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EDITORIAL

Las preguntas y reflexiones sobre
la Atribucion/Contribucién son tan
antiguas como las propias tecno-
logias de tracking. Controlar los
costes de adquisicion, integrar
cada variedad de Customer Jour-
ney, atribuir de manera diversa las
aportaciones de cada partner son
tantas problematicas que es ten-
tador resolverlas todas mediante
una unica regla de atribucion.

Ser transparente, estar atento y abierto
a la reflexion en cuestiones de atribu-
cion es saber aceptar la complejidad
de los canales y la motivacion del
cliente en cada transaccion.

También se trata de saber remunerar la
contribucion real de cada eslabon de
la cadena de adquisicion.

Varios libros de referencia han senta-
do las bases para las reglas de atri-
bucion. Para este libro blanco hemos
pensado en la utilidad de examinar las
practicas actuales de los principales
anunciantes, algunos de los cuales
llevan muchos anos con una vision de
conjunto de sus problematicas de de-
duplicacion, atribucion y contribucion.
Este libro también busca introducir a
los nuevos anunciantes en los retos
surgidos de sus elecciones en materia
de atribucion.

EL CPA ha entrevistado a varios anun-
ciantes, que nos han querido contar
tanto sus exitos como los errores que
hay que evitar.

EL CPA, un grupo de empresas y em-
prendedores especialistas en rendi-
miento de marketing para el desarrollo
de negocios y la innovacion digital, Te
desea una feliz lectura de su libro blan-
co sobre Atribucion / Contribucion.
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E N C U ESTA 2/ LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA

¢Utilizas uno o varios modelos de atribucion o de contribucion para tus cam-
paiias de marketing digital?

Como parte de su Libro Blanco, el CPA llevo a cabo un estudio utilizando un cuestionario
sobre las practicas actuales de los anunciantes en materia de ,al

vzl ieelibls e e W Geiien ele ek sz constatamos que el mercado es mucho mas maduro y esta mas al tanto de la di-

. o mension estratégica de este proyecto, que deben incluir en su logica de adquisicion
El procesamiento de estas respuestas ha dado lugar a un mapeo actual de las practicas

de los anunciantes. \

de trafico.

. o)
1/ LA CUALIFICACION DE LOS ENCUESTADOS 5 /O

44 % No hago atribucion ni

contribucion

Los encuestados estan muy bien repartidos entre:
Utilizo un modelo ba-

travel, finanzas, alimentacion, moda, electrodomésticos, etc. sado en el ultimo clic o [
ultimo clic de pago

g N\

9% 8% 9% 4% MAS DE LA MITAD

DE LOS ANUNCIANTES
Finanzas (Banca, entidades de crédito, aseguradoras) Hogar/Decoracion HA |DO MAS ALLA DEL modelos de

. atribucion
Electronica/Electrodomésticos Alimentacion U LTI M O C LI C

8%
' PERFIL DE LOS ENCUESTADOS

Tamano de la empresa: 1 6 %

® Microempresa: 1 a 9 empleados

Utilizo un modelo
de contribucion

Pequena empresa: 10 a 49 empleados
Mediana empresa: 50 a 249 empleados
Gran empresa: 250 a 999 empleados

® Gran gran empresa: 1000 empleados y mas




PARTE 1

¢POR QUE HACER )
ATRIBUCION/CONTRIBUCION?

1.1 DEDUPLICACION, ATRIBUCION, CONTRIBUCION... :MAYOR COMPLEJIDAD?
1.2 UNA LOGICA TANTO CONTRIBUTIVA COMO ATRIBUTIVA
1.3 UN ANALISIS COMPLETO GRACIAS A LAS REGLAS DE ATRIBUCION




:POR QUE HACER

ATRIBUCION/CONTRIBUCION?

CADENA DE CONVERSION

BLOG
AFILIACION

SEO

1.1 DEDUPLICACION, ATRIBUCION/CONTRI-
BUCION... ;sMAYOR COMPLEJIDAD?

La construccion de un coche involucra a multi-
ples actores. ;Pero cual es el mas importante?
¢El disenador, sin el cual el coche no existiria?
¢Elingeniero que desarrolla el motor sin el cual
no podria rodar? ;O el trabajador que da los to-
ques finales? A menos que al final sea el conce-
sionario en el que lo compramos.. io tal vez el
robot que le pone las ruedas al vehiculo! Es
dificil de decir, porque todos tienen una impor-
tancia estratégica y juegan un papel indispen-
sable en la construccion del coche. Pues bien,
ipara convertir a un cliente es lo mismo! Se ne-
cesitan muchos partners, cada uno jugando un
papel en particular e indispensable, para trans-
formar un usuario en un cliente. Esta alegoria,
aunque simplificada, describe perfectamente
la paradoja de la pareja atribucion/contribu-
ciony los limites del modelo ultimo clic en una
logica colectiva. Y, a medida que se ha ido de-
sarrollando el comercio electronico, la adquisi-
cion digital se ha convertido en una actividad
eminentemente colectiva. El anunciante debe
desempenar un papel principal para que todos
los partners involucrados conserven su moti-
vacion intacta y mantengan, o incluso mejoren,

EMAIL DISPLAY

sus resultados. Efectivamente, no es una tarea
sencilla, porque las estrategias de adquisicion
se han vuelto mas complejas al integrar una
gran cantidad de canales online (afiliacion,
SEM, mailing, medios, SEO, social..).

1.2 UNA LOGICA CONTRIBUTIVA MEJOR QUE
UNA ATRIBUTIVA

Pero, en este contexto, es crucial no ocultar
que detras de estos multiples canales tecnolo-
gicos siempre hay usuarios. Personas que
necesitan recopilar informacion, escuchar di-
ferentes opciones, comparar, etc., antes de de-
cidirse a comprar. Y en este proceso de toma
de decision, cada canal interviene a su manera.
Hay que entusiasmar al usuario, convencerlo,
incitarlo, hacerle pasar a la accion, etc. Si bien
es legitimo que un anunciante no quiera pagar
varias veces por una misma venta, hecho que
ha provocado el auge de la deduplicacion, to-
davia hay demasiados anunciantes que la po-
nen en practica de manera rigida. Un método
que consiste en atribuir una conversion (venta,
lead, etc.) a un unico canal, en general el ultimo
clic, segun el llamado modelo de atribucion.
Sin embargo, hay una alternativa con el llama-
do modelo de contribucion. Este modelo trata
de analizar la contribucion de los diferentes

CUPON/CASHBACK

SEM MARCA

canales en el proceso de conversion, para a
continuacion remunerar a cada canal segun su
aportacion, de acuerdo con diferentes mode-
los basados en repartos lineales o ponderados.

1.3 UN ANALISIS COMPLETO GRACIAS A LAS
REGLAS DE ATRIBUCION

Los canales trabajan juntos para convertir una
venta, pero cada cual juega su propio papel
propio en dicha conversion. Por ello, es nece-
sario establecer diferentes reglas de atribucion
y comparar las ventas que aporta cada uno de
los partners segun las diferentes reglas, para
medir el papely el alcance de cada uno de el-
los. Asi como se pondra en valor al disenador
del coche si se evalua la estetica del vehiculo,
un canal que inicia el Customer Journey apor-
tara mas ventas segun una regla ultimo canal
de pago.
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JSUISSES

. Alexandre
Vi DOUCHEZ

«En 3Suisses, hemos iniciado nues-
tros primeros proyectos de atribucion
hace mas de 5 anos. Hemos identifi-
cado rapidamente el potencial de este
proyecto con el fin de optimizar nues-
tros gastos de marketing y gestionar
mejor nuestros presupuestos. EL mo-
delo ultimo clic atribuye el mismo va-
lor a cada clic presente en la cadena
de conversion. Es un modelo que ac-
tualmente presenta mas limitaciones
que ventajas para identificar el verda-
dero rendimiento de las acciones de
trafico»

CORSA IR/f’

Geoffrey
GOUVERNEUR

«Nos hemos hecho una serie de pre-
guntas que nos ha obligado a ir mas
mas alla con la atribucion: en search
los CPC que se duplican, afinar los da-
tos para poder comprender y dar un
valor a todo lo que es la posimpresion,
comprender mejor el Customer Jour-
ney y asi conocer mejor la posicion de
los diferentes canales.»

g

-
\

Charles RAVANNE

«Al principio no habia nada mas que
una vision on-site, porque no veiamos
lo que sucedia antes de la llegada
del usuario al sitio. EL peso del SEM
seguramente no estaba a la altura,
era necesario redimensionar toda la
parte de afiliacion y el display era casi
inexistente.»




PARTE 2

DEFINICIONES Y PRERREQUISITOS

2.1 ;QUE PERIMETRO DE ANALISIS?
2.2 ;CUALES SON LOS INDICADORES?
2.3 ESTAR EN BUENAS CONDICIONES

12
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IMPACTO DEL PERIMETRO DE
DEFINICIONES Y PRERREQUISITOS ATRIBUCION/CONTRIBUCION

EN FUNCION DE LA CESTA MEDIA DE LA CONVERSION

DEDUPLICACION: decidir remunerar a un unico partner.

CONFIGURACION DE LA REGLA DE SALTO: llamar al tag del o de los partners a los
que se les ha atribuido la venta o que hayan contribuido a ella.

INTERACCION [ INTERACCION [l INTERACCION Analisis de todas
ONLINE ONLINE ONLINE las interacciones,

sean posclic o
posimpresion

CONTRIBUCION: repartir una venta entre mdiltiples partners. Ic:lN'l'Iil:‘»:CCICSN

Prerrequisitos: sera necesario establecer un perimetro para este proyecto.

Reconciliacion

CROSS CROSS CROSS cross-device
DEVICE DEVICE DEVICE

2 ] ¢QUE PERIMETRO DE ANALISIS?

Reconciliacion de
las ventas finalizadas

en varias etapas, por
CONVERSION telef ¢
EN 2 TIEMPOS elefono u otros

CONVERSION

El analisis de la atribucion puede adaptarse a todos los perimetros de alcance. Es impor- BTS00

tante dotarse de soluciones tecnologicas de colecta acordes al perimetro deseado.

Andlisis de todas
las interacciones
RECORRIDO o de telemarketing,
PRM marketing directo

o reuniones
CONVERSION CONVERSION CONVERSION CONVERSION CONVERSION
DE TIPO LEAD ENTRE ENTRE ENTRE SUPERIOR
0y 80€ 81y500€ 501y 3000€ A 3001€

SOPORTES INTERACCIONES

RADIO TIENDA TV TEL. PRINT MULTIDISPOSITIVOS

PERIMETRO DE ANALISIS

e00000000000000000000000000000000000000 00
®0000cccccccccsccccccccc0000000scccsscs0oe
e00000000000000000000sssccc0e

eeccccccccccce

MONODISPOSITIVOS ¢ cs IMPRESIONES

Cuanto mas requiera el acto de compra una mayor reflexion por parte del consumidor,

POSIMPRESION

POSIMPRESION
REAL
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2 2 ¢CUALES SON LOS INDICADORES?

La eleccion de un modelo de atribucion es arbitraria y debe ser validada por los equi-

pos de operaciones y los dirigentes.

De manera sistematica y obligatoria

LA VENTANA DE ATRIBUCION

Numero de dias antes de la conversion

. EL PERIMETRO DE COLECTA DE LOS CUSTOMER JOURNEY

Tener en cuenta los recorridos online y offline o Unicamente los online

Segun las necesidades

. LA GESTION DE LAS PRIORIDADES ENTRE LOS CANALES

Mantener las visitas de acceso directo Unicamente cuando el usuario haya estado ex-
puesto solo a este canal

Tener en cuenta

- la duracion de una visita

- el tiempo entre dos visitas

- la fechay hora de la creacion de la cesta

- la consulta de una pagina o de una categoria de paginas

LA MEDICION DEL IMPACTO DE LOS MEDIOS OFFLINE Y EL
RENDIMIENTO EN TIENDA

Tener en cuenta el nivel de compromiso del usuario:

VISITOR: LOOKER: SHOPPER: |BUYER:

Ha visitado Havisitadouna | Hapuestoun |Hacomprado
el sitio, pero o varias paginas | producto en un producto do dos veces
no havisitado | de producto la cesta omasenel
una pagina de sitio

Tener en cuenta la visibilidad de las campanas offline (TV, prensa a traves de un codigo
QR.)y las ventas en tienda.

BUYER 2+

Ya ha compra-

16
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2 3 ESTAR EN BUENAS CONDICIONES

Para poder atribuir de manera justa,

Tener decision

Para tener una estrategia de atribucion exitosa, el anunciante
debe tomar decisiones importantes que pueden cambiar sen-
siblemente sus practicas. Por ejemplo, la implementacion de
una nueva tabla de costes de adquisicion, una reflexion sobre
sus margenes, sobre la eleccion de sus partners, etc.

Desarrollar competencias

La implementacion de la atribucion por tanto requiere un de-
sarrollo de competencias (internas o externas) del anunciante
para que pueda definir un nuevo mix de medios, ponerlo en
marcha y gestionarlo.

Disponer de las herramientas adecuadas
Dominar el modelo de contribucion requiere obligatoriamente
el despliegue de herramientas capaces de medir eficazmente
la rentabilidad de los distintos canales de adquisicion y partners
asociados.

Ser transparente

El anunciante tampoco debe pasar por alto que cada una de sus
decisiones tendra un impacto mas o menos fuerte, y mas o me-
nos positivo, en sus partners. Estos deberian favorecer la puesta en
marcha de una atribucion controlada, siempre que estén informa-
dos de forma claray precisa sobre las condiciones de la atribucion.

Ci ORSAIR/’
Geoffrey GOUVERNEUR

«La idea final ha sido dar un papel a cada canaly fijarles
objetivos, incluso hacer competir a los partners de un
mismo canal.»

FSUISSES

Alexandre DOUCHEZ

«Hemos definido el siguiente objetivo: optimizar los
costes de marketing, es decir, adaptar nuestras in-
versiones comerciales en funcion del valor que apor-
ta cada canal de adquisicion online.»

]

Charles RAVANNE

«EL objetivo era saber como hacer la lectura real de
todo el Customer Journey. Hay que saber que hay
muchos canales y muchos recorridos. También hay
que comprender lo que no ha funcionado, lo que se
debe corregir.. Hace falta encontrar un modelo que
sea coherente con el negocio.»

19



PARTE 5

PUNTOS FUERTES Y DEBILES
DE LOS DIFERENTES MODELOS

3.1 LOS MODELOS DE ATRIBUCION

3.2 ROL, PUNTOS FUERTES Y DEBILES DE LOS DIFERENTES MODELOS DE
ATRIBUCION

3.3 ¢cCUALES SON LAS CLAVES PARA REFLEXIONAR SOBRE LA DEFINICION
DEL MODELO DE ATRIBUCION?
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3 1 LOS MODELOS DE ATRIBUCION

EXISTEN 5 FAMILIAS DE MODELOS DE ATRIBUCION:

‘ Modelos de atribucion con una unica fuente

ejemplos:

El primer canal

El ultimo canal de pago

El ultimo canal de pago excluyendo marca

. Modelos de atribucion ponderados via una curva de atribucién

ejemplos:
El modelo lineal => -
El modelo parabdlico => U

‘ Modelos de atribucién algoritmicos

ejemplos:

Algoritmo a medida

Algoritmo por aprendizaje (machine learning)
Algoritmo caja negra

Modelos de atribucion arbitrarios

Modelo que prima sistematicamente un evento o un canal sobre los otros.

. Modelos personalizados

Personalizar el modelo de atribucion para ir mas alla.

22

FSUISSES
Alexandre DOUCHEZ

«Hemos constatado que probar 2 modelos diferentes
(primer canal y ultimo canal) nos permite identificar
el papel del canal en el mix de medios y conocer los
canales al inicio y al final de los Customer Journey
que convierten. En 5 anos, hemos identificado algu-
nos limites de nuestro proyecto, pero en cualquier
caso los modelos que utilizamos son mucho mejores
que el modelo ultimo canal.

En 3Suisses hemos usado durante mucho tiempo el
modelo ultimo clic, lo que hacia destacar al ultimo
canal de la cadena de conversion respecto a las in-
teracciones anteriores. Actualmente, el 90% de los
e-commerce franceses observan y analizan los ca-
nales de adquisicion segun un modelo ultimo canal.
Hemos optado por una solucion tecnica que nos
ayude en la toma de decisiones y la vision de la atri-
bucion ha cambiado nuestra gestion presupuestaria.
Esto nos ha permitido gestionar mejor a nuestros
partners optimizando el retorno de la inversion.»

matelsom

Frédéric DARONDEAU

«Para la deduplicacion en afiliacion, usamos el ulti-
mo clic de pago. Para la atribucién, usamos principal-
mente un modelo personalizado que se inspira en el
modelo en forma de U (40-20-40).

Hemos transformado ligeramente este modelo basi-
co para dar mas valor al ultimo clic respecto a todos
los demas, y mas peso al primero respecto a todos
los intermediarios.

Pensamos que era importante atribuir el ultimo clic
porque la venta sigue siendo el evento mas compli-
cado de conseguir en el e-commerce.

Respecto al primero, era importante en tanto en
cuanto es el que permite renovar los visitantes del
sitio.»




ROL' PUNTOS FUERTES Y DEB"_ES DE Los Si bien existen varios modelos de atribucion, no todos tienen las mismas caracteris-
. DIFERENTES MODELOS DE ATRIBUCIO'N ticas, la misma utilidad y las mismas limitaciones. Cada anunciante debe encontrar

Para ello, es necesario que pruebe y compare los diferentes modelos.

‘ MODELOS DE ATRIBUCION CON UNA UNICA FUENTE

CONVERSIONES ATRIBUIDAS UTILIDAD Y PUNTOS DEBILES
ULTIMO CANAL ® > Sobrepondera el trafico vinculado a la marca (SEO y SEM) que no es significativo en el
Ultima interaccion antes de la venta. Customer Journey.
QLT| MO CANAL DE PAGO ® > Elsesgo vinculado al SEO marca se elimina, pero favorece los canales que actiian en sesiony el SEM
Ultimo canal de pago antes de la venta. marca.
PRIMER CANAL ® » Util para identificar los canales que inician un interés del consumidor que no es significativo para
Primera interaccion. " una atribucion. Sesgado por la posimpresion. Mas Util para el analisis contributivo.

ULTIMO CANAL DE LAVISITA

Ultimo canal antes de la visita al sitio.
ULTIMO CANAL DE PAGO EXCLUYENDO SEM MARCA

Ultimo canal de pago excluyendo los enlaces patroci-@ > Elimina el sesgo SEM marca pero conserva los sesgos los canales que actuan en sesion.
nados asociados con la marca.

ULTIMO CANAL DE PAGO EXCLUYENDO POSIMPRESION

Ultimo canal de pago que haya generado un clic del g

® ) Eficaz para eliminar los sesgos los canales que actuan en sesién, pero favorece el SEM mar-
" ca, a menudo el canal finalizador del Customer Journey.

Sesgado por los canales que actuan en sesion y el SEM marca. Permite focalizarse en los

usuario antes de la venta. > clics y poner de lado las posimpresiones.
BLOG COMPARADOR SEM CUPON/
EMAIL AFILIACION DE PRECIOS DISPLAY MARCA SEO CASHBACK
Visita
Primer canal Primer canal de pago Uttimo canal de Ultimo canal de Ultimo canal de Ultimo canalde Conversion
pago de la visita ex- pago de la visita pago de la visita pago
cluyendo SEMmarca  excluyendo SEM
y posimpresion marca
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. MODELOS DE ATRIBUCION PONDERADOS

Los modelos de atribucion ponderados son modelos que permiten repartir la conver-

sion entre varios canales en funcién de su posicion en el proceso de compra.

‘ MODELOS DE ATRIBUCION ALGORITMICOS

Los modelos de atribucion algoritmicos utilizan formulas matematicas y estadisticas
avanzadas para repartir la conversion entre cada canal del Customer Journey.

LOS TRES PRINCIPALES MODELOS DE ATRIBUCION PONDERADOS SON:

EL MODELO LINEAL EL MODELO CRECIENTE EL MODELO PARABOLICO
Este modelo atribuye por Este modelo atribuye Este modelo atribuye mas a
igual a cada canal mas a los ultimos los primeros y a los ultimos

canales canales

Para implementar un modelo de atribucion ponderado, previamente es necesario reali-
zar una gran cantidad de trabajo iterativo o de datamining para definir los KPI de ponde-
racion. Focalizarse en la atribucion ponderada por evento.

Muy interesante en una logica de adquisicion, este modelo muestra limitaciones cuando
se quiere medir el compromiso para una recompra.

En efecto, los unicos cambios de perfil registrados son: compra 1, compra 2, compra 3...

HAY DIFERENTES TIPOS DE MODELOS DE ATRIBUCION ALGORITMICOS

. Algoritmo a medida
. Algoritmo por aprendizaje (machine learning)

‘ Algoritmo caja negra

Los modelos de atribucion algoritmicos tienen la ventaja de permitir eluso de la ingente
cantidad de datos para simplemente obtener informacion de sus Customer Journey y
conocer el impacto de los canales presentes.

Sin embargo, estos modelos comparten una debilidad principal: son genéricos y no tie-
nen en cuenta las especificidades del negocio. Ahora bien, no existe una regla de atri-
bucién milagrosa.

26
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{5

. MODELOS DE ATRIBUCION ARBITRARIOS

Los modelos de atribucion arbitrarios son especificos de ciertos negocios, consisten
en congelar el modelo de atribucion en un momento dado, después de un evento o

eluso de un canal.

ARBITRARIA EN UN CANAL

Por ejemplo, en algunos casos los anunciantes deciden reatribuir la venta al sitio de
cupones si se ha utilizado un cédigo de descuento, independientemente del Customer
Journey.

ARBITRARIA EN UN EVENTO
Por ejemplo, una pagina de citas o de ventas entre particulares no se focaliza en la venta,
sino en la colecta del email.

Sin embargo, debido al caracter arbitrario de estos modelos, es necesario ponerlos a
prueba permanentemente.

‘ PERSONALIZAR EL MODELO DE ATRIBUCION
PARA IR MAS ALLA

Los diferentes modelos de atribucion mencionados anteriormente permiten hacer
unos primeros analisis e implementar un modelo o una regla por defecto.

Sin embargo, para ir mas alla, un anunciante puede configurar reglas personalizadas

para probar hipotesis o para ajustarse de la mejor manera posible a su modelo de
negocio.

Ademas, el anunciante puede afinar su andlisis integrando datos CRM en su modelo de
atribucion.

Al segmentar su audiencia por perfil CRM, el anunciante puede aislar la fuente de las
ventas para cada uno de los perfiles.

Esto le permite tener una vision aun mas precisa y gestionar de manera mas eficiente
sus inversiones.

Por ejemplo, si uno de sus objetivos de marketing es conseguir nuevos clientes, el anun-
ciante puede centrarse en los canales que aportan nuevos clientes e invertir mas en
ellos.

ElL modelo de atribucion perfecto no existe, se deben probar diferentes reglas,
personalizarlas, adaptarlas y volver a probarlas para perfeccionar constantemente el
modelo de atribucion.

28
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3 3 ¢CUALES SON LAS CLAVES PARA PENSAR EN
. COMO DEFINIR EL MODELO DE ATRIBUCION?

6 grandes claves para pensar en como adaptar tus modelos de Atribucion/Contribu-

cién en funcion de las particularidades de tu negocio

CLAVE #1

EN TU MERCADO, ¢(ERES EL ASPIRANTE O EL LiDER?

Los desafios de marca son primordiales en la definicion presupuestaria y la atribucion.
Por lo tanto, son uno de los principales factores a tener en cuenta.

Si bien el SEO/SEM marca debe ser excluido para el lider, para el aspirante es un indi-
cador importante.

Para el lider: siendo una marca conocida, es importante vigilar el SEO/SEM marca y consul-
tar modelos que excluyan SEO/SEM marca para evitar que la Search marca enmascare el
rendimiento de otros canales. Ademas, si bien el peso de las inversiones offline es significa-
tivo, especialmente en la television, es esencial trackear las visitas resultantes de los spots
emitidos, especialmente en las principales cadenas, cuya audiencia suele ser muy grande.

Para el aspirante: el impacto de la posimpresion también debe tenerse en cuenta.

CLAVE #2
¢TUS CLIENTES SON FIELES O VOLATILES?

Para un cliente fiel: distinguir entre antiguos y nuevos clientes a traves del uso de da-
tos CRM es esencial. También lo es una atribucion a un rendimiento relacionado con
un evento (por ejemplo, una venta entre particulares). Hace falta focalizar la fuente de
trafico que ha generado la primera compra o la suscripcion. Una regla de Atribucion/
Contribucion basada en los ultimos canales que excluyan SEM marca a menudo sera
suficiente.

Es importante mantener un presupuesto de marca, pero no necesariamente se tendra
en cuenta en los modelos de Atribucion/Contribucion.

Para un cliente volatil: para los mercados donde los clientes no son fieles, la recompra
es un tema clave. Elriesgo de perder a un cliente es importante porque a menudo este
elegira la mejor oferta del momento.

Se debe dar prioridad a la comunicacion sobre la diferencia de precios (reembolso,
cupones, comparadores de precios) y crear la oportunidad que influira en la decision
del consumidor. Cuando se trata de la regla de Atribucion/Contribucion: trabajar en
clusteres de tipo de cliente en busca de la mejor oportunidad.

Reglas: hay que observar en este caso el ultimo clic de pago limitado a la entrada en
sesion. Hay que observar el trafico de intencion y el casual (trafico de intencion: el usua-
rio esta en proceso de compra en el e-commerce; trafico casual: la fuente de trafico es
responsable de que esté en sesion). Crear cupones unicos/nominales.

CLAVE #3
¢LA COMPRA DE TU PRODUCTO NECESITA UN CICLO LARGO O
CORTO?

La duracion del ciclo depende de cuanto tiempo necesita el consumidor para validar su de-
cision de compra. Este tiempo suele tener una correlacion con el numero de interacciones:
los contactos publicitarios, la visita a la web o app y posiblemente interacciones fisicas (lla-
madas telefonicas, visitas y compras en tienda).

Para un ciclo largo: la implementacion de un analisis contributivo es esencial porque la
conversion dependera de una sucesion de interacciones que contribuyen a una conversion
progresiva del consumidor. Sobre todo, es necesario identificar qué genera grandes cam-
bios en el compromiso del consumidor (rellenado de formulario, simulacion de la configu-
racion de un coche, solicitud de prueba..) y vincularlo a los canales que han generado estos
eventos. Por lo tanto, la implementacion de un modelo contributivo que integre la evolu-
cion del compromiso de los consumidores es esencial para algunos anunciantes, como por
ejemplo los fabricantes de coches.

Para un ciclo corto: se debe tener en cuenta un numero menor de interacciones. Depen-
diendo de las caracteristicas del mercado y del anunciante, las reglas simples de tipo ultimo
canal de pago, ultimo canal de pago en sesion o ultimo canal de pago excluyendo Search
Marca, pueden ser suficientes.

30

31



CLAVE #4

¢LA COMPRA DE TU PRODUCTO SE HACE ONLINE O EN TIENDA?

Si todas o parte de las conversiones tienen lugar fisicamente, es esencial reintegrar estas
ventas en la solucion de atribucion utilizada. Incluso en el caso de que solo una parte de
las conversiones haya sido offline, hay que reconciliar estas ventas fisicas con las campanas
online para evaluar el conjunto de la contribucion de los presupuestos de marketing online
a los ingresos, y no limitarse al impacto online. Mas alla del tracking de las conversiones
offline, el hecho de que haya conversiones que se realicen en tienda implica ciertos matices
relacionados con el comportamiento del consumidor que deben tenerse en cuenta en los
modelos de tracking.

Por ejemplo, es comun que un usuario afine su busqueda en tienda, especialmente en el
contexto de una compra significativa. Por ello es importante aislar las interacciones que
tienen lugar desde un terminal movil justo antes de la compra en tienda. Estas suelen existir
pese a que el consumidor ya esta en la tienda y que su visita ha sido generada por interac-
ciones anteriores.

LEYENDA

CLAVE #5

¢EL PRECIO ES IMPORTANTE PARA LA COMPRA DE TU PRODUCTO?

En un mercado en el que el precio es el criterio de eleccion prioritaria, los modelos de atribucion
deben tenerlo en cuenta. La sobrerrepresentacion de los comparadores de precios y beneficios
para los consumidores implica la implementacion de modelos que integren el predominio de
estos canales.

En este caso, los modelos de atribucion deben por tanto estar disenados para evaluar el valor
real de la contribucion de los canales de cierre que estan en contacto con el usuario justo antes
de la venta.

En un contexto en el que el precio tiene poca importancia, especialmente en el contexto de
productos innovadores y raros o de cuya compra es muy poco recurrente, el ciclo de ventas se
caracteriza mas a menudo por un proceso de busqueda de informacion con un aumento de
interacciones. Esto implica, en los modelos de atribucion y de contribucion usados, atribuir a los
canales intermedios del Customer Journey y por tanto no utilizar modelos en forma de U sino
modelos Gaussianos.

CLAVE #6
¢ERES UN FABRICANTE O UN DISTRIBUIDOR?

En el caso de una marca, hay que dar prioridad a los diferentes canales encargados de la consi-
deracion de la marcay la recomendacion de productos (display, influencers, guia de compra). Por
lo tanto, en este caso los modelos de atribucion deben disenarse para poner en valor los canales
presentes al principio de la cadena de conversion.

En el caso de un distribuidor, se dara prioridad a los canales que dan importancia al precio y al
servicio en la evaluacion (comparador, motor de busqueda) y optimizacion de compra (codigo
de descuento, cashback). En este caso, los modelos de atribucion deben por tanto destacar a los
canales responsables de cerrar la venta.

Lider: anunciante referente en su mercado,
con gran notoriedad y que dispone de una
base de clientes importante.

Aspirante: nuevo participante en el mercado
o actor con baja cuota de mercado y noto-
riedad comparado con los lideres del sector.

Cliente fiel: caso en el que el cliente compra
muy regularmente al anunciante debido a una
cuasi exclusividad del servicio (suscripcién a
TV, mévil o ADSL, seguro, banco...) o una

alta retencién (venta entre particulares gene-
ralista o especializada).

Cliente volatil: caso en el que el cliente com-
pra regularmente, al anunciante o a sus com-
petidores, en funcién de las circunstancias
del momento: precio, disponibilidad del pro-
ducto, plazo de entrega...

Compra recurrente: caso en el que el usua-
rio compra regularmente productos vendidos
por el anunciante, a él o a uno de sus com-
petidores.

cipalmente con un numero de interacciones
fuera del sitio y de visitas/paginas vistas en
el sitio muy bajos.

Compra no recurrente: caso en el que el usua-
rio rara vez compra el tipo de productos ven-
dido por el anunciante.

Ciclo de ventas corto: caso en el que la venta
se hace en un corto periodo de tiempo, prin-

Ciclo de ventas largo: caso en el que la ven-
ta se hace después de una serie de interac-
ciones: una comparacién de productos, a
menudo interacciones progresivas en el sitio,
registros, solicitud de prueba, busquedas en
paginas de opiniones de consumidores y a
veces interacciones offline.
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PARTE 4

¢ COMO SE DESARROLLA UN PROYECTO DE
ATRIBUCION/CONTRIBUCION?

4.1 LAS 3 FACETAS DE LA IMPLEMENTACION DE UN PROYECTO DE ATRIBUCION

4.2 TIEMPO DE IMPLEMENTACION DE UN PROYECTO DE ATRIBUCION

4.3 UNA VEZ QUE LA SOLUCION ESTA TECNICAMENTE IMPLEMENTADA, ;QUE
HAY QUE HACER?
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¢{QUIEN SE RESPONSABILIZA DE LA ATRIBUCION?

Elreto es encontrar a una persona encargada del proyecto de atribucion que sea capaz
de hablar a todo el mundo: al departamento técnico, al director general, al director de
marketing, a los analistas de datos..

En términos practicos, el proyecto debe estar liderado por alguien que entienda los
objetivos de marketing y sea capaz de traducirlos en necesidades técnicas.

4 1 LAS 3 FACETAS DE LA IMPLEMENTACION
. | DE UN PROYECTO DE ATRIBUCION

ASPECTO TECNICO

1/ Antes de elegir una solucion técnica, previamente es necesario validar varios puntos:

. Identificar y priorizar los objetivos de marketing
. Preguntarse sobre las necesidades precisas de la solucion
. Verificar su capacidad

+ humana, financiera

- de utilizar la herramienta en todo su potencial

2/ Elegir la solucion mas adecuada

3/ Implementacion de la solucion

AssurOnline
Jéréme SUTTER

«Hemos sido acompanados por los equipos de la so-
lucion técnica por la que optamos y en solo 4 semanas
todo estaba finalizado.

En mis equipos participaron el Acquisition Manager y el
Analytics Manager.

No necesitamos ningun recurso del departamento de
IT, ni tuvimos que entrar en produccion porque todos
nuestros tags se gestionaban a través de una solucién
externa.»

matelsom(=)

Frédéric DARONDEAU

«Hemos implementado un modelo de atribucion para
atribuir las interacciones importantes cuando ya desde
hacia tiempo éramos conscientes de los limites del mo-
delo last click (algunos partners nos lo han estado repi-
tiendo mucho tiempo..)

También elegimos trabajar con una solucion de ayuda a la
decision que proporciona una mirada neutral a nuestras
acciones de adquisicion de trafico. Generalmente, los dos
analisis son convergentes, lo que nos permite validar o
invalidar de manera segura nuestras elecciones.»
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ORGANIZAR LA IMPLEMENTACION FACETA CONTRACTUAL

1/ Importantes elecciones en materia de estrategia de
marketing: potencialmente una nueva tabla de costes
de adquisicion, una reflexion sobre los margenes, una
seleccion de partners.

1/ Desarrollo de capacidades (internas o externas) por
parte del anunciante para que pueda definir un nue-
vo mix de medios, implementarlo y gestionarlo.

2/ Anticipacion de la evolucion de los KPI 'y establecer
procesos:
+ Creacion de las campanas
+ Establecimiento de los cuadros de mando
+ Proceso de trafficking

2/ Anticipar los impactos financieros de la atribucion.
Los partners se veran impactados financieramente,
deben ser parte del proyecto.

3/ Desarrollo de un proyecto explicativo para con los
partners. Hay que ser capaz de explicarles por qué
pierden un 30% de sus ingresos con la realizacion del
proyecto.

3/ Implementacion de la solucion

4 2 TIEMPO DE IMPLEMENTACION DE
. Z_ UN PROYECTO DE ATRIBUCION

M Equipo de marketing del anunciante D Equipo técnico P Proveedor
del anunciante

. . . TRAFFICKING DE
DECISION TRAS LA PETICION LAS CAMPANAS

REDACCION DEL PLIEGO PETICION DE OFERTAS
DE CONDICIONES TAGGING

! !
° I

AUDITORIAE , .
CONSULTA CON LOS INICIO VERIFICACION

PARTNERS Y REVISION
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4 3 UNA VEZ QUE LA SOLUCION ESTATECNICAMENTE
.+J) IMPLEMENTADA, ;QUE HAY QUE HACER?

1/ DETERMINAR UNA TACTICA
En primer lugar, se trata de poner en negro sobre blanco los objetivos para que puedan
traducirse en reglas de atribucion.

Ejemplo: optimizar las inversiones en los canales de couponing y cashback para focali-
zarse en los partners de couponing que mas contribuyen a las ventas

2/ ENCONTRAR LA REGLA POR DEFECTO

ELl mejor método para iniciar un proyecto de atribucion es partir de la regla de atribucion
por defecto. Esta es la regla que se usa en las herramientas de Bl interno o en los distintos
informes: finanzas o top management. Esta regla debe ser unica y tambiéen debe ser la
regla de gestion por defecto. Esto simplificara en gran medida la ejecucion del proyecto.

Ejemplo: regla del ultimo canal de pago

3/ REFLEJAR CADA OBJETIVO CON UNA REGLA DE ATRIBUCION

A continuacién, el equipo de marketing digital debe crear una regla por objetivo previa-
mente identificado.

Atencion, se recomienda partir siempre de la regla por defecto y modificar sélo un parame-
tro por objetivo. Esto permite probar las diferentes hipotesis, separar los diferentes obje-
tivos para una mayor claridad y mantener la flexibilidad en términos de atribucion. Las
necesidades en atribucién evolucionan constantemente y es esencial poder adaptarse a
esas evoluciones.

Ejemplo: mi regla por defecto es el ultimo canal de pago y quiero identificar los canales
canibalizados por el Brand SEM marca, creo una regla ultimo canal de pago excluyendo
SEM marca para identificar los partners que han contribuido previamente

4/ IMPLEMENTAR UN MODELO DE ATRIBUCION

Los diferentes objetivos reflejados en las diferentes reglas de atribucion, los responsables
de marketing del anunciante pueden determinar un modelo de atribucién que pondra en
practica estas diferentes reglas con el fin de atribuir a sus partners segun sus objetivos y
su modelo de negocio.
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PARTE 5

PANORAMA TECNOLOGICO

42

43



¢COLECTAS DATOS POR TUS PROPIOS MEDIOS?
(HERRAMIENTA PROPIA PARA COLECTAR)?
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¢COLECTAS DATOS A TRAVES DE TERCEROS?
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PARTE 6

TRANSPARENCIA SEGUN EL PROPOSITO




TRANSPARENCIA/VUTILIDAD

El exito de un proyecto de atribucion/contribucion requiere «obligatoriamente» establecer
una relacion transparente y, por tanto, de confianza, entre el anunciante y sus partners. Es-
tos ultimos necesitan transparencia para poner en marcha y optimizar sus acciones con el
objetivo de rendir lo maximo posible. Para establecer esta relacion, surgen tres ejes de
transparencia.

TRANSPARENCIA EN LAS REGLAS Y CONDICIONES DE
ATRIBUCION

El primer eje consiste en indicar claramente a los partners las
reglas y condiciones de atribucion de los programas. Es un
requisito previo indispensable para cimentar toda relacion
duradera y eficaz. De lo contrario, el partner navega a cie-

gas y no puede calcular su ROl o evaluar la posible asun-
cion de riesgos en términos de inversion. Actualmente, si
bien las reglas de atribucion se comparten bastante a me-
nudo, no pasa lo mismo con las condiciones detalladas de
atribucion, que muchos anunciantes mantienen en una opaci-
dad inquietante. A veces incluso se dan en cualquier momento
cambios de reglas sin informar a los partners, pero es una logica
a corto plazo, porque causa desconfianza entre los editores. No tar-

dan en alejarse de este tipo de anunciantes para centrarse en campanas

mas transparentes. Por lo tanto, conviene a ambas partes establecer un contrato

que especifique claramente las condiciones de atribucion. Esto permite a los partners tomar
decisiones respecto a la inversion con conocimiento de causa y calcular de antemano la
rentabilidad de una campana.

. TRANSPARENCIA EN EL ENViO DE INFORMACION PARA CADA TRANSACCION

El segundo €je de transparencia involucra al envio de informacion posterior a la transaccion.
Se trata de permitir que el partner tenga la informacion que le permita tener una vision glo-
bal con el fin de trabajar mejor. La mayoria de los canales de adquisicion puede optimizar
sus resultados. Una optimizacion puede girar en torno al rango de visualizacion de la cam-
pana, la importancia de los que hacen clic en ella, pero lo mas habitual es que lo haga en
torno al potencial del usuario que hay que transformar. Para ello, el partner necesita trans-
parencia en las transacciones que no se les atribuyen, si estan presentes en la cadena de
conversion. No compartir informacion con el partner sobre todas las transformaciones en las
que ha participado, es pedirle que optimice a ciegas. Y esto es asi para cada tipo de editor.

TIPO DE OPTIMIZACION IMPACTO

Muestra de bases de emails para No tener ninguna muestra que
enviar a perfiles similares a los transforme y por tanto se para la
que convierten campana de mailing

Identificacion de los perfiles

de clientes para encontrar los
Lookalike (parecidos) a quienes
impactar con los banners

Tener pequeno alcance porque
hay poco Lookalike que convier-
ta

Identificaciéon de los productos

No hay productos destacados
que generan ventas, estos se

- = ! o en los diferentes criterios de
COMPARA deben priorizar segun los criterios bt
| usqueda
de busqueda
Identificar los usuarios que no Ofrecer los productos a clientes
convierten que ya los han comprado

. TRANSPARENCIA EN EL AMPLIO INTERCAMBIO DE DATOS

El tercer eje de transparencia se aplica al amplio intercambio de datos a través del envio
de informacién de todos los usuarios que visitan el sitio del anunciante y todas las acciones
que realizan alli. Por supuesto, este nivel final de transparencia solo esta indicado para
ciertas categorias de partners, a saber, los partners de retargeting y de profiling, después
de haber estudiado caso por caso el interés real de esta informacion para ambas partes.

. UNA POLITICA DE INTEGRACION DE LOS PiXELES DE LOS PARTNERS

La transparencia es esencial para el desarrollo de las campanas y no es en absoluto sinoni-
mo de «desnudarse» para el anunciante. Respetando los dos primeros ejes de transpa-
rencia expuestos anteriormente, no se revela ninguna informacién estratégica que pueda
ser usada por un tercero. Y en lo que respecta al tercer eje, los datos son mas sensibles y
solo deben enviarse a los pocos partners para los que dichos datos son indispensables y
con los que la confianza es total. Pero, en cualquier caso, estructura y tranquiliza poner en
marcha una politica real de integracion de los pixeles de los partners, que servira de marco
de la relacién y la hara mas facil. Con la idea subyacente de que aligual que una campana,
la transparencia se gestiona.
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En parte No @Si

¢ Eres transparente con las condiciones de
atribucion para los analisis de la contribucion

de cada uno de tus partners en la cadena de TRANSPARENCIA:
conversion? CONDICIONES DE
ATRIBUCION

Jérdme SUTTER ~ AssurOnline

«Yo mismo he estado del lado de las agencias y para mi es imprescindible ser absoluta-
mente transparente y compartir todas las cifras con nuestros partners de adquisicion.
Nunca he considerado que nuestras cifras de conversion fueran la llave magica del éxito
de una campana. Son solo los resultados y las consecuencias de las decisiones, buenas o
malas. Compartir las cifras es lo que hace que los modelos puedan evolucionar, mejorar las
comunicaciones y construir una relacion Win-Win con nuestros partners. Todos buscamos
ganar dinero con nuestras actividades, asi que vamos a dotarnos de los medios para aumen-
tar nuestros ingresos juntos.»

Geoffrey GOUVERNEUR CORSAIR//’

«Lo que nos falta actualmente es lograr una transparencia en tiempo real, para que el
proveedor tecnico (tipo RTB u otros) pueda acceder a nuestros datos y pueda posicionarse
respecto a sus competidores, y de forma automatica.»

Alexandre DOUCHEZ JFSUISSES

«Si, somos transparentes porque creemos que la transparencia siempre lo vale. Es impor-
tante informar a nuestros partners cuando se les deduplica.

Esta transparencia establecida previamente hace que sean mas faciles la comunicacion
en el dia a dia y nos ahorra tiempo a todos. Esto permite mostrar a los partners que estan
evolucionando en un mix de medios con otros partners.

Lo que cuenta al final es encontrar el mix de medios mas eficiente para nuestra marca
3Suisses y que cada partner sea atribuido por un verdadero valor anadido.»

CONCLUSION

Este Libro Blanco se ha ilustrado con las etapas de una cadena de produccion.
Podria haber sido un equipo de futbol, de baloncesto o de rugby, una orquesta
filarmonica o una banda de rock, o incluso un restaurante gourmet... Hay infini-
tas alegorias posibles para hablar de atribucion. Todo el mundo las conoce, o
casi. Pero desde la alegoria hasta la practica queda todavia un largo camino que
solo la mitad de los partners ha recorrido. La otra mitad esta mas preocupada
por cuestiones superficiales que por la aportacion tangible de una atribucion
personalizada, adecuada y transparente a toda estrategia de marketing digital
ambiciosa.

iEstamos seguros de que este Libro Blanco habra ayudado a hacer cambiar de
opinion a los indecisos!
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AssurOnline

FSUISSES

matelsom(=

| ezt I'heura de blen dormir

corsam A

Los 5 errores que evitar

Charles RAVANNE

«El error seria cambiar constantemente de modelo sin mantener
un patrén de modelo a lo largo de la vida de la compania.»
Jérome SUTTER

«No hacer participe a la Direccion Financiera. Cuanto mas la inte-

gres en tus reflexiones previas, mas te comprendera y te apoyara
frente al Comité Ejecutivo o la Direccion General.»

Alexandre DOUCHEZ

«Multiplicar los modelos de atribucion y perderse en los datos
de los informes.»

Frédéric DARONDEAU

«Para mi el error seria confiar totalmente en un unico modelo.»

Geoffrey GOUVERNEUR

«Un primer error seria no integrar la postimpresion. Un segundo
error seria integrar la postimpresion sin las impresiones reales.»



