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Las personas viven en un mundo multicanal, expuestas a una serie de situaciones y
medios de comunicacién. La mayoria de las empresas lo saben y por eso invierten en
promocionarse por distintas vias, pero a dia de hoy son pocas las que ejecutan sus
camparias en forma coordinada y con la mecdnica necesaria para medir el resultado

consolidado de estas acciones.

Marketing Multicanal:
Desafios de medicion

¢POR QUE ES IMPORTANTE

LA MEDICION MULTICANAL?

Entender la interaccion de las personas en los dis-
tintos canales y ser capaz de atribuir los ingresos
generados considerando varios puntos de contacto
a la vez, permite a las empresas construir métricas
de rendimiento mas reales y tomar decisiones me-
jor informadas. Comparando el ROI de cada canal
es posible modificar la distribucion del presupues-
to de marketing optimizando su rendimiento.

JES ESTE EL MOMENTO PARA
IMPLEMENTAR ESTE TIPO DE MEDICION?
Una de las consecuencias de la actual crisis es la

// La analitica web y el
marketing de bases de datos
deben liderar el cambio //

revision de las estructuras de costes y una presion
por ser mas eficiente en todos los aspectos del ne-
gocio. La preocupacion no deberia estar solo en
la contraccion del presupuesto si no también en
asegurar las estructuras y procedimientos para au-
mentar la eficiencia de cada euro invertido.

JCUALES LA BASE DE UNA

ESTRATEGIA DE MEDICION MULTICANAL?

De manera similar a los sistemas de trazabilidad en
procesos industriales donde la atencion esta pues-
taen el productoy sus componentes a lolargodela
cadena productiva, en el caso de la medicion mul-
ticanal el foco se centra en el cliente (o prospecto)
y en llevar un registro de las interacciones en los
distintos canales.

// ...a dia de hoy son
pocas las (empresas)
que ejecutan sus campanas
en forma coordinada
y con la mecanica
necesaria para
medir el resultado
consolidado de
estas acciones /

En el caso del marketing el flujo o ciclo del cliente
atraviesa también varias etapas: descubrimiento,
evaluacion, transaccion y servicio. Dependiendo de
la etapa y el canal es posible identificar a los pros-
pectos o clientes alimentando un repositorio de
datos central y compartido para todas las acciones
vy canales. El cruce de esta informacion con la infor-
macion de las transacciones nos permite realizar
el back-match o |a atribucion de los ingresos a los
canales correspondientes.

Caodigos de seguimiento; vanity URLs, aquellas que
se usan especialmente para una campana; cupo-
nes y promociones descargables o para imprimir;
preguntas en los formularios de contacto o al mo-
mento de la compra son algunas de los métodos
utilizados para identificar el origen de las interac-
ciones de un cliente.

Aun cuando la informacion se registre a un nivel
individual en muchos casos se utilizara de manera
agregada o segmentada para facilitar el anlisis y
la formulacion de conclusiones o porque no se jus-
tifique el coste de un programa de marketing di-
recto que requiera el tratamiento individualizado.

1.- ;CUALES SON LOS GRANDES DESAFIOS?
Implementar una mecanica de campanas multica-
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nal orientada a identificar los clientes. Anticipar y
sondear los principales puntos de cruce en las dis-
tintas etapas del ciclo de vida del cliente. Capturar
y procesar los datos; cliente o prospecto; historial
de interacciones, movimientos en el ciclo de vida,
generacion de ingresos y/o satisfaccion con el pro-
ducto o servicio.

2.-Definir un modelo de atribucion multicanal. Si
atribuimos los ingresos a la primera campana o
ultima campana, practica muy frecuente, esta-
mos subvalorando la aportacion de las distintas
interacciones que ocurren previas a la compra o
transaccion. Es por esto que se han introducido
modelos de atribucion lineal donde las Gltimas n
exposiciones (o las ocurridas en los Ultimos n dias)
reciben una fraccion igual del ingreso generado.
Otros modelos consideran el tiempo transcurrido
hasta el momento de la compra para realizar una
atribucion ponderada. Existen modelos aliin mas
complejos que consideran otros factores.

3.-Establecer metodologias para la validacion esta-
distica de los hallazgos. En algunos casos es posible
comparar los resultados contra un grupo de con-
trol, para descartar que los resultados se deban a
un factor distinto a la campana.

En otros casos, cuando no sea posible aislar grupos
de control, se debe investigar la situacién antes y
después de las campanas. La diferencia sera atri-
buible a la campana.

JOUIENES DEBEN LIDERAR EL CAMBIO?

Esta tarea tiene complejidades operativas y técni-
cas que la hacen idénea, en mi opinion, para dos
disciplinas del marketing: la analitica web y el mar-
keting de bases de datos, especialidad del marke-
ting directo.

(DONDE ENCONTRAR MAS INFORMACION?
Tengo 3 referentes sobre esta materia: Jim Novo
www.jimnovo.com), Kevin Hillstrom www.mine-
thatdata.com) y Akin Arikan www.multichannel-
metrics.com). Este ultimo es autor del libro Multi-
channel Marketing y participard como ponente en
la conferencia Practitioner Web Analytics a reali-
zarse en Madrid los dias 25 y 26 de Mayo del 2010
www.practitionerwa.com). 4
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