores publicitarios y las
herramientas dedicadas a la atribucién, toma en cuenta
las impresiones, los clics, sin considerar lo organico.
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Primera parte - Canales y herramientas para la atribucién
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Vision Site-centric

Una sucesion de visitas lleva a una visita que incluye
una conversién. Esta visidn es, tradicionalmente, la de
las herramientas de andlisis web y toma en cuenta las
visitas (provenientes de clics), la organica, sin contar
con las impresiones.
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Vision user-centric vs device-centric

La realidad es que los clientes potenciales interactuan
con la marca a través de diferentes soportes. El
tracking tradicional device-centric tiene en cuenta los
recorridos por diferentes soportes, separados unos

de otros. Pero el tracking user-centric (centrado en el
usuario) permite reconciliar estos recorridos para cada

usuario.

N Gréfico 3

Gréfico 3

® Impresiones en RRSS
® Impresiones de Retargeting
Sesiones de Acceso directo / SEM

® Click de SEM
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Segunda parte

Reglas y modelos de atribucion

Dada la variedad de posibles canales
involucrados, écdmo determinar

cual debe obtener crédito por la
conversion? &Y cémo decidir qué
parte del crédito debe recibir cada
uno de ellos? Ahi'es donde entran las
reglas de atribucion.

D-5 D-4 D-3

La look-back window

Una Look-back window es una ventana temporal que
permite entender si se puede considerar a un canal
como candidato. En efecto, hay pocas posibilidades
de que una campafia display del verano pasado haya
generado una conversién reciente.

Podras decidir instalar una ventana de tiempo anterior
a la conversion en la que estaran identificadas las
interacciones de medios: la look-back window tendra
en cuenta el ciclo de compra de los productos (ej. el

D-2 D

D-1
CE—
— 3

Look-back window 1

Look-back window 5

® Impresiones en RRSS ® Impresiones de Retargeting ® Click de SEM

ciclo de compra de un viaje de turismo es mas largo
que el de un CD de musica).

Ejemplo: una ventana de 28 dfas post-clicy de 7

dfas post-view significa que para la conversién de

un individuo que convierta el 30 de septiembre, se
tomaran en cuenta como candidatos potenciales al
conjunto de impresiones recibidas entre el 24 y el 30
de septiembre y el conjunto de los clics comprendidos
entre el 3y el 30 de septiembre.

Los modelos de atribucién

— Gréfico 5

¢Puede que ya haya un modelo de atribucién en tu
empresas Si es el caso, es muy probable que, como
para muchos anunciantes, se trate del last-clic. Este
modelo mono-atributivo posee numerosas ventajas.
Es facil de entender, atribuye la conversién al dltimo
canal. “The last takes all”, todos los demas anteriores
se ignoran.

Griéfico 4
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Segunda parte - Las reglas de la atribucién y modelos

Operativamente, es mas facil darle todo el valor de
una conversién a un sélo canal, sobre todo porque la
mayorifa de las herramientas de compra de medios se
han construido para recibir una informacién binaria

(éxito o fracaso).

Este modelo aporta una visién clara, pero radical. Si
lo sigues al pie de la letra, puedes pasar por alto el
rendimiento de los canales anteriores.

TIPO NOMBRE DESCRIPCION IMPRESIONES
E Last click -LIJ(I)t(lJr;;o clic valorado al 0%
o
o Last Ultima interaccién
LIJ . (impresién o clic) 0%
s touchpoint  valoradaal 100%

2 EiretIClicl Primer clic valorado al 0%
w Irst Clic 100%
-
(L)
2 First Primera interaccién
0 . (impresién o clic) valorada 100%
touchpoint  al100%
q Se valoran todos los canales %
E Lineal (valoracién de eventos) 25
2 Los primeros y (ltimos
T U-shaped canales se valoran més 40%
(U] (forma de "u”’
=2
o T D Se valoran mas los 10%
l: Ime Decay Gltimos canales
=
-
=2 Lavaloracién es determinada
= Algorftmico  porunalgortmo 28%

personalizado

PAID SEARCH DISPLAY SEARCH

De esta forma, puedes tener ganas de dirigirte hacia
un modelo multi-toque, basado en una regla estatica o
algoritmo (por ejemplo, siempre la Gltima interaccién,
o siempre la primera interaccién o el reparto varia en

funcién de unas reglas avanzadas).

Aunque este modelo sea mas justo en la remuneracién

de los partners, podria volverse mas costoso para ti.

USOS/COMENTARIOS

Modelo por defecto. Referente por
comparacién. Generalmente se
utiliza para remunerar editores

0% 0% 100%

0% 0% 100% Valora las interacciones la final del
funnel de conversién
100% 0% 0% Valora los editores / interacciones /
canales iniciales
Modelo por defecto. Referente por
comparacién. Generalmente se
utiliza para remunerar editores

0% O% 0%

Sin priorizacién. Utilizado como base
para comparar con otros modelos
multi-toque

25% 25% 25%

Valora los canales iniciales
manteniendo aquellos de la parte
inferior del funnel

10% 10% 40%

% % % Generalmente se utiliza para ciclos
20 30 40 de venta largos

Modelo dindmico basado en
experiencias frente a presunciones
que se adaptan a los modelos de
negocios de anunciantes

14% 42% 16%

Es necesario identificar un modelo pertinente y
adaptado a los retos comerciales. No pierdas de vista
que no es el modelo utilizado el que hace el insight,
sino la inteligencia, la comprensién de los resultados y
las cuestiones que pueden desvelar.

La eleccién de un enfoque deberd estar basada sobre
tus diferentes niveles de necesidades en materia de
atribucién; la mayorfa de las herramientas de andlisis
proponen varios modelos (ruled-based, incluso
algoritmos por defecto)

Los modelos algoritmicos

Los modelos algoritmicos son muy populares. Se les
prefiere a los modelos estdticos basados en reglas
predefinidas.

El valor de Shapley se cre6 en 1953 y permite

repartir las ganancias (conversiones) entre diferentes
participantes (canales) en una coalicién (recorrido).
Este valor es popular porque utiliza el histérico de los
recorridos (ganadores o perdedores) para determinar
el justo reparto del valor de una conversién.

Se retribuye asf a los canales en funcién de su
rentabilidad histérica o relativa respecto de los otros
canales, lo que constituye, para muchos anunciantes,
un modo de retribucién mas “justo”.

Grafico 5
Ejemplo a titulo indicativo Udnicamente
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Tercera parte

Recopilar y reconciliar

Recopilacién centralizada

Todo el reto de la atribucién es analizar el conjunto

de los canales y las sinergias, mds que observar cada
uno de los canales en silos. Para atribuir hay que poder
hacer el seguimiento del conjunto de los canales.

Hoy dfa, gran parte de los anunciantes multiplican las
soluciones de atribucién (Web-analyse, herramientas
de medios, etc).

Esta practica tiene una ventaja clara: poder aprovechar
lo mejor de cada solucién. Sin embargo, también tiene
algunos inconvenientes sustanciales:

e Herramientas cuyas funcionalidades pueden
recortarse.

e Esnecesario formar a los equipos sobre las
diferentes herramientas.

e Sedebenimplementar diferentes planes de
etiquetado.

e Se deben garantizar diferentes costes de licencia.

e Los equipos pueden encontrarse con problemas de
comunicacion.

Seguimiento del conjunto de canales

Los planes de medios se vuelven complejos. Para
optimizarlos, es indispensable tener una visién

clara de los rendimientos de cada exposicién de tus
campafias (clics de campafias display branding, display
programatico, publicidad integrada, search, social,
retargeting, etc.). Es necesario recopilar para vincular a
los individuos expuestos y analizar.

Sin embargo, actualmente es imposible hacer el
seguimiento del conjunto de las interacciones de
medios a las que se ven sometidos los clientes
potenciales:

Algunos canales o editores no permiten, o

sélo parcialmente, el seguimiento de la difusién
publicitaria que proponen. Tampoco permiten
recuperar un usuario reconciliable con el resto de las
interacciones (sobre todo para in-app).

Algunos canales son, intrinsecamente,
imposibles de recopilar y reconciliar a nivel
individual (publicidad exterior, prensa escrita).

Algunos canales como la television y la radio

no pueden ser reconciliados, por el momento,
mas que por un enfoque puramente estadistico
(vinculo entre el paso de un anuncio y una conexién)
que por lo tanto no es del todo fiable. La medida del
canal TV evoluciona sin embargo y gracias a la oferta de
la TV digital, esto se vuelve posible.

Por tanto, sélo puedes analizar una parte de los
canales de medios presentes y completar el andlisis
con estudios periféricos (valor de un canal no seguido,
aporte de la television.
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Tercera parte - Recopilar y reconciliar

Limitaciones del seguimiento web

Centrémonos ahora en la web. Para la mayorfa de

los entornos, la identificacién pasa por las cookies.
Permiten recopilar y almacenar las interacciones

del usuario con una marca. Es importante prestarle
especial atencién a la manera de poner (y refrescar) el
mayor niimero de veces posible, este pequefio archivo
de texto en el navegador del internauta.

En una misma pagina, podemos encontrar dos tipos
de cookies, las de “primera” parte (Ist party) y las de
“tercera” parte (3rd party).

Los cookies 1sr party se registran con el nombre del
dominio del anunciante que esta inscrito en la barra
de direccién del navegador. Por ejemplo, si el dominio
del anunciante es https://www.ejemploo.com, la cookie
en 1st party quedard registrada con ese nombre de
dominio (o subdominio).

Los cookies 3rd party se registran con otro nombre
de dominio. Residen en servidores diferentes a donde
se aloja la pagina web del anunciante y provienen de
fuentes variadas. Pueden corresponder a objetos o
publicidad presentes en una parte de la pagina.

Para impedir el rastreo del internauta, de sitio en
sitio y de pagina en pagina, los adblockers bloquean
la implantacién de cookies 3rd party provenientes de

Gréfico 6

algunos dominios publicitarios. Algunos navegadores
bloquean simplemente este tipo de cookie, como es el
caso de Safari en el movil, Firefox y Chrome.

Los navegadores y las herramientas de terceros tratan
al cookie st party, asociado al dominio visitado por el
internauta, con mucha mds indulgencia. En efecto, a
través de esta asociacion, se considerara que los datos
seran recopilados por el anunciante del sitio visitado
con el objetivo de mejorar la experiencia del cliente.
Por lo tanto, es preferible realizar la colecta en st

party.

1st party cookie

e Seinstala con el dominio del anunciante

Ejemplo: www.advertiser.com
e Nolobloguean los navegadores

e No estd sometido a los adblockers

Algunas herramientas permiten seguir una parte

del dato via un subdominio de la web del anunciante
aumentando de esta forma, la colecta en Tst party
y minimizando las pérdidas de datos. Es Util medir la
diferencia entre las soluciones de tracking 1sty 3rd
party con el fin de comprender mejor las diferencias
observables entre las soluciones.

Globalmente, el 21% de la
poblacién utiliza adblockers en
desktop, se trata de todo menos

de un epifenémeno*. El peligro es
que los adblockers pueden afectar al
tamafio y a la calidad de las muestras.

*Reuters Institute Digital News Report 2017

3rd party cookie

e Seinstala con otro dominio

Ejemplo: www.tracking.com

e  Algunos navegadores lo bloquean

nativamente

e  Estad nativamente sometido a los adblockers
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Tercera parte - Recopilar y reconciliar

Multi-soporte y online/offline

Un cliente potencial tiene a disposicién numerosos
canales y soportes para realizar una compra, offline
(ventas realizadas en tienda o por call-center) u online
(ordenador personal, del trabajo, smartphone, Tablet).
El objetivo es poder reconciliar estas ventas con las
interacciones de medios anteriores.

En el universo de los navegadores, el seguimiento se
realiza, hoy dfa, via cookies y en cambio, en el universo
de las aplicaciones mdviles se realiza a través de

Cookie

IDFA / AAID Cookie

IDFA/ (Identifier for Advertising) para dispositivos
iOS o AAID (Google Advertising ID) para dispositivos
Android.

Estos se utilizan para identificar un dispositivo movil
temporalmente (al mismo tiempo que brindan a los
usuarios la capacidad de limitar la informacién a la
que acceden los anunciantes o las aplicaciones). Por lo
tanto, es necesario poder reconciliarlos.

En algunos casos, la reconciliacién se hace por medio
de datos de identificacién personales (PII, personally

Mail

IDFA / AAID Cookie

identifiable information), o pasando por CRM
onboarders (aunque algunos editores no lo permiten).

Al final, se debe poder reconciliar estos universos
online con los offline. Conocida como “ROPO”
(Research Online, Purchase Offline), la consideracién
de estas ventas constituye una etapa crucial de la
evolucién de la atribucién. Por ello, es indispensable
tener una llave para reconciliar estos dos mundos. Un
email o un ID CRM recopilado de cada lado, permite
hacer este vinculo. La inyeccién de las ventas offline
en el sistema de atribucién es posible en tiempo

real por server-to-server o de forma periédica por
transferencia de datos.

Ante esta situacion, debes asegurarte de que el
conjunto de estos casos puedan ser gestionados por
tu (futura) herramienta de atribucién, para reconciliar
los diferentes recorridos a través de un ID tnico (ID
CRM, ID Personal, fingerprinting).

Reglamentacion

La materia prima central de la atribucién es el dato y,
sobre todo, el dato considerado como personal por la
ley. Por ello, la colecta de este dato y los usos que se
hacen de él, deben respetar las leyes y los reglamentos
de los paises o regiones implicados.

Gréfico 7
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Cuarta parte

Analisis e interpretacion

No hay una respuesta universal a
como deberfas abordar la atribucion.
Sin embargo, al elegir un enfoque

de atribucion y comprension del
rendimiento a partir de ese enfoque,
hay algunos puntos clave a considerar.

Correlacién y no-causalidad

Aplicando una regla de atribucién, se le atribuye a un
canal el valor de una conversion. Se le correlaciona,
pero ese canal no es forzosamente la causa de la
conversién. Por ejemplo, si hago clic en una publicidad
antes de la conversion, esta interaccidn se relaciona
con la conversién, pero no es la causa de esta Ultima.

En este contexto, los resultados del historial obtenidos
por cada canal en las diferentes situaciones pasadas
son analizados. La aportacién probable de cada canal
que interviene en la conversién se extrae en funcién
de este historial. Se trataria pues de un enfoque que
pareceria equitativo para adjudicarle un valor a los
diferentes canales, pero esto no es forzosamente el
caso.

En un ecosistema donde la compra de medios estd
determinada, cada canal elije la dificultad del “juego”
en el que participa. Algunos canales pueden elegir
sistematicamente un nivel “dificil” (tratar de hacer que
consumidores que jamas han tenido interaccién con la
marca conviertan), cuando otros, en cambio, elegiran
un nivel “facil” (recuperar a los que hayan abandonado
un carrito de la compra).

Algunos canales pueden entonces ser relacionados con
resultados exitosos, no porque generen rentabilidad,
sino porque participan en escenarios mas sencillos.
Estas son algunas de las inevitables imperfecciones que
debemos tener en cuenta.

Atribucidn e incrementalidad

Para paliar la imperfeccién de esta correlacién, algunos
anunciantes pueden recurrir a tests A/B incrementales.

Griéfico 8
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Cuarta parte - Andlisis e interpretacion

El concepto es simple. Se selecciona una poblacién
para el test a la que se dirigiré a través de un canal
concreto y otra poblacién testigo a la que no se dirigira
ese canal. Después, analizamos los ingresos generados
por cada una de las poblaciones y se deduce un
incremento que se le puede atribuir al canal testado.
Ahora bien, existen sesgos.

El primero es que esta solucién no se puede aplicar a
todos los canales. No permite hacer una comparacion
profunda de la aportacién de cada canal.

El segundo sesgo reside en el hecho de que este
método sélo permite testar un canal a la vez. Asi que
es complicado analizar las sinergias relacionadas con la
activacién conjunta de varios canales.

El hecho de testar varios canales simultdneamente
crea una cardinalidad demasiado importante y es
complicado implementarlo:

Si A me aporta +5
Si B me aporta +10

A + B no me aportan
necesariamente +15

El A/B test incremental es operativamente exigente.
Necesita un reparto de audiencia en grupos de test y
de control, y una validacién de que estos grupos son
realmente similares.

Esto induce mecanicamente a una disminucién del
reach potencial de la campafia testada. No hay que
confundir el A/B test incremental (lift) con el A/B test
simple, que permite comparar rendimientos de varias
versiones (creaciones, tipos de campafias, mensajes,
etc).

Atribucidn e interaccién

Si un modelo valora un cierto tipo de canales,
entonces la recomendacién tenderd a sobre-invertir
en algunos canales. Si se analizan los resultados de
esta accion con el mismo método de andlisis de la
contribucién, entonces confirmara simplemente que
era una buena eleccién. Cuando en realidad, a lo mejor

no lo era tanto.

La atribucién también analiza el pasado para dar
recomendaciones sobre el futuro. No aporta
informacién sobre la capacidad de algunos canales
para absorber un aumento presupuestario si estos se
encuentran saturados. El andlisis del pasado no nos

ensefia nada sobre el impacto de una nueva campafia
muy creativa que podriamos imaginar.

Todos estos puntos constituyen limitaciones que hay
que tener presentes en la interpretacién. Invitan a
trabajar con pequefias iteraciones mas que a efectuar
cambios muy radicales. Lo ideal serfa poder testar
pequefias variaciones en los planes de marketing con el
fin de aislar el impacto de cada cambio y comprender
lo que genera rentabilidad.

Atribucién: comprender los retos para elegir correctamente
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Organizacion y planning

La atribucion es un tema que responde
ante todo a ambiciones de evaluacion
y optimizacion de las inversiones

de medios cross-device. Se trata

de un tema que merece una buena
preparacion, tanto en lo referente a las
herramientas técnicas como en lo que
se refiere a los recursos humanos.

Objetivos precisos decididos de
antemano para un proyecto exitoso

Cuando se consideren las complejidades técnicas
de la atribucién, debemos recordar que esta tiene
por objetivo evaluar un plan de negocio en medios
concebido en funcién de objetivos clave y clientes
objetivo precisos.

Para ello, es crucial conservar una visién comercial y no

técnica.

Ahora bien, incluso el més habil de los marketers,

a fuerza de informarse sobre las caracteristicas de

los diferentes modelos de atribucién o sobre las
innumerables funcionalidades de algunas herramientas
dedicadas, podria perder de vista facilmente sus
objetivos comerciales.

¢Por qué quieres hacer atribucién? ¢éA qué preguntas
quieres contestar? ¢{Qué ganancias esperas de este
proyecto? Esta fase de reflexién tedrica previa resulta
absolutamente crucial.

Encuadrear bien para dimensionar
acertadamente y comunicar
correctamente

Te hara falta empezar tu proyecto velando por no
descuidar la fase de encuadre e implicando a tu equipo
de medios, performance site, CRM/PRM, asf como tu
agenda de medios. Esta fase de intercambios entre las
diversas partes implicadas permitird evaluar tu contexto
de medios actual, pero también te permitira identificar
las grandes prioridades de atribucién para tu empresa.

¢Cudles son los elementos indispensables u opcionales
de tu proyecto de atribucién? A la vista de estos
elementos podrés dimensionar tu proyecto de una

forma mas pertinente.

Piensa, sobre todo, en establecer los canales a incluir en
esta nueva vision unificada de atribucién, establecer las
funcionalidades de andlisis deseadas en la fase operativa
y las activaciones contempladas. El gréfico 9 te puede
servir de primer apoyo de discusién. Agrupa los
criterios que hay que tener en cuentay priorizar para
dimensionar correctamente tu proyecto.

Grado de exhaustividad

requerido de la colecta

e Campafias de medios

e Afiliados

e Comparadores

e Redes sociales

e Canales gratuitos

e CRM/PRM

e Datos offline (ventas, call-centers)

Niveles de analisis deseados

e Interdependencia de los canales

e Andlisis ROI de los presupuestos de medios
e Visibilidad de los anuncios

e Visién post impresién y capping

e Visidn cross-device

e Reconciliacién de los datos offline

Activaciones contempladas

e Ajustes intra-canal

e Reasignaciones presupuestarias inter-canales

e Pujas realizadas autométicamente en
funcién de los resultados de la herramienta
de atribucién

e Ayudaa la decisién: planning predictivo del
plan de medios futuro

Grafico 9
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Criterios a priorizar para dimensionar
bien tu proyecto

Un buen encuadre inicial te permitird no sobrevender el
proyecto a tu jerarquia. Como la atribucién puede cubrir
muchas realidades, resulta esencial ser Itcido en lo que
se refiere a nuestros objetivos y ganancias esperadas y
comprometer los recursos necesarios para ello. Siendo
claro desde el principio sobre los resultados esperados a
corto, medio o largo plazo, tu proyecto de atribucién se
desarrollard lo mejor posible.

Ademds, siendo la atribucién ante todo un proyecto de
cambio de método de evaluacién del plan de medios
de tu empresa, este impactara en un gran nimero de
interlocutores internos.

Para guiar lo mejor posible este cambio, serd
imprescindible no engafiarse sobre las ganancias y los
resultados contemplados. En cuanto el encuadre esté
finalizado, el equipo de proyecto deberd comunicar
claramente sobre las diferentes etapas del proyecto

y los objetivos marcados. Tus interlocutores internos
acogeran seguramente de la mejor manera posible este
esfuerzo de transparencia.

Un encuadre preciso para una
configuracion exitosa

Esta fase de reflexidn sera un factor clave del éxito
de la configuracién de la herramienta de atribucién
seleccionado.

Sea cual sea la complejidad de tu proyecto y de la
herramienta elegida, en la fase de configuracién, tendras

que tomar decisiones estratégicas que impactaran sobre

los tipos de andlisis posibles en la fase operativa.

El reto sigue siendo identificar correctamente

tu contexto de medios y sus especificidades. Es
recomendable proceder a la realizacién de una
cartograffa de tus campafias de medios para poder
visualizar los diferentes canales, campafias y audiencias
objetivo implicados. Esta cartografia te permitira tener
una visién clara de los andlisis Deep dive, que seran
especificos para tu contexto y creardn valor.

Ante todo, tendras que identificar la lista de los
indicadores clave de conversién que quieres analizar.
Teniendo una idea precisa de tus objetivos finales,
podras elegir tu/s KPI de conversién. Resulta esencial
limitarse en el nimero de KPI a incluir para evitar
dispersarse en la fase de andlisis.

En el encuadre, debes tener una visién clara de la
clasificacién de tus canales de marketing. Es probable
que tu clasificacién actual no sea bastante granular. Tus
andlisis podran ser mas finos en la fase operativa si has
apoyado bien esta clasificacién.

Por ejemplo, ¢Ya diferencias tu search “marca” de tus
palabras clave genéricas?

Més alld de este primer nivel de personalizacién de la
herramienta, muy a menudo es posible afiadir un nivel

suplementario de diferenciacién intra-canal para definir
los pardmetros de las dimensiones comerciales a tener
en cuentay propias a tu contexto. Estas dimensiones
podrian permitirte hacer andlisis de atribucién
especificos para cada una de tus lineas de producto.

Esta fase de reflexion previa es crucial y compleja:

no es Util plantearse que te ayuden previamente al
lanzamiento del proyecto para garantizar un encuadre
éptimo.

La checklist para un buen encuadre del proyecto:
Seleccién de tus objetivos

Eleccién de KPI de conversién

Clasificacion de los canales

A\ AR

Identificacién de categorfa intra-canal (serach
genérico/search asociado a la marca)

AN

Lista de las dimensiones comerciales a configurar
para enriquecer tus andlisis (tipo de producto, por
ejemplo)

« Identificacién de las herramientas a conectar y de
los datos externos a importar si fuera necesario

« Planning del proyecto definido, con ciclos iterativos
de optimizacién de la compra de medios

Atribucién: comprender los retos para elegir correctamente
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Una hoja de ruta clara para garantizarse
un timeline del proyecto realista

El encuadre permite verificar la viabilidad de tu
proyecto segln los prerrequisitos de la atribucion.
Partimos del principio de que aquf, antes de modificar
tu método de atribucién y de cambiar tus equipos, vas

a empezar por una demostracién de viabilidad.
¢A qué prerrequisitos de atribucién nos referimos?

Con el fin de analizar la contribucién de cada canal de
marketing, de cada una de tus campafias, anunciantes o
incluso de cada tipo de creacidn utilizada, es necesario
tener un volumen de personas expuestas y sobre todo

un volumen de “conversiones”.

De tus objeticos derivaran de forma natural varios
niveles de andlisis: nivel inter-canales y nivel intra-canal,

campafia, sitio, ad-group, etc.

Una vez que se haga esta cartograffa, tendrds que
verificar el tiempo necesario para alcanzar el umbral
minimo requerido de conversiones antes de lanzar
andlisis de atribucidn. Si quieres analizar la contribucién
real de tus diferentes editores, vas a tener que esperar a
que se alcance un umbral minimo de conversiones.

Esta verificacién de volumen de conversiones
esperadas en un periodo establecido, te va a permitir
finalizar tu calendario del proyecto. Si te comprometes

primero a una demonstracién de viabilidad, sera
imprescindible tener acceso a la solucién de atribucién
seleccionada durante un periodo bastante importante,
con el fin de alcanzar estos umbrales minimos y

realizarle varias iteraciones a tu mix de medios.

En la fase de explotacién, es importante observar

que la mayorfa de herramientas no son proactivas:

si ajustas su configuracién, tendrds que esperar de
nuevo para obtener resultados ajustados al canal.

El hecho de conocer la existencia de este lapso de
tiempo requerido, te permitird definir correctamente la
duracién de tus ciclos iterativos: Aprendo, ajusto mi mix

de medios, analizo de nuevo, etc.

Atribucién: comprender los retos para elegir correctamente



Sexta parte Grafico 10

Recursos

Un encuadre exitoso es, sin duda, un
primer hito importante, pero sin los

recursos adecuados, tu proyecto de & Encuadre Recopilacién de Conexiones
atribucién no avanzard. ¢éTu equipo datos ' &imports
7/ .- - K

de proyecto reune las habilidades 9 g e

. e Eleccion de objetivos finales Configuracién de herramienta Optimizacién de tu stack
necesariase - \

) KPI de conversion Optimizacién tracking de la web Importaciones de datos
“ y de las campafias externos

Clasificacion de canales

Auditorfa de calidad de datos
post importacion y a plazos
regulares

Implementacion de un
referencial y auditoria de calidad
de los datos

La calidad de los datos antes del andlisis Diferenciacion intra-canal

TN\

Dimensiones comerciales

Para lanzar un proyecto de atribucién, el reto es _ _
conectar y los datos a importar y auditoria para todas las nuevas

activaciones durante la fase
operativa

obtener una visién unificada de todos los canales
Planning del proyecto y

de marketing utilizados y de todos los tipos de
. N . . . verificacién del timelin

interaccion (impresiones, clics, visitas). Para ello, es erificacion del timeline
necesario volver a examinar una parte de tu tracking

Identificar las herramientas a l Nuevo proceso de recopilacion

o instalar una nueva capa de tracking con la solucién

elegida.

Una vez realizada esta configuracién operativa,

tendras que movilizar a expertos internos o externos

para garantizarte la calidad de los datos. Serfa el modelo de atribucién) con los datos presentes las cifras totales deberian ser similares. Esta fase
deseable que implementaras un referencial: el reto en tus herramientas de andlisis web y de compras de auditorfa de calidad deberfa ser realizada una
de medios. El reparto por canal serd diferente pero vez que la configuracién haya terminado y repetida

es comparar los datos que ves en la herramienta (o
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aintervalos regulares en la fase operativa de tu
proyecto, asf como en cada nueva activacién.

Siimportas datos externos, archivos de costes

o datos de ventas offline en estas herramientas,
tendras que verificar la calidad de los datos que se
remontan en las herramientas de atribucién. En este
punto, habras terminado la fase de configuracién

de tu proyecto. Antes de pasar a la explotacién de
estos nuevos datos y al aumento de competencias
de tus equipos, aseglrate de que no hayas quemado
ninguna etapa gracias al gréfico 10.

Formarse para garantizar la aceptacién
de nuevos resultados

Comienza la fase operativa: primero hay que
garantizar que las diversas partes implicadas
entienden y se apropian los nuevos resultados de
contribucién atribuidos a cada canal. Serd necesario
un aumento interno de las competencias.

Si la atribucion es un tema bastante nuevo

para tus equipos, es importante que consigas
acompafiamiento, en especial a través de
formaciones sobre la atribucién, la herramientay los

modelos utilizados.

Se recomienda difundir ampliamente un resumen
sobre tu nuevo modelo de atribucién y su
funcionamiento entre tus interlocutores (IT, equipos
comerciales, agencias de medios, equipo contenido).

Aprovechar estos nuevos datos

Una vez configurada la herramienta, tendrds acceso
alos nuevos resultados de contribucién por canal.
Surgird la posibilidad de realizar numerosos andlisis
y deberds rodearte de expertos en andlisis. Internos
o externos, tendran que ser los encargados de las
propuestas, identificando y priorizando los tipos de
andlisis a realizar para aprovechar al maximo el valor
afiadido de esta nueva herramienta.

Se recomienda empezar por comparar los nuevos
resultados con los del antiguo modelo de atribucién y
de destacar las ensefianzas mayores. Después, puedes
focalizarte en las optimizaciones en cada canal. El
objetivo es garantizar que cada canal rinda lo mejor
posible antes de plantearse recalibrar tu presupuesto
de medios global entre los diferentes canales de
marketing.

Alalarga, se recomienda un enfoque test and learn:

tu modelo de atribucién deberia permitirte tener mas
informacién sobre tus clientes objetivo y sus customer
journeys, testar diferentes aproximaciones en tu plan
de medios e identificar la mds rentable.

Una aproximacidén progresiva

La clave de la atribucién es, sobre todo, adoptar una
aproximacion ambiciosa, anclada en el tiempo pero
también pragmadtica y progresiva.

La primera recomendacién es comenzar con el
ecosistema técnico existente en vez de lanzarse
directamente con una implementacion larga y costosa.

Después, tus equipos podran orientarse hacia
tecnologias/soluciones mds avanzadas, valiéndose de
una primera experiencia. La atribucién no es un tema
puntual, se debe gestionar a largo plazo para que
pueda ofrecer resultados significativos.

Atribucién: comprender los retos para elegir correctamente
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Encuadre " Recopilacién “

de datos

Gréfico 11

Estrategia de atribucion progresiva

Tres opciones:

1. Estrategia de atribucién perpetua.

En el futuro, alterna entre el periodo de observacién y
el de andlisis, y después, el periodo de ajuste de tu mix
de medios para una optimizacién continua de tu ROI
de medios.

2. Estrategia de atribucion progresiva.

Tu prueba del concepto es concluyente, pero quieres
ir més alld. Para tus primeros andlisis, a lo mejor
quisiste explotar tu ecosistema técnico existente

y ahora deseas dirigirte hacia una solucién mas
avanzada. Esta solucién te va a permitir acceder

Conexiones
& imports

" Periodo de "

observacién

a nuevos niveles de analisis con una visién multi-
plataforma, reconciliacion con el offline, etc. Comienza
un nuevo ciclo que vuelve a empezar desde la fase de
encuadre.

3. La prueba del concepto no es concluyente.

Prefieres quedarte con tu estrategia de atribucién
histdrica.

Es deseable gestionar un proyecto de atribucién a largo
plazo y entender bien la necesidad de formar a tus
equipos internos.

A corto plazo, tendrds que acabar reforzando tus
equipos con expertos externos para garantizar la buena
realizacién del proyecto.

A medio y largo plazo, es imprescindible organizar un

fase de andlisis y
de explotacion

Ajuste del mix de
medios y analisis

“ Fin

traspaso de competencias hacia tus equipos para que
puedan ser mds proactivos a los cambios de gestién
acerca de las problemdticas de medida.

Ellos deberan ser los que propongan en cada ciclo

iterativo.

¢Qué otros elementos pueden ser optimizados en

la configuracién de tu nuevo modelo de atribucién?
¢Qué nuevo andlisis podria ayudar al equipo de medios
a definir su préximo plan de comunicacién digital y a
repartir su presupuesto entre los diferentes canales?

Atribucién: comprender los retos para elegir correctamente
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Testimonlios

La Redoute, 55, Sarenza y Eulerian
comparten su experiencia en cuanto
a las diferentes fases del proyecto de
atribucion.

La Redoute

S
SORENza

5. eulerian.
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1. La atribucion es hoy un tema principal para los anunciantes. ¢Cuales son los

beneficios de la atribucion?

- LA REDOUTE

La atribucién es una regla en la que se fijan
los anunciantes para atribuir y gestionar
sus inversiones en funcién de los diferentes
canales. La actividad digital se encuentra
en el nlcleo de la estrategia de marketing y
comercial de La Redoute.

El reto primordial consiste en comprender,
de forma eficaz, los recorridos de usuario
en todos los soportes digitales, sobre
todo para orientar nuestras estrategias de
activacion y captacién del cliente.

La Redoute desea equiparse con una
herramienta de atribucién y contribucién
capaz de entender mejor el customer
journey en un enfoque multi-plataforma.
Debera monitorizar, a diario, al conjunto
de los canales de medios y tréfico propios,
ganados o pagados, en desktop o mobile
(Tablet, Smartphone, app o web) y
restablecer indicadores fiables, claros y
analizables con el fin de poder deducir las
estrategias de inversién pertinentes y fieles
al ROL.

-55

La atribucién es un tema crucial que ordena
el reparto presupuestario entre los canales
de marketing. Hoy en dfa, es incorrecto
combinar la accionabilidad, los dispositivo
cruzado y los medios offline, pero solo
medir “jardines amurallados”. El primer reto
de la atribucién es de realizar una buena
mediacién en funcién de las prioridades.

- SARENZA

La atribucién va a ayudarnos a comprender
mejor las rentabilidades pasadas de
nuestros diferentes canales/campafias con
el fin de tomar mejores decisiones sobre el
reparto de nuestras inversiones de medios.

Sin embargo, hay que ser conscientes

de que los resultados obtenidos no van
a darnos una respuesta exacta sobre
nuestros gastos y sobre lo que éstos nos
van a aportar.

Ademas, incluso con una herramienta de
atribucién muy perfeccionada, siempre se
necesita a una persona capaz de analizar los
resultados y relacionarlos con los objetivos
comerciales de la empresa.

- EULERIAN

La atribucién es un tema central para los
anunciantes.

Gracias a ella, pueden:

e  Ser capaces de gestionar la
rentabilidad de sus campafias
optimizandolas todos los dfas.

e  Obtener insights con el fin de
gestionar los presupuestos entre
los diferentes canales y los diversos
soportes para cada uno de los canales.

No obstante, la solucién de atribucién no
debe dar a los anunciantes la impresién
de que el algoritmo elegido tiene todas las
respuestas.

Se debe considerar las cifras obtenidas
como elementos de respuesta y no como
una respuesta en si. Esto no sustituye, en
ningun caso, al cerebro del marketer en
la toma de decisiones y la gestién de los
canales.

Atribucién: comprender los retos para elegir correctamente
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2. En términos de implementacion, écuales son los pasos y

cuales son los mas complicados?

- LA REDOUTE

Pasos mas sencillos:

e Mapeo de los canales a tener en °
cuenta en el modelo de atribucién.
Para configurar un modelo, es
importante tener en cuenta todos
los canales que quieras incluir en el
modelo. Aunque tenemos un gran
equipo de tréfico y de medios, cada
uno de los canales se ha tenido en
cuenta.

e  Concienciar a los equipos sobre la
importanciay el valor agregado de
un modelo de atribucion.

La implementacién de un modelo de
atribucién permite leer, comprender

y adaptar mejor el uso de nuestros

canales de adquisicién y la distribucién

de nuestras inversiones comerciales. °
Este problema habfa sido conocido por

los equipos durante algunos afios, por

lo que esta fase se completd de forma
natural.

Pasos mds complicados:

Definicién de un modelo de
atribucién de referencia. Es dificil
divorciarse de un modelo que has
usado durante varios afios para
construir uno nuevo y actuar en
consecuencia. De hecho, para tener
una visién mas realista, algunos canales
seran des-priorizados en relacién

con otros, y esto tiene un impacto

en la lectura de su desempefio. Es un
cambio de referencia que debe ser
aplicado en los equipos. Ademas, no
hay una tendencia real en el mercado,
y el modelo de atribucién depende de
nuestros problemas estratégicos y del
sector en el que estamos.

Definiendo un modelo con un rango
de productos tan heterogéneo
como el de La Redoute. Con la
diversidad de lo que ofrecemos,
tenemos una multitud de customer
journeys y una gran cantidad de
duraciones para ellos. No se compra
un vestido de la misma manera que se
compra un sofé. Estas son decisiones
que tenemos que tomar. ¢Necesitamos
multiples modelos de atribucién?
¢Debemos continuar estandarizando la
duracién del recorrido del cliente?

Atribucién: comprender los retos para elegir correctamente

Reconciliar los canales de
adquisicién que no se pueden
rastrear, asi como los canales offline
(TV, publicidad exterior, telemarketing,
visitas a tiendas, etc.).

Trabajar de nuevo en nuestro
tracking: tenemos un gran equipo de
tréfico y un gran nimero de partners.
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4. ¢En qué punto debes internalizar la
atribucion? ¢Cémo se produce esta
transicion?

3. ¢ Qué buscas en una solucion de
atribucién?

- LA REDOUTE - SARENZA - SARENZA

Para nosotros los imprescindibles son: Debe cumplir las siguientes condiciones: Es hora de preguntarte si debes internalizar

Cross-device/Reconciliacién entre °
navegadores.

Interconexién con aplicaciones

asociadas para reconciliar los °
recorridos, modelos y conversiones
in-app en nuestros andlisis. Es muy
importante entender el customer
journey para comprender la
contribucién de nuestros canales.

Diferentes visualizaciones (por canales,
partners, categorfas de productos,
segmentacion de clientes, vistas de
publicaciones y clics).

La capacidad de aprovechar los datos
de una manera sencilla e intuitiva para
generar informes, exportar datos

y darnos flexibilidad con modelos

y soluciones / herramientas de
visualizacién de datos. Teniendo en
cuenta la cantidad de campafias que
estamos administrando, necesitamos
una herramienta lista para usary
facil de usar que sea accesible para
equipos con niveles de habilidad muy
diferentes.

Posibilidad de rastrear todos los
canales con una solucién cross-device
satisfactoria.

Personalizacién de los modelos de
atribucién para que sean relevantes
para su negocio.

Facilidad para compartir los
resultados, para que la comunicacion
de los resultados sea lo més fluida
posible tanto a nivel interno como con
los medios / agencias de medios.

la atribucién cuando se cumplen las
siguientes condiciones:

e Lassoluciones de mercado no pueden
(0 ya no) darte respuestas a las
preguntas que haces internamente.

e  Tienes los recursos (recursos técnicos
y humanos) para un proyecto de este
tipo.

e  Puedes enfocar estos recursos en
el despliegue del proyecto de una
manera sostenible.

Atribucién: comprender los retos para elegir correctamente
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5. ¢Coémo manejas los estudios de atribucion? ¢Como comunicas los resultados a
las partes interesadas (equipos internos, administracion, agencias, etc.)?

-55

Los estudios de atribucién deben estar
sujetos a especificaciones precisas de las
marcas, a fin de identificar claramente

el objetivo u objetivos de conversién
(por ejemplo, conversiones de comercio
electrénico, conversiones en la tienda), asf
como el grado de granularidad deseado
(impacto de los medios en términos de
sitio, ubicacién , anuncio, creatividad,
palabra clave) y si necesita incorporar los
costes para volver a calcular el ROI (lo
que requiere coordinacién especifica y
procedimientos de mapeo adicionales).

En cuanto a la comunicacién de los
resultados, el estudio inicial debe ir seguido
de una automatizacion del nuevo célculo
del rendimiento en una interfaz especifica
(la mayoria de las veces, de un especialista
en atribucidn) y, si es posible, en una
sincronizacién entre la herramienta de
atribucién y las herramientas de gestién de
pujas. para nuevas reglas diarias de subasta
a nivel de cada palabra clave o audiencia.

- SARENZA

Tienes que preguntarte con anticipacién
por qué quieres hacer un estudio de
atribucién. ¢{Qué estds tratando de
demostrar? Esto facilitard la definicion del
marco del estudio y lo hard viable.

Después, debe contar con personal interno
que entienda los problemas comerciales,
asi como los problemas técnicos. Un
recurso de este tipo es clave para un
anunciante porque son estas personas las
que actuaran como conductor y por lo
tanto facilitara la comunicacién internay
externa. Los equipos de expertos internos
que encabezan los distintos canales deben
participar en la definicién de los problemas
de este estudio.

Un intercambio con los medios / agencias
de medios interesados también es
importante para evangelizar el proceso y
también para tener en cuenta la medida
completa de su experiencia.

Los intercambios deben ser regulares

con todas las partes interesadas para
mantener todo unido, no debe terminar con
resultados que estan desconectados de la
realidad.

Atribucién: comprender los retos para elegir correctamente

El trabajo no se detiene una vez que haya
encontrado las respuestas a sus preguntas
iniciales. Debe continuar actuando y
continuar midiendo el impacto de estas
acciones.

- EULERIAN

Hay dos formas de pensar acerca de la
atribucién: a corto plazo y a largo plazo.

A corto plazo, los proyectos de atribucion
se gestionan a diario con paneles de control
que permiten la optimizacién del canal.
Cada parte interesada podria acceder a

ella de diferentes maneras: flujo de datos
para Bl, volumen de datos y procedencia
para temas legales, acceso directo a la
solucién (o presentaciones que reflejen los
resultados) para la administracion, canales
para agencias y canales especificos para los
partners.

La légica a largo plazo requiere una
estrategia real implementada en sentido
ascendente y lecciones extraidas de un
andlisis critico. Esto es posible, por ejemplo,
con laimplementacién de una solucién

de atribucién de tipo MTA. Esto le da una
visién completa de los diferentes canales

y el comportamiento del consumidor. Los
datos se envian después al departamento
de Data Science para optimizar el
rendimiento de los canales y, como
resultado, las campafias. Esta |égica serd de
suma importancia a la hora de presupuestar
para el préximo afio. Simplemente puede
comunicar los resultados en una reunién
con todas las partes interesadas.
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Séptima parte - Testimonios

6. (COmo creas un estudio de atribucion viable?
¢Como mides estas acciones en el tiempo?

7.¢Qué te gustaria ver de las
principales soluciones de la

- SARENZA

Antes de comenzar un estudio de
atribucién, debes pensar por qué deseas
implementar este tipo de estudio a través
de las preguntas que surgen de tu mix de
medios.

Esto te ayudara a definir los diferentes
ejes de andlisis que te permitiran asociar
acciones con las preguntas iniciales.

Sin esto, te arriesgas a realizar sélo andlisis
tedricos o no correlacionados de la
situacion actual de la empresa.

Para medir las acciones a lo largo del
tiempo, es conveniente realizarlo en
pequefios pasos sucesivos y no cambiar
todo tu mix de medios de una sola vez.

- EULERIAN

En el diaa dia, el proyecto de atribucién

te permitird medir las tasas de conversion
para su contenido, palabras clave, tipos de
segmentacion, limitacién o incluso campafias
globales y, por lo tanto, irds més alla de la
simple vista de la tasa de clics. Verds los
beneficios inmediatamente.

Los informes mensuales (o trimestrales), por
su parte, mediran los KPI de rentabilidad de
las operaciones de marketing y publicidad

del anunciante (coste por clic, coste por
transaccién, nuevos clientes, etc.). Sobre esta
base, puedes observar, en relacién con el
progreso de los proyectos, cémo evolucionan
los canales, lo que a su vez te permite estimar
cudanto puedes optimizar tus presupuestos.

Por lo tanto, el proyecto de atribucién tendra
beneficios significativos en términos de
gestién general de la campafia, pero también
a nivel de organizacién internay el aumento
de las habilidades del equipo. De hecho, al
cambiar las estrategias de adquisicién de
tréfico, optimizards la rentabilidad de la
campafia. Ademas, a nivel de la empresa
implicard laimplementacién de un método de
trabajo que impactara los objetivos en todos
los &mbitos.

Esto pondrd a los gerentes de cada canal
en igualdad de condiciones (con objetivos
m4ds precisos) y les permitird comparar el
rendimiento de cada canal.

industria?

-55

Hoy en dfa, existe una desconexién entre
las soluciones de atribucién algoritmica,
las metodologfas de modelado del mix
de medios y las soluciones que miden

la elevacién mediante la creacion de
verificaciones de muestras aleatorias.

La unificacién de estas tecnologfas
proporcionaria una visién tnicay
metodolégicamente impecable para

las marcas, independientemente de su
estrategia de distribucion y combinacién

de medios. Incluso dentro del ecosistema
digital, todavia hay demasiados agujeros en
la recopilacién de medios simple vinculada a
las politicas de los principales actores y los
limites del seguimiento entre dispositivos.

Atribucién: comprender los retos para elegir correctamente
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