Accion de Loewe en defensa de
la flora marina

Loewe (LVMH)
ha lanzado una cam-
pafa de conciencia-
cién social dirigida
a la salvaguarda del
ecosistema marino,
con la que apoyaalla
Asociacion Vellmari,
que opera en las islas
de Ibiza y Formente-
ra. Con esta accion,
disenada por Havas
Media, Loewe se une
ala defensa y proteccién de la posidonia ocednica, y
lo hace de la mano de sus fragancias mas acudticas,
Agua de Loewe y Agua de Loewe Mar de Coral.

DDB Esparia con los aceites de
oliva espaiioles en EE. UU.

La agencia de publicidad DDB Espafia, del
grupo Omnicom, ha sido la ganadora del con-
curso convocado por la Interprofesional del
Aceite de Oliva Espafiol para crear y desarrollar
la nueva estrategia de promocion de Aceites de
Oliva de Espana en Estados Unidos. La cuenta
estaba hasta ahora en manos de Havas.

Nielsen lanza Everyday
Analytics

Nielsen ha lanzado la herramienta de anali-
sis Everyday Analytics con el fin de hacer mas
accesible a las marcas pequefias la informacién
en tiempo real sobre su comportamiento en el
lineal, Everyday Analytics permite, segin Niel-
sen, profundizar de una manera mis sencilla en
andlisis de precio y eficacia promocional,

Havas Media seguira con
Emirates

La agencia de me-
dios seguira gestionan- r\'|
—

s

do la inversién publici-
taria de la linea aérea
Emirates, que ha decidi-
do renovar su contrato
con Havas Media hasta
el afo 2020. Desde que gand la cuenta en 2014,
Havas Media se ha encargado de la estrategia
global de la marca, asi como de la planificacién
y de su desempeno tanto en publicidad tradicio-
nal como en digital y también en redes sociales.

Emirates

Publicis Groupe y Alibaba,
hacia el storytelling de
precision

Alibaba se ha asociado con Publicis Groupe en
su proceso de transformacién de plataforma de
comercio electrénico en compatfiia de big data. El
objetivo del gigante asiatico es utilizar la tecnologfa
para hacer crecer su marca mediante un storyte-
lling de precision basado en la informacion.

Cristina Barranco ha sido
nombrada directora general
de la agencia de medios
Inititative, asi como de
Reprise, especializada

en performance digital,
ambas pertenecientes a IPG
Mediabrands, la operacidn
de medios del Grupo
Interpublic. Procede de
Perforrnics, la agencia de
marketing digital del grupo
Publicis.

|

es el nuevo director
general de Aguas Danone,
cargo en el que sucede a
Christian Stammkoetter.
Vicepresidente financiero
de la division de Aguas
Danone de Francia hasta

el momento, Lacroix
reportard a Henri Bruxelles,
vicepresidente regional de
Latinoamerica y Europa de
Recursos de Agua.

Carat (Dentsu Aegis
Network) ha fichado a
Eduard Amiel como director
general para la oficina de
Barcelona. Amiel procede
de Publipressmedia (Grupo
Godd), donde durante los
dltimos dos afnos y medio
desempeno el cargo de
director de negocio digital.

El grupo Eventisimo se
convierte en BEON Worldmde

El grupo Eventisimo, formado
por las companiias Eventisimo, Soren-
sen, BigBite y Many Colors, ha adop-
tado una nueva identidad de marca |
que reane bajo un mismo nombre
su oferta integral de comunicacion:
BEON Worldwide.

Cada compaiiia integrada en
BEON Worldwide estd especializada
en una actividad: Eventisimo en la
planificacién y organizacién de eventos, Sérensen en publicidad,
BigBite en comunicacion global y relaciones piiblicas, y Many Co-
lors en el mundo de la produccion.

La creacion y adopcion de la nueva identidad se enmarca en
el plan estratégico definido para el trienio 2016-2018, entre cuyos
objetivos destaca el de convertirse en un grupo global de servicios
integrales de caracter internacional.

Dario Regattieri, CEO del Grupo, ha declarado al respecto:
“Ha sido una decision estratégica, meditada, de mucho trabajo y
siguiendo los objetivos que persigue la organizacion”. Y ha afadi-
do: “Es por ello que, hemos entendido que, en el cumplimiento del
plan estratégico, debiamos dar un paso mas, dando coherencia a
nuestras empresas, generando una marca holding que trasmita la
visién, misién y los valores de todos aquellos que conformamos la
organizacion, una marca que cuente una historia, para que la gente
se enamore de ella”.

WOoORLDWIDE

*ader bidding: mayor
control vs. latencia

| header bidding se oresenta como un modelo que da a
E los publishers mas control sobre el proceso de subasta en

programatica, permitiéndoles incrementar sus ingresos
entre un 20 v un 50%. Tanto es asi que se estima que cerca de
tres cuartas partes de los publishers ya lo han adoptado. Desde el
punto de vista del anunciante, la ventaja es el acceso a una gama
mas amplia de inventario, con cardcter Premium.

Sin embargo, el header bidding lleva asociado el problerna de la
latencia, gue tiene un impacto negativo en la experiencia de usuario.
No debemos olvidar que el tiempo de carga de una pagina afecta a
la tasa de conversion: un solo segundo de retraso puede conllevar
una reduccion de hasta el 7% de la tasa de conversion.

La navegacion movil viene a empeorar las cosas v el modelo
AMP de Google no es suficiente para los grandes publishers. Asi,
la latencia es un problema que afecta a toda la cadena —también
a los profesionales del marketing digita—, ya que, ademas, incre-
menta el uso de AdBlockers.

Como alternativa surge la solucién Header Bidding Ser-
ver-to-Server, que libera al navegador de |a carga de tener que
intervenir en el proceso de puja v la traslada a un servidor para
que establezca la conexidn, acabando con el problema de la la-
tencia. Pero este modelo no favorece al anuncian-
te, debido a que se pierde el acceso a la cookie

que le ayuda a determinar el valor del usuario en
un modelo gue tiende hacia la compra de au-
diencias.

Nos encontramaos ante un dilema y es dificil
la eleccion. Permanezcamas atentos a la evo-
lucién del mercado y a las soluciones que
puedan aportar los principales actores.
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