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La muerte de la publicidad

® El targeting por comportamiento ha sido
fuertemente criticado en prensa después de la
prucba ilegal realizada por BT de su platafor-
ma Phorm. Sin embargo, hay evidencias que
sugieren que ¢l puiblico estd dispuesto a recibir
publicidad dirigida siempre que se ajuste a sus
necesidades. Hay una acepracién general de
que la publicidad es la mejor forma de dar ac-
ceso libre a Internet. Una investigacion del In-
ternet Advertising Bureau (IAB) y Toluna en
febrero de 2009 mostré que el 85% de 2.000
consumidores britinicos prefieren ver anuncios
en la web en lugar de pagar mds por acceso. El
modelo de publicidad se ha convertido en es-
téndar para el consumo gratuito de television y
fue igualmente controvertido cuando empeza-
ron las emisiones comerciales de television.
Los anunciantes reconocen los beneficios de
la publicidad por comportamientos, sobre todo
en tiempos de recesion, ya que resuelve de for-
ma cficaz el enigma de que “la mitad del dinero
que invierto en publicidad es desperdiciado; el
problema es que no sé cudl mitad”. Datos de
Forrester Research hablan por si mismos: el
58% de los responsables de marketing adopra-
rin targeting por comportamiento en 2009.
Sin embargo, no hay ni una sola directiva
de la UE que regule la industria. La Directiva
de Proteccién de Datos de la UE de 1995 estd
desfasada. El IAB propuso un conjunto de
buenas prdcticas de targeting por comporta-
miento en marzo de 2009 y los grandes juga-
dores del entorno de la publicidad online es-
tin autorregulados. Las pautas del IAB piden
ofrecer a los consumidores la opcién de anular
la suscripcién, pero los reguladores preferirfan
incluir la acepracién previa de los servicios.
Muchas de las pricticas de publicidad digi-
tal siguen estancadas en el pasado. Los pop-
ups son sélo un mal recuerdo, pero los ban-
ners siguen marcando la pauta, mds de diez
afios después de que Nielsen Norman Group
identificara la “ceguera del banner”. Una in-
vestigacién de Tickbox.net de marzo de 2008
revel6 que el 70% de los consumidores britd-
nicos utilizan un motor de busqueda, una co-
munidad de cashback o una pdgina de com-
paracién de precios antes de hacer una

compra online. El precio es clave en el com-
portamicnto de compra de casi tres cuartas
partes de los consumidores online, por lo que
deberfamos poner el énfasis en las ofertas.

El uso de targeting inteligente podria ser bien
acogido por los consumidores. Una encuesta de
Coremetrics entre 1.000 clientes britdnicos re-
vela que el 45% lo aceprarfa si tuviese opcion de
anular la suscripcién, y el 35% cree que podria
ofrecerles ahorros de dinero y de tiempo. Si el
consumidor ve las ventajas del targeting inteli-
gente y los términos del acuerdo son transpa-
rentes desde el principio a través de un mecanis-
mo de suscripcion ‘opt-in', la relacion es positiva
para ambas partes. El modelo de Aedgency de-
muestra que el ‘opt-in’ puede funcionar, y ya
tiene mds de 14 millones de e-consumidores en
Europa que reciben ofertas contextuales.

El targeting por comportamiento debe dar
valor a cada etapa del proceso de compra; la
realizacién de rutas de compra debe estable-
cer cudles son las ofertas mds apropiadas, qué
ofertas suplementarias pueden hacer mds po-
sible una compra y qué complementos pue-
den ser valiosos al finalizarla. Las rutas mds
efectivas también deben ser identificadas a
través de targeting inteligente, ya sean ofertas
contextuales, marketing por correo electréni-
co, etc. Por ejemplo, a alguien que busque
vuelos a Florida pueden ofrecérsele ofertas de
valor afiadido por parte de operadoras de via-
jes. En caso de que accediese a ellas pero no
comprase, puede envidrsele por correo elec-
trénico un cédigo de descuento o una mejora
gratuita de su compra en las 24 horas siguien-
tes, y si hacen la compra pueden ofrecérsele
en el punto de venta ofertas de hotel o des-
cuentos para la entrada en parques temdicos.

El targeting por comportamiento beneficia
tanto a consumidores como a marcas. Aque-
llos obtienen las mejores ofertas y los anun-
ciantes, que pueden hacer seguimiento de las
conversiones, sélo pagan por los resultados.
Sin embargo, antes de que esto pueda conver-
tirse en un estdndar, necesita perder su mala
reputacion, gobiernos y proveedores necesitan
definir los estindares de la industria y recupe-
rar la confianza de los consumidores.




