Junta de Andalucia i .
Consejeria de Turismo, Culturay Deporte

Empresa Plblica para la Gestién del Turismo v
del Deporte de Andalucia S.A.

Informe técnico sobre las propuestas técnicas presentadas para la contratacién por procedimiento abierto el
servicio de Planificacién y ejecucién de campafias de publicidad en Andalucia. lote 1 {Expediente C101-06PM-0224-

0006}

Se procede a realizar el informe técnico segln el punto 2.4.3. Informe técnico de valoracion de los criterios de
adjudicacion cuya ponderacion dependa de un juicio de valor (para los supuestos en los que esté previsto sobre B) del
pliego de clausulas particulares gue regula la convocatoria:

Relacidn por empresa licitadora de la documentacion presentada, siendo causa de exclusion la proposicidon gue no
incluya la totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO II, del PCP:

A) Documento con el planteamiento estratégico y metodologico, como maximo 20 paginas, gue incluya:

LOTE 1
1. Documento estratégico y metodologia, como méaximo 20 péginas, que incluya:

- Tipos de medios y canales, porcentaje aproximado de inversion on/off, porcentaje de inversion de compra
de medios tradicional vs. acuerdos y propuestas estratégicas de publicidad nativa y branded content con
medios.

- Propuesta de medios generalistas y grandes cabeceras.
- Procesos de trabajo gue se desarrollaran durante |a ejecucion del contrato con especial referencia a la
interrelacion e interlocucion con el cliente.

2. Documento con las herramientas de innovacién y control, como maximo 5 paginas. Se valoraran las siguientes
herramientas:

- Todas aguellas herramientas oficiales {no propias) de medicién de audiencias efectivas para todos los
medios solicitados:
® Prensaimpresa
e Medios digitales

CARAT ESPANA SA

Incluye |a totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO 11

ESSENCE MEDIACOM IBERICA SA

Incluye |a totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO 11

FISHERMAN DIGITAL SOLUTIONS 5L

Incluye |a totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO 1l



HEARTS & SCIENCE SL

Incluye la totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO Il

IKI MEDIA COMMUNICATIONS S.L.

Incluye la totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO I

INICIATIVAS DE MEDIOS S.A.

Incluye |a totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO Il

IRISMEDIA AGENCIA DE MEDIOS SA.

Incluye la totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO Il

M&C SAATCHI MADRID SL

Incluye |a totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO 1l

MEDIA DIAMOND SL

Incluye |a totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO I

MEDIA SAPIENS SPAIN SL

Incluye |a totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO Il

MEDIA TALENT SL

Incluye la totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO I

MEDIAPLUS EQUMEDIA SL

Incluye |a totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO I

NF AGENCIA DE MEDIOS INDEOENDIENTES SL

Incluye |a totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO 1l

PROXIMIA HAVAS SL

Incluye la totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO Il

ZOSMAMEDIA SL

Incluye la totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO Il

Determinard, motivadamente, aquellas proposiciones que no se ajustan a las especificaciones técnicas establecidas
en el Pliego de Prescripciones Técnicas:




NEW FOCO AGENCIA DE MEDIOS INDEPENDIENTE S.L.U.

CARAT ESPANA SA

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

ESSENCE MEDIACOM IBERICA SA

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

FISHERMAN DIGITAL SOLUTIONS 5L

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

HEARTS & SCIENCE SL

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

IKI MEDIA COMMUNICATIONS S.L.

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

INICIATIVAS DE MEDIOS S.A.

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

IRISMEDIA AGENCIA DE MEDIOS SA.

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

M&C SAATCHI MADRID SL

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

MEDIA DIAMOND SL

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

MEDIA SAPIENS SPAIN SL

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

MEDIA TALENT SL

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

MEDIAPLUS EQUMEDIA SL

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas



NF AGENCIA DE MEDIOS INDEOENDIENTES SL

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

PROXIMIA HAVAS SL

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

ZOSMAMEDIA SL

Se ajusta a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

Ponderara conforme a los criterios de adjudicacion por aplicacion de un juicic de valor segun ANEXO Il, las
propasiciones técnicas que se ajusten a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones
Técnicas.

1. Planteamiento estratégico y metodologia {40 puntos)

2. Herramientas de Innovacion y control {10 puntos) Se valoraran las siguientes herramientas:

Todas aquellas herramientas cficiales (no propias} de medicidn de audiencias efectivas para todos los
medios solicitados:

* Prensaimpresa

* Medios digitales

Procedemos al andlisis de las ofertas técnicas presentadas para el LOTE 1. Planificacion y ejecucién de campafias de
publicidad en Andalucia y Espafia. Por las empresas licitadoras que se relacionan:

VALORACION EMPRESAS LICITADORAS

1) La oferta presentada por CARAT ESPANA SA cumple los requisitos establecidos.

Planteamiento Estratégico y Metodoldgico (38 puntos)

CARAT, perteneciente al grupo Dentsu, presenta una seccién inicial en la que destaca su liderazgo en la industria.
Contextualiza su experiencia exponiendo casos de éxito con grandes cuentas

En |la etapa 1, “"CONOCER”, CARAT , basandose en un andlisis detallado

-. Ademas de una cuantificacién en base a fuentes como AIMC y EGM, cruza cada segmento con productos

De esta forma propone un cruce efectivo entre segmento y producto que nos parece interesante.



Posteriormente plantea un cruce entre_ con mayor penetracidn por segmento basado en AIMG,
EGM vy CCS. De esta forma proponen un mix de medios coherente y bien argumentado repartido de la siguiente

estratégica de digitalizacion de la marca Andalucia.

En la etapa 2, “PLANIFICAR” presentan un modelo basado en dos pilares:_. En

el primero de los pilares presentan un modelo de planificacién distinguiendo correctamente las necesidades de cada
una de las provincias, realizando un ajuste especifico para cada una de ellas teniendo en cuenta sus caracteristicas y
necesidades. Este enfoque nos parece muy interesante.

Ademas, presentan una plataforma de medicion avanzada y que integra fuentes de datos de forma que facilita el
seguimiento del impacto de la inversion.

Esto lo acompafian de un triptico explicitc donde se mejora notablemente la comprensién de la propuesta,
destacando los momentos clave de toma de decision por parte del viajero, lo que permite identificar una inversion

centrada en resultados. Ademas, explica de forma mds pormenorizada esa estrategia _

En cuanto a soportes, divide el mix de inversidn entre medios generalistas y grandes cadenas y soportes digitales.

En digital: generalistas:

; digital:
formato ad hoc . Desarrollo de formato nativo. Ademas, estrategia focalizada en

para aumentar impacto de los principales hitos.

En prensa escrita: generalistas:_. En digital: publicacién de publirreportajes en momentos

clave previos a la organizacion del viaje.

En la etapa 3, “ACTIVAR”, presentan una reparticion de inversién muy bien definida y argumentada, con un impacto
total de impresiones estimados de 224,4 millones de impresiones.

En la etapa 4, “"MEDIR”, presentan un modelo de reporting y gestion de datos basados en el desarrollo de un modelo
basado en dos pilares:_ por un lado y_. El modelo presentado
es exhaustivo y preciso y une los KPI's de reporting de soporte con evaluacién de fuentes oficiales como métricas
(GRP’s, cobertura al target) y fuentes (Kantar para TV, Gfk para digita, TomMicro/EGM para radio y prensa y Auditsa
para radio}.

En cuanto al proceso de trabajo, presentan una metodologia basada en 10 fases, 6 previas a la activacion de la
campafia y 4 posteriores a la ejecucidon. Consideramaos que el planteamiento es ambicioso y genera certidumbre en lo
relativo al éxito potencial de la campafia.



Presentan un equipo de 7 profesionales dedicado en exclusividad, con titulacién universitaria y experiencia

demaostrable, ademas de un jefe de equipo.

Consideramos que la propuesta de CARAT destaca por su claridad a la hora de exponer su planteamiento y transmite

una profesionalidad éptima.

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 9 puntos

Fortalezas: Se enfoca bien en la medicion de audiencias con herramientas que parecen ser oficiales. Concretamente:

1. Uso de Herramientas Oficiales: CARAT hace uso de herramientas oficiales ampliamente reconocidas como
AIMC, EGM, Infoadex, Kantar Media, Barlovento, GFK, TomMiccro y Auditsa, asegurando mediciones precisas
y confiables.

2. Cobertura Integral de Medios: Su enfoque abarca tanto medios impresos como digitales, utilizando datos
de estudios multimedia para proporcicnar una vision comprensiva del consumo de medios.

3. Capacidad de Analisis Detallado: Utilizan herramientas avanzadas como WGSN y WARDC para chtener
insights profundos sobre el comportamiento del consumidor y las tendencias de mercado.

4. Tecnologia Avanzada para Medicién y Optimizacion: Incluyen plataformas como Instar Galileo que ofrecen
analisis en tiempo real, crucial para optimizar estrategias de medios.

5. Adaptabilidad y Personalizacion: Las herramientas permiten adaptar las estrategias a las necesidades
especificas del cliente, facilitando |la personalizacian de las campafias.

Debilidades:

1. Complejidad de Integracion: La variedad y la complejidad de las herramientas propuestas pueden requerir
una capacitacion intensiva y podrian complicar |la gestidn de las campafias.

2. Dependencia de Fuentes de Terceros: Aunque utilizan fuentes de mercado robustas, la dependencia de
estos datos externos podria limitar la flexibilidad y la rapidez en adaptarse a cambios inmediatos en el
mercado.

3. Claridad en la Aplicacion Especifica: No se discute.

4. Costo-Efectividad: No se discute explicitamente |a relacion costo-beneficio de implementar este conjunto de
herramientas avanzadas.

5. Evidencia de Efectividad: Seria beneficioso incluir mas ejemplos concretos o estudios de caso que

demuestren como la implementacion de estas herramientas ha generado resultados tangibles en campafias
anteriores.

2) La oferta presentada por ESSENCEMEDIACON IBERIA. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 32 PUNTOS

Comienza hablando del contexto del turismo en Andalucia y la prevision de turistas para este afio, asi como la
antelacian en las reservas de sus viajes. (Y esta serie de datos los usa para la planificacion de la campafia).



Dedica dos paginas a explicar el contexto turistico en Espafia y en Andalucia, asi como la actividad y el gasto de las
principales oficinas de Turismo espafiolas en los Ultimos afios para continuar con los habitos del Deporte en Andalucia.
Analiza las modalidades deportivas de mayor penetracion, el gasto mensual en deporte, los motivos para practicarlos
o la asistencia a eventos deportivos.

Siguen con dos propuestas de estrategia diferenciadas para el sector turistico y el deportivo.

Propuesta de estrategia del sector turistico.

y—_—

Ohjetivos de campafia:

*Generar notoriedad de la marca a través de los diferentes formatos.

sReforzar las campafias de comunicacion genéricas y de temporadas llevadas a cabo a lo largo del afic.

sTrasladar de manera permanente propuestas y novedades turisticas dirigidas al publico potencial de la campafia.
Propuesta de estrategia del sector Deportivo.

Presenta 3 retos de comunicacion y otros 3 ohjetivos.

Cuando hablamos de deporte hay que mencionar el auge del interés en el Deporte tanto en la practica deportiva,
como en la asistencia a eventos deportivos.

Retos de comunicacion:
1. Mantener la comunicacién de las ventajas de hacer deporte.
2. Dotar de contenidos a los medios.

3.Despertar el orgullo de pertenencia a la comunidad.

Objetivos de campaiia:
s Incrementar la practica deportiva en la poblacion andaluza.
» Aprovechar las distintas modalidades del deporte para mostrar |la diversidad y abracar mas noticias.

» dar mayor cobertura a deportes como el deporte Base o deporte de alto rendimiento.

Mencionan el target a los que se dirigiran las campafias tanto de Deporte como de Turismo.

A través de su herramienta_ distribuyen el presupuesto en un_. La

distribucion realizada segun sus propios comentarios es la minima posible para hacer una campafia de garantias, pero
solo ese porcentaje dada la importancia del deporte en Andalucia creemaos que no es correcta.

Realizan una recomendacion de medios estandar basandose en su conocimiento, aprovechando el mayor consumo
de TV vy digital y una exposicidn frecuente en prensa y radio.

_, pero no especifican que acciones.

Las campafias las sitdan en tres bloques de tiempo, Semana santa, verano y el Ultimo trimestre del afic (con los
puentes nacionales) para Andalucia harian campafias de abril a junic y de Julio a septiembre.



Restzan una dstrbucion del presupuesto de v

La distribucion creemos que no es correcta, ya que el porcentaje invertido en Tv nacional -
_ no es suficiente para tener una presencia de marca notahle y se diluye la inversion. Lo mismao pasa
con la radio. La inversion en prensa escrita tampoco es la mejor, ya que consideramos mas interesante invertir ese
impaorte en digital, donde tiene una mayor cobertura y visibilidad.

La inversion en TV conectada si la vemos correcta, al ser un medio donde se puede segmentar mucho tanto
geograficamente como por edad.

Dentro de la prensa regional proponen estar presentes en las principales cabeceras andaluzas

- aparte de en los periddicos mas importantes por provincias, estardn con un formato .
esta accion no la vemos adecuada, ya que la prensa impresa esta perdiendo dia a dia muchos lectores y aunque es
muy medio con mucha credibilidad, sigue siendo mds caro y menos medible que el mismo medio en digital.

Para el deporte proponen convertir al deporte andaluz en el protagonista, transmitiendo que _
Para ello quieren convertir a la prensa deportiva andaluza en altavoz del
deporte durante todo el afic mediante la generacion de contenidos atrayentes.

Presentan un posible éptico de campafia con porcentajes de inversion, formatos, descripcion de las acciones, etc., de
manera que se ve de una forma mads clara y limpia tanto la estrategia como los posibles resultados. Como resumen
esperan tener mas de 235 Millenes de impresicnes.

Para la promocién del deporte destinaran_.

Presentan un plan de trabajo multidisciplinar con mas de 20 afios de experiencia y el esquema de trabajo se basa en
12 puntos de control cubriendo todas las necesidades dela empresa.

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 7.5 puntos

Fortalezas: Muy buena integracion de herramientas analiticas y de seguimiento, alineada con los requisitos.
Concretamente:

1. Variedad de Herramientas Reconocidas: La propuesta incluye una variedad de herramientas oficiales vy
ampliamente reconocidas como EGM, Kantar Media, y GfK, asegurando mediciones confiables y aceptadas
en la industria.

2. Integracion de Datos de Multiples Fuentes: Utiliza datos de diversas fuentes respetadas como Statista,
Euromonitor, y INE, lo que proporciona una base rica y multifacética para el andlisis de tendencias y
comportamientos del consumidor.

3. Enfoque Integral en la Medicion Digital: La incorporacion de herramientas como Google Insights y Global
Web Index enfatiza un fuerte enfoque en la medicion digital, crucial para medios digitales.

4. Comprension Profunda del Consumidor Digital: A través de herramientas como Yougov y Global Web Index,
la propuesta ofrece un entendimiento proefunde del consumidor digital, lo que es vital para la planificacién y
optimizacion de medios.

5. Capacidad Analitica Avanzada: Herramientas como Canvas 8 y nVision proporcionan insights prefundos
sohre comportamientos y tendencias de consumidores, apoyando estrategias de medios altamente
informadas y efectivas.



Debilidades:

1. Enfoque en Herramientas Propias: La oferta parece depender tamhién de herramientas propias de la
agencia, lo cual genera problemas con el criterio de usar exclusivamente herramientas oficiales.

2. Complejidad Potencialmente Elevada: El uso de multiples plataformas y herramientas avanzadas puede
resultar en una complejidad que requiere capacitaciones extensivas para los equipos del cliente.

3. Claridad en Aplicacion Especifica para los Medios Solicitados: MNecesita mayor claridad en cémo
especificamente estas herramientas se aplican para la medicién en prensa impresa y medios digitales
exclusivamente.

4. Costo-Efectividad: No esta clara |a relacién costo-beneficio de la implementacidn de multiples herramientas
avanzadas, lo que podria ser un factor crucial para la toma de decisiones del cliente.

5. Demostracion de Resultados Concretos: La oferta podria mejorar al proporcionar mas ejemplos especificos

o estudios de caso que demuestren el impacto directo y tangible de estas herramientas en campafias
anteriores.



10

3) La oferta presentada por FISHERMAN DIGITAL SOLUTIONS SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 31 PUNTOS

La agencia comienza directamente con la recomendacion de |a estrategia diferencia ndo_, donde
los objetivos son distintos.

Se basa en 3 pilares basicos que son_ y en los datos que tiene de todos ellos y que procede

su propia herramienta.

Explican brevemente las tendencias en turismo, analizando los diferentes segmentos y de esta forma poder dirigirse

a los segmentos nicho adecuados, haciendo especial hincapié_ dado que podria atraer a un cliente
de mavyor calidad, aunque no menciona ninguna accion o medio para este segmento. El resto de segmentos no estdn
muy explotados como son el astro turismo y el buceo sostenible, o los mas conocidos como el “fuera de temporada”
o los viajes en grupo.

Tambhién analizan como viaja Ia_ y de dénde sacan la infermacicn para planificar su viaje, las RRSS y el
movil son las Unicas herramientas clave para ellos. Estos datos son ya conocidos, pero no proponen una férmula para
llegar a ellos.

Realizan un repasc por la inversion general en medios, destacando los mas importantes y su crecimiento o

disminucion de impresiones. Recomiendan los formatos a tener en cuenta como el_

Como recomendacidn estratégica habla del mix de canales basados en la inspiracian
_ (microespacios, patrocinios, secciones, etc.} en los canales adecuados y soportes lideres apoyados
con acciones en radio, prensa y revistas.

El porcentaje de la inversign en Off — Line , en medios tradicionales como la
TV nacional y regional y la TV conectada usando la misma estrategia parala radic y para la prensa

escrita.

En este caso creemos que la prensa escrita no nos daria los resultados esperados, excepto la inversion en revistas
especializadas.

Presenta una reparticion de , entre medios tradicionales en cabeceras generalistasy soportes

lideres para garantizar cobertura,

I

, suplementos de viajes y revistas de viajes v

econamicas.

Esta agencia menciona_ ya un alta porcentaje de usuarios las usa como parte del viaje, esto

es un punto a favor dada la importancia de estas webs dentro de los viajes.
Como proceso de trabajo presentan un equipo de profesionales de 7 personas para asistir en este contrato

Presenta un tiempo de trabajo ordenado v acorde con la situacion, con respuesta dentro de las primeras 24 horas y
disponibilidad 24 - 7.

Como gestidn del procesc presentan & fases que creemos es suficiente para llevar a cabo este trabajo.

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 5 puntos

Oferta 1: FISHERMAN DIGITAL SOLUTIONS SL

Fortalezas: Incluye herramientas reconocidas como BARLOVENTO TV, aunque enfocadas principalmente en
television. Concretamente:
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Diversidad de Herramientas: Fisherman Media cuenta con una extensa lista de herramientas y fuentes que
incluyen estadisticas de empresas de renombre comao Statista, eMarketer, y Kantar, lo que proporciona una
base sélida para la medicion y analisis.

Integracion de Herramientas Sectoriales y AdTech: La propuesta destaca la colaboracion con partners de
alto valor en el sector AdTech, lo que sugiere una capacidad para integrar soluciones tecnoldgicas avanzadas
y relevantes.

Enfoque en Innovacion: La agencia pone un fuerte énfasis en la generacién de experiencias relevantes para
los consumidores, lo cual es crucial para la efectividad de las campafias de medios.

Modelo Econométrico Propio: Disponen de un modelo econométrico desarrollado internamente que ayuda
a entender estratégicamente las grandes preguntas de medios, ofreciendo una herramienta potente parala
planificacién y optimizacion.

Capacidad Analitica Avanzada: Utilizan herramientas de social listening v brand awareness para captar el

sentimiento de marca y |la percepcién del consumidor.

Herramientas Propias de Automatizacion: Han desarrollado herramientas propias para automatizar
procesos y mejorar |la eficiencia operativa, permitiendo a los equipos dedicar mas tiempo a la estrategiay la
innovacion.

Debilidades:

1.

Uso de Herramientas Propias: Aunque innovador, el usc de herramientas propias complica la ejecucién del
requisito de utilizar exclusivamente herramientas oficiales de medicion de audiencias.

Complejidad del Decumento: La oferta incluye una gran cantidad de herramientas y metodologias, lo que
complica la comprensién y la implementacion.

Claridad y Concision: El documento puede ser percibido como sobrecargado de informacicn, lo cual dificulta
la rapida captacion de los puntos clave de la propuesta.

Enfoque en Herramientas Oficiales: Aunque la oferta es rica en herramientas y tecnologias, necesita una
mejor distincign y clarificacién de las herramientas oficiales especificas utilizadas para la medicion de
audiencias en prensa impresa y medios digitales.

Demostracion de Resultados Concretos: La propuesta podria mejorar al proporcionar mds estudios de caso
o ejemplos especificos que demuestren el impacto directo y tangible de estas herramientas en campafias
anteriores,
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4) La oferta presentada por HEARST & SCIENCE SL cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. 32 PUNTOS

Esta agencia presenta 3 puntos como fin de esta campafia que son:
Objetivos:

Impulsar Andalucia como destino turistico, tanto a nivel nacional como a nivel regional, optimizando la coberturay la
afinidad para cada uno de los targets en los diferentes medios.

Promocionar el deporte a nivel provincial y regional a través de los medios y formatos con mayor cobertura y afinidad
en funcion de las necesidades de comunicacidn.

Target:

Trabajan con diferentes publicos objetivos adaptandose a la naturaleza de cada campafia, definiendo- para
la promocidn turistica a nivel nacional y regicnal y un target para el impulsc de la practica de deporte a nivel regional.

Plantean como gran reto optimizar la inversién en medios a través de la planificacién, ejecucién y evaluacion de las
campafias con las herramientas oficiales del sector, asegurando la maxima calidad, eficiencia y aprovechamiento de
los recursos publicos.

Presentan un estudio de |a tendencia creciente del Turismo vy del Deporte, y de |la eveolucion de los medios tanto a
nivel regional como nacicnal, asi coma la inversion realizada por nuestros competidores, detectando que no se hacen
grandes camparnias relacionas con el deporte.

Comao estrategia
_Y en base a estos targets planifica acorde a la cobertura y afinidad.

En los graficos presentados se ve la tendencia del viajero hacia Andalucia, y se puede apreciar que hay espacios fuera
de temporada alta que tendrian que ser aprovechados para aumentar las ventas hacia Andalucia.

e bse  a estatega deportv N . ¢ 4 sl

de la campafia.

En el medio radio, plantean trabajar con las grandes emisoras genéricas tanto nacionales comeo provinciales cubriendo
de esta manera todo el territorio y trabajando con las cadenas informativas y con las musicales en franjas que nos
aporten mayor alcance.

En prensa, trabajarian con las grandes cabeceras nacionales {ABC, El Pais y El Mundo} y con las cabeceras lideres por
provincias en Andalucia. {Sur, Ideal, ABC, Diaric de Cadiz, etc.}. Aunque invierten en print

} La inversion en print no la vemaos rentable y menos un
ya que no se tendria una cobertura notoria.

Televisign: Es el medio principal para alcanzar la cobertura rapidamente y seleccionarian un mix de canales para
logarlo de manera eficaz, usande los 2 grandes grupos para nacicnal y a nivel regicnal selo mencionan a Canal Sur, y
no hacen referencia otros grandes grupos en Andalucia como 7TV 0 101 TV.

En digital se vuelven a centrar en los grandes grupos de comunicacién tanto a nivel nacional como regional, pero se
echa en falta referencia a grupos de comunicacién con arraigo en Andalucia como_. Y
prensa local por provincias como_ etc. Por lo que se queda muy descolgada la
prensa local en digital, ya que en papel si han contado con ella, pero cada vez hay menos gente que lee la prensa
impresa por lo que no se llegaria a todos los posibles clientes.
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Presentan un procesc de trabajo compuesto de 12 pasos, que cumple de schra con un proceso serio y con gran

control.

Como mapa de interlocucién con el cliente presentan un proceso de 5 pasos, donde confirman que la interlocucion
conelcliente sera 24 /7

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 7 puntos

Fortalezas: La oferta se centra en el uso de herramientas avanzadas para la planificacion y seguimiento de campafias.

Concretamente:

1. Enfoque en Herramientas Oficiales: Hearts & Science hace un uso extensivo de fuentes de mercado rigurosas
y herramientas reconocidas para garantizar mediciones precisas y confiables de audiencias.

2. Amplio Repertoric de Fuentes: La agencia destaca por su acceso a un amplio repertorio de fuentes de
infermacién que permiten tomar decisiones informadas en todo el procesc de planificacién, medicién v
control de campafias.

3. Especializacion en Medios y Audiencias: La propuesta incluye una especializacion clara en la seleccidn de
medios y canales idoneos para alcanzar los objetivos de campafia, lo que es crucial para la efectividad
publicitaria.

4. Enfoque Integral en la Medicion: Ofrece soluciones integradas que abarcan desde la planificacion hasta la
medicion y el control, asegurando una gestién coherente y efectiva de las campafias de medios.

5. Capacidad de Extraccion de Insights Apropiados: La propuesta enfatiza su capacidad para extraer insights
relevantes que facilitan una mejor seleccion y optimizacion de medios.

6. Claridad en la Aplicabilidad de las Herramientas: El documento proporciona un desglose claro de las
herramientas disponibles y sefiala especificamente cudles se utilizaran para este lote, lo que demuestra
transparencia y una planificacian detallada.

Debilidades:

1. Dependencia de Herramientas de Mercado: Mientras que el uso de herramientas oficiales es un punto
fuerte, la propuesta podria beneficiarse de una mayor innovacion en el desarrollo o adaptacion de
herramientas propias para necesidades especificas.

2. Complejidad de las Herramientas Utilizadas: La propuesta puede ser percihida como téchicamente
compleja, lo que podria requerir una inversian significativa en capacitacién y adaptacién por parte del cliente.

3. Detalles Sobre Costo-Efectividad: La oferta podria mejorar al proporcionar mas detalles sobre la relacion
costo-beneficio de implementar estas herramientas avanzadas.

4. Especificidad en Resultados Medibles: Podria incluir mas informacion sobre como estas herramientas han
impactado positivamente en campafias anteriores, ofreciendo datos concretos y estudios de caso.

5. Limitaciones en la Personalizacion: La dependencia de herramientas de mercado podria limitar la
personalizacion de |as estrategias de medios a las necesidades especificas del cliente.

6. Claridad en |a Integracion de Herramientas: Aunque se menciona el uso de varias herramientas, la propuesta

podria detallar mejor como estas se integran para proporcionar una vista cchesiva y unificada del
rendimiento de las campafias.

5) La oferta presentada por IKI MEDIA SOLUTINS SL. cumple los reguisitos establecidos.
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PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 31 puntos

La agencia comienza analizando el reto de mantener la comunicacion a lo largo de todo el afio, y para ello

produciran sinergias positivas con el turismo y el deporte.

Determinan_ objetivos para el planteamiento de la campafia que son los més_

- Pasa a analizar cada grupo donde resalta la manera de informarse, donde lo hacen, y el como |lo hacen.

Para comenzar hablando de la estrategia dividen el presupuesto en dos;_,

con un mix de medios dependiendo de las caracteristicas de cada medio y si ayudan a no a conseguir el objetivo

Las campafias a nivel nacional se planificaran en los

_ y complementandolo con campafias en Yy en

momentos puntuales lo haran para fechas mas especificas como puentes, etc.

Como criterio medioamhbiental y para generar el menor impacto posible primaran las versiones digitales.

A la hora de distribuir el presupuesto se basan en los datos obtenidos por la

Para desestacionalizar y optimizar al maximo la inversion planifican las acciones teniendo en cuenta la

asi la estrategia de medios se establece siguiendo las siguientes olas y reparto de inversidn:

Los objetivos de medios estaran especialmente centrados en las _

De esta manera es crucial adoptar una estrategia que combine tanto la publicidad tradicional como la creacién de

contenido relevante v atractivo en todos los medios planificados. Esta combinacion permite llegar a |la audiencia de
manera mds efectiva y construir relaciones sdlidas con los consumidores.

Tras analizar cémo se comporta el turista Digital, desde |la agencia recomiendan que

donde hay que
ofrecerles informacién de primera mano. Consideramos que este punto es complejo y de dificil ejecucién vy la
propuesta no muestra de forma sélida cémo seria su ejecucicn.

y como complemento proponen

y esto acompafiado de acciones de -

. No comentan quien realizara ese contenido, si el personal de |a agencia a se
encargara el personal de Turismo y Deporte Andaluz.

ponen de ejemplo a grupos como Yocento, Joly o Prensa Ibérica.

A nivel nacional
realizar

Proponen ¥ para nacional hacer

. Para la prensa regional y local proponen realizar
. Aunque sea poca inversidén en print, vemaos

que no es necesaria y se podria invertir en digital.

En TV proponen combinar acciones de

_) durante retransmisiones tanto de programas convencionales como en las deportivas.

Consideramos que proponen demasiadas acciones en TV, con un coste que creemos que no podremaos cubrir con el
presupuesto asignado a TV.
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En la Radic proponen , usando
también Y proponen usar teniendo en cuentan el auge que estan teniendo.

El formato recomendado para la radic son micros y menciones.

En el Deporte proponen la planificacion de contenido para promover

una mayor diversidad de modalidades deportivas,
. La propuesta abarcaria la

.Y en prensa digital la insercidn de
anuncios en periodicos y revistas locales, los acuerdos con medios regionales y locales para que_

_. Hay un error en la suma de los porcentajes, pero luego en la tabla esta

corregida.

Presentan una tabla resumen de la campafia donde se ve claramente la inversicn por tipo de medic, por distribucion
geografica y por Turismo y Deporte.

Presentan un proceso de trabajo basado en 15 puntos para controlar todo el proceso, empezando por la reunion
técnica, pasando por la definicién, plan de medios, lanzamiento, activacion, recogida del dato, report, cierre, etc.

Especifica |la disponibilidad de la agencia en un 24/7 mediante reuniones de estrategia, control y seguimiento,
reuniocnes e informes operativos.

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 7.5 puntos

Fortalezas: Ofrece una amplia variedad de herramientas de analisis de mercado. Concretamente:

1. Diversidad de Herramientas Oficiales: IKI Media utiliza una amplia gama de herramientas reconocidas como
InfoAdex, Mosaico, y el Estudic Multimedia, lo que garantiza mediciones precisas y confiables.

2. Cobertura Integral de Medios: La oferta incluye herramientas que cubren una gama extensa de medios,
incluyendo prensa impresa y digital, lo que permite una medicion exhaustiva y multifacética.

3. Enfoque en Analisis de Consumidor: El usc del estudic de analisis del consumidor que abarca mercados y
consumidores globales muestra un enfoque profunde en entender las tendencias y preferencias del
consumidor.

4. Acceso a Datos y Estadisticas Actualizadas: La propuesta destaca por proporcionar acceso a datos
actualizados y relevantes a través de plataformas como Statista y estudios de AIMC, fortaleciendo las
capacidades de planificacidn basadas en evidencia.

5. Herramientas de Analisis Competitivo Avanzade: El usc de KPI6 y herramientas de analisis de campafias
publicitarias ofrece una perspectiva competitiva detallada, lo que es crucial para optimizar las estrategias de
medios.

6. Innovacion en Medicion Digital: El enfoque en la medicion multidispositivo de audiencias digitales y la
integracion de tecnologias de analisis en tiempo real como el Sistema de reporting digital, refuerza la
capacidad de adaptarse a las dinamicas cambiantes del mercado digital.

Debilidades:



16

1. Complejidad y Claridad: La propuesta abarca un rango muy amplic de herramientas, lo que podria resultar
en una complejidad que dificulte su comprensian y aplicacién efectiva sin una capacitacion extensa.

2. Equilibrio entre Medios Impresos y Digitales: Mientras que la oferta es robusta en herramientas digitales,
necesita clarificar cdmo estas herramientas se especializan especificamente en la medicién efectiva de
audiencias en prensa impresa.

3. Dependencia de Datos Externos: La propuesta podria mejorar mostrando cémo integra los datos de
multiples fuentes externas para crear un modelo cohesivo y propio que se adapte especificamente a las
necesidades del cliente.

4. Demostracion de Resultados Concretos: Seria beneficioso incluir mas ejemplos especificos o estudios de
caso que demuestren cémo estas herramientas han sido aplicadas efectivamente en campafias anteriores.

5. Costo-Efectividad: La oferta podria beneficiarse de una discusign mas detallada sobre la relacion costo-
beneficio de las herramientas avanzadas propuestas, especialmente en términos de retorno sobre la
inversion para campafias especificas.

6) La oferta presentada por INICIATIVAS DE MEDIOS SL. cumple los reguisitos establecidos.
PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 29 puntos

La agencia Iniciativas de Medios comienza estudiando el reto propuesto en el concurso que no es otro que generar
notoriedad de la marca Andalucia y atraer al turista nacional y al regional y proporcionarle las herramientas que
faciliten su toma de decisian.

Mencionan su herramienta propia disefiada especialmente para turisma, para realizar una

distribucion del presupuesto . Analizan el

contexto Este RSl se compone de una

combinacion para esta campafia que actian con pesos diferentes

para descubrir el interés por Andalucia, I_

dentro de la ponderacicn.

Con todas estas variables, |la herramienta calcula

Cabe destacar que la comunidad mas importante es Andalucia, v en un segundo nivel estarian
. Nos extrafia que comunidades con gran impacto turistico en Andalucia como

son Pais Vasco, Murcia o Navarra no estén en este scope. Especialmente en el caso del Pais Vasco, cuyo viajero
representa un gasto medio mas elevade que la media.

El informe realiza un nuevo andlisis para ver qué fechas son las mejores para realizar las campanias, sefialando tres
épocas importantes como|
. Aunque los datos estudiados nos den estas fechas, es necesarioc mencicnar la importancia de

realizar campafias fuera de temporada, ya que en esas fechas la demanda ya es muy alta por lo que si queremaos
desestacionalizar tendriamos que realizar las campafias en otras fechas distintas.

Tras estos andlisis comentan los grandes cambios en el turismo que van a venir y que plantearan grandes
oportunidades al sector turistico. Los viajeros
Comprender y tener en cuenta estas tendencias es vital para impulsar palancas que nos ayuden
a incrementar la llegada de turistas a Andalucia, entre estas palancas mencicnan
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Una vez analizados estos factores llegan a la conclusion

La idea de |a estrategia

es muy buena, incluso idilica, pero no dicen como la van a llevar a cabo.

Mediante el andlisis del viajerc nacional y en base a las tendencias predictivas para este afic 2024, llegan a la
conclusion que habra ¥ una vez analizado el conocimiento profundo del
viajero definen a los que destinar la comunicacién del destino Andalucia. En estos - estdn
identificados casi toda la poblacién espaficla. Y son en estos datos los que basan la distribucién del presupuesto el
coémo y donde habra que realizar la publicidad para llegar a estas audiencias. La distribucion realizada es un poco
arriesgada, ya que en el

si estaria hien cubierto, ya que su
Por lo que consideramos que estas

El segmento
indice de turismao familiar es un 69%, pero el indice
indicadares no son fiables a la hora de distribuir las inversiones en publicidad seguin estos segmentos creados.

Una vez analizados los objetivos y entendiendo la toma de decisiones y el presupuesto para la campafia, se van a

centrar en _, en este caso son las tres fases mas importantes para un

destino turistico.

Como porcentaje de inversion sefialan que lo éptimo serl'a_

Como campafias proponen 3 oleadas con el
busqueda de Andalucia,

en los meses donde se van a demandar mas la

Como Plan de activacién lo centran en
} de esta manera construiran la cobertura para los diferentes
targets. Llegando a ellos por

Hahlan de realizar inserciones en medios como
provinciales

etc. a nivel nacional, periddicos
) en provincias andaluzas, y esto acompafiado de suplemento-

con banner CTA-

Para el medio radio, se proponen

De esta manera se terminara realizando campafias en TV nacional para llegar a maximizar la visibilidad,_

Como accion extra proponen la creacidn de

-esta accion constara de

Estas acciones son interesantes, pero se concentran en una temporada muy concreta y se deja el resto del afio al

, 1a segunda para finales

descubierto. Tampoco especifica quien organizara, grabara y abonara esta accion. Por lo que podria suponer un sobre
coste.

Tambhién proponen colaboraciones

En este sentido son buenas propuestas, pero poco innovadoras, ya que hemaos trabajado con muchos-

Para los medios prensa y radioc quieren mantener una linea de campafia en formato de
para cubrir todo el afio la desestacionalizacion turistica y la informacién deportiva y proponen
, €n este caso pasa como el caso anterior que no especifica si el
contenido es facilitado por la agencia o lo tendria que crear turismo Andaluz.
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Termina con la importancia de la medicicn de las acciones en _
_ mediante varias herramientas conocidas. Estas acciones estan muy bien, pero se esperan

en cada campafia que se hagan.

Presentan un proceso de trabajo con una comunicacion centralizada a través del director de la cuenta y el implant en
Malaga para dar cercania. Este proceso se divide en varias fases como son el Briefing, plan de medios, la aprobacion
por parte del cliente, la pre-activacién (entrega de materiales), la activacién, la ejecucion y optimizacion, el reporting
e informe de seguimiento, los informes finales y |a facturacian. El proceso esta bien definido y sigue la légica de
cualquier campafia, pero mencionan que el proceso de activacidn se tarda unas 96 horas como maximo, un tiempo
que consideramaos excesivo.

Presentan un equipo de 11 profesionales y la ohligacion de mantener 2-3 reuniones antes del lanzamiento de la
campafia. No comentan nada sobre que haya una comunicacian 24/7.

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 7 puntos

Fortalezas: Propone un enfoque estratégico y detallado para la planificacion de medios, posiblemente integrando
herramientas adecuadas para los medios requeridos. Concretamente:

1. Amplia Gama de Herramientas Oficiales: Initiative utiliza una extensa lista de herramientas y fuentes
oficiales, incluyendo EGM, Kantar, Infoadex, y OJD, garantizando mediciones precisas y estandares
reconocidos.

2. Integracion de Datos Multifacéticos: La oferta incluye datos de consumo de medios, estilos de vida, v
preferencias del consumidor, lo que permite una planificacién de medios rica y bien informada.

3. Enfoque Estratégico y Analitico: Utilizan herramientas como GfK y Similar\Web para analisis en tiempo real
y multidispositivo, facilitando decisiones estratégicas basadas en datos robustos.

4. Capacidad de Medicidn en Tiempo Real: La propuesta destaca por su uso de tecnologias avanzadas para la
medicion del consumo digital, crucial para los medios digitales.

5. Orientacion hacia el Consumidory el Mercado: Con herramientas como Brandlndexy TNS, Initiative muestra
un fuerte enfoque en entender la percepcién y notoriedad de la marca.

6. Innovacion y Personalizacidn en la Activacion de Campafias: Incluyen herramientas de activacidn que
permiten impactar a los viajeros de manera precisa, utilizando data para personalizar mensajes y momentos
de contacto.

Debilidades:

1. Complejidad y Diversidad de Herramientas: La amplia gama de herramientas y datos puede complicar la
gestion y |la ceherencia sin una integracién y capacitacion adecuadas.

2. Claridad en la Aplicacion Especifica para Prensa Impresa y Medios Digitales: Mientras que |la propuesta es
robusta, necesita clarificar cdmo especificamente estas herramientas se aplican exclusivamente para la
medicion en prensa impresa y medios digitales.

3. Dependencia de Datos Externos: Muchas de las herramientas dependen de estudios y datos de terceros, lo
que podria implicar desafios en |la integracién y dependencia de la actualizacién y disponibilidad de estos
datos.

4. Costo-Efectividad: La oferta podria beneficiarse de una discusion mas detallada sohre la relacion costo-
beneficio de implementar multiples herramientas avanzadas.
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5. Demostracion de Resultados Concretos: Seria beneficioso proporcionar mas estudios de caso o ejemplos
que demuestren el impacto directo de estas herramientas en campafias anteriores, especialmente en lo que
respecta a la eficacia y ROL.

7] La oferta presentada por IRISMEDIA AGENCIA DE MEDIOS SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 32 puntos

Segun los datos aportados por los analisis anteriores la agencia decide dividir el presupuesto en_
_ Tras analizar la propuesta vemaos que la particion que han realizado no es muy confiada, ya que en

En este caso desestiman usar _, ya que segun su estudio se requiere una gran inversign para tener
frecuencia optima y que nos recuerden. En este punto no estamos de acuerdo, ya que hay muchos
y es un medio que genera una notoriedad importante. Tamhbién desestiman
, ya que tiene un coste elevado. Aconsejan invertir en _ ya que tiene un coste mas bajo,
aunque también tiene un impacto seguro, peroc mucho menor y se tarda mas tiempo en llegar a un nimero de

impresicnes.

Aunque la inversic'm_, también tiene una penetracion asegurada muy alta, scbre todo-

-. Es una manera de crear una necesidad al turista y la mejor manera de que el cliente no cambie de canal ¢ lo
pase de una manera rapida. Por este motivo no estamos de acuerdo en este punto.

Cuando explican la inversion en Andalucia comenta que se hardn inserciones en
, creemaos que el medio prensa escrita no se ajusta con la linea estratégica de la marca.
. En este caso explican muy
hien el seguimiento de las acciones en digital, mediante una auditoria inicial para conocer el estado de los activos

A través de un proceso basado en Machine Learning la plataforma ofrece con precisidn la atribucidn de cada canal y
medio, permitiendo la optimizacion de la rentabilidad del CPM por cada punto de contacto. La tecnologia empleada
permite saber cuales son los touch points importantes de cara a la conversion. Tiene |a capacidad de analizar a nivel
site cudl es el que mas atencidn tiene con la marca y el que mas intencidn de conversién.

MNo ofrecen un ndmerc aproximado de impresiones como si ofrecen otras agencias.

Presentan 7 fases como metodologia de trabajo utilizando herramientas oficiales de mercado y suyas propias,
vemaos con esta fase que estan cubiertos todos los elementos necesarios para tener un modelo que funcicne.

Presentan un equipo de trabajo con mucha experiencia vy disponibilidad 24/7.Y |la forma de trabajar

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL {10 puntos) — 7.5 puntos

Oferta 7: Irismedia

Fortalezas: Irismedia parece ofrecer un enfoque integrado y podria estar utilizando herramientas oficiales adecuadas.
Concretamente:

1. Uso de Herramientas Oficiales y Reconocidas: Irismedia incluye herramientas de medicién de mercado
reconocidas como AIMC Marcas, TOM Micro, Galileo, GfK, y Kantar Media. Estas son ampliamente aceptadas
y respetadas en la industria por su precision y confiabilidad.
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Cobertura Integral de Medios: La propuesta cubre una amplia gama de necesidades de medicidn, desde
prensa impresa hasta medios digitales, proporcionando un enfoque integral que es valioso para campafias
completas.

Analisis Detallado y Profundo: Las herramientas utilizadas permiten un analisis detallado de los habitos de
vida y las actitudes de los consumidores, lo cual es esencial para optimizar la seleccién de medios y alcanzar
audiencias definidas con precisién.

Capacidad de Optimizacion de Medios: El uso de software de planificacién de medios como TOM Micro vy
Galileo facilita la creacion de estrategias de medios eficaces, desde la evaluacidn hasta la optimizacion de
planes de medios.

Actualizacion Continua de Datos: La oferta asegura que la informacion sobre audiencias es constantemente
actualizada, como se muestra con la inclusion de GfK para medicidn digital y Kantar Media para audiencias
televisivas, proporcichando datos oportunos para la toma de decisiones.

Ecosistema de Herramientas Propias: Irismedia tamhién ofrece herramientas desarrolladas internamente
que complementan las herramientas de mercado, come COMMUNITY vy My Market, que permiten un
monitorec constante y un analisis mas personalizado.

Debilidades:

1.

Complejidad de la Integracion de Herramientas: Con la combinacion de multiples herramientas tanto de
mercado como propias, la integracion y el manejo pueden ser complejos, requiriendo una capacitacion
extensiva para los equipos del cliente.

Dependencia de Herramientas Propias: A pesar del enfoque en herramientas oficiales, la inclusidn de
herramientas desarrolladas por Irismedia podria no alinearse completamente con la preferencia por
herramientas oficiales exclusivamente.

Claridad en la Segmentacion Especifica por Medios Solicitados: La propuesta seria mas fuerte si detallara
como cada herramienta se aplica especificamente para la medicion en prensa impresa y medios digitales.

Costo-Efectividad: La propuesta no discute explicitamente la relacién costo-beneficic de la implementacion
de estas herramientas, lo que es crucial para justificar la inversian.

Demostracion de Resultados Concretos: La oferta podria fortalecerse proporcionando mas ejemplos
especificos que muestren como la utilizacion de estas herramientas ha mejorado el rendimiento de
campafias previas.
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8) La oferta presentada por M&C SAATCHI MEDIA SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 34 puntos

Esta agencia comienza con los chjetivos y retos principales para este concurso, que no son otros que establecer vias
de comunicacion con el objetivo de desestacionalizar fuera de periodos vacacicnales y consolidando |a notoriedad del
destino para estas acciones distribuirdn el presupuesto segln el potencial de negocio por target y canal eligiendo el
mejor momento.

Para llevar a cabo estas acciones usaran tecnologias propias basadas en _

Dentro de la parte de
de esta manera
de esta manera determinan las zonas claves y asignan pesos en funcion del potencial de cada area.

Esta agencia hace referencia a |la importancia de la busqueda por_.

Una vez determinan los principales ejes estratégicos la campafia proceden a recomendar las caracteristicas de la

hace un analisis muy exhaustivo de la coyuntura turistica de los dos ultimos afios,
, etc.

campafia.

Se haran en y lo haran segun estacionalidad realizando las campafias en

.Y afiaden de forma complementario

Afiaden para potenciar

También establecen el potencial de cada area en base a indicadores d_

A |la hora de realizar las campafias recomiendan hacer las fechas de_.

Esta agencia hace referencia a la importancia de cambic del modelo de turismo y aboga por analizar distintos
subgrupos para evitar el consumo de masas. Con este analisis obtiene una fortalezas y amenazas muy interesantes a
la hora de realizar la estrategia de la planificacidn. De esta manera propone un

Esta distribucidn es

correcta en parte, ya que solo para la campafia de verano invertiria , aunque es la campafia mas

comunidad que mas inversidn recibira en publicidad.

Analizando la inversién en medios, vemos que en Andalucia se destinara de su

digitalizacion de la marca Andalucia.

, accidn que no encaja con la linea de

del resto de Espania, se divide en un (concentrado en las dos grandes cadenas)-
(la radio seria ON} y solo ur- destinado a print

en revistas especializadas. Consideramos que el medio Radio tiene una inversidn residual.

_. Llegando a los 11 M de impresiones.

La estrategia digital para Andalucia estaria basada en

de impresiones en prensa nacional con IP Andalucia
y resto de cabeceras lideres tanto de la regién como de las provincias. Para el resto de Espafia seguirian el ejemplo

de Andalucia con mas de_ Y con IP por provincias / Ciudades lideres en



posibilidad de emitir clientes hacia Andalucia. Nombran una serie de medios de prensa donde estarian los mas

En Andalucia se estiman , donde si entrasen los

Las campafias de otofio y Navidad serian similares, pero no invirtiendo en_ En

Andalucia no lo harian en prensa.

Presenta una planificacion de_ definida con horarios y programas, tanto en Turismo como en
Deporte. En este ultimo la inversién seria totalmente en Andalucia a través de digital en medios como el

En total presentan una campafia con un alcance de unos 254 M de impresiones.

Presentan 9 fases como metodologia de trabajo divididas en tareas, equipo y documentacidn, siendo estas muy
completas.

Por ultimo, presentan un plan de medicion integral de los medios on line y off line, haciendo un seguimiento de
todos los medios con repercusion y conversion y con un data propia

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 7.5 puntos

Fortalezas: Muestra un enfoque integral desde la medicion hasta la activacion y evaluacién de campanias.
Concretamente:

1. Usode Herramientas Oficiales y Reconocidas: M&C Saatchi emplea una serie de herramientas oficiales de
medicién de audiencias como EGM, Kantar, OJD, GfK, e InfoAdex, garantizando mediciones precisas y
confiables.

2. Capacidad de Analisis Multidimensional: La agencia integra datos de audiencias de multiples plataformas,
incluyendo television, medios impresos, y digitales, lo que permite una planificacion de medios mas
informada y efectiva.

3. Enfoque Estratégico Detallado: El documento describe un enfoque estratégico que abarca desde la
planificacién hasta la activacién y medicion, asegurando un manejo integral de la campafia.

4. Adopcion de Tecnologias Avanzadas: M&C Saatchi utiliza tecnologia avanzada para la agregacién y analisis
de datos, mejorando la capacidad de tomar decisiones estratégicas basadas en insights profundos.

5. Comprension Profunda del Consumider: Herramientas como TNS y SimilarWeb proporcionan insights
detallados sobre la notoriedad y el comportamiento digital del consumidor, esenciales para optimizar la
interaccion con el publico objetivo.

6. Accesibilidad y Practica de Datos: La oferta destaca por su capacidad para facilitar el acceso a datos de
inversion publicitaria y analisis competitivo, lo que es crucial para ajustar estrategias en tiempao real.

Debilidades:

1. Exceso de Alcance de Medios: La oferta incluye herramientas para medir audiencias en una gama mas
amplia de medios que los solicitados especificamente (prensa impresa y medios digitales}, lo que podria
desviar el enfoque de los requerimientos esenciales del lote.



23

2. Complejidad en la Integracién de Herramientas: La propuesta podria enfrentar desafios de integracion
dehido a la diversidad de herramientas utilizadas, lo que requiere coordinacion y gestion avanzadas.

3. Claridad y Concision del Documento: La propuesta incluye una extensa gama de informacidn que puede
ser densa y complicada, potencialmente dificultando la comprension rapida y clara de las capacidades
especificas para prensa impresa y medios digitales.

4. Evidencia de Impacto Concreto: El documento podria beneficiarse de incluir mas ejemplos especificos o
estudios de caso que demuestren el éxito directo de las herramientas en campafias anteriores.

5. Costo-Efectividad: La propuesta no discute explicitamente la relacion costo-beneficio de implementar estas
multiples herramientas avanzadas.

6. Limitaciones en Personalizacion: Aunque la propuesta es robusta, podria detallar mas sobre como las
herramientas se perscnalizan para las necesidades especificas del cliente y la campafia.

9) La oferta presentada por MEDIA DIAMOND SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 32 puntos

La agencia Media Diamond presenta una propuesta para la desestacionalizacién del turismo en Andalucia. Para este

fin propone crear un flujo de comunicacion constante mas alla de Ios_. Entendemaos el

planteamiento, pero consideramos que hay segmentos que no podemos obviar dada su importancia en el nimero de

Para el deporte propone incrementar la practica deportiva en el afic en curso.

Presentan un analisis de tendencias mediante la busqueda de Keyword Research por mercados, segun ese analisis €l
interés es constante durante todo el afio y hay picos en mayo y julio.

En el analisis del publico cbjetive para definir el mix de medios optimo detectan un publico amplio entre

- que dividen en tres segmentos

esta base creara su estrategia de comunicacion.

y sobre
y conh unas preferencias totalmente
distintas dentro de cada grupo, por lo que consdieramaos que esa division deberia haber sido mas precisa.

En base a Deporte, al ser una campafia de interés general proponen trabajar con el segmento de total poblacion
Andalucia para campafias regionales.

Tras el analisis de publico objetivo y el consumo de medios podemos ver como internet y exterior tienen una alta
afinidad en todos los segmentas, radio destaca para padres y mayores de 50 afios y medios graficos apuntan a los
mayaores siendo el cine especialmente llamativo para los jévenes.

En todos los segmentos, el medio mas importante y valorade para encontrar informacion scbre turismo es internet,
seguido por los medios graficos sobre todo revistas especializadas.

Por estacionalidad plantean un desarrollo haciendo un esfuerzo de especial
intensidad publicitaria en las

Para la seleccion de medios realizan una distribucién entre

. La distribucién me parece correcta y plantean una distribucidn de formatos
. Se invertira un porcentaje alto en
plataformas mas demandadas en video y musica respectivamente.

ya que son las

Proponen una serie de medios de prensa que cubriran todos los medios tanto nacionales como regionales de turismo

y de deporte. Grandes cabeceras nacicnales _ y periodicos regionales como_




Y con Deporte solo trataran medios con IP Andalucia en los diarios deportivos. Los
formatos usados seran

En la diapositiva anterior mencicnan la , perc en la siguiente
especifican que se han llegado a acuerdos con

.. Y que reforzaran la IP Andalucia. Perc no queda claro si serd también a nivel nacional.

Tambhién comentan la importancia de estar en
Cubriendo de esta manera todos los segmentos, aunque en su planing nunca hacen ninguna accién enlos

Para la promocién en el medio TV proponen las

turismo y de deporte, y en Nacional proponen
tematicos y a esto le afiaden

, cubriendo el area de
con algunos de sus canales

Proponen

mencichados anteriormente con un en prime time vy el resto en posiciones

preferentes.

La campafia de TV propuesta es muy ambiciosa y consideramos que esta correcta y acorde con el planteamiento.

Para la promocion en el medio_ para transmitir un mensaje mas desarrollado.

Muestro histérico de inversion nos lleva a priorizar las cufias de 20 segundos, ya que nos permite incrementar el
numero de inserciones.

.} para dar cohertura
. En este sentido, esta inversién no va
acorde a la linea de digitalizacién que estamos desarrollando para la marca Andalucia y no es un tipo de soporte que
se ajuste a nuestras preferencias.

Para prensa escrita proponen los principales
a toda la comunidad mediante inserciones

Para |la prensa nacional propone , con tematicas afines en formato

cuales, si son directos al consumidor de viajes

Presentan un dptico de campafia para todos los medios, que, aunque no se solicitaba en el pliego, ayuda a visualizar

de una manera clara toda la planificacién tanto de medios como de tiempo.
En este éptico reflejan unas impresiones de unos 165 millones.

Presentan un proceso de trabajo de 9 fases estructuradas en presentacion del equipo y de la estrategia, revision,
compra de espacios y realizacion de materiales (distribucién} control y seguimiento, post evaluacion y facturacidn.

El proceso de trabajo presentade es acorde a los solicitado en el pliego y cumple con el estandar de una camparia De
este tipo.

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 6.5 puntos

Fortalezas: Aparentemente se centra en herramientas oficiales, lo cual es un punto positivo segun los requerimientos.
Concretamente:

1. Uso de Herramientas Oficiales de Medicidn: MediaDiamond utiliza herramientas de medicidn de audiencia
reconocidas y oficialmente aceptadas, como OJD para la difusién de publicaciones y GfK DAM para la
medician multidispositivo de audiencias digitales.

2. Capacidad de Analisis Integral: La propuesta destaca por su capacidad para integrar multiples herramientas
y fuentes de datos que ofrecen una vision completa del comportamiento del consumidor y de la
competencia.
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Tecnologia Avanzada: Implementan tecnologias como Semrush y herramientas de analisis de mercado como
Statista, proporciohando un acceso amplio a datos relevantes para una planificacién efectiva de medios.

Enfoque en la Medicion Cross-Media: A través de estudios como el EGM y la integracién con Comscore,
MediaDiamond facilita la medicidn transversal, cubriendo tanto medios digitales como impresos de manera
efectiva.

Herramientas de Segmentacion Avanzada: Utilizan estudios y software que permiten una segmentacion
detallada y la creacion de perfiles de audiencia precisos, fundamentales para la optimizacion de las
estrategias publicitarias.

Informacion Actualizada y Relevante: Proporcicnan acceso a informacian de Ultima hora sobre el consumo
de medios y publicidad, lo que es crucial para reaccionar rapidamente a las tendencias del mercado.

Debilidades:

1.

Complejidad de la Oferta: La diversidad y el nimero de herramientas mencionadas podrian complicar su
integracion y uso efectivo sin una formacién adecuada y constante.

Claridad en la aplicacién de las herramientas: Si bien la propuesta es sélida, se beneficiaria de explicaciones
mas claras sobre cédmo se aplica especificamente cada herramienta para medir audiencias solo en medios
impresos y digitales.

Enfoque en Herramientas Propias: Aunque la oferta hace uso de herramientas oficiales, también se
mencionan varias herramientas propias o de desarrollo interno, lo que genera problemas con el requisito de
exclusividad de herramientas oficiales.

Costo-Efectividad: La oferta podria mejorar al proporcionar mas detalles sobre la relacién costo-beneficio
de |la implementacidn de estas herramientas avanzadas.

Ejemplos de Exito en Campafias Anteriores: La propuesta seria mds fuerte si incluyera mas estudios de caso
o ejemplos concretos que demuestren como la aplicacian de estas herramientas ha mejorado la eficacia de
las campanias.
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10) La oferta presentada por MEDIA SAPIENS SPAIN SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 30 puntos

LA AGENCIA MEDIA SAPIENS plantea una estrategia a la que bautizan como_ la cual se hasaenla
vinculacion de la agencia con la empresa publica mediante un proceso de trabajo metodolégico y adaptado a las
necesidades de la Junta.

Como objetivos en Turismo plantea generar notoriedad de la marca, reforzar las campafias de comunicacion genéricas
y trasladar las propuestas y novedades turisticas dirigidas al publico. Y en deporte incrementar la participacion
deportiva de los andaluces, aumentar el interés por otros deportes y dar mayor cobertura tanto al deporte Base como
al de alto rendimiento.

Para comenzar con la estrategia realiza un analisis de los segmentos mas conocidos como son el_

_ partiendo de estos hace unos subgrupos mas especificos, para vincularlos a los medios mas

iddneos en distintos formatos. Y de esta manera llegar al publico cbjetivo.

conocer donde se realizaran las campafias con mds conversiones. Pasa a analizar los medios lideres en consumo,
afinidad etc. De esta manera conocen que los medios digitales son los lideres, que el medio TV reporta buenos datos.
Que el medio prensa aporta credibilidad y |a radio serviria como apoyo a todas |las anteriores. El andlisis realizado ya
es conocido y no aporta mucho a la oferta.

Una vez conocidos todos estos datos trabaja la planificacion en medios y soportes idéneos entre nacional y regional.
De este analisis
-. dentro de este porcentaje y el resto a nacional con mas
pesc en Turismo que en deporte. El porcentaje presentado entre on y off nos parece correcto y se adecua a la
realidad. No consideramos que la inversign en prensa off line sea la adecuada, ya que este medio tiene un coste
elevado para el nimero de impresiones ademas que es mas complicado medir con exactitud. También el medio radic

se queda casi sin inversién al tener_, este medio tiene mucha penetracidn entre una clase

media — alta que es a la que queremos dirigir esta campania.

Presenta unas recomendaciones socbre cdmo trabajar cada medio:

Para el medio digital recomienda realizando publicidad vy

_, usando formatos . A la hora de hablar del

contenido no especifican quién lo creara. Y ponen como ejemplos las grandes cabeceras a nivel nacicnal.

Para medios graficos recomienda

A nivel regional trabajaria el Turismoy el Deporte_.

Mencionan el formato

accion con la que no estamos de
acuerdo, debido a que no se ajusta a la linea de modernizacion que estamos aplicando a la marca. Por otro lado,

_ (ponen como ejemplo el GP de motos de Jerez en septiembre, cuando es en

maya}. Y a nivel regional contaria con pera no el Unico que hay en Andalucia,
dejando de trabajar con distintas cadenas regionales o locales como

Proponen como formato que reportara una mayor cobertura y frecuencia, y para el deporte proponen

momentos internos en
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Para el medio radic recomiendan a nivel regional utilizar la

Como comentado anteriormente no creemas que sea el adecuado para este medio.

Proponen los formatos_, ya que son los mas efectivos.

Presentan un dptico donde se ve claramente los meses donde se realizardn las campafias, inversion, medio, etc.

Una vez planteada la estrategia, comentan el proceso de activacién teniendo en cuenta unos ejes optimizadores para
mejorar las sinergias en la activacién y descubrir nuevas formas de negocio.

Como procesos de trabajo presentan una metodologia compuesta de 10 fases, siendo estas flexibles y garantizando
la rapidez en la respuesta entre 24 y 36 horas a la hora de la implementacién, y con una disponibilidad de 24/7.

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 8 puntos

Fortalezas: Exhibe un uso detallado y estratégice de herramientas de medicién apropiadas para los medios sclicitados.
Concretamente:

1. Utilizacion de Herramientas Oficiales: MediaSapiens incluye herramientas oficiales de medicién como EGM,
0ID, y datos de InfoAdex, lo que garantiza mediciones precisas y estandar de la industria.

2. Integracion Completa de Datos de Medios: La oferta combina multiples fuentes de datos, proporcionando
una vision integral del comportamiente del consumidor y del panorama mediatico.

3. Capacidad de Medicion Cross-Media: Destacan por su capacidad para evaluar el consumo de medios a través
de plataformas impresas y digitales, lo que es esencial para una planificacion efectiva de medios.

4. Analisis Avanzado del Comportamiento del Consumidor: Utilizan avanzadas herramientas de andlisis para
comprender los estilos de vida y las actitudes del consumidor, fundamentales para el targeteo y la
segmentacion.

5. Innovacidn en Seguimiento y Optimizacion de Medios: MediaSapiens propone métodos innovadores como
el tracking de audiencias digitales y andlisis de la eficacia publicitaria en tiempao real, lo que permite ajustes
agiles y fundamentados.

6. Acceso a Nuevas Creatividades y Analisis Publicitario: Ofrecen herramientas para el acceso diario a nuevas
creatividades publicitarias y un analisis detallado de las mismas, mejorando la comprension y la reaccion a
las tendencias del mercado.

Debilidades:

1. Complejidad en la Gestion de Herramientas: La diversidad y cantidad de herramientas presentadas podrian
resultar en una curva de aprendizaje pronunciada y dificultades en la gestion efectiva sin el soporte
adecuado.

2. Claridad y Concision del Documento: Con una gran cantidad de informacion v herramientas descritas, el
documento podria ser percibido como abrumador y desafiante para absorber rapidamente.

3. Especificidad en la Aplicacion para Medios Selicitados: Mientras |la oferta es rohusta, podria beneficiarse de
mayor claridad sobre cémo las herramientas especificamente se aplican para medir la audiencia en prensa
impresa y medios digitales.

4. Demostracion de Resultados Concretos: La oferta seria mas fuerte si incluyera estudios de caso o ejemplos
especificos que demuestren cémo la aplicacion de estas herramientas ha mejorado la eficacia de las
campanias.



5. Costo-Efectividad: La propuesta podria mejorar al proporcionar mas detalles schre la relacién costo-
beneficio de la implementacion de estas herramientas avanzadas.

6. Riesgo de Exceder el Limite de Paginas: Dada la complejidad y el detalle de la oferta, existe un riesgo de que
el documento exceda el limite de 5 paginas, lo que podria afectar el cumplimiento de los requisitos.

11) La oferta presentada por MEDIAPLUS EQUMEDIA SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 33 puntos

La agencia Media Plus Equmedia empieza , a estos datos
le suma la estacionalidad de las busquedas y también :

Define el Target relacionado con el turismo con y estos los divide en_
_ y realiza otros

Tras este analisis, realiza el consumo de medios por target para conocer |la afinidad del turista, para el turista mds

. Segun todos los analisis el mayor consumo es en medios digital

y exterior. El analisis para el segmento deporte es muy parecido.

Como reparto del presupuesto tenemaos para turismo un dentro de estos porcentajes

en turismo dedicarian un . El presupuesto de deporte serl'a_.

Dentro del presupuesto dirigido a Turismo, propone invertir un _ Dentro de
estos porcentajes presentan otra division por medios, donde cabe mencionar que no se invertira nada en prensa
nacional.

Una vez presentan la activacion de medios empiezan por la parte de turismo regional, donde planificarian en el-

de informacion (con IP Andalucia}, _ y los soportes

regionales lideres incluyendo al grupo Joly por su aportacidn al target buscado.

Se usarian formatos que trabajasen
para luego activar en momentos puntales

- y el formato_ en los principales sites de audiencia a nivel nacional (El Espafiol en su

seccion de Andalucia) en la segmentacion IP Andalucia se conseguirian unos 34.5 Millones de impresiones.

y soportes lideres

Para el ambite Macional usarian
por provincias ademas vuelve a mencionar

Una vez analizados la planificacion no entendemaos con claridad la distribucion de estos medios, ya que mezcla medios
nacionales con regionales sin especificar de forma precisa.

Para terminar con los medios nacionales proponen la TV, en este caso

y se trabajara la notoriedad con _ mediante acciones especiales. Reforzando los canales
.Conlaradio solo estaran en Madrid. Estas comunicaciones se realizaran en el ultimo
trimestre.

Para deporte planificarian el top
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Para prensa escrita dentro del target deporte se seleccionarian _

empezar a realzar ejercicio fisico.

Si ya estan usando los medios regionales lideres por provincias, no entendemaos porque incluyen a Joly en todas sus
planificaciones. Los formatos usados serian el formato video y estandar en los primeros sites, activacion de formatos
de alto impacto en momentos clave activando Brand Days.

Para Radio se seleccionaran las cadenas con_ para los dos publicos chjetivos _

En total presentan unos 11 Millones de impresiones.

Tras ver el Optico que presentan, se entiende mejor |a estrategia, aunque vemos que invierten en prensa escrita tanto
en la parte de turismo como en deporte regional, no creemos que esa opcién sea la correcta, ya que el coste de un
anuncio en la prensa escrita es mayor que la compra de impresicnes en el mismo diario, pero en digital.

Presentan un proceso de trabajo en 9 fases, que tienen una secuencia légica y un desarrollo agil. Ofrecen una perscna
del equipo durante un dia en nuestras oficinas, pero no mencionan nada schre la disponihilidad de una persona de
contacto 24/7.

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 6 puntos

Fortalezas: Presenta una lista de herramientas que podrian incluir algunas oficiales, aunque no especifica claramente
cuales son oficiales o propias. Concretamente:

1. Diversidad de Herramientas Oficiales: MediaPlus emplea una amplia gama de herramientas reconocidas
como EGM, GFK DAM, y OJD para la medicion de audiencias en medios impresos y digitales.

2. Capacidad de Medicion Integral: Las herramientas permiten una medicion detallada de variables
demograficas, de consumo y de comportamiento, proporcionando datos valiosos para la planificacién de
medios.

3. Tecnologia Avanzada para Medios Digitales: GFK DAM ofrece una sclucién de medicion de audiencias
digitales multidispositivo que es crucial para entender el consumo en plataformas digitales.

4. Cobertura Completa de Medios Impresos: Actividades censales scbre medios impresos aseguran datos
exactos sobre tirada y difusién, lo que es fundamental para la planificacidn en prensa impresa.

5. Metodologia Rigurosa: La utilizacion de entrevistas personales y telefénicas para la recogida de datos
garantiza la fiabilidad y precision de la informacion recogida.

6. Evaluacién y Optimizacion de Medios: Las herramientas como Tom Micro y Galileo facilitan la construccién
y optimizacion de planes de medios, permitiendo ajustes basados en datos reales.

Debilidades:

1. Complejidad y Alcance: La variedad de herramientas, aunque comprensiva, puede ser compleja de manejar
y podria requerir un esfuerzo considerable en capacitacion y gestion.

2. Dependencia de Terceros: La utilizacion de datos y herramientas de terceros implica una dependencia que
podria afectar la agilidad en la adaptacion a cambios rapidos en el comportamiento de los consumidores o
en el mercado.
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3. Integracion de Datos: Aunque las herramientas son rohustas, la propuesta podria mejorar explicando como
se integran todos estos datos para proporcichar una vision coherente y unificada.

4. Costo-Efectividad: No se proporciona informacion suficiente sobre la relacion costo-beneficic de la
implementacicén de estas herramientas, lo que es crucial para |la toma de decisiones.

5. Claridad en la Aplicacion Especifica para Medios Solicitados: Mientras que la oferta es técnica y abarcativa,
podria beneficiarse de una mayor claridad en como estas herramientas se aplican especificamente para
medir |a audiencia en medios impresos y digitales exclusivamente.

12) La oferta presentada por PROXIMIA HAVAS SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 35 puntos

La agencia Proximia comienza con una breve descripcién de quienes son y lo que van a presentar en esta licitacion.
Para después presentar su metodologia para guiarnos en el proceso de seleccion de la campafia. La herramienta se

llama } ¥ que se divide

y

) presentan la estrategia que sera la

Después de analizar |as tendencias, {presenta

} v los datos del mercado

de Andalucia conectando con _
. Traduciendo los objetivos de marketing, en objetivos de comunicacién y

.Y en base a esta estrategia presentan |as siguientes decisiones;

Trabajaran

disefiaran las decisiones estratégicas:

Como punto de partida disefian la estrategia global

Con el - aportan los porcentajes de inversion en medios, aparte de la camparnia

regional, la nacional y las ciudades mas conectadas , ¥ con la estacionalidad definen

que meses son los mejores para influir en la toma de decisiones, dividend

Cuando entran en la seleccion de formatos una vez estudiadas las audiencias, trabajan schre

Por eso se centran hay un gran potencial

. En este medio proponen en ambito nacional y regional la en tv lineal

el formato usado seria el de_ ¥ en_. En este sentido se centran en formatos sencillos

pero que aportan notoriedad.

Para el medio prensa seleccionan las " junto
el formate de anuncios usado seria el de

Ponen bastantes ejemplos de medios como

alos y en la prensa

especializada el

En prensa nacional seleccionan las cabeceras de diarios de , ¥ los suplementos de

_arél ’ o regional reeeconen
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Para radic donde se consigue reforzar la cobertura y afinidad_
_, vemaos que no proponen la radio a nivel nacional debido a su alto coste.

Proponen formato de
grandes radios vy

(creemos que Ias_ nos dan mayor cobertura) en las
en los programas especificos de viajes. Para este tipo de radio hacen una
En el canal audioc on,
etc.

Como punto para tener en cuenta buscan tener presencia en el momento en que los turistas estan preparando sus
viajes de manera que generan preferencia y trafico a nuestro destino. Para esta accién trabajaran con distintas-
donde combinaran la presencia en estas plataformas con diferentes formatos de manera que se pueda cubrir todo el
periodo en el que se producen la mayoria de las reservas. Mediant_ de la plataforma y con
la segmentacidn que decidamos se pueden dirigir |a publicidad al publico que deseemos vy realizar una labor de
prescripcién. Activaran campafias enfocadas a impactar a los usuarios que estan en el momento de la blsqueda de
viajes en las plataformas lideres del sector.

También propenen reforzar el impacto con la Home Print Boarding Pass. Esta accion la realizarian con la compaiiia

I

Como acciones especiales proponen:

Digital + PR:

Presentan un éptico de medios donde se ve claramente que meses y donde se realizaran las campafias para una mejor
comprension de la propuesta. Y termina con la parte de Turismo calculando que tendran unos 520 millones de
impactos.

En la parte de Deporte presentan una estrategia para_ por los contenidos que se les

va a mostrar mediante acciones para potenciar el conocimiento de la marca “deporte de Andalucia” generar interés

por el deporte andaluz haciendo una comunicacion continuada en el tiempo.

para evitar la saturacion
publicitaria y lo haran desde el mediados de septiembre hasta mediados de diciembre. Y usaran para ellos

para hablar del deporte andaluz
En la parte de digital se asociardn con el grupo de

Estas acciones estdn bien planteadas en television y radio, pero en digital, vemos muy corto que sclo se trabaje con
un medio de comunicacién, dejando fuera a grandes grupos_

Dentro del procese de trabajo garantizan el buen funcionamiento de todas las acciones que se pongan en marcha
mediante una dinamica de trabajo basada en 5 fases que cubren de sobra la relacién entre la agencia y el cliente.
Pese a que es un modelo sdlido, no es tan detallado como en otras propuestas.

Presentan un equipo preparado con sistemas de contral semanales y un equipo conectado 24/7. No se dan detalles
acerca del equipo de trabajo, ni en nimero ni en formacicén.
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HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL— 7.5 puntos

Fortalezas: Se enfoca bien en la medicion de audiencias con herramientas que parecen ser oficiales. Concretamente:

6. Usode Herramientas Oficiales: Proximia hace usc de herramientas oficiales ampliamente reconocidas como
EGM, Kantar Media, GFK DAM, y OJD, asegurando medicicnes precisas y confiables.

7. Cobertura Integral de Medios: Su enfoque abarca tanto medios impresos como digitales, utilizando datos
de estudios multimedia para proporcicnar una vision comprensiva del consumo de medios.

8. Capacidad de Analisis Detallado: Utilizan herramientas avanzadas como GlobalWeblndex y TGl para obtener
insights profundos sobre el comportamiento del consumidor y las tendencias de mercado.

9. Tecnologia Avanzada para Medicion y Optimizacién: Incluyen plataformas come Instar Analytics y GFKDAM
que ofrecen analisis en tiempo real, crucial para optimizar estrategias de medios.

10. Adaptabilidad y Personalizacion: Las herramientas permiten adaptar las estrategias a las necesidades
especificas del cliente, facilitando la personalizacian de las campafias.

Debilidades:

6. Complejidad de Integracion: La variedad y la complejidad de las herramientas propuestas pueden requerir
una capacitacion intensiva y podrian complicar la gestién de las campafias.

7. Dependencia de Fuentes de Terceros: Aunque utilizan fuentes de mercado rohustas, la dependencia de
estos datos externos podria limitar la flexibilidad y |la rapidez en adaptarse a cambios inmediatos en el
mercado.

8. Claridad en la Aplicacién Especifica: La propuesta podria mejorar especificando cémo cada herramienta se
aplica directamente a la medicion en medios impresos y digitales, asegurando que se cumplen los requisitos
del lote.

9. Costo-Efectividad: No se discute explicitamente |a relacion costo-beneficio de implementar este conjunto de
herramientas avanzadas.

10. Evidencia de Efectividad: Seria beneficioso incluir mas ejemplos concretos o estudios de caso que

demuestren como la implementacidn de estas herramientas ha generado resultados tangibles en campafias
anteriores.



13) La oferta presentada por ZOSMAMEDIA SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 35 puntos

La agencia Zosmamedia comienza realizando un analisis del turista y de la situacion del Turismo y del Deporte en
Andalucia y en Espafia.

ser esta area de ambito de influencia mas bien autonomico que la de turismo.

En el analisis realizado comentan, aparte de la procedencia del turista por provincias y el nimero de habitantes por

el reparto de la inversion en funcidn de los ambitos a impactar.

En Turismo, y debido a la gran poblacidn a la que tienen que llegar
a nivel nacional, . Plantean un refuerzo en la _,_

inversion no solo por el alto nivel de poblacién que representa dentro del ambito nacicnal, sino también por el alto

fines de semana. Y cdmo no por el gran comodin que representa el AVE.

En Deportes, , pues los objetivos del concurso estdan muy centrados
en la propia comunidad, . Una vez

planteado el reparto por areas, analizan el peso del consumo de medios en las dreas a planificar. Y a raiz del andlisis
planteado v del Know How del que disponen, plantean una distribucion por areas geograficas muy similares:

forma muy similar al mercado nacicnal, al Andaluz y al de la comunidad de Madrid.

Esta agencia ha presentado un posible reparto especificando el nombre del medio en_ tanto de
prensa, de radio, de TV y de Digital. Especificando para cada medic el tipo de formato, pagina impar a color en prensa

escrita, cufias de radio (20 o 30"} y spot de tv de 20 o 30".

La distribucion presentada nos parece correcta, aunque en este caso la prensa escrita no la creemaos necesaria, e
invertiriamos ese porcentaje en digital, los formatos especificados para radio y TV son los estandares, pero es muy
diferente el aplicar uno u otro y esto influiria mucho en el precio o tarifas.

Para deportes se harian en
Y en algunos diarios digitales como

La propuesta en medios digitales seria la siguiente:

Plantean_ principales de notoriedad

Productos Turisticos mas relevantes:

_. Enla campafia Nacional

y se centran en los momentos

-, en |las que pondrdn el foco en los

,ya contemplados en sus propios planes/areas,
.Enla

campafia de notoriedad de la siguen un esquema similar, pero centrandose en distintas
,previaala
como otros puentes de interés. En la campafia de Andalucia contemplan un

, que estardn integradas en la misma. Paralelamente

plantean una camparia en toda la

poblacién andaluza
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El planteamiento esta bien, aunque hacen referencia tanto en Madrid como en nacional a fechas que ya no se pueden
realizar, como semana Santa o el puente de mayo.

En cuanto a los medios digitales en los que centraran la estrategia digital, plantean contar con presencia publicitaria
en:

MNos permite obtener los mejores resultados en cuanto a alcance, grado de segmentacidn y
eficiencia coste/resultado.

-Nos permite comprar los primeros resultados de las busquedas en Google cuando alguien utilizar alguna de las
palabras clave relacionadas con la camparia. Las campafias girardn en torno a

- Productos turisticos: . - Deporte:

_: Canal éptimo para la implementacién de campafias de awareness y consideracidn, asi como
de captacion.

_ Mos aporta alcance, la posibilidad de trabajar con audiencias personalizadas en base a intereses, datos
de comportamiento y demogréficos.

Describen muy bien las acciones a realizar en medios digitales usando Keywaord research.

Y en RRSS:

Mos permite amplia capacidad de hipersegmentacién para campafias de
notoriedad/awareness y consideracion. Permite la optimizacidn continua de las campafias gracias
. Los formatos a utilizar seran,

con ohjetivo mayor alcance, de esta manera optimizamos los impactos de nuestras campafias.

Su crecimiento es imparable con mas de 3.600 millones de descargas, siendo |la plataforma en la que mas
tiempo pasan los usuarios. Es la plataforma con mayor tasa de engagement con videos cortos y un mayor nivel de
interaccion respecto a otras redes. Los formatos a utilizar serdn, idealmente,

perfectos para que los usuarios
puedan reaccionar al anuncio, comentarlo y compartirlo como si fuese una publicacion mas. ‘Se camufla’
perfectamente entre el contenido organico.

Sin duda, la red social mds importante para los profesionales, con 500 millones usuario. Nos ayudara a darle
difusion a las campafias de , siendo Andalucia un punto de encuentro para celebrar y
. Los formatos a utilizar seran, idealmente,_ chjetivo de
alcance, formatos iddneos para campafias de notoriedad/awareness, pues nos permiten optimizar los impactos.

}: Debido al bajo desempefic que presenta esta plataforma en publicidad digital, consiguiendo trafico
de mala calidad, consideramaos incorporar una pequefia partida presupuestaria, dénde a lo largo de la campafia
podremas tomar futuras decisiones, en funcién de su rendimiento.

Las acciones en RRSS propuestas estan muy bien, pero no especifican quien realizara todo el contenido propuesto ni
como se realizara (éinfluencers conocidos?)

MEDIA ON DEMAND + MEDIA BROADCASTING

- Canal ideal para las campafias de video, al ser |la plataforma social mas visitada, tras Google, v una de las
plataformas mas utilizadas mediante promoved videos. Nos permitira lograr un mayor alcance mediante repeticiones
de videos a un coste competitivo.

-Se plantea campafia dirigida a usuarios NO PREMIUM para mantener en su recuerdo la difusidn del mensaje.
Se mostrara anuncio de audic/cufia, que no permite hacer ‘skip’, acompariado de un banner informative.

Seleccionamos TV a |a carta, al aparecer en los primeros puestos del ranking de
caonsumo de medios digitales/Internet. Las TV a la carta nos permiten segmentar a los usuarios que estdn viendo TV
(Smart TV}, tanto en ConnectTV, como en Televisién Lineal. Como plataforma de TV, hay parrillas de programacion



35

que generan picos de consumo segun el perfil y propio prime time de cada canal. Estas plataformas multidispositive
de TV cuentan con programacion 24 x 7. Cuando detectan al usuario de nuestro ‘target’, se lanza el spot de manera
personalizada para cada una de las impresiones con video de duracion 20", bien en pre-roll o mid-rolo, a FullScreen.

_Para alcanzar a otro tipo de publice, no tan facil de encontrar en el resto de medios
digitales/Internet. Planteamos impactarles mediante plataformas_

audiencia relevante y especifica que se encuentra en modo de planificacidn de viaje, lo cual aumenta las posibilidades

de conversion final. Planteamos_ que aporten credibilidad, de marcas reconocidas, tipo

eDreams, Atrapalo, Expedia y Volotea.

_ Para impactar al usuario de forma menaos intrusiva que con la publicidad digital tradicional. Al
estar integrada al 100% en su entorno mediante video contextual, el propio algoritmo, mediante la IA, busca la

afinidad del articulo con el anuncic.

_ Menaos intrusivo que otros medios digitales. Se integra de manera mds natural en la experiencia
del usuario, lo cual ayuda a reducir la resistencia y generar una respuesta mas positiva. Nos permitira aparecer en
contenido relevante. Para la camparia de plataformas digitales hemos destinado
de Internet para el ambito NACIONAL en TURISMO. ¥ el reparto se ha planificado por las

campafas, mencionadas antes, con una distribucidn equilibrada, por ranking y objetivos de la siguiente manera:

Todas las acciones mencionadas anteriormente son fundamentales a la hora de realizar una campafia, pero les falta
especificar los importes, son muchas acciones y la inversion en porcentajes en alguna de ellas creemaos que no serdn
suficientes para llegar a todo el publico mencionado.

Tampaoco presentan un nimero aproximado de impactos o impresicnes, que nos ayudaria a evaluar mejor la oferta
presentada.

Presenta un 6ptico de la campafia en las 3 dreas citadas anteriormente de manera que se puede apreciar de una
forma clara la distribucion en el tiempo de las inserciones. En estos dpticos se ve que han propuesto acciones en
meses a los que ya no se llegaria por la adjudicacion de la campafia.

Presentan un proceso de trabajo correcto con las herramientas del mercado.
Presentan un flujo de trabajo muy parecido tanto para Off como para On line, basado en 7 fases, de manera que hay
un contrel garantizado y permanente de las campafias. Este sistema cuenta con un triple chek en el cual se siguen 3

pasos sistematicos para asegurar la buena ejecucion de la campafia.
El equipo estara a disposicién 24/7.

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 7 puntos

Fortalezas: Proporciona una gama de herramientas enfocadas en la verificacién y seguimiento. Concretamente:

1. Uso de Herramientas Oficiales y Reconocidas: ZosmaMedia emplea una serie de herramientas de medicion
ampliamente reconocidas, como AIMC, EGM, 0OJD, GfK y Kantar Media, lo que garantiza un enfoque riguroso
¥ preciso para la medicion de audiencias.

2. Enfoque en Prensa Impresa y Digital: Las herramientas se enfocan en medir audiencias de prensa impresa
(EGM, OID} y prensa digital (GfK}, alinedandose con |las necesidades especificas de este lote.

3. Capacidad de Analisis de Competencia: La inclusidn de InfoAdex permite a ZosmaMedia monitorear la
inversion publicitaria de organismos similares, proporcionando datos utiles para ajustar las estrategias.

4. Metodologias Estandar de Medicion: El uso de EGM y GfK proporcicna datos detallados y demograficos
sobre las audiencias, lo que permite una planificacion de medios eficaz basada en perfiles de consumidor.

5. Innovacion en Medios Digitales: Las herramientas empleadas ofrecen un andlisis profundo del
comportamiento de los consumidores en medios digitales, incluyende un enfoque especifico en la
planificacion y optimizacién de campafias online.
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6. Reporte y Transparencia: La propuesta ofrece informacion clara sobre como se utilizaran las herramientas

para informar decisiones estratégicas, brindando transparencia en la planificacién de medios.
Debilidades:

1. Complejidad de Integracion: La combinacion de multiples fuentes de datos podria complicar la integracion
efectiva sin un soporte técnico adecuado.

2. Claridad en la Aplicacion Especifica: Podria beneficiarse de una mayor claridad sohre como las herramientas
seran aplicadas para cumplir con los objetivos especificos de |a Junta de Andalucia.

3. Dependencia de Fuentes de Terceros: La dependencia de datos proporcionadaos por fuentes externas como
EGM y GfK podria afectar |a flexibilidad y |a adaptabilidad a cambios inmediatos en el mercado.

4. Costo-Efectividad: La propuesta podria mejorar al proporcionar mas detalles scbre la relacion costo-
heneficio de la implementacion de las herramientas avanzadas.

5. Evidencia de Efectividad: Seria Util incluir ejemplos concretos o estudios de caso que demuestren cémo estas

herramientas han sido utilizadas para mejorar el rendimiento de las campafias en el pasado.
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AGENCIAS PRESENTADAS Planteamiento estratégico | Herramientas de Total

y metodoldégico (40 puntos) | innovaciény control (10

puntos)

CARAT ESPANA S.A. 38 9 47
ESSENCEMEDIACOM IBERIA 32 145 39.5
SA
FISHERMAN DIGITAL 31 5 36
SOLUTION SL
HEARTS & SCIENCE SL 32 7 39
IKI MEDIA 31 7.5 38.5
COMMUNICATIONS S.L.
INICIATIVAS DE MEDIOS S.A. 29 7 36
IRISMEDIA AGENCIA DE 32 7.5 39.5
MEDIOS SL
M&C SAATCHI MADRID SL 34 7.5 41.5
MEDIA DIAMOND SL 32 6.5 38.5
MEDIA SAPIENS SA SPAIN SL. 30 8 38
MEDIA PLUS EQUMEDIA SL 33 6 39
PROXIMIA HAVAS SL 35 7.5 42.5
ZOSMAMEDIA SL 35 7 42
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	Informe técnico_ Lote 1_firmado_Censurado_Página_03
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	Informe técnico_ Lote 1_firmado_Censurado_Página_30
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	Informe técnico_ Lote 1_firmado_Censurado_Página_36
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