MARKETING INTERACTIVOD

Cinco tendencias de la digiconomy

Los pasados 10 y 11 de septiembre se celebré en Colonia
la feria internacional de economia digital Dmexco. Un
afio mas la cita ha superado las expectativas de todos los
participantes y asistentes. También las nuestras.

ste afio el eslogan de la feria
E ha sido “Entering new dimen-
sions” y hacia referencia a la
rapida digitalizacion de los modelos
de negocio; al cambio sustancial del
modelo de produccién de valor en
las empresas, en donde los ciclos de
desarrollo son cada dia mas cortos;
al uso mas inteligente de la informa-
cién; y a la innovacion disruptiva y
a la colaboracién como secretos del
éxito. Un nuevo entorno en el que las
empresas, por muy grandes que sean,
cada dia se parecen mas a star-ups.
Como resumen de lo que he visto
en la edicién de este afio me gusta-
ria dejaros con cinco mensajes y una
mencion especial a una compaiiia:

1. INTERNACIONALIZACION. Se ha
convertido en la feria por excelencia
de la economica digital en el mundo.
Hemos asistido a muchos Ad:techs y
Media Submits en tres continentes y
nunca habiamos visto un evento de esta catego-
ria, que cada afio mejora.

Este afio ha sido muy grato ver la cantidad de
invitados que habia de los Estados Unidos, de
paises asiaticos, de Espafia y de otros paises de
Europa. Es el primer afio que realmente nos
hemos encontrado con muchos de vosotros. Si
no habéis podido asistir al evento de este afio os
animamos a que nos acompanéis en este viaje
en el tiempo de la economia digital.

2-3. PROGRAMATIC Y DATA. El marketing
programdtico ya habia destacado en la edicion
del afio pasado, pero este afio incluso ha cobra-
do mas importancia. Yo diria que ha madu-
rado y evolucionado. Lo programatico estaba
presente en muchas de las conversaciones y
siempre iba acompafiado de tres adjetivos: efi-
caz, eficiente y trasparente. Nos llamé mucho la
atencion un comentario que hizo Louisa Wong,

CCO de Amet Global, en la charla “No Pain-All
Brain” (https://www.youtube.com/watch?v=xAt-
G8q9uvLM), sobre la situacion actual del mar-
keting programatico. Su opinién es que ya se
habian conseguido economias de escala y que
las empresas estaban utilizando los datos, pero
lo estaban haciendo de forma muy poco innova-
dora. La sefiora Wong decia que estamos muy
enfocados en usar datos, pero que raramente
los utilizamos fuera de la Red para construir
nuestras campafias. Como ejemplo de lo que se
puede hacer puso mencioné un caso en el que
British Airways integré la posicion actual de sus
vuelos en una campania.

En este sentido, nuestra agencia partner
en el Reino Unido integra la temperatura
y humedad exterior para cambiar automa-
ticamente los productos publicitados y la
presion publicitaria de un cliente que vende
ropa deportiva.
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4-5. CONCENTRACION E INNO-
VACION. La cantidad y diversidad de
opciones que tienen los anunciantes
hacen dificil su comprensién o simple-
mente la capacidad de digestién de dife-
rentes ideas. La opinion general era que
ciertas tecnologias tenderian a su inte-
gracion, simplificando el panorama. Sin
embargo, aunque esta concentracion se
estd dando con la compra de empresas,
el ritmo con el que aparecen nuevas
soluciones innovadoras es mayor.

En el mundo de las agencias de
medios vimos como muchas de ellas
hablaban de una evolucién o tras-
formacion de la agencia tradicional
hacia empresas tecnolégicas.

En otras conversaciones, donde se
hablaba del contenido, la opinion
general era que la tecnologia habia
dejado de lado al mensaje y ala forma
en que este llega al consumidor, lo
que sin duda constituye un error que
se estd empezando a corregir.

IPONWEER  (http://www.iponweb.com).
En cuanto a las compaiiias que estuvieron
presentes, me gustaria destacar la labor de
Iponweb. Esta empresa fundada en Inglaterra
es tan innovadora que estd detris de mas de
50 sistemas de trading tales como DSP, SSP y
Adexchanges. Iponweb es una empresa que no
conoce mucha gente, pero que es el corazon de
toda esta revolucion programatica que ha cam-
biado la planificacion y compra de medios. ®
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