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Un afio MAS

Aunque es ya un lugar com(n presentar el Estudio
InfoAdex de la Inversion Publicitaria en Espaia
mencionando la edicién anual en la que nos en-
contramos, me parece importante resaltar que he-
mos alcanzado ya los 24 afios de historia de esta
publicacion. Porque lo que tenemos delante es
un estudio recurrente de medicion de la inversion
publicitaria que cumple 24 afios de vida y cuya
base principal es el control continuo y permanen-
te de los distintos medios, llevado a cabo por
InfoAdex de manera diaria insercién a insercion.
Se constituye asi en una sélida base historica que
permite y facilita el seguimiento de la evolucién
de cada medio (y familia de medios) en valor, en
indice y en participacion de mercado, proporcio-
nando asimismo el seguimiento de la actividad
de marcas y anunciantes, con la cuantificacion de
sus inversiones publicitarias. La valoracién de la
inversion en términos netos dota de homogenei-
dad a los importes correspondientes de los distin-
tos medios permitiendo el analisis comparativo
de sus evoluciones en el tiempo.

Por esa razon, el Estudio InfoAdex de la Inversion
Publicitaria en Espafia es un estudio de referen-
cia para los profesionales del sector, que pueden
valorar tanto en conjunto como en detalle la si-
tuacion del mercado y su evolucién. Una sefialada
caracteristica del sector en el que nos movemos
es la necesidad de conocer, con el mayor grado
posible de detalle los aspectos cualitativos y
cuantitativos de la publicidad que se hace cada
dia, como paso previo y fundamental en el proce-
so de toma de decisiones.

La base de nuestro trabajo es recoger, reunir,
homogeneizar, clasificar y valorar las inserciones
publicitarias, lo que supone el manejo de grandes
voltmenes de informacién. La principal caracte-
ristica de esta labor y, muy posiblemente, su ma-
yor valor es ser, ni mas ni menos, la simple cons-
tatacion de hechos contrastables y comprobables.

En estos momentos, determinadas voces estan
cuestionando si el proceso de valoracion de la
inversion publicitaria esté recogiendo adecuada-
mente su evolucion global, en razén de la irrup-

cion de las nuevas formas publicitarias, y abogan
por un cambio en su medicién, aduciendo que
no se controla y mide bien. En InfoAdex somos
los primeros en ser conscientes de la necesidad
de ir implementado nuevos sistemas de control,
asi por ejemplo, damos en el estudio por primera
vez la inversion de video online, y esta previsto
que empecemos en 2018 a dar datos de Redes
Sociales y Mobile. Tenemos muy claro que el fu-
turo presenta bastantes incégnitas respecto a la
configuracion del panorama de los medios, pero
seria un tremendo error pensar que el futuro inva-
lidara el conocimiento adquirido y la experiencia
acumulada. Tenemos, sin duda, que hacer cosas
nuevas y desarrollar nuevos sistemas, y en ello
estamos trabajando en InfoAdex. Pero el mercado
seguira teniendo las mismas necesidades basicas
de informacion, seguira buscando la respuesta a
las clasicas preguntas que son la base del Adex:
;quién?, ;qué?, :cuando?, ;donde?, ;cuanto?
Y nadie mejor para responderlas que quienes lo
hacemos desde hace ya muchos afios. Porque el
mercado seguira necesitando un control y medida
de su actividad que sea comin, compartida, ho-
mogénea e independiente hecha por un tercero.

Mi agradecimiento y el de InfoAdex a las Asocia-
ciones que colaboran con nosotros en la realiza-
cion de este Estudio y que conforman el Comité
Técnico: AM (Asociacion de Agencias de Medios),
AEACP (Asociacion Espafiola de Agencias de Co-
municacion Publicitaria), aea (Asociacion Espa-
fiola de Anunciantes), La Fede (Federacion de
Empresas de Publicidad y Comunicacion), La Fede
AEPE (Federacion de Empresas de Publicidad y Co-
municacién AEPE), AMPE (Asociacion de Medios
Publicitarios Espafioles), CONECTA (Asociacion de
Canales Tematicos), Adigital (Asociacion Espafio-
la de la Economia Digital), IAB (Interactive Ad-
vertising Bureau Spain) y MMA (Mobile Marketing
Association Spain). Y por (ltimo, al conjunto de
la profesion publicitaria, que se encuentra en el
origen y es la destinataria de este estudio que es,
a la postre, una labor que a todos nos implica.

Muchas gracias a todos
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TOTAL MERCADO PUBLICITARIO
INVERSION REAL ESTIMADA

En 2017 la inversion real estimada que registrd
el mercado publicitario se situé en un volumen de
12.287,5 millones de euros, lo que representa un
crecimiento del 1,8% sobre los 12.067,0 millones de
euros que se alcanzaron en el afio anterior.

La tasa de crecimiento en 2017 de los medios
convencionales ha sido del 2,3%, pasando de los
5.234,7 millones de euros que se registraron en 2016
a los 5.355,9 millones de inversién de 2017. Como
consecuencia de ello, el porcentaje que sobre el total
del mercado obtuvieron los medios convencionales
en 2017 fue del 43,6%, cifra que es dos décimas
superior a la del afio anterior.

A su vez, los denominados medios no convenciona-
les representaron en 2017 el 56,4% de la inversion
total, con 6.931,6 millones de euros invertidos en
el ejercicio, cifra un 1,5% superior que los 6.832,2
millones registrados en 2016.

Medios convencionales

La inversion real estimada en medios convenciona-
les alcanzo los 5.355,9 millones de euros durante el
afio 2017, cifra que representa un crecimiento del
2,3% sobre la registrada en 2016.

Medios no convencionales Medios convencionales
56,4% 43,6%

Afo 2017

La television que contina siendo el primer medio
por volumen de negocio, con una participacion del
40,0% del conjunto de medios convencionales, ha
descendido cinco décimas respecto al porcentaje que
tenia en 2016. EL crecimiento de inversion experi-
mentado por el medio television en el afio 2017 ha
sido del 1,0%, situando su cifra en 2.143,3 millo-
nes de euros frente a los 2.121,9 millones del afio
anterior. Conviene recordar que en esta edicion del
estudio se sigue la clasificacion del medio television
que fue introducida en el estudio del afio 2011 que
lo divide en los siguientes grupos:

e Televisiones nacionales en abierto
e Televisiones autonémicas

e (anales de pago

e Televisiones locales

En el aflo 2017 la inversidn real estimada alcanzada
por las televisiones nacionales en abierto se ha si-
tuado en una cifra de 1.931,4 millones de euros, con
un crecimiento del 1,0% sobre los 1.911,5 millones
que este grupo registr6 en el afio 2016, en tanto que
las televisiones autondmicas suponen una cantidad
de 114,2 millones de euros que significa una caida
del -10,0% en su cifra de inversion. En canales de
pago el total invertido en 2017 ha sido de 94,6 mi-
llones de euros, cifra que es un 16,2% superior a la
del afio anterior, que fue de 81,4 millones de euros.
En las televisiones locales se ha registrado un cre-
cimiento del 42,9% con respecto al 2016, lo que
sitGa su cifra de inversion en 3,0 millones de euros.

Internet consolida su segunda posicion por volumen
de inversion dentro de los medios convencionales
y en su conjunto ha tenido un crecimiento en 2017
del 10,0%, con un volumen de inversion publicitaria
de 1.548,1 millones de euros frente a los 1.407,8
millones de 2016. El porcentaje que Internet supone
sobre el total de la inversion en el afio 2017 en el
capitulo de medios convencionales es del 28,9%.

El medio diarios, que ha alcanzado en el ejercicio
2017 un volumen de inversién publicitaria de 567,4
millones de euros, ocupa el tercer lugar, represen-
tando el 10,6% del total de la inversion publicita-
ria recogida en los medios convencionales, lo que
ha supuesto una pérdida de participacion de -1,2
puntos respecto a la que tenia en 2016. La inver-



sion publicitaria obtenida por diarios en 2017 es un
-8,1% inferior a la cifra del afio anterior que fue de
617,4 millones de euros.

En cuarto puesto por volumen de inversion se en-
cuentra el medio radio, que recibe en 2017 una in-
version de 465,8 millones de euros, en tanto que
en el afio precedente esta inversion fue de 458,0
millones, lo que sitla la evolucion de este medio en
un crecimiento del 1,7%. El medio radio supone el
8,7% de la inversion publicitaria dirigida a medios
convencionales, habiendo mantenido la cuota que
obtuvo en 2016.

Exterior es el quinto medio por su volumen de in-
version publicitaria y supone el 6,1% del total de
los medios analizados, manteniendo la misma cuota
que el afo anterior. La inversién en exterior en
2017 ha sido de 326,6 millones de euros, presen-
tando un crecimiento del 1,7% frente a los 321,0
millones que se registraron en el afio anterior.

En sexto lugar aparece el medio revistas, con una
bajada del -4,8% que le ha supuesto pasar de los
252,2 millones de euros que obtuvo en 2016 a los
240,1 millones que se han conseguido en 2017. EL
peso que el medio revistas tiene sobre el total de
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los medios convencionales se ha situado con ello
en el 4,5%, con una pérdida de tres décimas frente
al 4,8% que alcanzo en 2016.

El medio cine se encuentra en séptimo lugar dentro
de los medios convencionales y representa el 0,6%
de los mismos, manteniendo estable su participa-
cion. Cine ha experimentado un crecimiento en su
cifra del 49,3%, (el incremento real de cine es del
12,7% ya que se ha producido una actualizacion en
los datos de 2016 no reflejada en el cuadro), al pasar
de los 22,6 millones que tenia en 2016 a los 33,7
millones obtenidos en 2017.

La inversion en dominicales, en octava posicion,
fue de 31,0 millones de euros lo que supone un 0,6%
del reparto porcentual en medios convencionales,
manteniendo la misma cuota que en el ejercicio an-
terior. Con ello el descenso interanual registrado por
el medio dominicales ha sido del -8,5%.

Medios no convencionales

Bajo la denominacion genérica de medios no con-
vencionales se recogen el conjunto de medios publi-
citarios que, habitualmente, aparecen asimismo en-
marcados bajo la expresion inglesa “below the line”.

Exterior  4,5%
6,1%
Radio

Diarios
10,6%

Medios convencionales. Afio 2017

Dominicales Cine
0,6%|| 0,6% Television
Revistas

Internet

28,9%




TOTAL MERCADO PUBLICITARIO
INVERSION REAL ESTIMADA

INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)
Todos los medios - afios 2015 / 2016 / 2017

MEDIOS CONVENCIONALES 2015 2016 2017 %17/16 %17/15
Cine Cine 22,0 22,6 ™ 33,7 12,7® 53,1
Diarios Diarios 658,9 617,4 567,4 -8,1 -13,9
Dominicales Dominicales 37,8 33,8 31,0 -8,5 -18,1
Exterior Carteleras 47,3 44,6 41,7 -6,5 -11,9
Lonas 9,1 10,6 10,2 -3,3 12,3
Luminosos 10,3 11,5 11,6 1,1 12,5
Mobiliario exterior 129,5 121,5 125,2 3,0 -3,3
Mobiliario interior 22,4 22,9 26,1 14,0 16,7
Monopostes 16,8 18,1 18,2 0,8 8,5
Transporte 84,6 83,7 84,8 1,3 0,2
Otros 7,3 8,3 8,8 6,2 20,3
Total Exterior 327,4 321,0 326,6 1,7 -0,2
Internet
Enlaces patrocinados 612,0 672,0 735,8 9,5 20,2
Display + video 637,8 735,8 812,3 10,4 27,4
Total Internet 1.249,8 1.407,8 1.548,1 10,0 23,9
Radio Radio 454,4 458,0 465,8 1,7 2,5
Revistas Inform. general., femeninas, ... @ 153,8 153,8 146,9 -4,5 -4,5
Otras 101,4 98,4 93,2 -5,3 -8,1
Total Revistas 255,2 252,2 240,1 -4,8 -5,9
Television Canales de pago 71,9 81,4 94,6 16,2 31,6
TV. autondmicas 132,3 126,9 114,2 -10,0 -13,6
TV. locales 2,0 2,1 3,0 42,9 50,0
TV. nacionales en abierto 1.805,1 1.911,5 1.931,4 1,0 7,0
Total Television 2.011,3 2.121,9 2.143,3 1,0 6,6
SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 5.016,7 5.234,7 5.355,9 2,3 6,8
MEDIOS NO CONVENCIONALES 2015 2016 2017 %17/16  %17/15
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 476,6 533,3 526,4 -1,3 10,4
Actos de patrocinio deportivo 355,0 342,8 358,6 4,6 1,0
Animacion punto de venta 69,9 67,9 66,0 -2,8 -5,6
Anuarios, guias y directorios 146,2 131,6 131,4 -0,2 -10,1
Buzoneo / folletos 518,6 439,1 382,0 -13,0 -26,3
Catalogos 53,3 50,5 47,0 -7,0 -11,8
Ferias y exposiciones 79,9 86,8 80,7 -7,0 1,0
Juegos promocionales off line 20,9 23,4 29,2 24,7 39,5
Mailing personalizado 1.995,2 2.045,5 2.112,8 33 5,9
Marketing movil (mensajeria, advergaming, apps y otros) 32,3 33,3 37,3 12,1 15,4
Marketing telefonico 1.350,1 1.383,8 1.427,8 3,2 58
P.L.V., merchandising, sefializacion y rotulos 1.521,4 1.596,1 1.636,7 2,5 7,6
Public. de empresas: revistas, boletines, memorias 23,1 24,2 27,3 13,1 18,3
Regalos publicitarios off line 52,9 40,6 36,4 -10,4 -31,2
Tarjetas de fidelizacion off line 29,9 33,3 31,9 -4,0 6,8
SUBTOTAL MEDIOS NO CONVENCIONALES 6.725,5 6.832,2 6.931,6 1,5 3,1
GRAN TOTAL 11.742,2 12.067,0 12.287,5 1,8 4,6

(1) El absoluto real de cine en 2016 es 29,9 mil. € por una actualizacién en los datos declarativos, no reflejada en el cuadro;
esto explica que la variacion 2017/2016 sea de 12,7%.

(2) Se incluyen Revistas de: belleza, decoracion, femeninas, inf. general, masculinas, moda y corazon.



Conviene nuevamente destacar que el presente es-
tudio versa sobre la inversion publicitaria que se
lleva a cabo en los distintos medios, enfoque que
es diferente del que es también posible efectuar cla-
sificando la actividad publicitaria por las distintas
técnicas de comunicacidn o estrategias que pueden
ser utilizadas. Para evitar interpretaciones que pue-
dan ser equivocas, no debe hacerse abstraccion de
este planteamiento de partida a la hora de analizar
los resultados y extraer posibles conclusiones.

También hay que tener en cuenta en este aparta-
do, la redefinicion del marketing moévil que a partir
del 2012 incluye: mensajeria, advergaming, apps y
otros, quedando excluidos los formatos graficos y los
enlaces patrocinados que se incorporan a Internet
de medios convencionales.

En el afio 2017 la inversion real estimada en medios
no convencionales se situé en 6.931,6 millones de
euros, lo que supone un crecimiento interanual de la
inversion del 1,5% con respecto a los 6.832,2 millo-
nes que se registraron en el afio anterior.

Del conjunto de quince medios que componen el gru-
po, hay siete que presentan crecimiento respecto al
afo anterior, mostrando los otros ocho restantes una
disminucion de su volumen de inversién comparado
con el que obtuvieron en 2016.

Ordenando los medios de mayor a menor segln su ci-
fra de inversion, el que mayor porcentaje alcanza es el
mailing personalizado, que representa un 30,5% del
total de los medios no convencionales. En 2017 reci-
bié una inversion de 2.112,8 millones de euros frente
a los 2.045,5 millones recibidos en el afio anterior,
habiendo experimentado un incremento interanual del
3,3%. En el mailing personalizado se incluyen to-
dos los envios personalizados a domicilio y lugares de
trabajo, lo que se denomina “mailing con respuesta
y publicidad directa”, y no se contemplan los gastos
que corresponden al franqueo de los envios.

El sequndo medio de este grupo por su cifra de in-
version es P.L.V., merchandising, seinalizaciones y
rotulos, cuya cuota de participacion sobre la suma
total de este grupo de medios es del 23,6%. En 2017
este medio ha experimentado un crecimiento de su
cifra del 2,5% alcanzando los 1.636,7 millones de
euros frente los 1.596,1 millones que mostraba en
el afio precedente.
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Aparece en tercer lugar la inversion publicitaria del
marketing telefonico que en 2017 se ha situado en
una cifra de 1.427,8 millones de euros, lo que ha su-
puesto un incremento del 3,2% respecto a los 1.383,8
millones de 2016. ELl marketing telefonico representa
el 20,6% sobre los 6.931,6 millones de euros que apor-
ta la inversion total de los medios no convencionales.

En cuarta posicion se sitla actos de patrocinio,
mecenazgo, marketing social y R.S.C., epigra-
fe que incluye acciones y eventos de distinto tipo
como conciertos, espectaculos, fundaciones, expo-
siciones, actos culturales, contribuciones activas
y voluntarias al mejoramiento social, econémico y
ambiental por parte de las empresas, etc. En 2017
este medio ha recibido una inversién de 526,4 mi-
llones de euros, una cifra que es un -1,3% menor
que la registrada un afio antes, lo que le ha llevado
a significar el 7,6% del total de la inversion de los
medios no convencionales.

El medio que aparece en quinta posicion es buzoneo
y folletos con 382,0 millones de euros, lo que ha
supuesto una disminucién del -13,0% respecto a la
cifra de 439,1 millones invertida en 2016. En buzo-
neo y folletos se recoge toda la publicidad que es
repartida sin personalizacion -ésto es, sin nombre,
ni direccién de destinatario-, en domicilios y lugares
de trabajo. Su participacion sobre el total de medios
no convencionales es del 5,5%.

La inversién en actos de patrocinio deportivo apa-
rece en sexto lugar por su volumen sobre el total
medios no convencionales y supone el 5,2% de los
mismos. Su cifra de inversion ha aumentado en 2017
un 4,6%, hasta situarse en los 358,6 millones de
euros frente a los 342,8 del afo anterior.

Anuarios, guias y directorios, séptimo medio por
inversion con 131,4 millones de euros y que repre-
senta el 1,9% dentro de los medios no convencio-
nales, registra un descenso en la inversion del -0,2%
frente a los 131,6 millones que supuso en 2016.

En el siguiente puesto por volumen de inversién en
medios no convencionales estd el apartado de fe-
rias y exposiciones, que se sitla en el 1,2% del
total al obtener una inversion de 80,7 millones de
euros en 2017, lo que supone un decremento inte-
ranual del -7,0% con respecto a los 86,8 millones
invertidos en 2016.
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EL noveno puesto lo ocupa animacion en el punto
de venta con una inversion de 66,0 millones, lo que
supone un decrecimiento del -2,8% con respecto a
los 67,9 millones invertidos en 2016.

Catalogos se encuentra en décima posicion con una
inversion de 47,0 millones de euros y una pérdida
del -7,0% respecto a 2016, situando su participa-
cion en el 0,7%.

Aparece a continuacién mensajeria, advergaming,
apps y otros (dentro de marketing movil) que en
su conjunto registra un total de 37,3 millones de
euros y con un incremento interanual del 12,1%.

Regalos publicitarios off line obtiene en 2017 una
cifra de 36,4 millones de euros, habiendo presenta-
do un decrecimiento en la inversion del -10,4% con
respecto al afio anterior y con una cuota del 0,5%
sobre el total de los medios no convencionales.

Las tarjetas de fidelizacion off line han sufrido un
decrecimiento en su inversion del -4,0%, situandose
en una cifra de 31,9 millones de euros frente a los
33,3 millones del ejercicio anterior.

En pendltimo lugar aparecen los juegos promocio-
nales off line, cuya inversién se incrementa en un
24,7% situandose en los 29,2 millones de euros y
ganando una posicién con un 0,4% sobre el total de
medios no convencionales.

Por Gltimo, encontramos las publicaciones de em-
presa (en las que se incluyen las revistas corpo-
rativas, los boletines y las memorias, entre otras
publicaciones), que han experimentado una subida
respecto a 2016 del 13,1%, colocandose en un vo-
lumen de inversién de 27,3 millones de euros, 3,1
millones mas que el afio anterior.

ESTU DIO INFOADEX DELA INVERSION PUBLICITARIA

EN ESPANA 2018
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LA EVOLUCION DE LA INVERSION
PUBLICITARIA EN RELACION AL PIB

En los resultados del ejercicio 2017 se registra un
crecimiento del volumen interanual de la inversion
tanto en los medios convencionales como en los
medios no convencionales, pero al ser estos in-
crementos inferiores al experimentado por el dato
provisional del PIB, el indice conjunto sobre este
indicador se sitda en el 1,07%, una centésima por
debajo de la cifra obtenida en 2016.

En lo que se refiere al comportamiento de los dos

grandes grupos de medios, hay que decir que la parti-
cipacion sobre el PIB desciende un punto porcentual,
tanto en medios convencionales como medios no
convencionales, respecto al 2016.

Al hacer el analisis historico de la participacion que
la inversion publicitaria tiene sobre el PIB se observa
que en el periodo 2013-2017 el indice ha presentado
crecimientos de 2013 a 2015 y habria perdido una
centésima anual en los Gltimos dos afios.

INVERSION PUBLICITARIA SOBRE PIB

CONCEPTO 2013

PIB a precios
corrientes (*)

Inversion publicitaria en 4.261,00
medios convencionales

Inversién publicitaria 6.200,30
en medios
no convencionales

Total inversion publicitaria 10.461,30
% convencionales 0,42%
% no convencionales 0,60%

% total inversion publicitaria 1,02%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.

11.211,20

(*) Datos de 2017 provisionales a fecha 15 de febrero de 2018.

2014 2015 2016 2017
1.025.693,00  1.037.820,00  1.079.998,00  1.118.522,00  1.153.196,00

4.665,90 5.016,70 5.234,80 5.355,90

6.545,20 6.725,50 6.832,20 6.931,60

11.742,20 12.067,00 12.287,50
0,45% 0,46% 0,47% 0,46%
0,63% 0,62% 0,61% 0,60%

1,08% 1,09% 1,08% 1,07%
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TOTAL MERCADO PUBLICITARIO
INVERSION REAL ESTIMADA

% INVERSION PUBLICITARIA SOBRE PIB

1,8 -
B Medios convencionales B Medios no convencionales
1,6 -
1,4 -

1.2 1 1,08% 1,09% 1,08% 1,07%

1,02%

1,0 -

0,8 -

0,6 -

0,4 -

0,2 |

0,0 -
2013 2014 2015 2016 2017

(*) Datos provisionales a fecha 15 de febrero de 2017.

Fuente: elaboracion propia en base a datos del I.N.E.

EL ESTUDIO COMPLETO DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN ESPANA 2018, CONTIENE EN SUS MAS DE
300 PAGINAS EL ANALISIS ANUAL, COMPLETO Y EXHAUSTIVO DE LAS INVERSIONES CON DETALLE DE
CUANTO, COMO, DONDE Y QUIEN INVIERTE EN PUBLICIDAD EN NUESTRO PAIS

RESERVA DE EJEMPLARES: iad@infoadex.es

ESTU DIO INFOADEX DE LA INVERSION PUBLICITARIA
EN ESPANA 2018



:Quiere

ETUDIO INFOADEX
DE LA INVERSION PUBLICITARIA
£SP/

estudio
completo?

ESTUDIO INFOADEX
- STON PUBLICTTARTA

INFOADEX

iReserva ya
tu ejemplar! (VA inclido)

ESTUDIO INFOADEX DE LA INVERSION
PUBLICITARIA EN ESPANA 2018
L

Indica el ndmero de ejemplares del Estudio InfoAdex de la Inversion
Publicitaria en Espana 2018, con datos de 2017, que deseas adquirir.

Senala con una cruz la forma de pago que corresponda:

Al contado, mediante cheque bancario a favor de InfoAdex, S.A.

Contra reembolso, a la recepcion del envio

Transferencia bancaria a favor de InfoAdex, S.A.
n° de cuenta: IBAN ES84 2100 0997 6602 0024 8847

Cumplimenta los siguientes datos y remite esta orden de pedido por
fax (91 555 41 11) o email (rsequra@infoadex.es) a la atencion de Rafael Segura.

Apellidos Nombre

Empresa N.I.F Cargo

Direcci6n Poblacion Provincia C.P.
Teléfono1 Teléfono2 Email

Para mas informacion contacta con nosotros en el 91 556 66 99
o escribenos a iad@infoadex.es



CON LA COLABORACION DE

Asociacion de
Agencias de Medios

anunciantes

Comunicar para crear valor

asociacion
a e de medios

publicitarios

de espaiia

) adigital

Asoclacién Espafiola de la Economfa Digital

—

FEDE
Aepe)

CONFEDERACION ESPANOLA DE
ORGANIZACIONES EMPRESARIALES

AEAGP

Asociacion Espafiola de Agencias
de Comunicacién Publicitaria

FEDE

e

Conecta

Asociacién Canales Teméticos

iab

e spain

MOBILE MARKETING ASSOCIATION



