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#trendScore

#trendScore 2S 2014 | Introduccién @acanunciantes! @GC_CONSULTORES

Presentamos a continuacion la 10* Oleada del barémetro trendScore correspondiente al 2° Semestre de 2014.
Este barometro, impulsado desde la Comision de Medios de la Asociacion Espafola de Anunciantes, y abierto a todos los
Anunciantes de nuestro mercado, tiene como objetivo claro de dar mayor vision y viralidad a las actitudes e inquietudes de

los responsables de Marketing y Publicidad en Medios, respecto a medios y canales dentro de la amplia oferta a su servicio.

De forma semestral, desgranamos el panorama de inversion en Espana teniendo en cuenta: tendencia respecto a la inversion en
Marketing, Publicidad y mix de medios y vision respecto a ROI alcanzado.

Nuestra ambicion es incorporar mayor analisis y datos evolutivos de interés en cada oleada.
Esperamos que sea de vuestro interés.

Queremos agradecer especialmente a los 107 profesionales que han aportado su vision y pensamiento en esta oleada, y que
esperamos sigan participando, junto con otros mas, en las siguientes.

Junto con las respuestas del primer semestre, contamos con una solida base de 206 aportaciones que hacen de trendScore el
barometro de tendencias lider de nuestro sector.
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#trendScore

#trendScore 2S 2014 | Informacién Técnica @acanunciantes/ @GC. CONSULTORES
UNIVERSO MEDIOS-ACCIONES ANALIZADOS
TV Generalista Web
Empresas inversoras en TV de Pago Web Movil
ESTUDIO comunicacion que operan Diarios de Pago Movil Display
CUESTIONARIOY en Espana. Diarios Gratuitos Movil Apps
Seleccionadas a partir de la Revistas Eventos
CAMPO Base de Datos de Grupo Suplementos Ferias-Congresos
) o Consultores y aea Radio MK Directo
Tracl'<|ng' ;uantltatlvo con que representa el 80% del Exterior Newsletters
periodicidad semestral. total empresas inversoras Cine Regalo Promocional
) ) ) en comunicacion de Internet Display Patrocinios
Cuest|or?ar|o onIme,, cerrado, nuestro pais. Internet Audiovisual Sampling
enviado a traves'de \ / Redes Sociales Cupones
plataforma autogestionada. Performance Telemarketing
o ) B SEO Branded Content
Sol|C|tand<;0|r;formaao:I / \ SEM RTB
respecto a emestre de MUESTRA
2014
Areas de revision: 107 Empresas / RESPONSABLES \
Inversion en MK Anunciantes Espanolas
Inversion en Publicidad: (multinacionales y Equipo de Investigacion y Consultoria de GC
nacionales) Direccion Técnica de la Asociacion Espanola de Anunciantes
Profesionales: D.MK, D. Contactos:
de Medios, D. de Publicidad pchavez@grupoconsultores.com

o A\
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#trendScore

#trendScore 2S 2014 | Detalle del Perfil de la Muestra @acanunciantes! @GC_CONSULTORES

Total respuestas 107. Empresas Anunciantes de Espana con inversion en comunicacién superior a los 400.000€.

TIPO DE EMPRESA

37
empresas
H Multinacional
Nacional
70 <
empresas

Base: 107 empresas (Datos en %)
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CONSULTORES  E<¢1dio de tendencias en la Inversién en MK y Medios 4 Cominicompam v Ylor



#trendScore

#trendScore 2S 2014 | Detalle del Perfil de la Muestra @aeanunciantes/ @GC_CONSULTORES

AGRUPACION SECTORIAL

Gran Consumo

Sociales Y Alimentacién (12)
Divulgacion Bebidas (8)
Administracion Publica (2) B‘eIIe.za e higiene (2)
Asociaciones, ONG'’s (5) Limpieza (0)
Tabacos (1)
Farmacia y Parafarmacia (4)
Consumo Duradero

Hogar y Electrodomésticos (7)
Automocion (5)

Industrial, materiales y agropecuario (1)
Objetos personales (5)

Textil y vestimenta (0)

Deportes y tiempo libre (4)

Equipos de oficina e informatica (0)

Servicios

Finanzas y Seguros (15)
Telecomunicaciones y .com (13)
Servicios publicos y privados (4)
Transporte, viajes y turismo (4)
Construccion(2)

Distribucion y restauracion (3)
Energia (3)

Cultura, enshanza y MMC (5)
Juegos y apuestas (1)
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#trendScore

#trendScore 2S 2014 | Contenidos del Informe @aeanunciantes/ @GC_CONSULTORES

I. PRESUPUESTO DE MARKETING

* Inversion en Marketing

* Reparto del Presupuesto

* Evolucion

* Cumplimiento de Expectativas
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#trendScore

Inversion MK | Inversion en el 2° Semestre de 2014 @aeanunciantes/ @GC_CONSULTORES

{Cuanto ha variado el presupuesto de Marketing de su Compaiiia en el segundo semestre de 2014 con respecto al mismo periodo del aiio anterior?
MARKETING

22%

12,6% e El 2S de 2014 ha mantenido el ritmo
‘ positivo en incremento del presupuesto

respecto al mismo periodo del afo

27% anterior para mas del 70% de los

V¥ entre -10y -2% anunciantes.
15,8%

Vv >-10%

* Se consolida la tendencia positiva recogida
en la anterior oleada.

33%
Entre -2% y 2% 46.3% f * Casi la mitad de los Anunciantes (46,3%) lo
’ mantienen estable.

* Hay todavia un 12,6% que indican que su

presupuesto ha disminuido de forma
15,8% importante pero el dato se reduce en |10
puntos respecto a 2013.

1%
A entre +2y +10%

7%
9,5%

A > +10%

252013 =2S52014

|sRupu trendScore 2S 2014
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#trendScore
@aeanunciantes/ @GC_CONSULTORES

Inversién MK | Reparto de la Inversién por areas

{En cuadles de estas areas se han producido las variaciones?

INVESTIGACION PUBLICIDAD PROMOCION

16% 22% 12%
vV >-10%
14% 13% 8%
15% 22% 18%
V¥ entre-10y -2%
9% 14% 13%
60% 37% 55%
Entre -2% y 2%
61% 46% 60%
5% 14% 8%
A entre +2y +10%
1% 17% 15%
3% 5% 7%
A > +10% b
5% 11% 4%
252013 m2S2014 252013 m2S2014 252013 m2S2014

* Todas las areas evolucionan de forma positiva respecto al mismo periodo del afho anterior. Si bien, Investigacién y Promocion mantienen mas de un 20% de

anunciantes que reducen su inversion.
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Inversién MK | Variacién Promedio (2009-2014)

#trendScore
@aeanunciantes/ @GC_CONSULTORES

Evolucion de la variacion promedio en inversion en por areas

INVESTIGACION PUBLICIDAD PROMOCION

MARKETING

2S - 2009
IS-2010
25-2010
IS-2011
2S5 - 2011
IS-2012
IS-2013
25-2013
IS-2014
25-2014

2015(%)

-5,2
1,7
-0,1
1,7
-2,2
-3,7
-3,4
-2,5 Il
-0,7 I
-0,3 1
1.4

-3,0

-0,8
-0,6
-1,0
-2,4
-2,4
-1,9 .
-0,6 H
-0,8 I
-0,4 W

* Desaceleracion de las caidas en el presupuesto de MK y comunicacion. Las previsiones para 2015 son en general positivas.

| GRUPO
CONSULTORES

trendScore 2S 2014

10,

B 2,5
-0,1
1,4
-2,0
-3,8
-3,8
-2,
-1,0 W
0,0
C N

Estudio de tendencias en la Inversion en MK 'y Medios

(*) Prevision
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#trendScore

Inversion MK | Variacién Promedio (2009-2014) @acanunciantes/ @GC. CONSULTORES

Evolucion de la variacion promedio en inversion en Marketing

* Lainversion en MK mantiene su ritmo de crecimiento en el 2S de 2014 y los anunciantes se muestran mas optimistas respecto a su recuperacion en
2015, con unas perspectivas de crecimiento de casi un punto y medio.

2014 E 2015
1,7% 1,7% 1,4%
N 10/ i Media
=U, T/6 _0’7% '0,570 : movil
-2,2% 22,5% | -1,5%
3.7% -3,4% ! f i
-5,2% | |
25-2009 ®1S-2010 =25-2010 ~ 1S-2011 ®2S-2011 1S-2012 ™IS-2013 m2S-2013 = 1S-2014 m2S-2014 =2015 (%)

(*) Prevision
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Inversién MK | Grado de Cumplimiento de las Expectativas

#trendScore
@aeanunciantes/ @GC_CONSULTORES

Las expectativas de los anunciantes siempre son mas optimistas que la realidad. Si bien en 2014, las desviaciones han sido menores y en general el presupuesto se ha

mantenido estable.

MARKETING PUBLICIDAD
Real Prevision Real Prevision Real Prevision Real Prevision
0,7
[ ] 0,0 01
-0,3
2,5 1.8 1,4
-1,9
2S-2013 2S-2014 2S-2013 2S-2014
INVESTIGACION PROMOCION
Real Prevision Real Prevision Real Prevision Real Prevision
0,2
[ ] —
-0,5
-0,8 ’ -0,5
-1,0 ’
-1,9 -1,9
-2,5
2S-2013 2S-2014 2S-2013 2S-2014
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#trendScore

#trendScore 2S 2014 | Contenidos del Informe @acanunciantes! @GC._ CONSULTORES

g J

2. PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

* Inversion en Publicidad

* Mix de Medios-Acciones 2S 2014

* Foco en Branded Content, RTB y e-Commerce
* Prevision 2015

* ROI-Resultados

Estudio de tendencias en la Inversion en MK 'y Medios
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#trendScore

Presupuesto de Publicidad | Inversion en el 2° Semestre de 2014 @acanunciantes/ @GC_ CONSULTORES

{Cuanto ha variado el presupuesto de Publicidad en el segundo semestre de 2014 con respecto al mismo periodo del afio anterior?

PUBLICIDAD
* Los datos de inversion en Publicidad apuntan

22% una clara tendencia positiva, con mas de
13% un 70% de anunciantes que lo mantienen o

‘ incrementan.

9% + Unicamente el 27% de los Anunciantes
V entre -10y -2% . ’ indican que han reducido su inversion en
14% Publicidad en el ultimo semestre de 2014.

Vv >-10%

* Es el mejor dato recogido por
37% trendScore para Publicidad hasta la
Entre -2%y 2% 46% fecha y mantiene la tendencia positiva del

0 semestre anterior donde Unicamente un 30%
reduciael presupuesto.

14%

~

A entre +2y +10%

5%
A > +10%
11%

252013 =2S2014

|sRupu trendScore 2S 2014
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Mix de Medios-Acciones | Medios en los que ha invertido el Anunciante

#trendScore
@aeanunciantes/ @GC_CONSULTORES

{En qué medios-acciones ha invertido durante el 2° semestre de 2014? (independientemente de la inversién)

RRSS

Internet Display
TV

Revistas

Web

Eventos

Radio

SEM

Pre-Post Rol
SEO

Diarios de Pago
MKD
Patrocinios

Newsletters

| GRUPO
CONSULTORES

Medios-Acciones 2S 2014

Performance

TV de Pago

Web Movil
Exterior

Movil Display
Ferias-Congresos
Regalo Promocional
Movil Apps
Suplementos
Telemarketing
Cine

Diarios Gratuitos
Sampling

Cupones

20% 40% 60% 80% 100%

trendScore 2S 2014
Estudio de tendencias en la Inversion en MK 'y Medios

Medios-Acciones IS 2014

* Importante variacion en los medios
en los que ha invertido el anunciante
durante el 2° semestre respecto al |°.

* RRSS se mantiene a la cabeza pero
Web y SEM que conformaban con la

anterior el podio de inversion del
semestre anterior, caen de forma
relevante a la 5% y 8% posicion
respectivamente.

* Ocupan sus posiciones como 2° y 3r
medio-canal mas utilizado, Internet
Display y TV.

20% 40% 60% 80% 100%

eS
Comunicar pava crear valor




#trendScore

Mix de Medios-Acciones | Evolucién de la Inversién por Medio-Accién @acanunciantes/ @GC. CONSULTORES

En aquellos medios donde ha invertido, ;dénde ha habido diferencias significativas respecto al semestre anterior?

* RRSS, Internet Display y Web son también los canales donde mayor nimero de anunciantes han incrementado su inversion.

* Diarios de Pago y Revistas, donde mayor nimero de anunciantes la reducen.

Descenso >10% Descenso entre -10% vy -2% H Estable (entre -2% y +2%) Incremento entre +2% y +10% B Incremento >10%

Nl n
8l o fl\ \I/

30

20 -+

TV
TV de Pago
Diarios de Pago
Diarios Gratuitos
Revistas
Suplementos . I
Radio — .
Exterior I
Cine |1 -
Internet Display _ :
Pre-Post Rol
Redes Sociales _
Performance l
SEO
SEM :
Web
Web Movil N VI
Mévil Display [ VI
Mévil Apps I
Eventos _ .
Ferias-Congresos
MKD
Newsletters _ I
Regalo Promocional I
Patrocinios - I
o
Telemarketing - I
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#trendScore

Prevision IS 2015 | Estimacion de Inversion en el |r semestre de 2015 por Area @acanunciantes @GC_CONSULTORES

{€6mo evolucionara su presupuesto en 2015? (Dato desglosado)

DIGITAL (content) | DIGITAL (Medios) | AA.ESPECIALES

Vv >-10% 1% 3% 3% 5% 5%

V entre -10y -2% I 1% I 8% I 3% I 3% I 9%

Entre -2% y 2% 49% 52% 25% 34% 64%
A entre +2y +10% 18% 31% 50% 42% 15%
A >+10% 10% 6% 18% 16% 7%
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#trendScore

Prevision 1S 2015 | Estimacién de Inversién en el Ir semestre de 2015 por Area @acanunciantes @GC_CONSULTORES

{Como evolucionara su presupuesto en el segundo semestre? (Dato global)

f Variacion Media Prevista: 2%

1 3

Digital &

%+

Medios
Convencionales

Medios No Convencionales

[~ pes

VM: 0,3%
1S 2014 (0,1%)

VM: |,7%
1S 2014 (1,4%)

Variacion Media: 3,9%
1S 2014 (3,1%)

Isnupu trendScore 2S 2014 5J anunciantes
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#trendScore

Prevision 1S 2015| Mix de Medios-Acciones @acanunciantes! @GC._ CONSULTORES

{En cudles de estos medios invertira en el Ir semestre de 2015?

+ del 50% de Anunciantes
B % Anunciantes que invertiran en 2015

|
80% |
|
|

174,3%
70% - 67,6% 67,6%
o 59.5% 5g.1% I
52,7%
50,0% 50,0%I
50% - [45.9% 45.9% 44.6%
o 419% 4059
40% - l 378% 36,5% 365% 35,19,
I 32,4%
30% : 28,4% 284% 5709
20,3% g 9o
I 3% 18,9%
20% - 16,2% 149% o
I U 135% 12,0%
10% - I 6,8%
|
0% -
g > € = > 35 2o olg = g 9o 0O ¢ 9 o » 5 ® w 4 8§ & » o w v g
= a g w = -2 9 i o -0 = & ¥ 9 & 9 i = S .9 o a =] S £ = R c
2 g 3 o z & “]1]% = § & ¥ § & § =2 g g = < ¢ § & U @& 3 g
S e S 2 . i 3 ¢ 3 £ Q S 2 § :_g %o 5 5 3 g s
8 ¢ o I 2 8 s 2 2 3 s § £ ¢ =T § 2
9 b= o C 4 [9] s o 7 [, 0] o
[} [ o ] T
z £ l a 2 5 . <
I c%o - [a]
|
|
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#trendScore

Prevision 1S 2015| Mix de Medios-Acciones @acanunciantes! @GC._ CONSULTORES

{En qué medios no ha invertido todavia y querria invertir a futuro? TOP 3

m2S 2014

* Branded Content es el area donde mayor interés hay a

Branded C 5 futuro por parte de los anunciantes. Un 10% indican que les
randed Lontent 10% gustaria invertir en acciones de este perfil.

* Movil es otra de las areas con interés de cara a futuro para

los anunciantes. Tanto en el punto de web mévil como en
aplicaciones.

Web Movil 9%

Maovil Apps

|GRUPO trendScore 2S 2014 %j anunciantes
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Foco Especial | Branded Content, RTB y e-Commerce

#trendScore
@aeanunciantes/ @GC_CONSULTORES

{Invierte su compaiiia en alguna de estas acciones?

Si
68%

NO

32%

Branded Content

51%

NO

49%

Real Time Bidding

{Co6mo evolucionara la inversion en el Ir semestre de 2015?

v >-10%

V entre -10y -2%
Entre -2% y 2%

A entre +2y +10%

A > +10%

| GRUPO
CONSULTORES

2%
B 4%
33%
40%

21%

trendScore 2S 2014
Estudio de tendencias en la Inversion en MK 'y Medios

v >-10%

V entre -10y -2%

Entre -2% y 2%

A entre +2y +10%

A > +10%

5%

0%

38%

36%

21%

20

46%

NO

54%

e-Commerce

¥ >-10%

V entre -10y -2%

Entre -2% y 2%

A entre +2y +10%

A > +10%

3%

B 5%

24%

38%

30%

)|

o,
;- S |

he=
A

—

l

ess

2 &

ﬂ anunciantes
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ROI-Resultados | Medios con mayor ROI - Resultados

#trendScore
@aeanunciantes/ @GC_CONSULTORES

En aquellos medios donde invierten, por favor seiale el TOP 3 (por orden) de los medios que mayor ROI-Resultados le estan aportando.

—252014 1S 2014 En esta edicion se ha modificado esta pregunta para limitar la
seleccion a solo tres medios por anunciante.
141
TV, RRSS e Internet Display, se sitian a la cabeza de los medios
con mayor ROI percibido. SEM cae de la 2* a la 4” posicion.
NOTA: puntuacion ponderada segin mayor obtencion de
menciones en posiciones |, 2y 3.
6
50
44
NG 0 3
S VAE AT
T ——— -

r T T T T T T T T T T T T T T T T T T —— T T T C———
> 7 > [ 0 0 o — [0) 00 - o) o ) 7] = %] 7] 7 0 7] 7] 0] > b0
F £ g5z ¢ 2 & ®» g 8 ¢ 9 £ £ 5 » & & 3 8 5 & & s § &£ £ ¢

£ £ 2 § 3 § & L, » s ¥ ®§ g g & ¢ £ F 8 5 g < 3 5§ 0O & B
¥ 8 & & J I 5 5 S g & & g P g 5 s E E o
" ) C f * nl- [e] £ £ ' o (& (e} 2 (@) 0 (0] < = (%]
g 2 * 4 8 ¢ 5 § o z g 3 Q0 2 T . & 3
3 5 g o & @ = . s 7 =
a4 - o— o) — o
n ° * 2 a
1t 2 2
= ¥
’f Diferencias significativas vs. |r semestre
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#trendScore

#trendScore 2S 2014 | Contenidos del Informe @acanunciantes! @GC._ CONSULTORES

\ J

3. CONCLUSIONESY RETOS
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#trendScore

trendScore 2S 2014 | Conclusiones @acanunciantes! @GC_CONSULTORES

Conclusiones 2S 2014

* Se mantiene la evolucion positiva en la inversion en Marketing especialmente de la mano de Publicidad. Investigacién y Promocion mantienen todavia un
cierto peso de anunciantes que reducen su inversién. Es la Gnica area donde los anunciantes se mantienen algo mas restrictivos con resultados peores que
el semestre anterior pero positivos comparandolos con el mismo periodo en 2013.

* Digital sigue siendo el canal donde mayor impulso y crecimiento estan teniendo los anunciantes. Especialmente en RRSS, Internet Display y Web.

* Branded Content es un drea en crecimiento con un 68% de anunciantes que indican que han realizado acciones de este perfil (frente al 53% de la oleada
anterior) y donde mayor niimero de anunciantes que todavia no ha invertido indica interés para este ano.

* TV,RRSS e Internet Display, son los canales con mayor percepcién de ROI para los anunciantes. En este punto ha habido variaciones respecto a la anterior
oleada.

Expectativas IS 2015

*  Los anunciantes contintan siendo optimistas de cara al |r Semestre de 2015.
*  El presupuesto de MK apunta signo de estabilidad positiva, con una variacion prevista de +1,4%. La mejor prevision de los Ultimos anos.

*  Los anunciantes estiman tener un incremento medio del +2% en su presupuesto de publicidad; (1,7% en la anterior oleada). Dato positivo que se refuerza
con el 11% de anunciantes que indican que su incremento sera de mas del 10%.

* EI 50% de los anunciantes presentan un mix de medios estimado de 8 canales, donde digital sigue teniendo un gran peso (RRSS, display, web, SEM-SEQO vy
pre-post rol).

* TV y radio son los medios masivos donde se dara mayor concentracion de inversion, junto con digital.

GRUPO trendScore 2S 2014 5J :
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trendScore 2S 2014 | Retos del Sector

Segun su vision, jcual es el principal reto al que se enfrentan los responsables de MK y Publicidad en el Anunciante?

'
B
Yo

IOS

#trendScore
@aeanunciantes/ @GC_CONSULTORES
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#trendScore

trendScore 2S 2014 | Retos del Sector @seanunciantes/ @GC. CONSULTORES

Segun su vision, jcual es el principal reto al que se enfrentan los responsables de MK y Publicidad en el Anunciante?

. Asegurar el valor de marca en un contexto marcado por el objetivo comercial a corto plazo.

. Marketing Digital.

. Fidelizacion de clientes-patrocinadores.

. La evolucién de los medios hacia lo digital y la fragmentacion y especializacion de las audiencias.

. Generar engagement, digitalizar la comunicacién, medicion/ROIl on y off y e-commerce.

. Mantener/incrementar el nivel de engagement con el consumidor en un escenario de consumo de medios tan cambiante.
. Proceso de digitalizaciéon y en particular aprovechar la oportunidad movil.

. Ser flexibles y creativos ante la nueva realidad (del consumidor, multicanalidad, etc.) y abiertos a los nuevos retos.
. Vender mas que los demas.

. Integracion y consistencia de vision, cultura y operacién en el dia a dia orientada al consumidor.

. Relevancia en los nuevos canales en los que esta el consumidor y optimizacion de los mismos.

. Capacidad para gestionar on y off como un unico canal. Conocimiento profesional de entorno digital.

. El retorno de la inversion.

. Mix de difusion y rentabilidad.

. La fragmentacion de la audiencia y los grandes cambios en los habitos en el consumo de medios por el crecimiento imparable de lo digital.
. La medicion correcta del ROI.

. Baja fidelizacion.

. Conocer mejor a nuestro publico objetivo.

. Medicion.

. La planificacion de medios.

. Creatividad. Llegar al consumidor con ideas mas originales.

. Creatividad orientada al negocio y expertirse en areas concretas.

. Aumento de ventas.

. Notoriedad y Eficiencia.

Estudio de tendencias en la Inversion en MK 'y Medios

. Entorno inflacionista en TV.

. Fomentar el crecimiento de la demanda a través de mensajes relevantes que motiven al consumidor a cubrir sus necesidades en vez de posponer la compra.

. No hay financiacion, conseguir un retorno es practicamente imposible
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Segun su vision, jcual es el principal reto al que se enfrentan los responsables de MK y Publicidad en el Anunciante?

. Entender el impacto de cada soporte y su ROIl. Marcar KPI's diferentes por medio.
. En la publicidad online, disehar soportes que sean atractivos y destaquen sobre el contenido de los portales.

. Llegar a juntar 100 % Online y Ofline.
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. A conseguir los objetivos de ventas.

. Generar valor para el consumidor.

. Invertir bien y obtener informacion sobre la pérdida de poder de los medios convencionales.

. Atomizacion canales y medicion resultados

. Optimizar la inversion para conseguir el maximo ROI.

. Efectividad real.

. Defender la utilidad de las acciones a realizar, asi como el presupuesto para realizarlas.

. Mercado cada vez mas competitivo y consumidor muy sofisticado y disperso en el consumo de medios.

. Content marketing.

. Conseguir la maxima notoriedad posible invirtiendo lo menos posible y generando una excelente imagen de marca.

. Hacer creible y diferencial su propuesta de valor en un entorno de comodities.

. Efectividad de las acciones de MK y campanias.

. Campanas originales para captar atencién con nuevos formatos y maneras de acercarse al consumidor final.

. Conocimiento mas en profundidad de las herramientas del performannce digital:; tracking, analitica, resultados...

. Limitaciones legales

. Llegar de forma eficiente y efectiva a los ojos y los oidos del consumidor + construir marca y explicar la importancia y la calidad detras de una marca

. Brand Awareness

. Efecto de la recesion en el consumo.

. Transformacién hacia nuevas formas y canales de comunicacion.

. Seguir demostrando que cada euro invertido genera un retorno a corto, medio o largo plazo.

. ROI de las acciones en medios no tradicionales.

. Medir correctamente ROI efectivo.

. Captar usuarios online.

. Inestabilidad politica.
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