Permission Marketing

Que es

Piense en d nive de permiso que tiene usted como cliente con repecto a las compafiias a
las que compra hebitumente bienes 0 sarvicios O piense en su propia compafia, y en
las cosas que los dlientes le permiten hacer y las que no. edta claro que, mientras a
dgunas compaiias les esdn pemitides unas confianzas impresonantes que llegan
induso a que los productos 0 sarvicios seen enviados d diente Sn que ede lo Slicite,
otras empresas no pueden hacer nada que exceda la prestacion dd servicio o la entrega
dd producto sn que dlo s conddere una invason de la privacidad o una intromisién
molesta Pensamos, por gemplo, en cubes de libros vinos 0 misca que escogen una
sdeccidon paa sus asociados y e la envien directamente, 0 en d nivel de permiso que
damos a nuestro banco a la hora de mangar nuestros datos 0 decidir 9 pagar 0 no un
recibo determinado, 0 9 envianos una tajeta de crédito oro cuando teniamos una
norma. En contraste, pensemos en la infinidad de malings masvos que redbimos de
compafiias que no conocemos de nada, 0 en las que jamé hemos depostado nuestra
confianza: ¢por qué sera que los niveles de respuesta en esos casos se miden por décimas
de punto porcentud?

B Permisson Marketing es un concepto desarrollado por Seth Godin, ex-vicepresdente
de maketing de Yahoo!, en su libro dd mismo nombre recentemente traducido d
epaiol (“El Makeing dd Permiso’, Ed. Granica, 2001), y supone un concepto
verdaderamente  origind 'y que entronca con la filosofia dd Cugtomer Rdaionship
Management (CRM), ya comentado en eda seccion anteriormente (7 de Mayo de 2000).
Se trata de intentar mantener una relacion con nuestro diente que nos permita obtener de
d un nivd de pamiso determinado, que de lugar a un desarrollo provechoso para ambas
pates Eq0 es més 0 menos posble en funcion dd tipo de producto o servicio, de la
intensgdad de la rdacion, de la percepcion de vdor, ec., pero lo que es evidente es que
tiene por necesdad una orientacion a largo plazo, y que se separa bastante del marketing
imperante hasta e momento.

En que se basa

Bl permisson marketing s opone d llamado interruption marketing o marketing
tradidond. Pensemos utilizando un gemplo dd propio Godin, en como funciona €
marketing tradiciond: una empresa interrumpe dgo que esamos haciendo (disfrutar de
una pelicula, navegar en una pagina web) para entreganos un mensge que Nosotros no
hemos pedido sobre un producto 0 sarvicio que puede que necesitemos, 0 puede que no.
El paddismo sxia como 9§ yo quiero buscar pada y paa dlo me pongo un trge
elegante, me voy a un lugar donde pueda haber bagtantes “victimas’, y me dedico a ir de
la primera a la dltima interrumpiendo su conversacion para preguntarles s tienen plan
para esta noche. ¢Qué hago s mi plan sde md, es decir, § se me acdba @ bar y 9go sin
plan? Smplemente, despido d sadre que me hizo d trge Edo es lo que hacen muches
compafiias. pagan a una agencia para gque les disefie una forma de interrumpir a todo d
mundo con un mensge Yy, § no fundona cambian de agencia La contrgpatida en
vason permisson saia buscar un grupo de “victimas' con unas caracterigticas
especides (temas en comin, €c.) y acercarse a la primera de dlas con un conodmiento



claro de quien es y de la “propuesta de vador’ que mis encantos le ofrecen, e intentar ir
avanzando en d permiso gue tengo para hablar con dla cenar con dla, y méas cosas que
posblemente N0 sean adecuadas para este foro. Imaginemos, por genplo, que yo me
convieto en un diente fid de una libreria Es posble que S eda libreria intenta ir
conociendo més y mas mis gudos a partir de no Sdlo los libros que compro en dla, Sno
también agudlos por los que me intereso, aqudlos que confieso tener aunque no compré
en exa librerig, los datos que entrego de mi persondidad, ocupecidn, etc., eda libreria
llegue un momento en que pueda hacerme recomendaciones badante acertadas sobre
libros — 0, en un momento dado, otros productos — que me pueden interesar. S ademés
edudia los libros que compran otros clientes de carecteridticas parecidas a mi, puede
hacerme recomendeciones  bedante eficientes (ver “Hltros colaborativos vs. Sistemas
basados en reglas’, publicado en esta misma seccidn, 11 de Feorero de 2001).
Posblemente yo reconozca un vdor en ens mensges que me llegarian  con
recomendaciones de libros, los compre 0 no. Induso es poshble pensr en un escenario en
e que yo otorgue mi pemiso a exa libreria para que empiece a enviame libros cuando
cea que van a s de mi interés, posblemente pidiéndome mi autorizacion previa o
facilitindome una manera cdmoda de devolverlos S no ha acertado (circungtancia que
ademés saria gorovechada para ahondar en @ conocimiento que la libreria tiene sobre
mi). Cuando la libreria dcaza ete nivd de confianza, € escenaio en d que yo
abandono eda libreria y me argjo en brazos de un competidor slo puede s provocado
porque yo me de cuenta de que la libreria ha abusado de mi confianza, por gemplo,
vendiéndome los libros manifietamente més caros, u ofreciéndome productos que no
necesto de una manera consstente. Eo me permitiria ir progresando en mi “cuota de
ciente’, e incdluso desarollar a ese diente para que me compre otras cosas que No on
libros pero guarden cieta rdacion. Resulta cas inquigtante como adguno de estos Stios
N capaces de recomendate, por gemplo, misca, basihdose en los libros que has
comprado, aungque nunca hayas comprado musica en ese cand, y ver como acietan enun
gran nimero de casos con discos que ya tienes, que sabes que te gudan 0 que tenias
pensado comprar.

Por donde se empieza

Obviamente, no se traa de intentar ser ligigmos y de intentar sdber o que d diente
quiere mgor que d propio cliente. No se trata de jugar a la bola de cristd. Se trata de
tener claro cud es mi propuesta de vdor, y hasta que punto puedo hacérsda entender a
mi cliente de manera que pueda creer en @ un seQO positivo. Se empieza por pensar en
gue es e0 que puede incettivar a mi diente a pemitirme mantener una via de
comunicacion abierta con é, sea por  medio que sea, una via de comunicacion que no
sea pecbida como una intromisén molesta sno como dgo que aporta vaor. Necesito
ver, por gemplo, de que manera puedo utilizar ese nivd de pamiso que he conseguido
paa por gemplo, intentar evitar que un diente me abandone cuando detecto que
“coquetes’ con la competencia. Y necesto cuantificar claramente cuanto me cuesta
dcanzar un cieto nivd de permiso, que tengo que ofrecer, que respueta condgo y
cuato es d tiempo que expero que pueda durar. Todo dlo es un nuevo conjunto de
précticas para las cudes d profesond de marketing tradiciond no esta preparado. Pero



piense que cada vez tenemos menos tiempo, nuestra atencidn es menor y la saturacion es
més grande. Puede que reflexionar sobre este cambio no sea ninguna tonteria.
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