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SOBRE THE REACH GROUP

The Reach Group ofrece servicios de Performance Marketing mul-
ticanal centrados en el usuario, asi como la utilizaciéon de tecnolo-
gia puntera a lo largo de todo el customer journey. Las campafias
son optimizadas para anunciantes en los campos de e-commerce
y Media, asi como para agencias en los diferentes canales digitales
y sus modelos especificos de usuarios. El porfolio de productos se
compone de las areas Performance Marketing, Relations y Media
and Brand. ,Performance Marketing” incluird competencias clave

como Display Performance, Retargeting Dinamico, Marketing de
Afiliacion asi como SEO, SEM y Social Media. Mediante ,Relations®,
la compafiia tratara de cubrir las cada vez mas importantes activi-
dades dentro del Inbound Marketing, desde la creacién de conte-
nido hasta el Community Management. El equipo de ,Media and
Brand*“ serd el encargado de planificar e implementar campafas
digitales multicanal para sus clientes.
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INTRODUCCION

,Postview* designa una forma de tracking vy facturacion del efecto
y el rendimiento de los banners en campafias Display de Marketing
Online. El Postview transforma el modelo clésico de Display Marke-
ting en un Marketing de Resultados guiado por datos. La mayoria de
los actores del mercado conocen los supuestos basicos del empleo
del Postview. No obstante existe a menudo la carencia de un cono-
cimiento mas detallado sin duda necesario para un correcto empleo
de esta tecnologia junto a otras modalidades de Online Marketing.
Aligual que con otros modelos de facturacion, ha sido una pregunta
habitual entre los responsables de Marketing la mensurabilidad y el
efecto publicitario asi como las duplicidades con otros canales que
este modelo presenta.
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Es precisamente a esta pregunta a la que tratamos de dar respuesta
en este documento. Dada la complejidad del canal Display y nuestra
intencion de exponer de forma profunda todas las facetas del funci-
onamiento del Postview, no nos ha sido posible realizar una presen-
tacion méas abreviada sin caer en simplificaciones que enturbien los
hechos y caracteristicas de esta tecnologia. De esta forma podemos
tomar en consideracion temas como por ejemplo el Customer Jour-
ney, que es una excelente herramienta de apoyo a las camparias de
resultados mediante la publicidad Display. También trataremos de
forma detallada otros temas como el funcionamiento de las herrami-
entas de deduplicacion o de nuevas tecnologias como el Fingerprint-
Tracking.

PARTE I: FUNDAMENTOS DEL POST-VIEW TRACKING

Hasta ahora no ha existido en la industria publicitaria unanimidad
a la hora de denominar el llamado Postview Tracking. View Through
Tracking, Post Impression Tracking, Conversion Tracking (Facebook)
o incluso View Through Metric (Google) asi como la abreviacion PV
todos los anteriores conceptos designan el procedimiento de Tra-
cking que de ahora en adelante denominaremos como , Postview®.

Cuando un banner es mostrado a un usuario, éste ultimo tiene la po-
sibilidad de llevar a cabo dos acciones inmediatas: hacer clic en el
banner o no. En algunos casos dicho usuario, atin sin haber realizado
clic alguno en el banner, decide en un momento posterior acceder
de forma auténoma a la pagina del anunciante. Gracias a las posibi-
lidades de medicion del Postview, es posible contabilizar esta visita
como el resultado de un contacto visual anterior con una de las crea-
tividades mostradas al usuario.

Sidicho usuario convierte, es decir si realiza una compra en la tienda
online del anunciante, podemos hablar entonces de una ,Conversién
Postview®. Denominamos al importe que el usuario ha desembolsa-
do como ,Facturacion Postview*. La conversion por tanto sera asigna-
da a la campafa correspondiente, dado que en dicha venta subyacia
un previo contacto visual con el usuario.

De esta manera la facturacion permanece puramente orientada a

performance, en base a CPO/CPL, de forma que podemos calcular de
forma sencilla qué coste ha tenido la conclusion de una nueva tran-
saccion por parte de un usuario.

1. La Conexién entre Branding y Performance Marketing

Taly como hemos descrito, los resultados de una camparia de Display
Marketing por medio de publicidad Postview pueden ser medidos de
forma similar a una campafia de marketing directo (medicion del
contacto visual), solo que con una mayor base de datos y una medi-
cién de cada contacto individual. Segin el objetivo definido un anun-
ciante puede elegir entre medidas de Performance o de Branding, o
bien una combinacion de ambas. Si el objetivo viene definido por
variables economicas se propondran medidas de Performance Mar-
keting. Por otro lado, utilizaremos el Branding Marketing si persegui-
mos objetivos publicitarios de caracter mas psicologico, a los cuales
futuras campanas de performance seguirdn ofreciendo soporte. Con-
trariamente a la medicion en el marco de campafias de publicidad
clésica, donde el éxito solo puede ser medido por costosos sondeos
e investigaciones de mercado, por vez primera es posible gracias al
Postview un control inmediato del éxito gracias a la medicion directa
de las reacciones de los clientes. La observacion y el procesamien-
to de la informacién de los anuncios mostrados a los consumidores
consiste en parte en procesos automatizados. En esta situacion es
especialmente importante tener en cuenta el ,efecto de la mera ex-
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posicion®: este principio describe la influencia del reconocimiento
fruto del procesamiento de estimulos de forma no consciente. Esto
produce un efecto publicitario considerable gracias a la percepcion
de la marca que tiene lugar incluso en situaciones de baja atencion.
Este tipo de apreciacion resulta en una posteriormente mensurable
influencia en el proceso de compra. Esta observacion subsconsciente
de la publicidad resulta en una mayor familiaridad de la marca con el
usuario. El editor Tomorrow Focus Media analiza en su estudio ,Good
Buy Branding“ la influencia en el proceso de compra de la publicidad
Branding." En este estudio Tomorrow Focus Media pudo comprobar
que la percepcion, el comportamiento informado asi como la decisi-
6n de compra se ven decisivamente influenciadas por el contacto vi-
sual de la publicidad online. Tanto el reconocimiento de marca como
su imagen llegan a aumentar hasta un 11,6%. También el comporta-
miento de busqueda (desarrollado méas adelante en otro apartado)
de los participantes del estudio se vio claramente incrementado. El
numero de conceptos introducidos en motores de busqueda que
tenian relacion con el anunciante fue un 44,8% superior en los su-
jetos que habian visualizado la camparia frente a aquellos que no.
Decisivos fueron a su vez los efectos relativos al proceso de compra.
Los participantes que tuvieron contacto con el producto mediante
publicidad Branding presentaron un 39,8% mas de probabilidad de
comprar dicho producto. Por todo esto el empleo del Postview no
solo debe ser tenido en cuenta en conexién con otros canales online
(Couponing, SEM, Afiliacion...) sino también mediante la influencia en
el consumidor de poderosos efectos positivos para la realizacion de
la compra asi como para el fortalecimiento de su marca.

2. ;Cémo puede medirse el Postview?

Para medir el efecto del Postview se utiliza normalmente una cookie
(que se sitla en el ordenador del consumidor en el momento que se
produce un contacto visual con una creatividad) asi como un pixel de
conversion (que se encarga del tracking y registro de objetivos estable-
cidos en la pagina web del anunciante). Cuando un usuario visualiza
al navegar por una pagina web un banner con Postview, una cookie es
establecida en segundo plano en su dispositivo. En caso que dicho usu-
ario visite la web del anunciante, éste Ultimo tiene ahora la posibilidad
técnica de establecer una conexion entre la llamada del pixel y la cookie
para asi establecer una relacion entre banner, contacto visual y usuario.
En posteriores apartados de este documento trataremos los requisitos
técnicos de una solucion de Tracking carente de cookies (por ejemplo
LFingerprint®), taly como veremos aplicar en los préximos afios.
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The Reach Group utiliza las llamadas View-Cookies. En nuestra herra-
mienta de deduplicacion (o bien en la disponible por parte del anunci-
ante) se establece una menor prioridad a este tipo de cookies de forma
que no sobreescriban posibles Click-Cookies establecidas con anterio-
ridad. Asi se evita una posible canibalizacion de las Click-Cookies por
parte de las View-Cookies; soluciones que generan un clic obtienen pri-
oridad en el sistema de atribucion de ventas (ver apartado de Customer
Journey).

PARTE Il: ARGUMENTOS A FAVOR DEL POSTVIEW

A pesar de ciertos escepticismos aislados contra el Postview, la ma-
yoria de clientes utilizan cada vez mas esta tecnologfa como instru-
mento de medicion en sus soluciones de marketing. Han compren-
dido que la consideracion de la imagen de marca tambien provoca
un impulso en la compra sin ser necesario un acto consecuente in-
mediato. A favor de la utilizacion del Postview se encuentran toda
una variedad de argumentos: El efecto en el fomento de la compra
es comprobable y el peso del contacto visual considerado por las te-
orias clasicas de publicidad indiscutible.

Los ejemplos y referencias a diferentes estudios asi como los datos
proporcionados en los siguientes apartados deben aclarar por qué
los profesionales del marketing apuestan por la utilizacién del post-
view y qué beneficios se desprenden de su uso.

1. Una excursion por el mundo del Marketing offline

Si tenemos en cuenta el mercado de la publicidad en su totalidad,
podemos observar que todavia la mayor parte del gasto publicitario
se centra en los medios clasicos (TV, prensa, marketing directo o val-
las publicitarias). Las marcas utilizan estos medios para conseguir un
efecto de Branding, es decirincrementar la percepcién de una marca
o producto con la intencién de producir un determinado acto en el
consumidor. Las empresas utilizan esto porque funciona, aln cuan-
do no sepan con exactitud qué relacion hay entre la consideracion y
apreciacion de laimagen de marca con una posterior compra, ya que
no hay herramientas de medicion disponibles como el clic, la visua-
lizacion o todavia menos el tracking de la conversion. Si el contacto
visual de la publicidad con los consumidores no tuviese ningln efec-
to, tal y como algunos criticos argumentan, hoy en dia no existiria la
industria publicitaria en absoluto. Con métodos como los cupones,
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tarjetas de descuento o el targeting geografico selectivo se procura
hacer mensurable el efecto de la contemplacion de la publicidad so-
bre los impulsos de personas individuales o segmentos de mercado.
Asi la distribucion de anuncios Display con Postview, permite ,en opo-
sicion a la publicidad clésica, producir reacciones y transacciones de
los consumidores que son totalmente mensurables.

2. El clic como magnitud e instrumento de medicion es insuficiente
Los clics han sido desde hace ya unos afios el método estandar de
seguimiento de los objetivos en la publicidad digital no porque de-
biesen ser medidos, sino porque era posible medirlos. John Lowell,
Starcom USA, Research & Analytics, nos explica al respecto: ,Un clic
no genera ingresos ni aumenta el valor de la marca. La publicidad
online no esta ahi para generar clics, sino para mejorar la cifra de ne-
gocios o por lo menos reforzar la percepcion de la marca“. Sobre este
tema existen innumerables y excelentes estudios. Uno de las mas
conocidos es el ,Natural Born Clickers®, un estudio del afio 2009 por
parte de comScore y Starcom MediaVest.

El estudio” muestra que el porcentaje de personas que realizan clics
en banners disminuye cada vez mas (solamente entre 2007 y 2009
paso de un 32% a un 16%). En el afio 2014 se vaticina un minimo his-
térico en la tasa de personas que realizan clics en creatividades. En
dicho estudio también demostraron que un 85% de todos los clics
medidos provienen Unicamente de un 8% de la poblacion. Aquellos
usuarios que todavia realizan clics en creatividades se encuentran en
un nivel adquisitivo inferior a la mediay tienen entre 35y 44 afios. So-
lamente un 3 % de los usuarios propensos a hacer clic forman parte

El nimero de usuarios que hacen clic (EEUU) se ha reducido a la

mitad en solo 0s

Julio 2007 Marzo 2009

16%
Cliqueadores

32%
Cliqueadores

68 %

84%

No-Cliqueadores No-Cliqueadores

Fuente: Comscore Natural Born Clickers, USA, 2009

de lasllamados ,Heavy Clickers®, aquellos que cliquean 4 o mas veces
al mes en creatividades. Adicionalmente el estudio pone de relieve
que mas de un 90% de los visitantes de los sites de empresas que
realizan inversién en publicidad son usuarios ,no cliqueadores®. Uti-
lizar el clic como principal medida de rendimiento es improductivo
ya que es una consideracion unidimensional y defectuosa de la efec-
tiva realidad. Centrarse en la tasa de clic de una campafia, especial-
mente en el contexto de anuncios Postview, es por tanto insuficiente.
A este respecto Nathan Woodmann® recopilé en el afio 2012 en un
interesante articulo datos sobre el comportamiento de 200.000 ,,cli-
queadores®: los resultados fueron que los ,cliqueadores® habituales
(es decir Unicamente una pequefa fraccion de todos los usuarios de
internet) encuadran en uno de los siguientes grupos: navegan entre
las 12 y las 3 de la noche, utilizan Internet Explorer o Mozilla Firefox
como navegadoresy sus intereses son el streaming online, el software
y las noticias. Las personas que en absoluto o apenas hacen clic en
creatividades, navegan preferiblemente entre después del mediodia
hasta por la noche, utilizando Chrome o Safariy mirando plataformas
de musica o entretenimiento. ;Qué gestor de marketing escogeria
para sus campafias de contenido no-erotico un perfil semejante al
de los usuarios ,cliqueadores“? Campafias con un objetivo focalizado
en la consecucién de clics son demasiado rigidas y presentan nor-
malmente una errénea optimizacion que lleva a alcanzar un grupo
objetivo no deseado. Los resultados de los tres estudios de Tomorrow
Focus Media“* ,Branding Advertising Online®, ,Die Zukunft der Online-
Display-Werbung” vy ,Aus und Vorbei - Der Klick aus user-Sicht* lle-
van ineludiblemente a la misma conclusion: ,El clic ha muerto®y ,El

Los usuarios con alta tendencia a realizar clic suponen una muy

pequefia parte del total

% Usuarios de Internet % Usuarios que % Clics
realizan clic
ST

19
62

27

85
20
M alta © moderada poca M ninguna

Fuente: Comscore Marketing Solutions, Alemania, 2010
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clic ya no es aceptado como indicador de resultados*, algo que las
estadisticas de uso de los consumidores confirma: ,Un 85% de los
alemanes nunca hacen clic.

Por el contrario las campafias de Postview son optimizadas en base
al usuario y a su comportamiento de compra, ya que el objetivo a
cumplir es la consecucion de una compra o de otro tipo de transacci-
6n. The Reach Group trabaja desde hace tiempo con complejos mo-
delos de datos y usuarios, mientras que en la mayoria de campafas
de clic los datos de calidad y el alcance de la campafia brillan por su
ausencia. Mas informacion sobre el tema Big Data lo puede encontrar
al final de este documento.

3. Lainfluencia del Postview sobre el canal search

Uno de los muchos efectos documentados de la publicidad Display
sobre el canal SEM es el hecho que las personas que previamente han
visualizado un anuncio publicitario, se identifican mucho mas con la
marca (también de forma subsconsciente) y consecuentemente cli-
quean claramente mas a menudo en los anuncios patrocinados de
las marcas. ComScore® resalta un aumento de un 52,3%. Dado que
los nombres de marca son de manera habitual la parte menos costo-
sa de una camparia SEM, el anterior efecto subraya el positivo efecto
de la publicidad Display.

En un estudio realizado por la agencia internacional de marketing
online iCrossing para una gran firma nacional de viajes se realizé una
campafia de clic de forma paralela a una campania de Display. Los re-
sultados fueron un incremento del CTR en un 14,9% asi como una re-
duccion de los costes del CPC de un 11,2%. iCrossing analizé ademas
qué efecto tenian los anuncios Display sobre las busquedas naturales
y los accesos a su pagina web. La publicidad Display lleva a una mayor
percepcion de marca e impulso de compraincluso al margen del efecto
delos motores de busqueda. Esto quedd confirmado gracias al estudio
en el que las busquedas organicas aumentaron en un 13% y el trafico
en la pagina web en un 2,5%. También es importante recalcar el efecto
sobre marcas con un importante peso en el mercado minorista, donde
la publicidad Display con Postview tuvo un efecto positivo: comScore
descubrio que tras el empleo de una campafia de Branding, los visitan-
tes en las tiendas de la marca anunciada aumentaron en un 22%.

Taly como se desprende de los ejemplos expuestos, la reparticion del
presupuesto para los diferentes canales de marketing no debe estab-
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lecerse en el ,last-click® del SEM, ya que las campafias de Display son
un importante condicionante en los resultados de este canal.

4. Estudios A/ B arrojan confianza y claridad

Para justificar mas fehacientemente los efectos de una camparia de
Postview, hace tiempo ya se realizaron numerosos tests A/B que mu-
estran de forma inequivoca unos positivos resultados.

The Reach Group ha llevado a cabo en los Ultimos afios varios
escenarios de tests A/ B. La configuracion es siempre parecida: en un
espacio temporal de cuatro semanas se muestran en una pagina web
banners reales de una marca concreta. Por otro lado y al mismo tiem-
po se mostraban banners sin referencia alguna a la marca o tienda
en cuestion. El tracking relativo a ambas creatividades era el mismo
(la misma cookie era situada tras su visualizacion). El efecto esperado
es que el grupo que efectivamente ha visto el banner de la marca de-
beria presentar una mayor probabilidad de comprar.

Para analizar el porcentaje entre la cifra de negocio y la conversion
Postview debe simplemente tenerse en cuenta la diferencia entre es-
tos dos resultados:

Grupo A 15 millones de impresiones -

con banners reales 100.000 € ingresos PV

Esto muestra que el grupo de usuarios con los banners ficticios reali-
zaron compras en la tienda online por valor de 10.000€. No obstante
los usuarios que tuvieron contacto con la creatividad real de la marca,
gastaron 10 veces mas en la misma tienda. El incremento en la cifra
de negocio super6 con creces los resultados de la campafia enmasca-
rada. Para contrarrestar el ,efecto de arrastre“ de las ventas Postview,
es posible por ejemplo reducir el CPO en un 10% (resultante de dividir
los ingresos de la campafia enmascarada entre los de la campafia
real), de esta forma descontariamos el valor de las ventas que se ha-
brian producido de no llevar a cabo la campafia. Estos tests prueban
sin lugar a dudas que las impresiones (y no solamente los clics) supo-
nen una importante aportacion (y ademas totalmente mensurable) a
la deseada consecucion de transacciones.
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PARTE Ill: ARGUMENTOS EN CONTRA DEL POSTVIEW

El uso del Postview-Tracking aparece por tanto como una medida de
valor innegable. No obstante este modelo de facturacién basada en
el rendimiento sigue siendo a menudo objeto de criticas. El princi-
pal argumento en su contra es que, a diferencia de los clics, no existe
una conexién directa entre la impresion de la creatividad y la visita
del usuario a la pagina. Esta afirmacién ignora el funcionamiento de
todos los modelos de publicidad clésicos, en el cual existe necesaria-
mente un espacio entre la percepcién de la creatividad y la reaccion
del consumidor. A diferencia del modelo clasico, gracias al Postview-
Tracking y al analisis del Customer Journey (que veremos mas ade-
lante), es posible trazar de una forma muy precisa el momento de

contacto con cada usuario asi como su posterior reaccion.

1. Cookie Dropping

A menudo existe una cierta confusion del concepto Postview con cier-
tas formas de fraude como por ejemplo el ,Cookie-Dropping*. Esto
consiste en el establecimiento de una Tracking Cookie sin la impre-
sion del banner. No existe por lo tanto accion publicitaria de ningun
tipo, se establece a menudo una Click-Cookie con el objetivo de arre-
batar las ventas a los mayores anunciantes.

Tal y como hemos visto, no se trata de ningln tipo de Postview sino
solamente de un método de fraude que sin llevar a cabo ninguna
prestacion de servicio, busca establecer la mencionada cookie para
posteriormente adjudicarse las ventas. Como consecuencia del cons-
tante incremento en las medidas de seguridad y prevencién del frau-
de por parte de todos los actores del mercado, como por ejemplo
lainclusién de herramientas de deduplicacion, asi como una mayor
exigencia de transparencia por parte de todo tipo de partnersy pub-
lishers, la existencia de este tipo de fraude ha disminuido de forma
muy considerable.

2. La ausencia de modelos de atribucion

Muchas agencias y compafiias reconocen las ventajas de un modelo
de facturacion con Postview en su plan de medios, no obstante po-
cas veces disponen de los modelos 0 mecanismos adecuados para
analizar las actividades del Postview de forma independiente frente
a otros canales. Existen diversas soluciones tecnologicas que soluci-
onan este hipotético problema, la implantacion de herramientas de
deduplicacién o soluciones que permiten la evaluacion individual del
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Customer Journey. Al respecto encontraran informacién adicional en

los apartados de este documento correspondientes.

3. Exceso de ponderacién y de duracién de las Cookies

En los principios del Postview-Tracking (2006 -2008) no habia en la
mayorfa de los casos diferenciacion alguna en la prioridad entre coo-
kies de clicy de impresion. Una cookie de Postview podia sobreescri-
bir una cookie de clic, que para la mayoria de actores del mercado
posee un mayor valor. Esto no obstante no sucede desde hace afios,
ya que las cookies de Postview tienen una prioridad disminuida.

Una pregunta importante a plantear es qué duracién deben tener
las cookies de Postview, es decir qué espacio temporal puede haber
desde que la cookie es establecida (en el momento que el usuario
visualiza el banner) hasta que el usuario realiza una transaccion vali-
da. De forma estandar en el sector, hace unos afios se establecié esta
duracion en 30 dias. The Reach Group defiende no obstante que no
existe una férmula magica o una receta de éxito para establecer di-
cho espacio temporal de forma general. Dicho valor deberia modifi-
carse para cada campanfa de forma individual dependiendo del tipo
de producto o marca en cuestién. Como guia rudimentaria podria-
mos seguir: mas de 10 dias para productos que necesitan una cierta
recapacitacion antes de ser adquiridos (coches, hipotecas, seguros,
productos bancarios...) y un tiempo inferior para productos mas sen-
cillos como ropa, libros o descargas. A todo esto habria que afiadir
consideraciones como si el producto es una nueva introduccion en
el mercado o si tiene ya un fuerte componente de marca establecido.

The Reach Group recomienda a sus clientes trabajar solo con un
numero seleccionado de partners fiables. Compromisos voluntarios
como el cédigo de conducta del BVDW' ayudan a seleccionar a los
partners adecuados. Este compromiso obliga a los firmantes a al
adopcion de unos determinados estandares de mercado a la hora
de llevar a cabo campafias Postview, por ejemplo la inclusion de un
maximo de tres espacios publicitarios dentro de un formato publici-
tario del IAB en el caso de creatividades multi-anunciante. También
se regula la implantacion de banners en contenidos ilegales o el uso
de Adware.
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PARTE IV: SOLUCIONES DE ENFOQUE Y OPTIMIZACIONES

Decisorio para una campafia de Online Marketing eficiente es la com-
binaciony puesta en escena de diversos instrumentos. En los siguien-
tes apartados desarrollaremos mas profundamente ciertos aspectos
que son necesarios para una correcta valoracion de una campana
Postview asi como aquellos que pueden resultar de gran ayuda a la
hora de su analisis.

Un requisito indispensable para el inicio de una campafia de Post-
view es el pixel requerido para poder medir y valorar los efectos del
Postview. Para esto es posible utilizar AdServers existentes (Google
DoubleClick, Adtech, Adition...) -la mayoria de proveedores Display
(incluido The Reach Group) utilizan su propio pixel de conversion.
También hay la posibilidad de trabajar con agrupaciones de afiliados
(redes publicas o bien privadas), que puede suponer un importante
ahorro de tiempo ya que en la mayoria de casos éstas estan ya prepa-
radas para la identificacion y facturacién del Postview.

1. Cookie vs. Fingerprint

El concepto ,cookie“ fue creado originalmente por Netscape Com-
munications en el afio 1994, desarrollado e implementado en el en-
tonces navegador mas popular: Netscape Navigator. La cookies per-
mitian el almacenamiento de datos en el ordenador del usuario y la
posterior lectura de dicha informacion. Solo se pueden leer los datos
(contenidos en las cookies) que un proveedor ha implementado por
si mismo. No es por tanto posible acceder a las cookies que otro pro-
veedor o pagina web ha implementado ni tampoco comprobar qué
cookies hay disponibles en el ordenador del usuario.

Rapidamente se desarrollé la cookie dentro del mundo de la publici-
dad online como un practico caracter identificativo. Al usuario se le
asigna un nimero Unico de forma que fuese posible en un momen-
to posterior comprobar si el usuario ha visualizado un determinado
bannery, en su caso, cuantas veces. De esta forma los usuarios po-
dian ser clasificados en grupos objetivo (como hoy en dia con el Re-
targeting) y en caso de existencia de la correspondiente cookie, ser
nuevamente contactados. Desgraciadamente el almacenamiento
local de las cookies en el dispositivo del usuario tiene una importante
desventaja: El usuario puede borrar las cookies por él mismo. Tal y
como explica BITKOM, un 54% de todos los usuarios de internet ha
borrado o bloqueado cookies de forma activa®. Como consecuencia
de la discusion subjetiva por parte de los medios sobre cookies y pri-
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vacidad de datos, la proporcion de poblacion que bloquea o elimina
las cookies ha aumentado fuertemente en los ultimos afios. Segin
statista® en 2013 significd 27,37 millones de usuarios en Alemania.
Esto es la gran mayoria de los navegantes del pafs.

Utilizacion de estrategias basadas en datos en Alemania el afo 2014

Segmentos de Targeting preconfigurados

31%
Segmentos de Targeting individualizados 19%
Utilizacién de pixels de Retargeting 32%
Datos de direcciones en base a microceldas PR
Datos de direcciones con permiso 1zul 20%
Audiencias personalizadas de Facebook EEE)

Cookies a través del Adserver 44%

Identification mediante alternativas a las cookies ERZ)

Facilitacion de datos a través de DMPS |3%

Fuente: Digital Dialog Insights, Alemania, 2014

Especialmente grave es la situacion de que un 20% de todas las coo-
kies son borradas a diario o bien tras finalizar la sesion del navegador,
y hasta un 75% son borradas en un plazo de 30 dias, segun el supu-
esto de la agencia uniquedigital'®. Para un sector que depende de las
cookies para la identificaciéon y el contacto del usuario esto es una
situacion altamente desfavorable. A través de estos datos es posible
hacerse una idea de cdmo de impreciso puede volverse el tracking
basado en cookies a lo largo del afio 2014.

No obstante existe una alternativa al Cookie-Tracking que esta sien-
do desarrollada constantemente. En el afio 2013 el sector del Online
Marketing se vi6 forzado a tomar en consideracion la problemética
de las cookies, ya que en ese mismo afio la fundacién Mozilla anuncio
que en una futura version su navegador Firefox no aceptara de forma
automatica las llamdas Third-Party-Cookies, como ya venia haciendo
el navegador de Apple ,Safari.

Para una mayor aclaracion: Bajo el concepto ,First-Party-Cookies* se
entienden aquellas cookies que se establecen de forma directa por
el dominio visitado, es decir ,elmundo.es“ establece cookies de ,el-
mundo.es*.
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Las Third-Party-Cookies son datos de terceras empresas, como un
adserver o un oferente de publicidad, que a través de la pagina vi-
sitada por el usuario establecen sus propias cookies, es decir cookies
de una tercera parte. The Reach Group acufié con una aportacién'*
sobre esta tematica en Alemania el concepto ,Era Post-Cookie®. Con
una cuota de mercado en Alemania por parte de Firefox del 39,3% (es-
tado en abril de 2013) el blogueo de las cookies habria tenido graves
consecuencias en la trazabilidad de usuarios, la compensacion de co-
misiones generadas y el cumplimiento de las campafias con un Fre-
cuency Capping basado en cookies. Mike Zaneis, vicepresidente de la
IAB (Interactive Advertising Bureau), comparé en Twitter el cambio de
ajustes del navegador con un bombardeo nuclear contra la industria
del marketing online*.

La utilizacion del llamado ,Fingerprint Tracking® es vista mientras
tanto como un modelo fiable para el futuro, cuyas ventajas hablan
por sisolas: Al contrario que las cookies el Fingerprint no se almacena
de forma local en el ordenador del usuario, sino en una base de da-
tos del oferente del servicio. Los usuarios no tienen por tanto acceso
alguno a estos datos, no obstante los actores involucrados deberan
incluir la posibilidad para el usuario de solicitar la eliminacion de di-
chos datos. El Opt-Out en este caso es algo costoso y realizable sola-
mente de forma individual por cada oferente. Por todo esto el porcen-
taje de usuarios que utilicen esta posibilidad serd con toda seguridad
un porcentaje muy reducido. Segun Digital Dialog Insights 2014* el
uso de herramientas de identificacion alternativas a las cookies existe
solamente en un 13% de los encuestados.

El Fingerprint es (en la medida de lo posible) una imprenta univoca
que permite identificar a un usuario. Esta huella consiste en diferentes
datos que pueden ser transmitidos a traves del navegador. Algunos
ejemplos son la resolucion de la pantalla, la version del navegador, el
sistema operativo, el idioma del sistema, etc. Estos son almacenados
y numerados en su conjunto. Si un Adserver se encuentra con un usu-
ario con idéntica configuracion presupone que dicho usuario se trata
del mismo cuya Fingerprint habia almacenado anteriormente.

Si un usuario modifica su resolucién de pantalla, se tratara para el Ad-
Server de un nuevo usuario, ya que su Fingerprint personal habra cam-
biado. En realidad el Fingerprint se basa en todo un conjunto de carac-
teristicas que permiten una clasificacion muy precisa de los distintos
usuarios. Esta caracteristica unida al almacenamiento del Fingerprint
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en un servidor no controlado por el usuario y con teorética durabilidad
de los datos ilimitada, son los factores esenciales y decisivos que se
presentan como ventaja respecto al Tracking basado en cookies.

2. El funcionamiento de las herramientas de deduplicacién

Para explicar el funcionamiento de las herramientas de deduplicaci-
6n vamos a suponer que existe una tienda online llamada ,RedFa-
shion“ que utiliza dos redes de afiliacion para colaborar con diferen-
tes publishers que publiciten sus productos.

Imagenemos que un usuario ha realizado un clic en diferentes pagi-
nas web sobre una de las creatividades de este anunciante, una de
cada red. Consecuentemente dos cookies de clic se habran estable-
cido en su ordenador y ambas redes de afiliacion habran trackeado
un clic proveniente de este usuario. Supongamos que dicho usuario
accede a la tienda online y reliza una compra. Dado que existe una
Tracking-Cookie de ambas redes de afiliacién en el ordenador del
usuario, las dos exigiran una compensacion al anunciante por la ven-
ta lograda. En un caso clasico, esto seria lo que llamamos una venta
duplicada. Esta venta debe ser por lo tanto ,deduplicada®, es decir
debe sercancelada por parte de una de las dos paginas web donde el
usuario ha realizado un clic, ya que en realidad se trata de una Unica
venta que por motivos técnicos se ha contabilizado doblemente.

Gracias a las herramientas de deduplicacion esta venta duplicada se
habria evitado, ya que realizan una funcién automatica de conmuta-
dor atendiendo a los clics en diferentes creatividades. Dicha herrami-
enta reconoceria los diferentes contactos con el usuario y decidiria
seglin las especificaciones del anunciante a quién debe ser atribuida
la venta. Siguiendo el clasico principio de ,Last-Cookie-Wins*, al rea-
lizar el usuario la compra se activaria el Tracking Pixel de la red cuya
creatividad fue cliqueada en ultimo lugar. En este caso la red con el
primer contacto no recibiria comision alguna.

Tal'y como hemos descrito el modelo de atribucion puede ser confi-
gurado por el anunciante. En este ejemplo hemos utilizado el modelo
,Last-Cookie-Wins“ ya que por su simplicidad es el mas utilizado, no
obstante su utilidad se ve ensombrecida frente a otros modelos mas
modernos que tienen en cuenta el desarrollo completo del Custo-
mer Journey. Veremos su funcionamiento detallado en el siguiente
apartado.
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3. El camino del cliente a la compra - el ,,Customer Journey*

El Customer Journey describe el transcurso desde que una marca
contacta a un usuario por primera vez hasta que éste ultimo finaliza
una compra o bien otro tipo de accién previamente definida. Sirve
para explicar el comportamiento del cliente asi como para decidir de
mejor manera como repartir el presupuesto entre los distintos cana-
les de marketing. Gracias a esta tecnologia a los anunciantes les es
posible visualizar cuando y con qué medidas sus potenciales con-
sumidores fueron contactados. Esto facilita la creacion del llamado
,modelo de atribucion® para la valoracion del conjunto de los datos.

El modelo de tracking predominante en el marketing online ha sido
hasta ahora el de ,Last-Cookie-Wins“ o bien ,Last-Click-Model*. Esto
significa que el Ultimo contacto publicitario con el cliente, es decir la
Ultima cookie establecida, es a la cual se atribuye la compra o acci-
6n a ser remunerada. Segln este modelo parcial de reparticion del
presupuesto, la comision por la compra se la lleva una Unica solucion
publicitaria. A pesar de los grandes avances técnicos disponibles, hoy
en dia sigue siendo este modelo el predominante. No obstante est
siendo desplazado poco a poco por nuevos modelos de atribucion,
en especial el uso del Customer Journey, que permiten un reparto
mas equitativo de las retribuciones y un analisis exhaustivo de los
efectos y beneficios del Postview.

Un modelo de atribucién basado en el Customer Journey-Tracking
muestra frente al modelo clésico de atribucion del ,last-Click, cam-
bios muy relevantes en los efectos de los diferentes canales. De esta
forma es posible analizar como el contacto visual con un anuncio Dis-
play influye de forma decisiva en el proceso de compra y condiciona
los resultados de otros canales como el de motores de busqueda,
asistiendo a una compra finalizada a través de ese canal o incluso
iniciandola. Los lectores de este documento no se sorprenderan de
esto, ya que hemos presentado esta misma situacién con la ayuda de
diferentes estudios en otros apartados.

Si, por ejemplo, se estableciese en el modelo ,Last-Cookie-Wins“ un
presupuesto dentro de las ventas que son atribuidas de forma exclu-
siva al canal de ,Search“y utilizdsemos una herramienta de Customer
Journey, observariamos que una parte importante de las ventas del
canal busqueda proceden del efecto generado mediante la publicidad
Display. Esto nos lleva a la necesidad de repensary corregir la manera
en que se reparte el presupuesto entre los distintos canales de marke-
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ting. Esta nueva modalidad de atribucion nos permite por lo tanto re-
munerar cada medida utilizada de forma ponderada, atendiéndonos
al efecto que ha tenido cada una en la generacion de una nueva venta.

Naturalmente cada anunciante puede desarrollar su propio modelo
de atribucion atendiendo a los factores que considere relevantes.
Esto sobre todo dependera de como fue definido el modelo, cuantos
y cuédles datos habifa disponibles en el Customer Journey o bien la
consideracion que se hace sobre los distintos efectos de cada me-
dida publicitaria (si son mas bien directos de corto o de largo plazo).
Independientemente del modelo elegido, la implementacion de una
solucion de Customer Journey permite tener una mejor vision sob-
re el efecto y efectividad de cada canal de forma individual sobre la
totalidad de las compras generadas. También se dejara de consider-
ar un determinado punto de contacto como el principal, como en el
caso del principio ,Last-Cookie-Wins“ y asi dejara de sobrevalorarse
el efecto de medidas que Unicamente presentan contacto con el usu-
ario breve tiempo antes de la compra.

Todo esto significa que en el contexto de un analisis de las actividades
mediante el uso de una herramienta de Customer Journey es posible
la medicion del valor de las campafias Display y por lo tanto también
de camparias Postview. Mientras muchas empresas se centran me-
ramente en politicas extractivas de ventas, las campafias de Display
Performance originan nuevos deseos en el consumidor que conducen
posteriormente a la generacion de nuevas ventas o bien del objetivo
escogido. Con la puesta en marcha de una herramienta de Customer
Journey sera también posible visualizar como los clics de una campa-
fia de Display ya no significan un criterio de valoracion relevante den-
tro de ésta. También sin clics, solamente con el efecto de Branding a
través del contacto visual, se consigue una importante influencia sob-
re otros canales. La utilizacién del Customer Journey es por tanto den-
tro de las modernas posibilidades en el mundo del marketing online,
una opcion mas que recomendable para desarrollar un acercamiento
y valoracion punteros a las actividades publicitarias que estamos lle-
vando a cabo en nuestra empresa.

Los resultados de este esfuerzo no deben ser menospreciados: un
mayor alcance y comprension de la informacion correspondiente a
nuestras decisiones en el entorno del marketing online, una reparti-
cion del presupuesto razonable mediante la correcta valoracion de la
influencia de cada medida publicitaria, como el Performance Display,
y todo esto para aprovechar al maximo el potencial de ingresos que
puede llegar a generar su marca.

10

WWW.REACHGROUP.COM



LIBRO BLANCO DEL POSTVIEW: BRANDING Y PERFORMANCE MARKETING SE DAN LA MANO

4. Medidas para la optimizacion de la publicidad
con el correcto targeting

Eltargeting es la tecnologia clave para el continuo desarrollo del ade-
cuado contacto a los grupos objetivos deseados, es también ademas,
seglin el FOMA-Trendmonitor’* el tema mas relevante en estos mo-
mentos dentro de todo el marketing online. Mediante el uso de un
determinado targeting es posible utilizar creatividades personaliza-
das que se ajusten a los parametros de nuestro objetivo focalizado.
La consecucion del grupo objetivo deseado se ve optimizada y por lo
tanto la inversion desaprovechada minimizada.

El éxito de la distribucion de los banners con un determinado targe-
ting se basa en la correcta utilizacion de todos los datos disponibles.
Para la recoleccion de dichos datos se utilizan tanto las cookies al-
macenadas en el ordenador del usuario como el Fingerprint. Medi-
ante estos es posible evaluar todo un sinfin de parédmetros. El desafio
para la correcta utilizacion de las posibilidades de targeting subyace
en el empleo adecuado de los abundantes datos que tenemos dis-
ponibles para trazar el targeting perfecto segln el objetivo de cam-
pafa. Las diferentes posibilidades de atribucion de resultados para
una campana de Display marketing deben ser ponderadas para re-
conocer qué medidas son las mas adecuadas para la consecucion de
un objetivo de campafia determinado. Por lo mismo los objetivos de
campafa deben ser definidos de antemano de forma medible, para
que sea posible una constante optimizacién durante y tras la campa-
fia. Para ello es esencial una adecuada mensurabilidad del éxito y
la optimizacion presentes en cada canal. Importante es también que
dicha consideracion no yazga en una visién en exceso parcial y que
se utilicen los indicadores adecuados para valorar el éxito de la cam-
pafia. Esto es especialmente asi para medidas que provocan un au-
mento del reconocimiento de la marca y que se asientan por lo tanto
en los primeros pasos del Customer Journey. Este tipo de medidas
han presentado clasicamente un menor efecto directo en la mejora
del rendimiento, no obstante el empleo adecuado de canales como
Display y Postview ofrecen un mayor alcance de las campafias pub-
licitarias asi como una mejora en la eficiencia a la hora de aumentar
la cifra de negocios. Gracias a nuevas tecnologias como el Customer
Journey, ahora es posible valorar de forma adecuada el importante
papel que tienen dichas medidas en los resultados de las campafias
de marketing online. Factores basados en métodos heuristicos, como
la monitorizacion del éxito en base a un aumento del reconocimien-
to de marca (Branding) facilitan la representacion de los beneficios
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de este tipo de medidas. Por lo mismo, un acercamiento simplista
a la remuneracion de las ventas generadas mediante el principio de
,Last-Cookie-Wins® es altamente inadecuado.

Eneltranscurso del Customer Journey aumenta el nimero de datos a
utilizar disponibles para una camparia de Display Advertising. Con és-
tos es posible dirigirse al grupo objetivo de forma mucho mas precisa.
La amplitud de la campafia gracias a este targeting estrechamente
definido es por tanto inferior y la influencia en los resultados mucho
maés directa.

Acto seguido vamos a analizar las diferentes posibilidades de targe-
ting de forma mas detallada.

5. Targeting Técnico

En el targeting técnico se recoge informacion de los usuarios relativa
a sus componentes tanto de software como de hardware. Se tienen
en cuenta por tanto los aspectos técnicos del grupo objetivo con la
finalidad de disefar la distribucion de las creatividades de la forma
mas optima posible. Forman parte del targeting técnico conceptos
como ,ancho de banda®, ,geolocalizacién®, ,navegador®, ,sistema
operativo®, ,hora del dia“, ,proveedor de internet®, ,resolucién de
pantalla® o ,Frecuency Capping®. Asi puede por ejemplo evitarse,
mediante un correcto empleo de la informacién sobre el ancho de
banda, que una determinada creatividad se cargue lentamente en
exceso, o bien conociendo las caracteristicas del navegador, que el

banner se muestre correctamente.

Junto ala garantia de que una correcta visualizacion de la creatividad
tiene lugar, gracias al targeting técnico es también posible contactar
un determinado grupo objetivo. Mediante el Geo-Targeting es posible
trabajar camparias a nivel regional haciendo uso de la direccion IP del
usuario. Mediante otros targetings como la hora del dia, es posible re-
gular la distribucion de las creatividades en aquellas franjas horarias
durante las cuales, segin hemos analizado, la mayor parte de nuestro
grupo objetivo suele navegar.

The Reach Group optimiza sus campafias de Display en base a estos
datos técnicos, por ejemplo para una gran tienda de articulos de ofi-
cina. Después de que la campafia haya transcurrido sin ningun tipo
de restriccion, se lleva acabo un analisis del cual se desprende que
la mayoria de los usuarios de la tienda acceden a ella mas a menudo
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Ejemplo de Representacion del Targeting horario

Lunes NNNENENEENNN
Martes IIIIIIII
Miércoles IIIIIIII
Jueves IIIIIII
Viernes IIIIIIII
Sabado
Domingo
Hora S 10 = 20

Fuente: The Reach Group company presentation, Alemania, 2015

un lunes después del mediodia que no un fin de semana cualquiera.
La distribucion de las creatividades se verd afectada de forma corres-
pondiente al comportamiento de los usuarios.

Otro ejemplo para la correcta utilizacion del targeting técnico es el
contacto de usuarios de la competencia en el sector de proveedores
de acceso a internet. Con ayuda del targeting de proveedor y de na-
vegador, es posible contactar solamente a aquellos usuarios que no
disfruten ya de sus servicios. Otra caracteristica interesante del tar-
geting técnico es el Frecuency Capping, es decir la regulacion de la
frecuencia con que un usuario es impactado mediante creatividades.
Con esta caracteristica podemos evitar una sobrepenetracion en el
usuario asegurandonos que éste Ultimo desarrolle una cierta anim-
adversion hacia la marca en concreto. Esto Ultimo es especialmente

importante en la utilizacién de Retargeting.

6. Targeting de Contexto

En el targeting de contexto tradicional se atiende al contenido de la
pagina web para considerar si una determinada localizacion se cor-
responde con el grupo objetivo deseado o no. Es posible por tanto
encargar una campafa solamente en determinados contextos. Nece-
sario es en este caso, junto a paginas web concretas, la definicién de
un canal con un numero de sites suficiente que asegure la consecu-
cion de una amplia audiencia. En este caso un anunciante del sector
automovilistico definirfa ,automocion® como su canal objetivo. Esto
significa que junto a los clasico portales de automorcion, también se
utilizarian paginas web de noticias o de consumidores que se consi-
deren relevantes para este tema. También juega un papel importante
la imagen de marca, debiendo atenderse el anunciante a no relacio-
nar su producto con contextos que le podrian ser desfavorables. Por
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esto mismo es un factor relevante en la planificacion de medios la
adquisicon de espacios publicitarios premium, que garantizan una
cierta seguridad y a la vez aportan prestigio a la marca.

7. Targeting basado en el languaje

Este tipo de targeting hace referencia a la distribucion de creativi-
dades atendiendo a elementos lingiisticos. A este efecto se tienen en
cuenta la busqueda de palabras, el contenido, la semantica asi como
el targeting de lengua materna. En el caso de la busqueda de palab-
ras se recoge qué conceptos de busqueda ha utilizado un usuario de
forma que los banners se adapten a ellos. Si, por ejemplo, un usua-
rio introduce el concepto ,coche* en un buscador, se le mostraran
banners con contenido relacionado (marcas de automoviles, talleres
de reparacion, etc.). Por otro lado el targeting de contenido tiene en
cuenta el texto disponible en la pagina web en cuestion.

En el targeting semantico se utilizan banners relacionados a un deter-
minado contenido que se desprende del analisis inequivoco de todo
el conjunto de texto. Por ejemplo al introducir ,golf uno puede re-
ferirse a un tipo de deporte, un modelo de coche o bien a un concepto
geografico. Eltargeting semantico analiza el contexto de dicha palab-
ra para adaptar la creatividad a aquello que efectivamente pretendia
designar con esa palabra. El targeting de lengua materna reconoce
el idioma establecido en el navegador del usuario y muestra creativi-
dades adaptadas a éste.

8. Behavioural Targeting

Enelbehavioural targeting se recogen datos de usuario como su com-
portamiento navegando, qué paginas ha visitado, qué creatividades
ha visualizado o cliqueado, etc. En funcion de dicho comportamiento
se extrapolan una serie de intereses y preferencias conforme a las cu-
ales se distribuye la creatividad adecuada. El tracking del comporta-
miento del usuario se produce en todo caso mediante cookies o Fin-
gerprint, debiendo distinguir entre First Party Behavioural Targeting o
Third Party Behavioural Targeting. En el caso del primero una pagina
web utiliza los datos que se han recogido dentro de esa misma pagi-
na, mientras que en el segundo también se incluyen datos que han
sido generados en otros sites.

9. Retargeting

Una forma especial de Behavioural Targeting es el contacto directo a
través del Retargeting. En este caso, los usuarios que visitan la pagina
web del anunciante sin realizar compra alguna son marcados medi-
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ante una cookie (el porcentaje de usuarios que abandonan una tien-
da online sin comprar nada alcanza en algunos casos hasta el 95%).

Con ayuda de de estas cookies es posible identificar de nuevo al usu-
ario durante su navegacion en internet y mostrarle creatividades per-
sonalizadas. Dado que el usuario ya conoce de antemano el producto
o tienda online, es posible clasificarlo como un cliente cualificado, lo
que significa que la utilizacion de Retargeting lleva a mayores tasas
de conversion que con las medidas de Display clasicas. La desventaja
de este targeting es que los Unicos usuarios que pueden ser contacta-
dos son aquellos que ya han visitado la pagina de la marca o tienda
en cuestion. Es por lo tanto muy importante llevar a cabo de forma
paralela camparias de Display con Postview que den a conocer la
marca al usuario en primer lugary que incentiven por tanto su primer

visita a la tienda online.

Con Retargeting es posible utilizar una multiplicidad de variantes
para configurar las creatividades. En la opcion mas sencilla, el Retar-
geting estatico, se le muestra al usuario un banner grafico de la marca
o tienda online en cuestion. En el caso de un Retargeting segmentado
se utilizan creatividades con propuestas de productos relacionados
con la categoria visitada. Con la ayuda de un feed de producto es
posible la creacién de creatividades dinamicas. Esto significa que el
usuario ve exactamente el producto que habia visualizado anterior-
mente, o en su caso cliqueado, de esta forma el Retargeting se vuel-
ve altamente personalizado. También es posible mostrar al usuario
productos relacionados con aquellos comprados o visualizados, es
lo que se llama ,Cross Selling®. Al igual que en otras medidas de Dis-
play es necesario ajustar la frecuencia de contacto de manera que el

Intervalo temporal de las conversiones en Retargeting

3% 4%
62% 10 % [

1 Dia
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Fuente: IntelliAd, Alemania, 2012
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anuncio no se vuelva empalagoso y provoque por lo tanto un efecto
negativo en la imagen de marca. Segun Digital Dialog Insights 2014,
para un 32% de los encuestados el Retargeting formaba parte de su
estrategia estandar de marketing. Esto implica que todavia existe un
gran potencial de crecimiento para este instrumento.

intelliAd junto con la universidad TU de Munich llevaron a cabo un
extenso estudio con la intencion de comprobar si el Retargeting lle-
va efectivamente a una reactivacion de los consumidores. En este
caso se analizaron 15,5 millones de User-Journey, 25 millones de
interacciones de usuarios y mas de 3000 conversiones detalladas a
conciencia. El resultado expuso que las ventas conseguidas a través
de Retargeting convertian normalmente mas tarde que la media de
ventas generadas. El tiempo medio de conversion de una determina-
da tienda online era de 24 horas, no obstante el nimero de conver-
siones era muy reducido. A través del uso de Retargeting muchos de
los usuarios fueron animados a realizar una compra tras 23-30 dias.
intelliAd comenta al respecto: ,Estos resultados también corroboran
el efecto de reactivacion a través del Retargeting®. Ademas el Retar-
geting supone una buena accion de soporte, es decir de asistencia
a las conversiones como seria el caso de las newsletters. Otra forma
de Behavioural Targeting es el Predictive Behavioural Targeting, que
a parte del comportamiento navegando del usuario, tiene en cuenta
datos de encuestas o registros para crear un perfil del grupo objetivo
del anunciante. Todo esto es posible gracias a la ayuda de métodos
estadisticos de prevision.

10. Tracking de la visibilidad e impressiones visibles

Si se desea captar y medir la visibilidad de un anuncio publicitario
es necesario adentrarse en el tema del tracking de la visibilidad. Me-
diante dicho tracking es posible determinar técnicamente (a través
de coordenadas X e Y dependiendo de la resolucion utilizada por el
usuario) en qué localizacion de una pagina web se ha mostrado una
creatividad. Bajo el segundo concepto, ,visibilidad®, encontramos el
proximo gran paso en el mundo del anélisis de las campafias online.
Con ayuda de la visibilidad sera posible analizar camparias en una
perspectiva mas a largo plazo y remunerarlas consecuentemente.
Esta posibilidad existe en realidad desde hace unos afos, pero es
desde hace relativamente poco tiempo que algunas empresas lideres
en el sector han empezado a impulsar esta tecnologia. En un futu-
ro préximo, a medida que ciertas cuestiones técnicas se resuelvan,
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sera un factor relevante en campafas de Branding y por lo tanto una
métrica principal en la valoracién de las camparias de Postview. La
introduccién de esta variable modificara el mundo de la publicidad
digital de forma permanente y afectard tanto a anunciantes, publis-
hers como proveedores de tecnologia por igual. La medicién de la
visibilidad debe tener lugar en toda una serie de actores del mercado,
esto significa que los editores deben implementar las soluciones téc-
nicas pertinentes asi como las agencias de medios y anunciantes que
utilizan un propio AdServer.

Hasta ahora los anunciantes han tenido en poca consideracion el
tema de la visibilidad siempre y cuando los resultados (la conversion)
tuviese lugar. Es necesario tener en cuenta que con la posibilidad de
unacompra dinamica de medios a través del Real Time Bidding, cada
vez mas se explota inventario de alto valor que se encuentra en el
Mid-y Longtail. Tal y como hemos comentado en apartados anteri-
ores, cada vez mas el clic esté perdiendo peso como criterio de me-
dicion del rendimiento de las campafias online. Impresiones visibles
y la medicion de la duracion de la visibilidad suponen una métrica
de alto valor a la vez que hacen mas factible una prevision correcta
de las conversiones. Esta combinacion es altamente recomendable
no solo para campafias de Branding sino también para camparias de
Postview, es decir para campafas de performance. No obstante es
necesario constatar que una visibilidad del cien por cien no es po-
sible. Estudios de Eye Tracking demuestran que la parte superior de
una pagina web (la llamada ,above the fold*, ,ATF“) es aquella a la
cual se presta una mayor atencién. No obstante un 76% de los usu-
arios realizan un scroll, un 22% de ellos incluso hasta el final de la
pagina (,below the fold*, ,BTF). Segln la velocidad del scroll incluso
creatividades que se encuentran en un area visible de la pagina web
podrian resultar tras el adecuado anélisis como no visualizadas. En
un extenso estudio’® (100 millones de impresionesy 35 campafias) de
octubre de 2013 comprobd Quantcast la visibilidad de la forma mas
precisa posibley lleg6 al resultado que una cuota por encima del 75%
de visibilidad es practicamente imposible de conseguir.

El ,Media Rating Council® junto con la ,Interactive Adcertising Bu-
reau” (IAB) establecio a finales de marzo de 2014 |a siguiente norma-
tiva'’ para el mercado estadounidense: una impresién constard como
visibley por tanto susceptible de ser facturada en caso que por lo me-
nos un 50% de la creatividad sea visible en el navegador del usuario
durante por lo menos un segundo (dos en el caso de videoanuncios).

The. Ko db.
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Con esta regla ,50/ 1" se establece un estandar a la hora de valorar la
visibilidad de una impresién en el contexto de la planificacion de una
campafia de medios online. Una medicion exhaustiva de la visibili-
dad no es posible actualmente debido al extendido uso de iFrames
en un gran numero de paginas web. Sin embargo una medicion de la
duracion de la impresion visualizada es posible, y deberia irse imple-
mentando poco a poco en el mercado.

Los resultados que métodos de tracking como la visibilidad de los
anuncios o el uso de Heatmaps (herramienta que permite analizar
qué apartados de una pagina web han sido los mas cliqueados por
los usuarios y por qué areas se ha movido principalmente el cursor
del ratén) proporcionan suponen una oportunidad excelente para
analizary valorar con los KPIs pertinentes el efecto y la percepcion de
una campafa de Branding online. Esto es, seglin nuestra opinién, un
importante paso para alejarnos de falsos indicadores del rendimien-
to como la hasta ahora ampliamente utilizada tasa de clic.

11. Riesgos y problemas de medicion en la actualidad

El mayor problema para el registro de la visibilidad son los ya mencio-
nados iFrames. Estos iFrames son pequefas paginas HTML utilizadas
por practicamente todos los actores del mercado para evitar que al
situar un banner en una pagina web, el tiempo de carga de ésta se
pueda ver afectado por contenidos externos (actualmente mas de
un 80% de los banners distribuidos incluyen un iFrame). A través del
empleo de iFrames se consigue delimitar de forma preestablecida el
tamafio de una creatividad. Un iFrame es por lo tanto un sistema cer-
rado que no puede alterar su tamafio de forma independiente, evi-
tando asf crear distorsiones con el resto del contenido de la pagina
web. La consecuencia de esto es que la conexion de diversos iFrames
imposibilita la transmision de datos sobre la visibilidad del anuncio.
Un analisis de la visibilidad es por tanto técnicamente imposible. Una
alternativa serfa la utilizacion de JavaScripts directamente en la pa-
gina web. Esto requiere un mayor nivel de confianza y no es realista
debido al mencionado problema de los tiempos de carga.

Una posible solucién es la presentada en mayo de 2013 por la IAB
con la primera version de la tecnologia SafeFrame’®, que permitiria a
todos los actores del mercado la medicién y transmision de informa-
cién sobre la visibilidad. Los banners ,SafeFrame® se situan de forma
idéntica a un iFrame corriente y consisten en una interfaz que per-
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mite un acceso directo a la pagina web correspondiente. A través de
esta comunicacion directa se posibilita la medicion de la visibilidad.
Si esta tecnologia prevalecerd y se convertird en un estandar de mer-
cado es, desgraciadamente, imposible de afirmar por ahora. El desar-
rolloy registro de la duracion de la impresion es, por el contrario, una
solucion sin restriciones técnicas presentable en un futuro cercano.

12. Potencial de aumento mediante el Display Performance (Big Data)
Los datos son considerados los recursos mas valiosos de la era de la
informacion. Las herramientas orientadas a los datos son por lo tanto
tenidas en alta estima portoda una serie expertos. Martin Sorrell, CEO
de WPP opina al respecto: ,Antafio la informacion estaba custodiada
por el poder. Hoy en dia el poder se origina de la capacidad de anali-
zar datos para su posterior utilizacion.” Segun el estudio del IDC “Data
Universe“ actualmente se analizan y utilizan un 0,5% de los datos
disponibles en el mundo. Especialmente persuasivas son las posibi-
lidades de contacto individualizado con los clientes existentes (60%).
Por lo general medidas de optimizacion enfocadas a otras fases del
Customer Journey presentan también un alto potencial, por ejemplo
los procedimientos de optimizacién de compra con un 47% y el Re-
targeting de los que abandonan el carrito de la compra con un 39%.
En fases méas avanzadas del Customer Journey se requieren habitu-
almente presupuestos mas elevados que mediante la aplicacion de
optimizaciones basadas en datos permiten impulsar canales como
el Display o Video, que a pesar de presentar menores incrementos en
el rendimiento, conducen a una mayor eficiencia en la consecucién

de beneficios.?

Un ejemplo de utilizacion de Big Data es el de The Reach Group, que
utiliza para la optimizacion de campafias de resultados un algoritmo
autodidacta (,Machine Learning Algorithm®) para la creacion de per-
files de usuarios. Tras cada impresion de un banner se almacenan una
serie de datos impersonales del usuario que se van enriqueciendo a
lo largo del Customer Journey. Los datos obtenidos son estructura-
dos, sintetizados y examinados estadisticamente en conjuncién con
los objetivos deseados (ventas, clics, interacciones...). Los factores
de optimizacion son, entre otros, webs visitadas anteriormente, dia
y hora de navegacion, asi como datos técnicos como el pafs, lenguaje
del navegador o la consecucion de objetivos determinados como por
ejemplo la compra de un producto. El perfil de usuario resultante se
organiza en un cluster de usuarios, y en la préxima llamada del mis-

mo AdTag se calcula de forma interna el eCPM esperado basado en
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el valor de los datos proveniente de los diferentes puntos de contac-
to con el cual se decidird qué anuncio debe mostrarse al usuario. El
eCPM describe de esta manera los ingresos esperados por cada 1000
impresiones, obteniendo asf una métrica que nos permite comparar
campafas con diferentes formas de facturacion para asi poder gesti-
onarlas de la forma mas éptima posible.

Esto significa que a cada usuario se le asigna un eCPM dinamico e
individual, para cada punto de contacto, en cada pagina web y para
cada campafa disponible en cualquier red. Solo a través de esta op-
timizacion es posible llevar a cabo camparias Postview de forma efec-
tiva en base a un modelo de facturacion CPO/CPL.
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NOTA DEL EDITOR

Todos los datos e informaciones contenidas en este documen-
to han sido investigadas y comprobadas cuidadosamente por el
editor. Los editores asi como las empresas colaboradoras con esta
obra eximen toda responsabilidad por la exactitud, integridad o
actualidad del documento. La reimpresion de esta obra de forma
completa o el uso parcial de su contenido, especialmente textos,

fragmentos de texto, imagenes u otra informacion o datos requie-
ren la autorizacion del editor. Para citar este documento en con-
textos cientifico-técnicos puede utilizarse la siguiente referencia:
»Schier, Simon; Roth, Philipp: The Reach Group Whitepaper Post-
view, Berlin, 2015¢
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