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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
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