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SCOPEN es una compania lider en consultoria e investigaciéon en el
campo de la comunicacion comercial con presencia en 12 paises.
Trabajamos con compaiias anunciantes, agencias y medios de
comunicacién ayuddndoles a mejorar y crear valor afadido dentro de
sus relaciones con sus clientes desde 1990.

En 2021, SCOPEN lleva a cabo la 142 edicién del MEDIA SCOPE,
estudio bienal que analiza la imagen, calidad y eficacia comercial de
los medios de comunicacion en Espaia. El MEDIA SCOPE también se
lleva a cabo en Argentina y Portugal.

Nuestro universo de andlisis se compone del mds alto nivel de
profesionales en la toma de decisiones en Marketing, Comunicacién y
Publicidad, de las grandes compaiias anunciantes y profesionales de
las principales agencias de medios del pais. Los profesionales
entrevistados en cada compania estdn involucrados en la relacién del
dia a dia con los medios de comunicacién en Esparia.

Este informe es un resumen de diez tendencias clave en Esparia
publicado exclusivamente para los profesionales que participaron en
las entrevistas del MEDIA SCOPE 2021/22.
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EQUIPO SCOPEN

Estamos orgullosos de haber realizado en 2021 la 142 edicién del MEDIA SCOPE en Espana.

El estudio se ha llevado a cabo gracias a la participacion de 351 profesionales de empresas lideres en Espafia y de profesionales senior de las agencias
de medios en Espafia. Todos ellos nos han cedido generosamente parte de su tiempo para compartir su conocimiento, experiencia y vision sobre los
medios de comunicacion, pensando en los retos futuros de la industria y valorando sus distintas relaciones con los equipos comerciales de los medios. El
Estudio sirve a las empresas de medios para conocer mejor las necesidades y deseos de sus clientes y, asi, seguir transformdndose y ofreciendo un

mejor servicio cada dia.

Desde aqui nuestro mas sincero agradecimiento a todos los entrevistados, ya que sin ellos, este estudio no seria posible.

De izquierda a derecha: Fréderic Messina (Research Manager),

Alicia Sénchez (Fieldwork Manager), Héctor Abanades (Research Manager),
Oscar Lépez (Research Director), Patricia Arroyo (Senior Analyst),

Angel Moya (Analyst), Micaela Madrid (Fieldwork Coordinator) y

César Vacchiano (President & CEQO).
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PERFIL DE LA MUESTRA

UNA METODOLOGIA METICULOSA PARA OBTENER LOS MEJORES DATOS

ESTUDIO UNICO EN EL SECTOR

| MEDIA |

| SCOPE |
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ANALISIS CUANTITATIVO

142

EDICION

TRACKING
BIENAL

343

ENTREVISTAS

14 JULIO
a 3 NOVIEMBRE
(2021)

! SCOPEN i

UNIVERSO

Mdéximos responsables de empresas anunciantes,
usuarias e inversoras en Espafia de servicios
profesionales de comunicacién. Profesionales que
trabajan en agencias de medios que operan en
Espafa.

MUESTRA

343 entrevistas totales: ANUNCIANTES (146) y
AGENCIAS de MEDIOS (197).

El profesional entrevistado en cada compadia
anunciante debe estar invirtiendo en algin medio de
comunicacion. Por su parte, los profesionales de
agencias de medios deben estar planificando y/o
comprando medios, o bien tener relacién en su dia a
dia con los equipos comerciales de los medios.

TIPO DE ENTREVISTA

Personal a través de videollamada a partir de un

cuestionario semiestructurado de mds de 60 minutos.

ANALISIS CUALITATIVO

5a

EDICION

TRACKING
BIENAL

SESIONES
WORKSHOP

8 PARTICIPANTES

22y 26 OCTUBRE
(2021)

UNIVERSO

Profesionales del sector que trabajan en agencias
de medios que operan en Espafia. Y profesionales
de los principales medios de comunicacién.

MUESTRA

8 participantes de AGENCIAS de MEDIOS y
MEDIOS DE COMUNICACION.

DINAMICA DE ANALISIS

Sesién workshop de 2 horas de duracion.



PERFIL DE LA MUESTRA | DECES ||

DE PROFESIONALES DE EMPRESAS / ANUNCIANTES ENTREVISTADOS ESPANA 2021/22
ey —
MADRID 68.5 69.2 DIRECTOR GENERAL / PRESIDENTE / CEO
BARCELONA 22.3 15.1 DIRECTOR DE MARKETING 29.9 -
RESTO DE ESPANA 8.9 13.0 DIRECTOR DE PUBLICIDAD
INTERNACIONAL -- 2.7 JEFE DE MARKETING / PUBLICIDAD 11.4 4.1
DIRECTOR DE COMUNICACION 9.8 3.4
Bicsserer I [ [ orecror, e ok wepios s 192
HOMBRE 440 479 BRAND / GROUP / PRODUCT MANAGER 5.4 9.6
MUJER 56.0 521 DIRECTOR DIGITAL 9.2 9.6
EDAD (MEDIA DE ANOS) 41.5 42.9 DIRECTOR DE PLANIFICACION ESTRATEGICA -- 1.4
ANTIGUEDAD EN EL PUESTO (MEDIA DE ANOS) 6.6 5.3 DIRECTOR NUEVO NEGOCIO COMERCIAL 1.6 2.1
ANTIGUEDAD EN LA EMPRESA (MEDIA DE ANOS) 9.0 8.9 DIRECTOR DE ECOMMERCE 11 0.7
OTROS CARGOS 11.5 6.7

NOTAS METODOLOGICAS:

SENALAMOS EN TODO EL INFORME COLOR- (FLECHAS O CELDAS) 'DIFERENCIA POSITIVA'Y EN COLOR ROJO 'DIFERENCIA NEGATIVA' VS. LA EDICION ANTERIOR (AL 95% DE NIVEL DE CONFIANZA).

1
I Sco PE N | SUGERIDAS. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2019 (184) Y 2021 (146). DATOS EN PORCENTAJES (%).




PERFIL DE LA MUESTRA | DECES ||

DE PROFESIONALES DE EMPRESAS / ANUNCIANTES ENTREVISTADOS ESPANA 2021/22
SECTORCELAEMPRESM (w9 [mom ([SECTORGELAEMPRES® ||z [2om)
GRAN CONSUMO 26.1 SERVICIOS 42.9 38.4
ALIMENTACION 125 178 FINANZAS Y SEGUROS 19.0 13.0
BEBIDAS 5.4 6.8 TELECOMUNICACIONES 3.3 2.7
BELLEZA, PERFUMERIA E HIGIENE 5.4 5.5 SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS -- 1.4
LIMPIEZA 0.5 2.1 TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 8.7 3.4
SALUD, FARMACIA'Y PARAFARMACIA 2.2 - DISTRIBUCION Y RESTAURACION 1.6 3.4
CONSUMO DURADERO 239 185 ENERGIA 2.2 4.8
HOGARY ELECTRODOMESTICOS 6.0 4.8 CONSTRUCCION 1.1 0.7
AUTOMOCION 6.0 4.8 CULTURA, ENSENANZA Y MEDIOS 4.9 4.8
INDUSTRIAL / AGROPECUARIOS 1.6 1.4 LOTERIAS Y APUESTAS 2.2 2.7
OBJETOS PERSONALES 3.8 - INMOBILIARIO - 1.4
TEXTILY VESTIMENTA 2.3 1.4 SOCIALES Y DIVULGACION 7.1 4.1
DEPORTES Y TIEMPO LIBRE 2.7 4.1 EMPRESA PUBLICA 1.6 2.1
EQUIPOS DE OFICINA E INFORMATICA 0.5 2.1 ASOCIACION, ONG 5.4 2.1

NOTAS METODOLOGICAS:

SENALAMOS EN TODO EL INFORME COLOR- (FLECHAS O CELDAS) 'DIFERENCIA POSITIVA'Y EN COLOR ROJO 'DIFERENCIA NEGATIVA' VS. LA EDICION ANTERIOR (AL 95% DE NIVEL DE CONFIANZA).

1
I Sco PE N | SUGERIDAS. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2019 (184) Y 2021 (146). DATOS EN PORCENTAJES (%).
L




PERFIL DE LA MUESTRA | DECES ||

DE PROFESIONALES DE AGENCIAS DE MEDIOS ENTREVISTADOS ESPANA 2021/22
[DATOSDEPERFL 2019 2021 RELACIONEQUIPOSCOMERCIALES 2019
HOMBRE 389 442  LOSCONOZCO Y NEGOCIO DIRECTAMENTE 58.1
MUJER 611 558  PRESENTAN NOVEDADES, NO NEGOCIO 39.6  49.2
EDAD (MEDIA DE AROS) 410 441  NOTENGO TRATO CON ELLOS 23 25
ANTIGUEDAD EN EL PUESTO (MEDIA DE ARNOS) =0 =6
ANTIGUEDAD EN LA AGENCIA (MEDIA DE ANOS) - 87 CARGO 2019 2021
DIRECTOR DE SERVICIOS AL CLIENTE / CUENTAS 257 452
cwpbAD . 2019 DIRECTOR / SUPERVISOR DE PLANIFICACION 53 7.6
MADRID 69.1 DIRECTOR / SUPERVISOR DE NEGOCIACION 140 4.6
BARCELONA 287 152  PLANEADOR/COMPRADOR os [NEIGN
RESTO DE ESPANA 22 11  DIRECTOR PLANIFICACION ESTRATEGICO / PLANNER 53 66
INTERNACIONAL - 05  DIRECTORINVESTIGACION / JEFE INVESTIGACION 19 05
DIRECTOR DIGITAL 91 106
[FUNCIONESENDAAGENCIAN s 20190 j2021]  DIRECTOR DE NUEVO NEGOCIO / MARKETING 15 36
PLANIFICACION 728 716  DIRECTOR GENERAL/OFICINA/ CEO 57 30
NEGOCIACION / COMPRA 608 543  DIRECTOR DE MEDIOS / JEFE DE MEDIOS 23 20
PRESCRIPCION 528 650  JEFE/SUPERVISOR DE MEDIOS 11 05
JEFE DE PLANIFICACION / PLANIFICADOR DE MEDIOS 166 2.5
DIRECTOR DE COMPRAS / JEFE DE COMPRAS 30 30
OTRO CARGO 81 73

NOTAS METODOLOGICAS:

SENALAMOS EN TODO EL INFORME COLOR- (FLECHAS O CELDAS) 'DIFERENCIA POSITIVA'Y EN COLOR ROJO 'DIFERENCIA NEGATIVA' VS. LA EDICION ANTERIOR (AL 95% DE NIVEL DE CONFIANZA).

1
I Sco PEN | SUGERIDAS. AGENCIAS DE MEDIOS ENTREVISTADAS EN 2019 (265) Y 2021 (197). DATOS EN PORCENTAJES (%).
L







ESPANA 2021/22

ANUNCIANTES

. Relacién directa con Walled Gardens
para entender qué pasard con los datos.
. Reciben menos visitas comerciales de
los medios.
. Crece la inversién Digital.

NEW TRADERS

. Plataformas de compra en crecimiento.
. Relacién con anunciantes y agencias.
. Su principal valor es la segmentacion.
. Posibilidad de gestionar campanas
de principio a fin.

Agilidad / Volumen. Favorece omnicanalidad y
control de los puntos de contacto

Los anunciantes trabajon mdés la
Estrategia con sus agencias de medios, asf
como Performance, Programdtica y Data.

AGENCIAS DE MEDIOS

. Rol de Evangelizacién, Consultoria,
Data y Tecnologia.
. Trabajan cada vez mdés la estrategia
global del anunciante.
. En evolucién para integrar
capacidades y dar servicios plenos

MEDIOS Y PLATAFORMAS

. Esfuerzos en inversién para actualizaciéon
de formatos, productos y mediciones.
. En evolucién en los modelos de
comercializacién.
. Principal debilidad en el drea Creativa,
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CRECIMIENTO DE MAS DE DIEZ PUNTOS EN LA INVERSION DIGITAL

Les pedimos a los Anunciantes entrevistados que declaren cémo reparten su inversién en medios, y ya un 44.8% de su presupuesto va

destinado a Digital (mds de 10 puntos que en 2019). Televisiéon Generalista ha frenado la caida que venia experimentando desde 2017, y
Exterior ha sido el medio mds afectado (ha perdido casi cuatro puntos de inversion) como consecuencia de la crisis de la COVID-19.

100
mDIGITAL

B CINE

75

B EXTERIOR

HREVISTAS

50 B SUPLEMENTOS
PRENSA

25 mRADIO

m TELEVISION DE PAGO

® TELEVISION GENERALISTA

2011 2013 2015 2017 2019 2021

PREGUNTA: ;CUAL ES EL REPARTO DE SU INVERSION EN MEDIOS?

SCOPEN i

PREGUNTA SUGERIDA. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2011 (165), 2013 (182), 2015 (150), 2017 (172), 2019 (184) Y 2021 (146). DATOS EN PORCENTAJES (%).




TENDENCIA
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TENDENCIA INVERSION 2022

Los medios con mayor expectativa de
crecimiento (ya lo eran para 2020)
son Digital, Televisién de Pago,
Exterior y Cine. En la pasada edicion
del MEDIA SCOPE se invirtié la
tendencia para Television Generalista
(siempre se estimaban aumentos de
inversién). Su prevision actual ha
mejorado aunque se mantiene una
ligera tendencia pesimista.

Con respecto a la edicion pasada,
Exterior es el medio en el que mds
crece la tendencia de inversion.

Dentro del medio Digital, las
plataformas de VIDEO ONLINE, las de
AUDIO e E-COMMERCE son las que
reciben el mayor pronéstico de
crecimiento en términos de inversién
(por encima del 85%).

| SCOPEN |
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PREGUNTA: ;CUAL SERA LA TENDENCIA DE INVERSION EN MEDIOS EN 2022?

PREGUNTA SUGERIDA. MUESTRA TOTAL ENTREVISTADOS EN 2019 (336) Y 2021 (260). DATOS EN PORCENTAJES (%).
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LAS VARIABLES CLAVE DEL SOPORTE PUBLICITARIO Y DEL SERVICIO COMERCIAL

BASTANTE IMPORTANTE B MUY IMPORTANTE

POCO IMPORTANTE ALGO IMPORTANTE

B NADA IMPORTANTE

VARIABLES DEL SERVICIO COMERCIAL

PREPARACION
DE LAS VISITAS

RELACION PROXIMA
Y CONTINUADA

FLEXIBILIDAD ELEGIR
EMPLAZAMIENTOS

PRESENTACION DE
PROPUESTAS AD HOC

ESMERO POR CUIDAR
LA RELACION

CREATIVIDAD EN
PROPUESTAS
COMERCIALES

NIVEL DE INTERLOCUCION
INTEGRAL

FORMACION TECNICA
DEL EQUIPO

DISPONIBILIDAD DEL
EQUIPO COMERCIAL

FLEXIBILIDAD EN LA
NEGOCIACION

RIGUROSIDAD Y
TRANSPARENCIA

VARIABLES DEL SOPORTE

33.5

OCUPACION
PUBLICITARIA

CAPACIDAD DE
CONTEXTUALIZACION

IMAGEN DE MARCA
DEL SOPORTE

AFINIDAD

CALIDAD DE
REPRODUCCION

COSTE DEL IMPACTO

COBERTURA

MEDICION

SEGMENTACION
DE AUDIENCIAS

PERFIL AUDIENCIA

CALIDAD
DE CONTENIDOS

PREGUNTA: DE LAS SIGUIENTES VARIABLES DEL SOPORTE Y DEL SERVICIO COMERCIAL, INDIQUEME POR FAVOR, LA IMPORTANCIA QUE CONCEDE A CADA UNO DE ELLOS

PREGUNTA SUGERIDA.. MUESTRA TOTAL ENTREVISTADOS 2021 (260). DATOS EN PORCENTAJES (%)

| scoPeN
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ASPECTOS CLAVE A LA HORA DE PLANIFICAR CADA MEDIO
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PREGUNTA: INDIQUE, DE ENTRE LOS SIGUIENTES ASPECTOS, LOS 3 MAS IMPORTANTES EN LA FASE DE PLANIFICACION

! SCOPEN i

PREGUNTA SUGERIDA.. MUESTRA TOTAL ENTREVISTADOS EN 2021 (203). (SE MUESTRAN POSICIONES #1-#3)
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ASPECTOS CLAVE A LA HORA DE NEGOCIAR CON CADA MEDIO
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AUDIENCIA AUDIENCIA AUDIENCIA DISTRIBUCION DISTRIBUCION

COSTE COSTE COBERTURA COBERTURA CONTENIDOS LOCAL SEGMEN-TACION SEGMEN-TACION LOCAL COSTE SEGMEN-TACION SEGMEN-TACION SEGMEN-TACION SEGMEN-TACION
AUDIENCIA AUDIENCIA AUDIENCIA MEDICION < AUDIENCIA AUDIENCIA
COBERTURA COBERTURA etz ERSIE FACILIDAD PERFORMANCE etz S FE e BRANDSAFE EOSE ez COBERTURA ERSIE
- * 9 Q € € VA ¢ “ & il ~»a
ANTERIORES CALIDAD DISTRIBUCION DISTRIBUCION COSTE COSTE AUDIENCIA AUDIENCIA AUDIENCIA BRANDSAFE PERSO<‘ RETARGETING
NEGOCIACIONES CONTENIDOS LOCAL LOCAL BRANDSAFE COBERTURA COBERTURA NALIZACION PERFORMANCE

PREGUNTA: INDIQUE, DE ENTRE LOS SIGUIENTES ASPECTOS, LOS 3 MAS IMPORTANTES EN LA FASE DE NEGOCIACION

PREGUNTA SUGERIDA.. MUESTRA TOTAL ENTREVISTADOS EN 2021 (203). (SE MUESTRAN POSICIONES #1-#3)

! SCOPEN i
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ESPANA 2021/22

EL MODELO COMERCIAL MULTIMEDIA GLOBAL ES EL PREFERIDO ANUNCIANTES Y AGENCIAS

Les pedimos a los entrevistados que
mencionen, de forma sugerida, el
modelo de comercializacién que
consideran ideal de los medios de
comunicacion.

El modelo "Multimedia Global” es el
preferido por mds de la mitad de los
entrevistados (y diez puntos por encima
de lo que mencionaban en la pasada

edicion).

Cada vez son menos mencionados
"Equipo Comercial por Medio" y “Equipo
Multisoporte”. Cuanto mds integrados
estén los equipos comerciales
(multimedia), mejor valorados estardn
por los clientes.

! SCOPEN |

o ]

b

MULTIMEDIA GLOBAL MULTIMEDIA UN EQUIPO COMERCIAL MULTISOPORTE
(TRANSVERSAL) ESPECIALISTA POR CADA MEDIO (DE UN MISMO MEDIO)
¥/ 25.8% 10.4% 10.8%
51.9% » 0% L450 v S ¥
(41.4% 2019) (25.6% 2019) (16.1% 2019) (17.0% 2019)
DEFINICION: DEFINICION: DEFINICION: DEFINICION:
UN EQUIPO COMERCIAL UN EQUIPO MULTIMEDIA CON EQUIPOS INDEPENDIENTES UN EQUIPO MULTISOPORTE
MULTIMEDIA OMNICANAL ESPECIALIZACION PARA CADA MEDIO DENTRO DE UN MISMO MEDIO
EN UN SECTOR (ANUNCIANTES) O EN  (TELEVISION, RADIO, PRENSA...) (TELEVISION, RADIO, PRENSA..)

UN GRUPO (AGENCIAS DE MEDIOS)

PREGUNTA: DE LAS SIGUIENTES FORMULAS DE COMERCIALIZACION QUE TIENEN LOS DISTINTOS GRUPOS DE MEDIOS, ;CUAL ES LA IDEAL?

PREGUNTA SUGERIDA.. MUESTRA TOTAL ENTREVISTADOS EN 2019 (336) Y 2021 (260). DATOS EN PORCENTAJES (%).
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MEDIA
SCOPE

MUY IMPORTANTE

Ve

BASTANTE IMPORTANTE

mPOCO IMPORTANTE mALGO IMPORTANTE

B NADA IMPORTANTE

EL DEPARTAMENTO DE MARKETING ES CLAVE PARA REFORZAR LA RELACION CON CLIENTES

TENDENCIA
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PREGUNTA SUGERIDA.. MUESTRA TOTAL ENTREVISTADOS EN 2021 (260). DATOS EN PORCENTAJES (%).

PREGUNTA: DE LAS SIGUIENTES VARIABLES DEL EQUIPO DE MARKETING, INDIQUEME POR FAVOR, LA IMPORTANCIA QUE CONCEDE A CADA UNO DE ELLOS

| scoPeN
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EVENTOS Y NEWLETTERS SON LAS ACCIONES DIRIGIDAS A LOS PRESCRIPTORES MAS VALORADAS

Los Eventos organizados por los Medios (después de un tiempo sin poder realizarlos por la COVID) y el envio de Newsletter, son las dos

acciones mds valoradas por anunciantes y profesionales de agencias de medios, y en mayor medida que en la pasada edicién. Sin
embargo, las Presentaciones y el envio de Regalos Promocionales son menos valorados de lo que lo eran en 2019.

2021 2019 EVOLUCION
Eventos organizados por el Medio 20.8 14.0 »
Envio de Newsletter 20.8 6.5 1+
Sesjones de Formacion 9.6 6.5 1+
Argumentarios comerciales (glosarios, tarifas, ...) 88 --
Case Studies 8.1 8.0
Presentaciones 6.9 9.8 ¥
Presentacién de la Politica Comercial 6.5 9.2 ¥
Envio de regalos 58 10.4 ¥
Invitacién a asistir a Premios 5.0 4.8
Invitacién a Fiesta Anual 4.6 5.7
Invitacién Conciertos / Teatros / Torneos 19 1.2
Viajes 1.2 18

PREGUNTA: DE TODAS LAS ACCIONES PROMOCIONALES QUE HA RECIBIDO, ;CUALES RECUERDA CON MAYOR INTERES?

! SCOPEN |

PREGUNTA ESPONTANEA. MUESTRA TOTAL ENTREVISTADOS EN 2019 (336) Y 2021 (260). DATOS EN PORCENTAJES (%)
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CUATRO VIiAS DE CRECIMIENTO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION PARA REFORZAR SU APORTE DE VALOR

01. NEGOCIO Y MEDICION TRANSMEDIA

*  Los clientes estédn cada vez mds orientados a conseguir KPI de negocio.
*  Crecimiento en el uso de mdés modelos de atribucién y modelos econométricos.
* La tecnologia ayuda a entender como estdn funcionando las campanas.

*  La programdtica permite tener controlados desde un Unico punto todas las campaias
digitales, en términos de puntos de contacto con la audiencia y omnicanalidad.

02. ENGAGEMENT + CONVERSION

*  Elfoco en resultados a corto plazo no ayuda a dar valor a la publicidad en términos globales
y estratégicos.

¢ La alta rotacién de los directores de marketing es otro elemento que dificulta el
pensamiento a large plazo.

¢ Lacoberturay la construccién de marca siguen siendo importantes y contindan siendo una
necesidad por parte de los clientes.

*  Se necesita pedagogia y formacién en investigacién / medicion por parte de las agencias de
medios y los propios medios.

I SCOPEN |
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03. DE USER CENTRIC A RELATIONAL CENTRIC

El foco estd en conseguir que el consumidor haga suyo el mensaje de las marcas, y el contenido
puede ser la clave (que a su vez es fuente de Data).

Cada vez mas clientes ponen el foco en las estrategias de marketing relacional, escuchando al
consumidor, definiendo y conociendo a su buyer persona.

Existe la oportunidad de seguir trabajando formatos y soluciones que favorezcan la integracion
de las marcas en un contexto que sea relevante para las audiencias.

O4. LA TECNOLOGIA PARA DINAMIZAR EL CONTENIDO

El contenido fluye por los distintos medios y cada uno tiene que ser capaz de generar el mayor
nivel de engagement/relaciéon posible.

Los clientes con capacidades en Data y Analitica, pueden llegar a una comunicacién one-to-
one, pero esto tiene que ir acompafnado de la adaptacion constante del mensaje.

La clave es trabajar bien la creatividad junto con la planificacién, y no de forma separada.

Las agencias rompen silos en sus estructuras, trabajan de forma agile y entran al briefing del
cliente desde el inicio. Oportunidad de los medios de trabajar conjuntamente con las agencias.
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SCOPEN - Posicionamiento

La compania que ofrece
Knowledge for Creative Transformation
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SCOPEN - Resumen

12

MERCADOS

30 afos de experiencia en 12 mercados.

2.500+

ANUNCIANTES

Entrevistas en profundidad a mds de
2.500 anunciantes cada afio.

8.000+

RELACIONES

Andlisis y monitorizacién de mds de
8.000 relaciones anunciante-socios de
comunicacién en el mundo.
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CHINA - 2005

MEXICO - 2009
INDIA - 2008

SINGAPORE - 2009

250+ o

MARCAS GLOBALES EVENTOS

COLOMBIA - 2013
BRAZIL - 2006

CHILE - 2012

ARGENTINA - 1999/2010

Colaboraciéon con la evolucién y el crecimiento Asesoramiento estratégico en los grandes

de mads de 250 marcas globales. eventos y certdmenes que reconocen la
excelencia en la creatividad-innovacién.
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