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Las conclusiones que contiene este informe reflejan la vision de los
100 Chief Marketing Officers encuestados en Espaiia en comparacion
con el resto de paises que conforman el estudio.

La primera conclusion a destacar es que estamos en la era de la post-
optimizacion. El 79% de los encuestados afirman que deben
transformar, no ya optimizar, su negocio a través de las tecnologias
digitales, liderando un cambio radical y transversal en sus
organizaciones.

La transformacion digital esta agitando las estructuras tradicionales y
la forma en la que las marcas se relacionan con unos consumidores
cada vez mas exigentes e intolerantes a las formas de publicidad més
tradicional. Los CMOs no son ajenos a esta situacion. Entender a los
clientes y acercarse a ellos con propuestas atractivas e innovadoras
es un reto que implica un cambio en la organizacion de las empresas
hacia lo digital y, lo mas importante, una evolucién de su propio rol.

En Europa y especialmente en Espafia ya estamos trabajando para
responder a las demandas de los consumidores de una forma réapida y
efectiva. Un mundo nuevo se abre ante nosotros y estamos
preparados para explorarlo ahora que las marcas desvelan sus
propésitos y la creatividad es mas necesaria que nunca. Utilizar |A,
Machine Learning, Blockchain... para ofrecer experiencias Unicas al
cliente ya es ineludible y los CMOs lo saben.

Qué les preocupa, cudl es su rol o cuéles son sus apuestas para el
futuro son algunas de las cuestiones que recogemos en el CMO
Survey 2019, edicién Espana.

Esperamos que disfrutes de la lectura.

Elisa Brustoloni
Managing Director dentsu X
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Los CMOs,
protagonistas de la era
de la post-optimizacion

Las compafiias estan obligadas a centrarse en
la innovacién y en la transformacion de sus
estructuras para atender a las exigentes
demandas de los consumidores, que muestran
una tolerancia cada vez menor a la publicidad
tradicional. Las marcas que afrontan este
cambio a un ritmo acelerado y aprovechan las
tecnologias digitales obtienen una gran ventaja
sobre sus competidores.

Con esta revolucion en marcha, el Director de
Marketing asume un rol colaborativo y se
convierte en el “integrador” de los otros
protagonistas dentro de la compaiiia,
fusionando diferentes objetivos en el proceso
de evolucién. No hay una solucién rapida y facil
para la necesidad de transformacién que hay en
las empresas. El CMO es la figura clave que
debe guiar al resto de directivos hacia una
nueva era de cambio y post-optimizacion, en un
entorno complejo, sistémico y con cambios
culturales veloces.

Su tarea debe enfocarse en encontrar nuevas
formas de maximizar el potencial del marketing
de resultados y la construccién de marca, la
salud de la marca a corto y largo plazo, la
excelencia en la gestion de la informacion y el
talento creativo.

Ademés, debe tener en cuenta los factores que
explican por qué las marcas aun tienen que
hacer una transformacion digital real y encontrar
las soluciones para alcanzar el éxito.



Cuatro barreras de la

transformacion digital y las

soluciones de dentsu X

El 50% de los encuestados declaran que
planifican sus estrategias de marketing con 2
afios o menos de antelacion, lo que complica el
enfoque a largo plazo que la transformacion de
una compaiia normalmente exige. El plazo
medio fuera de Esparia es de 2,7 afios.

El mercado espafiol es flexible, sofisticado y
cambiante. Toma ventaja de la inmediatez para
aprovechar las oportunidades del momento.

El lento crecimiento y el auge de la tecnologia han
impulsado la medicion del ROl y la optimizacion
cortoplacista. Casi dos tercios (64%) de los
Directores de Marketing esperan recibir més
presion en un futuro préximo para mostrar
resultados tangibles inmediatos.

Demuestra resultados en el corto plazo para
invertir en el largo.

El revenue de las empresas aumenta y casi el
60% esperan un aumento en el presupuesto de
marketing pero cada vez mas, dirigido a buscar
resultados de negocio.

Aprovecha el aumento de beneficio para
obtener més recursos y dedica el extra a
acciones de medio y largo plazo.

Es esencial generar la cultura adecuada para
desarrollar la transformacion digital, pero
muchas empresas no le dan la prioridad
necesaria a la captacion y formacién de talento
ni al modo prueba - error.

Crea equipos multidisciplinares y la cultura
“beta”.
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El CMO integrador, en el
centro del C-Suite

El éxito depende de como se integre el equipo directivo
trabajando en pro del objetivo comun de la transformacion. Los
diferentes cargos de la compaiiia asumen un rol determinado en

esta tarea:

- p K
/f(,

alinear liderazgo hablar el
y expectativas mismo idioma

[ G . 2 e ole
i) A/

organizarse

educar sobre
el propdsito a EI CMO en torno al
largo plazo I t d consumidor
R & e
abrir nuevas crear la
fuentes de cultura
valor ~RA /O correcta
arquitectura
de innovacioén
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CEO (Chief Executive
Officer): alinear liderazgo y
expectativas

La transformacién es
demasiado grande para que el
méximo responsable de la
compaiiia no esté en el asiento
del conductor. Debe liderar el
cambio con un enfoque a mas
largo plazo, lo que requiere un
reajuste de las expectativas de
crecimiento.

CFO (Chief Financial
Officer): hablar el mismo
idioma

Asumir que existe una forma de
medicion mas compleja y un
marco de informacion que
comprende medidas financieras
y no financieras de la salud de
la marca, tanto a corto como a
largo plazo.

COQO (Chief Operating
Officer} organizarse en
torno al consumidor

Adoptar el modelo ‘zero-based
design’. Debe reevaluar como
esta configurado el modelo
operativo en torno a los
cambiantes comportamientos
de los consumidores.

CHRO (Chief Human
Resources Officer): crear la
cultura correcta

Su responsabilidad es definir el
conjunto de incentivos y
recompensas para la
innovacion y la transformacion
a través de la organizacion, no
solo en marketing.

11

CDO/CIO (Chief Data
Officer): arquitectura de
innovacion

Obtener el equilibrio adecuado
entre enfoques 4giles para la
innovacién y un impulso mas
centralizado en la gestion
eficiente de los proyectos.

CSO: (Chief Strategy
Officen: abrir nuevas
fuentes de valor

Su cometido principal es
utilizar los datos de los
consumidores para descubrir
nuevos flujos de ingresos y
modelos de negocio
innovadores.

CSustyO (Chief
Sustainability Officer):
educar sobre la autenticidad
del propésito social a largo
plazo

El CSustyO de la empresa
debe encontrar el auténtico
propdsito social y hacerlo
transversal en toda la
compaiia. Hacerlo real y
creible.

dentsu X
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Mas informacién no ha significado

ni mejores ni mas insights

Es incuestionable que dentro del proceso de
entender al consumidor confiamos en la
recoleccion y andlisis de datos para
personalizar productos y campafas que giren
en torno a individuos, en vez de estar basados
en segmentos o proxies. Pero,
paraddjicamente, el acceso a més informacién
no siempre deriva en mejores insights o
mejores resultados de negocio.

Cerca del 60% de los CMOs creen que ahora
hay mas informacion disponible, pero también
que cada vez resulta mas dificil obtener
insights relevantes. Se han dado cuenta de
que lograr entender esta informacion y
traducirla en ideas de valor necesita unas
habilidades que van mas alla del data science
propiamente dicho (72%).

En consecuencia, las organizaciones requieren
nuevos perfiles para transformar los datos en
estrategia.

Pese a que en Espafa nos sentimos mas
comodos con nuestro desempefo estratégico
que en otros paises, mas del 40% de los
Directores de Marketing ven areas de mejora
en la capacidad de convertir el dato en valor.

En definitiva, tenemos los datos, la capacidad
de recolectarlos y analizarlos pero no siempre
extraemos las conclusiones importantes ni
somos capaces de convertirlos en
recomendaciones y acciones.

El rol de la data en tu estrategia de marketing, grado de
acuerdo con las siguientes frases

Media
total
paises

72%
70%

La GDPR
representa una
oportunidad para
construir confianza
con los clientes

Extraer insights de los
datos de los clientes
requiere unas
habilidades mayores
que el data science

59%

Ahora tenemos mas
informacién sobre el
consumidor pero
cada vez es mas
dificil extraer insights

43%
42%

Hemos invertido en
tecnologia para
recolectar datos del
cliente pero no
sabemos como
convertirlo en valor
para el negocio

No tenemos
capacidades (gente,
tec.) para maximizar
el valor de la data de

nuestros clientes



El exceso de informacion,
también un mal del consumidor

En Espafia, una de las principales barreras
que los CMOs ven en su viaje hacia la
relacion con los clientes es el aumento de
la competencia en sus mercados de
referencia (60%) y la infoxicacion a la que
estan sometidos los individuos (44%).

Los Directores de Marketing en nuestro
pais también consideran que las
regulaciones en la proteccion de datos
(37%) y la dificultad en el acceso a first
party data (43%) podrian obstaculizar su
vinculo con los consumidores. Este
problema estd més acentuado en paises
en los que existen estrictas leyes para
controlar qué informacién se comparte,
pero no por ejemplo en Rusia, donde es un
asunto que solo preocupa a poco mas del
20% de los directivos.

i Qué barreras clave tienes para construir una mejor
relacion con tus consumidores en los proximos 2-3 afios?

Media —
total
paises
|
I
X X X X
-~ < (e} A
© < < <
Niveles de Sobrecarga Acceso first Intolerancia de
competencia de party data los
en aumento informacién concreta consumidores a
/infoxicacion la publicidad
15

37%
EN
B

Regulaciones
proteccién de
datos
(GDPR)

Fragmentacion

de la cadena de

distribucién de
los medios

Capacidades de
las agencias de
marketing
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Espaiia, a la cabeza en
uso de tecnologia

Para afrontar los retos futuros, las empresas
se ayudan de la tecnologia con el objetivo
de mejorar la experiencia del consumidor
con las marcas. Hemos preguntado a los
Directores de Marketing de nuestro pais
qué tecnologias usan y cudles prevén usar
en los préximos afios.

Espafia lidera en iniciativas de Headless
Commerce. Un 43% de los directivos
declara que este tipo de gestion de sus
plataformas est4 ya instaurado en sus
empresas, con una ventaja respecto al resto
de paises de méas de 20 puntos (43% vs.
21%).

Espafa también destaca en la utilizacion de
Inteligencia Artificial -como chatbots- (33%),
Realidad Virtual (30%) y Realidad
Aumentada (27 %).

Preguntando por la tecnologia emergente en
los préximos afios, vemos que casi la mitad
de los CMOs declaran que integrarén a su
estrategia de experiencia de usuario ademas
de Inteligencia Artificial (48%, +15pp vs.
actualidad), Machine Learning (44%, +9pp
vs. actualidad) y Blockchain que permitira al
41% de las empresas realizar transacciones
més seguras, siendo la tecnologia
emergente que mas crece, con un +18pp
vs. el uso actual.

i Qué tecnologia emergente usas o tienes previsto usar
para mejorar la experiencia de tus clientes?
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Buenas noticias: mayor
revenue hoy para
afrontar mejor el futuro

El 72% declara que su revenue global aumenté en el
ejercicio anterior (2017 vs. 2018). Esto representa
una mejora considerable (+10pp) frente al resultado
del afo pasado y una ventaja sobre la media del total
paises de hasta 7,8 puntos, donde el incremento solo
se produjo en el 64% de las empresas.

Pero jcudl ha sido este incremento? el 33% declaran
que de hasta el 5%; el 29% que su revenue ha
aumentado entre el 5% y el 10%, y un considerable
10% ha mejorado sus resultados econdémicos en mas
del 10%. Esto nos deja un escenario muy positivo
para el mercado espafiol, que parece estar
recuperandose finalmente tras la explosion de la
crisis que comenzé en 2012.

JEn qué porcentaje cambié tu revenue desde el afio pasado

(2017 vs. 2018)7?

17% 33% 29%

Bajo hasta No hubo Incremento Incrementé Incrementé
un 5%-10% un 5% crecimiento  hastaun 5%  entre un 5%- més de un
10% 10%

17 dentsu X
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Los CMOs entienden que un plan estratégico
de negocio es esencial para identificar
claramente cuéles son las metas y objetivos
de la empresa. Declaran que la estrategia de
marketing juega un papel fundamental y sirve
de columna vertebral para sostener otras
ramas del plan de negocio.

Cuando les preguntamos con cuanto tiempo
planifican su estrategia de marketing, los datos
son reveladores: en Espana, el tiempo medio
de planificacion estratégica de marketing es de
21 meses (1,7 afios), lo que nos sitla a la cola
de los paises encuestados.

Los tres sectores que planifican con menor
antelacién en nuestro pais son Bebidas
Alcohdlicas, Retaily Restauracion, con una
media que no llega al afio (10 meses). Por el
contrario, los tres sectores que planifican con

Rumbo al futuro

mayor antelacion sus estrategias de marketing
son Farmacia y Salud, Electrénica y Energia,
con una media que casi alcanza los 3 afios de
antelacion (34 meses).

Entre los 10 paises encuestados, la media de
antelacién en la planificacion de marketing es
de 2,7 afos, aunque China y Rusia son los
mas previsores, con 42 meses (3,5 afios) para
preparar su estrategia.

;Con cuénta antelacién en meses planificas tu
estrategia de marketing?

6 meses

dentsu
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Restauracion 28_,2
Corglda y
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Bebidas Lujoy Internety Medios y 30,6 Farmacia
Alcoholicas Moda  Software entretenimiento Ener'gl'a y Salud
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Cuidado
personal
y del
hogar



Los presupuestos de marketing

aumentan en el 2020

La mayor parte de las empresas declaran
haber mejorado sus resultados. Atendiendo a
esta consideracion, preguntamos a los CMOs
qué cambios esperan en los presupuestos de
marketing de sus empresas.

El 59% de los ejecutivos de marketing en
Espaiia declaran que aumentarén su
presupuesto de marketing durante el préximo
ejercicio. Lo mas interesante es que en el
20% de las empresas encuestadas en Espaia
este incremento seréa superior al 5%.

En Europa, son Alemania e ltalia los que
consideran que su presupuesto de marketing
subira en los préximos meses (65%), siendo
China (83%) o Estados Unidos (71%) los
paises donde se esperan incrementos
bastante superiores al resto.

i Qué cambios esperas en tu presupuesto de marketing en
los proximos 12 meses?

33,0%

40),0%)

21

M Bajara hasta un 5%

H No habra crecimiento

Incrementara hasta un 5%

M Incrementara mas de un 5%

dentsu X



El rol del marketing
esta en plena evolucion

El rol del marketing en las empresas atraviesa
un periodo de cambios en nuestro pais con un
creciente foco en la bisqueda del crecimiento
del negocio. Desarrollar experiencias
relevantes con el consumidor y las ideas
disruptivas son las otras claves del rol del
Director de Marketing en Espafia para los
préoximos 2-3 afios.

Un rol en evolucién: centrarse en
el crecimiento del negocio se une
al objetivo de mejorar la

Variables como “garantizar una gestion experiencia con la marca.

efectiva de las marcas” y “entender las
tendencias del mercado y del consumidor”
se mantienen en las primeras posiciones.

i Cudl crees que seré el rol principal del marketing en tu
organizacion en los proximos afios?

N Bt < < (2] o
! !

Garantizar una Entender las Ser responsables Desarrollar la Generar crecimiento Liderar la innovacion
gestion efectiva de  tendencias de de una experiencia general del negocio disruptiva
las marcas mercado y transformacion en el del consumidor
consumidor negocio

[ ESPANAHOY [l ESPANA FUTURO
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Creatividad, big ideas y experiencia de marca,
las principales apuestas de los CMOs en Espaiia

La gran mayoria de los Directores de
Marketing en Espafa consideran que lo més
importante para mejorar su relacion con los
clientes es hacerse un hueco dentro del ruido
a través de la creatividad y big ideas (89%).

Para ello declaran que necesitan desarrollar
ideas creativas y campafas disruptivas con
sus agencias (79%) y la mitad de ellos
necesitan aumentar su capacidad de entender
al consumidor y el entorno.

A su vez, entienden que conseguir que sus
mensajes destaquen requiere una inversion
mas potente y de la perfecta integracion del
C-Suite (88%).

En la sociedad de la inmediatez, la batalla es
ganar la atencién de los usuarios, lo que no es
tarea sencilla.

En el mundo actual, la sobreoferta ha hecho
que el consumer journey se acelere y crezca
el rechazo al compromiso con una marca.

Esto requiere que las marcas reconsideren
la forma en la que se relacionan sus
consumidores, que cada vez son mas
exigentes e intolerantes a las formas de
publicidad mas tradicional, y que solo se
acercan a marcas que forman parte de su
historia, son capaces de nutrir parte de su
identidad.

En consecuencia, alinear nuestra marca con
un proposito auténtico es fundamental para

generar sentimiento positivo e interacciones
duraderas con nuestra marca.

Relaciones con el cliente y sus expectativas.
Grado de acuerdo con las siguientes frases

Media
total
paises

89%
88%

Hacernos hueco
dentro del ruido
requiere mas inversion
en creatividad y big
ideas

Generar una mejor
experiencia de
usuario requiere
también de una
mejor integracion
interna

—

—

X X X
(o)) (e} <
[Te] Lo <

La mayor parte de las Alinear nuestra marca Las expectativas que
interacciones con con un propdsito o tiene el cliente sobre
nuestra marca ahora  causa social es una nuestra marca
son iniciadas por el decision estratégica  aumentaran hasta el
consumidor, no por de negocio, no de punto en que nos
nuestro marketing marketing costara estar al nivel
de ellas

23
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La experiencia de marca como punto
clave para desarrollar el negocio

Hay un abismo entre lo que se cree que es
importante y la capacidad actual con la que
cuentan las empresas: el 89% identifican las
grandes ideas creativas para construir marca y
conexiones emocionales con sus
consumidores como algo critico para el éxito
futuro. Solo el 53% consideran que hoy estén
desarrollando correctamente esas habilidades.

La experiencia del consumidor con nuestra
marca es muy relevante para los CMOs en
Espafia: un 90% de ellos declaran que ser el
punto més importante para desarrollar su
negocio, dato que incluso supera la media del
resto de los paises (+7pp).

En cuanto a los elementos que ayudaran a
mejorar la experiencia con la marca, hay gaps
entre lo que las empresas son capaces de
entregar hoy y su relevancia en el futuro.

El gap principal es la generacion de insights
del consumidor a través de la gestion y
andlisis de los datos que cobra verdadera
relevancia en este estudio (+39pp).
Actualmente somos capaces de obtener datos
de muchas fuentes diferentes, pero muchas
veces es dificil poder construir una imagen
Unica del consumidor en funcion a esta
voragine de informacion.

iHasta qué punto crees que los siguientes elementos son importantes en tu negocio
hoy? ; Qué relevancia tendran en el futuro?

47,0%
49,4%
86,0%
83,6%

Recoleccion,
gestion y andlisis
de datos para
generar insights de
consumidor reales

dentsu
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53,0%
54,1%
89.0%
84,9%

Creatividad y big
ideas que
construyan marca y
creen vinculos
emocionales

W ESPANA HOY

51,0%
47,7%
79,0%
74,7%

Medios altamente
segmentados,
contextualizados y
optimizados a
través del data

[ TOTAL HOY
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64,0%
59,8%
90,0%
83,1%

Experiencia del
consumidor y
plataformas de
compra fluidas y
consistentes entre
los diferentes
canales

Il ESPANA FUTURO

46,0%
48,1%
83,0%
76,8%

CRM y programas
de lealtad que
ayuden a anticipar
las necesidades
futuras del
consumidor

TOTAL FUTURO

54,0%
49,6%
76,0%
75,7%

Desarrollo de
contenido y
entretenimiento
que atraiga a los
consumidores
hacia nuestra
marca



¢Cuaéles son los objetivos
estratégicos del CMO en Espaiia?

Los CMOs de nuestro pais deben prepararse
para asumir objetivos estratégicos que les
permitan estar a la altura de las expectativas
de un consumidor cada vez mas exigente y de
un mercado que cambia a un ritmo muy
acelerado.

En este sentido, deben trabajar en base a tres
pilares:

* Asumir responsabilidad sobre la innovacién
de productos y servicios (84%)

* Ofrecer consistencia entre todos los
puntos de contacto (84%)

* Ser capaces de utilizar la tecnologia
disponible para transformar el negocio, no
solo optimizarlo (83%)

Tal como lo hemos visto, hay muchas cosas
por hacer. Los Directores de Marketing lo
saben mejor que nadie, ya que ellos conviven
dia a dia con la necesidad de combinar la
optimizacién con un mayor foco en la
innovacion y la disrupcion como vehiculo para
la transformacion que necesitan hacer las
empresas en un futuro préximo.

;Con qué frases estas de acuerdo si hablamos de los
objetivos estratégicos hacia los que estés orientado?

84%

Necesitaremos tomar mas responsabilidad
en la innovacién de productos y servicios

Media
total
paises

Tendremos que trabajar més en ofrecer

84%

de contacto

83%

consistencia entre todos los puntos

Necesitaremos transformar el negocio a
través de la tecnologia, no solo optimizarlo

Asociar nuestra marca con un

69%

atraer clientes

57%

plazo

propésito social seré critico para

Deberemos demostrar
resultados a corto

25
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Tecnologia y personas, las palabras
magicas para un futuro prometedor

El camino que deben recorrer los CMOs en
Espafa tiene muchos condicionantes para
alcanzar los objetivos que persiguen las
marcas. La revolucion tecnoldgica ha
facilitado en algunos aspectos esta tarea,
pero en otros casos puede convertirse en un
problema de dificil solucién si no se tienen
las herramientas ni el talento necesario o si
esas empresas no son lo suficientemente
répidas en su transformacién para atender
los nuevos desafios a los que se enfrentan.

Descubrimos que apostar por la
transformacion digital invirtiendo en
plataformas de tecnologia (63%) y
plataformas de gestién de datos del
consumidor (49%), sera clave para cumplir
los objetivos de marketing de las companias
en los préximos afios.

Movernos hacia el futuro significaréd entonces
combinar todas las herramientas que
tengamos a nuestra disposicion, aunque esto
suene utopico. Y, ademaés, contar con el
equipo humano adecuado. Por suerte, 7 de
cada 10 Directores de Marketing confian en
sus equipos, siendo Espafia el pais lider en
este indicador.

Considerando todo lo anterior, la clave para
los CMOs es utilizar todas las herramientas
digitales a su disposicion, generar big ideas'y
creatividad para mejorar la experiencia con la
marca y evolucionar su rol integrador dentro
de la compaiiia.

i Qué cosas crees que se harén en los proximos 2-3 afios para
cumplir con los objetivos de marketing de la compaiiia?

o Invertir en plataformas de tecnologia digital a
o medida

49%
45%
41%

Invertir en tecnologia de marketing y
plataformas de consumidores (ej. SalesForce,
Adobe, Google, ...)

Mover las competencias digitales y
programaticas /in house

Trabajar con agencias de marketing

3 7 0 Trabajar con consultoras de gestion que lleven
%o a cabo servicios de marketing

dentsu
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Nuestra encuesta global, liderada por
Tim Cooper, Global Head of Strategic
Communications en Dentsu Aegis
Network, y elaborada de la mano de
Kadence International, se ha realizado a
1.000 CMOs de 10 paises: 100
encuestados en cada pais incluyendo
Alemania, Australia, China, Espafia,

Francia, Gran Bretana, Italia, Japon, US,

y Rusia.

En Espafa la muestra representa un
amplio espectro de empresas, de
pequefio y gran tamafo. Un 20% de las
mismas tiene unos ingresos anuales
inferiores a 500.000 euros y otro 20%
de més de 500 millones de euros.

El trabajo de campo se realizd en mayo
de 2019.

30

DESGLOSE POR SECTORES
ENCUESTADOS

14% Finanzas y Seguros
12% Servicios de Internet y Software
11% Transporte y Viajes
9% Farmacia y Salud
7% Automocion
7% Electrénica
6% Alimentacion y Bebidas
6% Restauracion
5% Energia
5% Medios y Entretenimiento
4% Retail
3% Cuidado personal y del hogar
3% Telecomunicaciones
3% Lujoy Moda
2% Bebidas Alcohdlicas
2% Juguetes y Juegos

1% Tabaco



Tecnologia, data, fragmentacion, saturacion, digitalizacién.
Vivimos en un entorno de comunicacion retador y en esta
complejidad nace dentsu X, para aportar la claridad y disrupcion
que permitan cambiar las reglas del juego. Més de 40 marcas ya
confian en dentsu x Espaia para mejorar sus resultados de
negocio, recuperar su historia y reconectar con las personas.
Somos la agencia del cambio.

Como parte de Dentsu Inc., Dentsu Aegis Network esta
compuesta por marcas lideres como: Carat, Comunica + A,
Dentsu, dentsu X, Gyro, iProspect, Isobar, McGarryBowen,
MKTG, Posterscope, The Story Lab, Mediasal,
Merkle/Divisadero, Wink TTD, Ymedia Vizeum; y apoyado por
compafias especialistas en varios mercados.

En Dentsu Aegis Network estamos innovando en la manera en
que se construimos las marcas para nuestros clientes, poniendo
a su disposicién el mejor conocimiento y experiencia en medios,
digital y comunicacion creativa. Ofreciendo una gama distintiva e
innovadora de productos y servicios. Dentsu Aegis Network
tiene su sede en Londres y opera en 145 paises de todo el
mundo con alrededor de 38.000 especialistas.

Elisa Brustoloni Oscar Herraiz
Managing Director Managing Director
Elisa.Brustoloni@dxglobal.com Oscar.Herraiz@dxglobal.com
Raquel Boto

Chief Growth Office
Raquel.Boto@dxglobal.com

www.dentsuX.es

dentsu X Spain

@dentsuXspain

dentsuXspain

dentsu X Spain

dentsuxspain
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