Internet ha puesto al alcance de las compaiiias
gran cantidad de datos sobre los usuarios, sin
embargo, a pesar de que las marcas nunca an-
tes han podido tener una relacién y comunica-
cion mas directa con los consumidores, debido
a las particularidades del medio, la vision del
usuario unico esta muy difuminada. La fragmen-
tacion de pantallas, canales de marketing (Dis-
play, SEM, redes sociales, CRM...) y la corta vida
de las cookies, dificulta tener una imagen nitida
de los usuarios unicos y construir valor ainadido
entorno a ellos.

A pesar de lo dicho anteriormente, los modelos
de negocio de empresas como Google, Face-
book y Amazon pivotan sobre los datos de los
usuarios. Google ofrece publicidad en su bus-
cador en base a las busquedas que los usua-
rios realizan y construye modelos de sus inte-
reses. Facebook permite encontrar usuarios
similares a los clientes de tu empresa gracias
a las millones de interacciones e intereses que
procesa y analiza. Amazon recomienda pro-
ductos en base a la navegacion web y compras
pasadas, y también comercializa perfiles para
que terceros les hagan publicidad.

El poder de estos tres gigantes online respecto
al resto de actores online, ha generado muchas
disimetrias competitivas, no obstante, estas
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desventajas entre jugadores han generado
nuevas oportunidades de negocio para paliar
carencias. Poco a poco, han ido emergiendo
un conjunto de empresas pequefas (y no tan
pequefias) especializadas en ofrecer data y
mejorar las capacidades de las empresas para
comprender el mundo online y la efectividad de
la publicidad y experiencias. Este ecosistema
online altamente atomizado se conoce como
Martech y Adtech.

El abaratamiento del coste y procesamiento de
la informacion ha permitido que surjan provee-
dores que tengan la misién de unificar los silos
de data para ofrecer a las compafiias una vi-
sion omnicanal de los usuarios online y con-
vertirse en una plataforma de activacion de au-
diencias online. Estamos hablando de los Data
Management Platforms, mas conocidos por su
acronimo DMP.

El DMP es una tecnologia Martech que persi-
gue unificar los datos de los usuarios en un tni-
€O punto y permitir la activacion omnicanal, de
tal forma que las marcas puedan relacionarse
con los usuarios online no desde la vision par-
cial del canal, sino teniendo en cuenta el con-
junto de impactos, interacciones e informacion
del usuario.

El DMP es una tecnologia recientemente nue-
va en Espafia, apenas una veintena de compa-
filas, la mayoria del IBEX 35, han comenzado
a desplegarlas. Esta situacion es diatramental-
mente opuesta a la de Estados Unidos, don-
de el mercado del data ha alcanzado un volu-
men de negocio de 8.846 millones de ddlares
en 2017 y se espera que en 2018 alcance los
11.428 millones de dolares, es decir un 29%

mas.

En el mercado del data, es fundamental el
rol del DMP, ya que permite manejar las dis-
tintas tipologias de data externas y combinar-
las con datos de clientes y de actividad online
de las marcas, para mejorar el targeting y la
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personalizacibn de mensajes y experiencias
online.

El uso de data y el DMP se engloba dentro del
llamado Data Driven Marketing. El Data Driven
Marketing es la capacidad de usar gran canti-
dad de volumen y fuentes de datos para anali-
zar, tomar decisiones y ejecutar acciones onli-
ne en base a ellos.
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Si pensamos en Data Driven Marketing, po-
demos imaginarnos en cémo ha evolucionado
la ejecucién de campafias. Previamente en la
compra de medios se buscaba la afinidad con
el canal. Si fuéramos una marca de coches de
gama alta, comprariamos espacios publicita-
rios en revistas especializadas en motor. Hoy
en dia podemos ir mucho mas lejos gracias al
data. Por supuesto que los fabricantes de co-
ches de gama alta invierten en verticales online
de esta tematica, pero demandan a los medios
otras formas de targeting: Unicamente buscan
impactar a usuarios que han mostrado inte-
rés reiterado en el tiempo sobre esta gama de
vehiculos (esto es el famoso behavioural tar-
geting) o que tienen el poder adquisitivo para
adquirirlos (datos declarativos que conforman
audiencias online). Si es la primera vez que
oyes hablar del behavioural targeting y de los
datos declarativos en las audiencias, no es ex-
trafio que se te arquee una ceja y te muestres
incrédulo, pero la mayoria de los medios, estan
tratando de conseguir esta informacion de sus
lectores y vincularla a cookies para poder servir
campafas en sus verticales.

El data nos puede ayudar a mejorar la expe-
riencia online de nuestros clientes, a dia de hoy
podemos personalizar la web con mensajes
altamente segmentados sin necesidad de que
nuestros clientes se loguen gracias a la capaci-
dad de almacenar informacion acerca de ellos
en las cookies. En vez de mostrar siempre el
mismo mensaje en nuestra web, podemos ju-
gar con diversas comunicaciones en funcién
del perfil del visitante, cliente, usuario nuevo,
usuario repetidor, etc...

La capacidad de generar comunicaciones one
to one, no sélo mejora la efectividad y el re-
torno de la inversion, sino que vuelve a poner
a las personas en el centro de la marca en el



ambito online, revitalizando la vieja promesa
del marketing de atender y comprender las ne-
cesidades de los consumidores.

Una nueva generacion de especialistas de mar-
keting online esta surgiendo para definir cémo
sera en Espafia el Data Driven Marketing y su
gestion a través de los Data Management Pla-
tforms (DMPSs), pero como todo en sus inicios,
hay carencia de profesionales y de informacion
practica acerca de como hacerlo. Reciente-
mente, en un afan personal por cubrir ese hue-
co y gracias a ESIC Editorial, hemos publicado
el primer libro en castellano sobre DMPs, expli-
cando esta tecnologia y sus posibles casos de
uso desde la experiencia profesional directa,
con el cual pretendemos evangelizar sobre la

tecnologia y acelerar hacia la transicién a un
marketing omnicanal.

Autor del libro Data Management
Platform (DMP) de ESIC Editorial.

Oscar Lopez Cuesta
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