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Desde los inicios de su carrera profesional en Michelin, ha estado ligado al marketing online, pasando un período de especialización en analítica web durante su tiempo en Direct Seguros (Grupo AXA) antes de dar un salto internacional para gestionar el DMP del periódico Financial Times en Londres. Durante su estancia en el mismo descubre el valor del data en las campañas online, llevando la oferta de behavioral targeting y audiencias al siguiente nivel a través de novedosos métodos.


A su regreso a España, Óscar López se ha unido al equipo de Estrategia en Transformación Digital de la Mutua Madrileña para gestionar su DMP, facilitar el uso ordinario del data como componente estratégico del día a día de la compañía y dar acompañamiento en la definición y planificación de las estrategias de activación digital.
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Opiniones de profesionales sobre el libro


In a world with an ever-increasing amount of devices connected to people, it’s become even harder for enterprises to build durable customer relationships. Today’s customers expect and demand relevancy and personalization, and will shop around until they find it. Over the past several years, DMPs have grown as a category, as companies seek to deliver more personalization across many different touchpoints. Our view is the DMP is a pivotal technology to help companies know their customers and potential customers, engage with them across all touchpoints, and personalize experiences throughout the journey.


Oscar’s book is a great resource for companies starting their data-driven journey, as they seek to understand this pivotal piece of the marketing equation.


CHRIS O’HARA


Product Marketing, Salesforce DMP


More than ever in digital advertising, both marketers and publishers need to deliver results. A well executed data management strategy is essential to understand audience behaviour, segment audiences and track results. The data management platform is not just the store of user data but should be combined with your consent management system, analytics tools and execution platforms so as to enable and deliver smart campaigns with user intelligence at the heart.


ANTHONY HITCHINGS


Digital Advertising Operations Director, Financial Times


La digitalización de los medios, la penetración de las redes sociales y los móviles o la aparición de nuevos dispositivos conectados a internet (IOT) están cambiando los patrones de consumo del mercado. Tenemos entonces que adaptarnos a esta nueva forma de consumismo y crear una experiencia de cliente que se adapte a estas nuevas expectativas. En todo ello, los datos y la tecnología desempeñan un papel clave en todo este proceso cambio.


Los DMP son la llave que responde a este reto, como catalizador para ayudar a transformar a las empresas en organizaciones más eficientes y competitivas mediante el aprovechamiento de los datos disponibles, tanto digitales como no digitales, generando una relación eficaz en la visión del marketing, la estrategia de negocio y la tecnología. Las plataformas de datos de marketing son la base sobre la que se desarrolla una estrategia digital basada en datos.


El DMP nos hace dejar atrás la visión fragmentada de nuestros usuarios, abriendo paso a una visión más centrada en el usuario y su ciclo de vida como consumidor con la marca a través de los diferentes touch points (puntos de contacto) con la misma. La activación del dato es donde comienza la magia de que nos aporta el DMP. A través de la visión única que tenemos ahora de nuestros clientes y apoyándonos en la tecnología, vamos a poder convertir toda la información que tenemos de nuestros canales y clientes en resultados de negocio. Y cuando hablamos de resultados nos referimos no solo a seguir haciendo crecer nuestro negocio, sino también a seguir mejorando la experiencia de nuestros clientes y la percepción de nuestra marca en el mercado.


Este libro se convierte en una excelente brújula a la hora de definir la hoja de ruta en la definición de la estrategia para sacar partido a esta poderosa tecnología.


JUAN MANUEL ELICES


Head of Innovation, Divisadero




Prólogo


Hace tres años comencé a trabajar con DMP, primero en un publisher, Financial Times, creando audiencias para comercialización de publicidad, y actualmente en Mutua Madrileña, dando acompañamiento en la definición y planificación de las estrategias de activación digital.


Durante este tiempo, he ido aprendiendo de manera autodidacta de las plataformas tecnológicas que he gestionado y de los profesionales con los que he coincidido. En otras especialidades del marketing online hay una amplia literatura para aprender y obtener ideas. Sin embargo, en el campo del DMP y el data, no existen esos recursos debido a lo novedoso de la tecnología.


Si tuviera que decir en una palabra qué es aquello que tanto me atrae de mi trabajo, diría sin lugar a dudas la creatividad. Al no haber nada escrito, es todo ensayo y error, aprendizaje, y además la plataforma ofrece infinitas posibilidades.


Este libro tiene dos objetivos: explicar la tecnología y dar cuenta de una serie de casos de uso base, detallados lo máximo posible para ser un punto de inicio de trabajo con la herramienta.


Los casos de uso desarrollados no son todos los posibles; cabe plantearse muchos más, pero centrados en las especificidades de cada negocio, de ahí la creatividad. Cada empresa es diferente y la solución que tiene sentido en una en otra se aplica de manera distinta.


Finalmente, si consigo despertar vuestra curiosidad por los DMP al finalizar de leer este libro, me gustaría invitaros a que sigamos en contacto en redes sociales, donde busco y comparto contenido sobre esta temática.


Twitter: @OLopezCuesta


Linkedin: linkedin.com/in/oscarlopezcuesta


ÓSCAR LÓPEZ


Enero 2018




Capítulo 1





Introducción





1.1. Comprendiendo el entorno digital


Internet es un medio de comunicación que nació en el ámbito universitario estadounidense en la década de los 60 con el propósito de facilitar la investigación docente y documental enlazando los ordenadores de aquella época unos con otros. Entre los años sesenta y finales de ochenta, paulatinamente se fue creando la tecnología y protocolos de comunicaciones que eclosionaron en 1990 con la invención del lenguaje HTML y el primer navegador web, worldwide web (www).


En apenas unos años, internet comienza a desligarse del ámbito académico y militar, permitiendo el acceso a un nuevo perfil de usuarios próximo al ámbito empresarial. Pero no es hasta 1994 cuando comienza a cambiar el paradigma de internet, buscándole un enfoque comercial.


La revista Wired salió a la luz en 1993 y desde el comienzo tuvo una versión online, HotWired. El modelo de negocio de la versión impresa fue claro desde el comienzo: publicidad y comercialización de ejemplares. Sin embargo, en la versión online el modelo no era claro; por aquel entonces, las primeras webs que iban surgiendo eran meros folletos más que webs transaccionales. Como solución, y a pesar de contar con una audiencia reducida, comenzaron a comercializar patrocinios publicitarios, creando un nuevo formato publicitario: el banner.


En octubre de 1994, el operador estadounidense de telecomunicaciones AT&T creó el primer banner de la historia para promocionar siete museos de arte en la revista HotWired.
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Fuente: Business Insider.


Tanto HotWired como AT&T se sorprendieron de los resultados; nunca habían visto nada igual: en el 44% de las veces que se mostró el banner, los usuarios hicieron clic. AT&T estaba acostumbrada a la compra de medios tradicionales, donde el impacto era una estimación y el retorno de la inversión figurativo y correlacional con las ventas; con esta acción tenían, por primera vez en la historia, información fidedigna del impacto e interés causado. HotWired acuñó la métrica click through rate (CTR) para medir la efectividad de este nuevo medio publicitario, que con el tiempo ha pasado a llamarse display, y el término impresiones se convirtió en la unidad de medida de los espacios publicitarios online.


En paralelo a los inicios de la publicidad online, surgió la disciplina de la analítica web. En esos momentos, el análisis del comportamiento de los usuarios en la web era muy dificultoso: únicamente se hacía a través de los ficheros logs en los servidores webs. La necesidad de hacer análisis más rápidos y menos intensivos hizo que surgiera esta disciplina, la cual requiere de la implementación de scripts en el código web y en el uso de cookies, también recién inventadas junto con el primer navegador web comercial, Netscape.


Las cookies permitieron identificar cuando un mismo usuario volvía a la web, lo que, aunado con la analítica web, ayudó a los responsables de negocio a comenzar a comprender en profundidad el uso de las webs.


Pocos años después, surge un nuevo fenómeno, los portales/directorios webs. Se trataba de webs con grandes cantidades de contenidos y servicios (email), aunque especialmente destacaban por poseer listados de directorios webs elaborados manualmente (muchos de nosotros recordaremos también los libros que se vendían por aquel entonces enumerando las mejores webs de diversas temáticas para conocer). El modelo de negocio de los portales webs se basó comercialización de publicidad display.


En aquellos momentos, la esfera online era sencilla: las webs se descubrían a través de publicidad o por el listado de algún portal. La gran mayoría de las webs no eran transaccionales por aquel entonces, y aquellas que ofrecían servicios comerciales en muchos casos no supieron comprender las dificultades logísticas, lo que llevó, entre otros factores, a la explosión en el año 2000 de la denominada burbuja punto com.


En plena tormenta financiera de la burbuja punto com, Google presentó un nuevo modelo de publicidad online: search engine marketing (SEM). El ecommerce despegó con el nacimiento de los motores de búsqueda y con la publicidad SEM, que había demostrado su efectividad al ser capaz de mostrar anuncios basados en la intencionalidad de las búsquedas de los usuarios, quedando el medio display como un canal de sensibilización.


Desde el comienzo de la primera década del nuevo siglo y al final de ella, surgen unos nuevos protagonistas: las redes sociales. Las redes sociales han ido haciendo frente a los motores de búsqueda en lo que respecta a la recolección de información de los usuarios. Mientras que estos saben mucho acerca de la intencionalidad de los usuarios, ellas conocen sus preferencias a través de los millones de comentarios, contenidos compartidos y comunidades en las que participan.


Facebook y LinkedIn surgen en el año 2004, aunque no es hasta la aparición del primer smartphone moderno de la mano de Apple cuando comenzaron su crecimiento exponencial al poder conectarse a ellas los usuarios en cualquier momento y lugar para compartir contenido.


Los smartphones, y la aparición casi seguida de las tablets, acabaron con la relativamente fácil medición en la analítica web. Por un lado, los usuarios utilizan más de una pantalla, obligando a repensar la lógica de la planificación de campañas online y, por otro, se acrecienta el problema de la identificación de un mismo usuario en distintos dispositivos.


Google adquiere la plataforma de planificación de campañas de display DoubleClick en 2007, pero no es hasta el año 2009 cuando la compra programática y el RTB comienzan a popularizarse, reduciendo una de las formas clásicas de compra de anuncios en medios: la compra directa.


Cuando Facebook buscaba aún su rentabilidad económica, en 2012 comienza a ofrecer servicios novedosos de publicidad basados en la identidad de los usuarios y el machine learning. Por un lado, comercializa la posibilidad de hacer retargeting a clientes, mediante la importación a su plataforma de los emails de estos, y la búsqueda de usuarios que tengan características similares a estos según los modelos de big data de la red social.


Al comienzo de la primera década del siglo XXI, Google y Facebook han ido paulatinamente creando un duopolio. Ellos se reparten gran parte del gasto publicitario de los anunciantes, mientras que los medios de comunicación pierden cuota de mercado. Ambas empresas basan sus modelos publicitarios en vastas bases de datos de usuarios, las cuales son ofrecidas en sus diversas plataformas de compras de medios para afinar el targeting de los anunciantes. Sin embargo, los datos de Facebook y Google nunca se comparten con terceros. Del carácter cerrado de sus ecosistemas publicitarios surge el término walled gardens.


Los walled gardens y la constancia de la importancia de los datos para mejorar campañas y comercializar audiencias de mayor calidad, han llevado a la búsqueda de herramientas para asegurar el equilibrio de poderes, pero sobre todo, a manejar la información online y offline de los usuarios al margen de estos dos gigantes. La herramienta llamada a hacer frente a esta épica tarea es la que lleva este libro por nombre y la cual vamos a explicar a continuación comparándola con otras dos con las que guarda similitudes.


1.2. ¿Qué es un DMP?


Una data management platform o plataforma de gestión de datos es una herramienta de gestión de datos online, es decir, información basada en cookies o device ID. Se trata de una tecnología de big data alojada en la nube. A diferencia de otras tecnologías de big data destinadas a data scientists, el usuario final puede ser un empleado con menor nivel técnico. Decimos que un DMP es una herramienta de big data porque cumple los requisitos de las 4 V del big data:




• Volumen: Cantidad de datos procesados por la herramienta.


• Velocidad: Ritmo de datos creados y procesados.


• Variedad: Diversidad de tipología y fuente de origen de los datos procesados.


• Veracidad: Calidad y confiabilidad de los datos procesados.
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