Consejeria de Turismo, Cultura y Deporte
Empresa Pablica para la Gestion del Turismo v
del Deporte de Andalucia S.A.

Junta de Andalueis

Informe técnico sobre las propuestas técnicas presentadas para la contratacién por procedimiento
abierto el servicio de Planificacion y ejecucién de campaiias de publicidad en Andalucia. lote 2
{Expediente C101-06PM-0224-0006)

Se procede arealizar el informe técnico seglin 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 cldusulas particulares que regula la convocatoria:

Relacidn por empresa licitadora de la documentacién presentada, siendo causa de exclusion la
proposicidn gue no incluya |a totalidad de los documentos requeridos en el sobre B conforme el ANEXO
Il, del| PCP:

e e ]

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

LOTE 2
1. Documento estratégico y metodologia, como maximo 20 paginas, que incluya:

- Tipos de medios y canales OOH, porcentaje aproximado de inversion onfoff, porcentaje de
inversion de compra de medios tradicional vs. compra de audiencias.

- Propuesta de medios exteriores.

- Procesos de trabajo que se desarrollaran durante la ejecucion del contrato con especial
referencia a la interrelacién e interlocucién con el cliente.

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

- Todas aguellas herramientas oficiales {no propias) de medicion de audiencias efectivas para
todos los medios solicitados:
e Cines
® Elementos exteriores

CARAT ESPARNA SA

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

FISHERMAN DIGITAL SOLUTIONS SL

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

HEARTS & SCIENCE 5L

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



IKI MEDIA COMMUNICATIONS S.L.

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

INICIATIVAS DE MEDIOS S.A.

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

IRISMEDIA AGENCIA DE MEDIOS SA.

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

M&C SAATCHI MADRID SL

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

MEDIA DIAMOND 5L

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

MEDIA SAPIENS SPAIN SL

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

MEDIA TALENT SL

Incluye |a 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 1l

NF AGENCIA DE MEDIOS INDEOENDIENTES SL

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

ZOSMAMEDIA SL

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

Determinara, motivadamente, aguellas proposiciones gue no se ajustan a las especificaciones técnicas
establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas:

CARAT ESPARNA SA

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

FISHERMAN DIGITAL SOLUTIONS SL

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 5L

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 especificacicnes técnicas establecidas en el Pliego de Prescripciones Técnicas

MEDIAPLUS EQUMEDIA SL

Se ajusta a las especificacicnes 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

ZOSMAMEDIA SL

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

Ponderara conforme a los criterios de adjudicacién por aplicacion de un juicic de valor segun ANEXO I,

las propaosiciones técnicas gue se ajusten a las especificaciones técnicas establecidas en el Pliego de
Prescripciones Técnicas.

1. Planteamiento estratégico y metodologia (40 puntos)

2. Todas aquellas herramientas oficiales (no propias) de medicion de audiencias efectivas para todos los
medios solicitados:



Procedemaos al analisis de las ofertas técnicas presentadas para el LOTE 2. Planificacion y ejecucion de
campafas 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 ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 38 puntos

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

la apertura de su equipo en Malaga y realiza una declaracian de intenciones.

En cuanto a la propuesta, presenta un modelo de estructuracién del mensaje basado en 4 etapas que
evaluamos a continuacion.

En la etapa 1, “CONOCER”, CARAT realiza un analisis y estudio de la audiencia, basandose en-

_ Ademas de una cuantificacién en base a fuentes como AIMC y EGM, cruza

cada segmento con productes turisticos y detectando grados de afinidad (Cultura, sol y playa, deportivo,

gastronomico, salud y belleza y naturaleza). De esta forma_
- que nos parece interesante.

Posteriormente plantea un cruce entre segmentos y medios con mayor penetracién por segmento basado
en AIMG, EGM y CCS. De esta forma proponen un mix de medios coherente y bien argumentado repartido
de la siguiente manera: 81% exterior y 19% cine.

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

- Enel 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 inversién.

Esto lo acompafian de un triptico explicito donde se mejora notablemente la comprension de la
propuesta, destacando los momentos clave de toma de decisidn por parte del viajero, lo que permite
identificar una inversign centrada en resultados. Ademas, explica de forma mas pormencrizada esa
estrategia de perscnalizacidn del mensaje en base al cruce entre segmentos y productos anteriormente
mencionados.

En los soportes exclusivistas y de alta afinidad al target,_

- En soportes innovadores presentan una serie de pantallas digitales de alto impacto. Ademas,



presentan una estrategia en cine innovadora asociando la comunicacion de forma alineada con grandes
lanzamientos, que se vincularan a la marca Andalucia.

En la etapa 3, “ACTIVAR”, presentan una repartician de inversion muy hien definida y argumentada, con
un impacto total de impresiones estimados de 34,5 millones de impresicnes.

Enla etapa 4, “MEDIR”, presentan un modelo de reporting y gestion de datos hasados en el desarrollo de

un modelo basado en !
El modelo presentado es exhaustivo y preciso y une los KPI's de reporting

).

En cuanto al proceso de trabajo, presentan una metodologia basada en 10 fases, 6 previas a la activacion
de |a campafia y 4 posteriores a la ejecucion. Consideramos 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 titulacion universitaria y
experiencia demostrable, ademads 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 optima.

Herramientas de Innovacion y Contrel - 9 puntos

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

1. Uso de Herramientas Oficiales: CARAT hace uso de herramientas oficiales ampliamente
reconocidas come AIMC, EGM, Infoadex, y GEOMEX, 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 consumao
de medios.

3. Capacidad de Analisis Detallado: Utilizan herramientas avanzadas como WGSN, WARDC,
Statista, CNMC Data, asi como el INE, para obtener insights profundos sobre el comportamiento
del consumidor y |as tendencias de mercado.

4. Tecnologia Avanzada para Medicion y Optimizacion: Incluyen plataformas comao 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 personalizacion 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 campanias.



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

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

4. Costo-Efectividad: No se discute explicitamente la relacidn costo-beneficio de implementar este
conjunto de herramientas avanzadas.

5. Evidencia de Efectividad: Seria beneficioso incluir mads 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 FISHERMAN DIGITAL SOLUTION SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 34 Puntos

La agencia comienza directamente con la recomendacion de la estrategia diferenciando Turismo de
Deporte, donde los ohjetivos son distintos.

en los datos que tiene de todos ellos y que proceden de su propia herramienta junto a otras fuentes de
informacion.

Explican brevemente las tendencias en turismo, y de esta forma
poder dirigirse a los segmentos nicho adecuados dado
que podria atraer a un cliente de_ aungque no menciona ninguna accion o medio para este

segmento. El resto de segmentos tendencia no estan muy explotados como son el astro turismoy €l buceo
sostenible, o los mas conocidos como el “fuera de temporada” o los viajes en grupo.

También analizan como viaja la generacién Z y de dénde sacan la informacion para planificar su viaje, las
RRSS vy el mavil son las Unicas herramientas clave para ellos. Esta informacian no nos vale de mucho para
estos medios.

El medio exterior esta entre los mas consumidaos ha subido 3 puntos con respecto al afic anterior y aporta
mayor notoriedad y el cine que sigue teniendo poca cobertura, aunque ha aumentado 6 puntos la
asistencia, destaca en afinidad frente a otros medios pequefios.

Presentan las dltimas tendencias digitales , que permite hacer una programatica.
Permiten las creatividades dindmicas y se puede medir de una manera mas precisa.

El cine tiene un 100% de visibilidad, aumenta la calidad del recuerdo, tiene el coste mas bajo del mercado
y tiene una amplia segmentacion.

Proponen un mix de medios concentrando un_ Y dentro de exterior

invertiran un 50% en formatos digitales, aunque comentan la posibilidad de no poder contar algunas
digitalizaciones segun las diferentes zonas.

Como formato proponen marquesinas, mohiliario urbano, vallas de gran tamafio, autocbuses y transporte
publico. En este sentido utilizan todos los formatos posibles.

en compra de audiencias a CPM como por tematica.



Aunque la argumentacion es correcta, consideramos que la adaptacion al cliente es inferior a otras

agencias, asi como el usc de ejemplos practicos. Se echa en falta mayor concrecidn en la adecuacion del

mensaje al soporte.

Como proceso de trabajo presentan un equipo de profesionales de 7 personas para asistir en este

contrato

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

Como gestion del proceso presentan 6 fases que creemos es suficiente para llevar a cabo este trabajo,

aunque tiene un nivel de detalle inferior a otras agencias.

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 7.5 puntos

e Fortalezas: Presenta un enfoque robusto y bien estructurado para la medicién de audiencias,
especialmente en exteriores. Concretamente:

1.

Uso de Herramientas Oficiales y Reconocidas: La oferta incluye una amplia gama de
herramientas de medicién de mercado reconocidas como EGM, Kantar Media, InfoAdex, v
GFK, lo que garantiza mediciones precisas y confiables para audiencias de cines y elementos
exteriores.

Integracion de Tecnologia AdTech: Incorporan tecnologias avanzadas y partners sectoriales,
destacande la integracion con MetaVerse y especialistas en Data Science, lo cual puede
ofrecer capacidades analiticas profundas y adaptadas a necesidades especificas.

Capacidad de Analisis Multidimensional: Utilizan herramientas como Global Web Index y
Hootsuite para andlisis de comportamiento en linea y percepcién de marca, proporcionando
una comprension integral del impacto de las campafias.

Innovacidn y Estrategia Personalizada: Su modelo econométrico propio permite responder
a grandes preguntas de medios y adaptar las estrategias de manera efectiva a los cambios
del mercado y necesidades del cliente.

Compromiso con la Calidad y Pensamiento Estratégico: Desarrollan herramientas propias
para automatizar procesos y dedicar mas tiempo a la aportacicn de valor estratégico, lo que
puede mejorar significativamente la gestién y optimizacion de campanias.

¢ Debilidades:

1.

Dependencia de Herramientas Propias: A pesar de |a integracidn de herramientas oficiales,
el uso significativo de herramientas desarrolladas internamente podria no cumplir
completamente con el criterio de utilizar exclusivamente herramientas oficiales para la
medicion de audiencias.

Complejidad de la Propuesta: La combinacién de multiples herramientas y la integracién de
nuevas tecnologias pueden complicar la implementacion y gestién sin una capacitacion
adecuada.

Claridad en la Aplicacion Especifica para Cines y Elementos Exteriores: La propuesta podria
mejorar al especificar cémo cada herramienta se adapta especificamente para la medicion
en estos medios, asegurandc que se cumplen los requisitos del lote.

Demostracion de Resultados Concretos: La oferta seria mas fuerte si incluyera ejemplos
especificos o estudios de caso que demuestren cémo estas herramientas y estrategias han
sido efectivas en campafias pasadas.



3) La oferta presentada por HEARTS & SCIENCE SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 32 puntos

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

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

Promaocionar el deporte a nivel provincial y regional a través de los medios y formatos con mayor
cobertura y afinidad en funcidn de las necesidades de comunicacion.

Target: Trabajan con diferentes publicos objetivos adaptandose a la naturaleza de cada campainia,
definiendo dos targets para la promaocion turistica a nivel nacional y regional y un target para el impulso
de la practica de deporte a nivel regional.

El reto: Optimizar la inversion en medios a través de la planificacidn, ejecucidn y evaluacién de las
campafias con las herramientas oficiales del sector, asegurando la maxima calidad, eficiencia y
aprovechamiento de los recursos publicos.

Presentan un estudic de la tendencia creciente del Turismo y del Deporte, y de la evolucion de los medios
tanto a nivel regional como nacional, asi como la inversion realizada por nuestros competidores,
detectando que no se hacen grandes campafias relacionas con el deporte.

Como estrategia han creado para cada actividad de nuestra campafia -
Y en base a estos targets planifica acorde a |a cobertura y afinidad.

Usando una herramienta propia (Channel Planner} proponen un_

- Esta distribucién no la vemos correcta, ya que la inversidn en cine es poca, y el cine, aunque tiene
menaos cobertura, se puede contratar como si fuera una accion digital y medirse por impresiones.

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.

En base a |la estrategia deportiva proponen trabajar la _ ¥ por t- en funcion

del mensaje de la campafia.

OCH es un medic que cuenta con una alta penetracién y recuerdo, siendo un constructor rapido de
cobertura que ademas permite una segmentacion geografica. La estrategia en OOH se trabajara en base
alaidentificacion de los 3 targets definidos anteriormente, teniendo en cuenta el valumen de la peblacién
se planificaran los formatos mas eficientes en términaos de cobertura.

A través de - se podrd planificar cada campafia por segmentacion geografica y buscar los
emplazamientos de mayor cohertura. Presentan un ejemplo de 4 ciudades por nimero de hahitantes
donde se ve claramente como se llegaria a la mayor cobertura.

En Cine se consigue un impacto de calidad en gran formato vy lo dividen siguiendo las indicaciones del
pliego, usando a los dos principales exclusivistas en Espafia. Pohen como ejemplo algunas de las peliculas
mas taquilleras del afic pasado.

No presentan un optico claro donde se pueda apreciar |a inversion de la campafia, por ciudad, tiempo,
etc.

Presentan un procesc de trabajo compuesto de 12 pasos, que cumple de scbra con un proceso serio y
con gran control.

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



HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL- 8 puntos

Fortalezas: Excelente enfoque en la segmentacién y medicion de audiencias con un uso sélido
de herramientas oficiales. Concretamente:

1.

Especializacion en Medicion de Audiencias: Hearts & Science utiliza herramientas de
medicion rigurosas y fuentes de mercado reconocidas para ofrecer soluciones precisas y
efectivas para la medicidn de audiencias, lo que es fundamental para cines y elementos
exteriores.

Seleccion Estratégica de Medios: La propuesta subraya |a utilizacion de insights apropiados
extraidos a partir de las herramientas, lo cual permite una seleccion idénea de medios y
canales alineados con los objetivos de la campafia.

Repertorio Completo de Fuentes: La agencia cuenta con un repertorio extenso de fuentes
que les permite tomar decisiones informadas durante todo el procesc de planificacidn,
medicién y control de campafias.

Enfoque en Herramientas Oficiales: E| documento sefiala especificamente |las herramientas
que seran utilizadas para este lote, mostrando un compromiso con el cumplimiento de los
criterios del pliego.

Claridad y Estructuracion del Documento: La presentacian de la informacion es clara y bien
estructurada, facilitando la comprension de como cada herramienta se aplicara para los
medios requeridos.

Compromiso con la Innovacion: Hearts & Science demuestra un enfoque proactivo hacia la
innovacion y el control de campafias, utilizando tecnologias avanzadas para mejorar la
efectividad y eficiencia de las campanias.

Debilidades:

1.

Detalles Especificos sobre las Herramientas: Aunque el documento mencicna el uso de
herramientas de mercado, podria beneficiarse de mas detalles especificos sobre como estas
herramientas se aplican a cines y elementos exteriores especificamente.

Evidencia de Efectividad: La propuesta seria mds fuerte si incluyera ejemplos concretos o
estudios de caso que demuestren el impacto directo de estas herramientas en campafias
anteriores.

Costo-Efectividad: No se discute explicitamente la relacion costo-beneficio de la
implementacion de estas herramientas avanzadas.

Capacidad de Adaptacion a Cambios Rapidos: La propuesta podria clarificar cémo las
herramientas se adaptan a cambios rapidos en el comportamiento del publico o en
condiciones externas, especialmente relevantes para elementos exteriores.

Limitacion en la Perseonalizacidn: Mientras que el enfoque en herramientas estandarizadas
es una fortaleza, también paodria limitar |la personalizacién de la medicién para necesidades
especificas de campafia.

4] La oferta presentada por IKI MEDIA SOLUTIONS SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 34 Puntos




La agencia comienza analizando el reto de mantener la comunicacion a lo largo de todo el afio, y para ello
recomiendan tener_ que permita tener una Unica respuesta en torno a la marca, de esta
manera se produciran sinergias positivas con el turismo y el deporte.

Determinan 3 tipos de publicos objetivos para el planteamiento de la camparia que son los més-

_ Pasa a analizar cada grupo donde resalta la manera de informarse, donde lo

hacen, y el como lo hacen. Creemos que esta division es correcta, pero muy amplia, aunque avisan que es
para un planteamiento inicial.

Para comenzar hablando de la estrategia dividen el presupuesto es daos;
_ con un mix de medios dependiendo de las caracteristicas de cada medio y si ayudana no a

La distribucion de la inversion entre Exterior y cine sera de un_. Creemos

que para cine es poco imparte, teniendo en cuenta la cobertura y el impacto directo que tiene.

Las campafias a nivel nacional se planificaran en los momentos claves del afig, como vacaciones en verano,
semana santa o Navidad, y complementandolo con campafias regionales / locales de fuera de Andalucia
y en momentos puntuales lo hardn para fechas mas especificas como puentes, etc.

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

Como estrategia en exterior el objetivo principal es

_ Esto se conseguira con en zohas céntricas,

generando multiples impactos en entornos envolventes que forman parte de su rutina. Esta accidn se
basa en transporte publico.

Planificaran_en las principales ciudades, aeropuertos con conexiones

directas a Andalucia, asi como en las estaciones de tren y centros urbanos.

En cine

.Y trabajar
, realizando el seguimiento a los estrenos mas importantes.

Ponen comao ejemplo de marketing espectacular los aeropuertos de Madrid, Barcelona, Sevilla, Malaga, o
las estaciones de tren de atocha, Barcelona, Zaragoza, etc.

Presentan un resumen de campafia donde se aprecia claramente las inversiones, aunque echamos en
falta que especifiquen los meses o el nimero de impactos a conseguir.

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

Especifica la disponibilidad de la agencia en un 24/7 mediante reunicnes de estrategia, contral y
seguimienta, reuniones e informes operativos. No hace mencion expresa de los perfiles dedicados.

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 8 puntos

e Fortalezas: Incluye un detallado usc de herramientas oficiales para medicion de audiencias en
exteriores y cine. Concretamente:

1. Usode Herramientas Oficiales Reconecidas: IKI Media emplea varias herramientas y fuentes
de datos bien establecidas y oficialmente reconocidas como Comscore, EGM, y GfK,
asegurando mediciones precisas y confiables de audiencias.

2. Capacidad de Analisis Detallado y Multidimensional: Las herramientas utilizadas permiten
un andlisis detallade de los habitos de consumo y las caracteristicas demograficas de las
audiencias, lo que es crucial para la planificacidn efectiva de medios en cines y elementos
exteriores.
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Especializacion en Cines y Publicidad Exterior: La oferta incluye herramientas especificas
para cines, como Comscore, v para publicidad exterior, facilitando medicicnes especificas y
adaptadas a estos entornos.

Innovacidon en Medicion y Analisis: La propuesta muestra un enfoque innovador con la
inclusién de herramientas como Cscope que optimiza la distribucién del presupuesto entre
cine y television para maximizar la cobertura.

Integracion y Gestion Avanzada de Datos: Las herramientas como EGM y GfK permiten una
integracion de datos de medios multiples, lo que facilita la gestion y optimizacién continua
de |las campafias de medios.

Acceso a Informacion Actualizada y Relevante: La propuesta ofrece acceso a informacion
estadistica actualizada y relevante a través de plataformas como Statista, proporcionando
una base de datos rica para la toma de decisiones.

¢ Debilidades:

1.

Complejidad de la Propuesta: La diversidad y la complejidad de las herramientas
presentadas pueden requerir una inversion significativa en capacitacion y gestién, lo que
podria complicar la implementacion efectiva sin apoyo adecuado.

Especificidad en la Aplicacion para Medios Solicitados: Aunque la propuesta es robusta,
podria hbeneficiarse de mayor claridad sobre como cada herramienta se aplica
especificamente para la medicion en cines y elementos exteriores.

Costo-Efectividad: La propuesta podria mejorar al proporcionar mas detalles sohre la
relacion costo-beneficic de la implementacién de estas herramientas avanzadas.

Demostracion de Resultados Concretos: Seria util incluir mas ejemplos especificos o
estudios de caso que demuestren cémo estas herramientas han sido utilizadas para mejorar
el rendimiento de campafias anteriores.

11



5) La oferta presentada por INICIATIVAS DE MEDIOS SA. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 34 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 y proporcionarle las herramientas que
faciliten su toma de decision.

Mencionan su herramienta propia } disefiada especialmente para turismo, para

realizar una
-. Analizan el contexto cultural, el viajero, el mix de medios, etc. para detectar la oportunidad.
Este RSl se compene de una combinacion de variables de_ Unicas para esta
campafia que actuan con pesos diferentes dentro de la ponderacion. Usan la variable Marca para
descubrir el interés por Andalucia, |a variable de consumidor vy la variable negocio.

Con todas estas variables, la herramienta calcula un score que representa la oportunidad estratégica de
negocioc en cada comunidad y lo ordena en tres 3 grupos,

Cabe destacar que la comunidad mas importante es Andalucia, y en un segundo nivel estarian Madrid,
Catalufia, C. valenciana y Extremadura.

Tras este analisis hace otro para ver que fechas son las mejores para realizar las campafias sefialando tres
épocas impaortantes, como son verang, septiembre y octubre y la dltima, en los meses de noviembre y
diciembre (para los puentes y navidad}. Aunque los datos estudiados nos den estas fechas, es necesario
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 desestacicnalizar tendriamos que realizar las campafias en otras
fechas distintas.

Tras estos analisis comentan los grandes cambios en el turismo que van a venir y que plantean grandes
oportunidades al sector turistico. Los viajeros hoy buscan sitios menos masificados, mitigar los costes y
experiencias mads personalizadas. 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 mencionan

Una vez
analizados estos factores llegan a la conclusidgn de que hay que perscnalizar el servicio ofreciendo infinitas
opciones que se adapten a la preferencia del turista para crearle una experiencia memorable. La idea de
la estrategia es muy buena, incluso idilica, pero no dicen como la van a llevar a cabo.

Mediante el analisis del viajero nacional y en base a las tendencias predictivas para este afio 2024, llegan
a la conclusigon que habra un aumento de viajes de aventura y en grupo y una vez analizado el
conocimiento profundo del viajero definen 5 audiencias a los que destinar la comunicacién del destino
Andalucia. En estos 5 grupos estan identificados casi toda la poblacion espafiola. Y son en estos datos los
que basan la distribucion del presupuestg, el como y donde habra que realizar la publicidad para llegar a
aventurero activo” solo le

|H

estas audiencias. La distribucion realizada es un poco arriesgada, ya que en e
gusta la aventura en un

lo que consideramos que estos indicadores no son
fiables a la hora de distribuir las inversiones en publicidad segln estos segmentos creadaos.

Una vez analizados los objetivos y entendiendo |la toma de decisiones y el presupuesto para la campania,
se van a centrar en 3 fases la de sofiar, el descubrir y la de compartir, en este caso son las tres fases mas
importantes para un destino turistico.

Como porcentaje de inversion sefialan que lo optimo seria _ En un

principio este porcentaje lo vemos correcto.

Como campafias proponen 3 oleadas con el

que la campafia de verano es la
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mas importante, pero yo dedicaria un importe mayor a los fines de semana, ya que la intencidn es
desestacionalizar y de esta manera no se conseguiria.

Dentro de esta division hacen otra distribucién del presupuesto;_

Como Plan de activacidn lo centran en tres pilares Visibilidad (cine y exterior urbano}, Recuerdo {exterior
en medios recurrentes) y Notoriedad (exterior espectacular).

Elijen el medio exterior por la conexidén con el publico objetivo en sus movimientos diarios donde hay
mayor probabilidad de imaginar un viaje. El formato digital permite segmentar y adaptarse al targety los
mupis digitales en espacios urbanos donde tiene una gran visibilidad.

En cines recomiendan el formato 3D aumentando la inmersidn del cliente, pero no especifican quien
adaptara estas imagenes.

Proponen como ejemplos el metro en Sevilla o en Granada, dos ciudades con un alto indice de visitas de
extranjeros, pero creemaos que se podria invertir en metros como el de Bilbao para mejorar la visibilidad
en ciudades de alto poder adquisitive. Como formatos espectaculares proponen pa ntallas_

Presentan un resumen de campafia claro ya que especifican los meses, los porcentajes de inversién y €l
medio.

Termina con la importancia de la medicidn de las acciones en 3 dreas, la salud de la marca, la eficacia de
la campafia y la generacién de negocio mediante varias herramientas conocidas. Estas acciones estan muy
bien, pero son acciones que se esperan en cada campafia que se realiza.

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 aprohacidn por parte del cliente, la pre-activacion (entrega de materiales), la activacidn, la
ejecucion y optimizacion, el reporting e informe de seguimiento, los informes finales y la facturacicn. El
proceso estd bien definido y sigue la logica de cualquier campafia, pero mencionan que el procesc de
activacién se tarda unas 96 horas como maximo, ese tiempo es mucho

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

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL- 8.5 puntos

e Fortalezas: Amplioc uso de herramientas de analisis de audiencia, especialmente fuerte en
integracion de datos y andlisis para exteriores. Concretamente:

1. Amplio Uso de Herramientas Oficiales: Initiative utiliza una variedad de herramientas
reconocidas y oficiales como EGM, Infoadex, GEOMEX, vy Comscore Movies Spain, que
proporcionan datos fiables y amplios scbre la audiencia y |la efectividad publicitaria en cines
y espacios exteriores.

2. Enfoque Integral y Estratégico: La oferta detalla cémo las herramientas se utilizan para
detectar oportunidades estratégicas y medir la eficacia de las campafias, lo cual es esencial
para maximizar el impacto en los medios seleccionadaos.

3. Capacidad Analitica Avanzada: Con herramientas como Statista y WARC, Initiative tiene
acceso a una amplia base de datos que les permite realizar analisis exhaustivos del mercado
y las tendencias, crucial para la planificacion estratégica en el sector turistico.
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4. Segmentacion y Personalizacion: Las herramientas como Adsquare y Tesela permiten una
segmentacion geografica detallada, lo que mejora la precisién y la relevancia de las
campafias publicitarias en espacios especificos.

5. Evaluacion Multifacética del Rendimiento de Campafias: Initiative cuenta con plataformas
como TAPTAP y Quantum para evaluar la efectividad de las campafias en tiemporeal, lo que
facilita ajustes rapidos y efectivos basados en el rendimiento.

¢ Debilidades:

1. Complejidad de la Integracion de Herramientas: La diversidad y el nimerc de herramientas
mencicnadas pueden complicar su integracién y manejo sin una formacidn y soporte
adecuados.

2. Claridad en la Aplicacion Especifica para los Medios Solicitades: Aunque la oferta es rica en
herramientas y datos, podria beneficiarse de una descripcion mas detallada de cémo se
aplican especificamente estas herramientas para la medicion en cines y elementos
exteriores.

3. Dependencia de Datos de Terceros: El usc intensivo de datos de terceros podria limitar la
flexibilidad de la agencia para adaptarse rdpidamente a cambios especificos en el
comportamiento de la audiencia o en el mercado.

4. Costo-Efectividad: La propuesta podria mejorar al proporcicnar detalles sobre la relacion
costo-beneficio de la implementacién de estas herramientas avanzadas.

6) La oferta presentada por IRIS MEDIA SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 34 puntos

La agencia de medios Irismedia empieza hablando de los chjetivos de Turismo y Deporte como son captar
el potencial Turista a nivel nacional y regional, desestacionalizar el turismo fuera de periodos tradicionales
y generar notoriedad de la marca, en deporte destacan que los chjetivos son incrementar la practica
deportiva, aumentar el interés por la diversidad de modalidades y dar mayor cobertura al deporte base
de alto rendimiento grandes eventos etc.

Empiezan realizando un andlisis de la temporada pasada para saber dénde esta Andalucia situada en
numero de turistas 34.2 M {consideramaos que el ndmero es excesivo), procedencia de estos turistas, etc.
Con estos nimeros ya sabemos de donde vienen nuestros visitantes. Y vemos que el turista andaluz gana
al nacional en casi 4 puntos.

las diferentes ofertas para cubrir los intereses mas demandados por el viajero. Con estos datos sacan los

Realizan un andlisis socio-demografico para definir la audiencia a la que dirigirnos. Con este andlisis
averiguamaos que nuestro cbjetivo y que planifica su destino con tiempo. Tras este
analisis también sabemos que el tiene un comportamiento muy similar -,
priorizando las vacaciones de Sol y Playa.

Explica las 5 fases del costumer journey para el mercade nacional y andaluz. Estas fases son muy conocidas
(se tienen que tener en cuenta) y no aportan nada nuevo a la campafia.



Esta agencia apuesta por alcanzar al futuro turista a través de la sorpresa del efecto WOW, esta accion
esta muy hien, pero tiene que ir acompafiado de unas creatividades acordes a esta estrategia, por ahora
la campafia que tenemos Andalusian Crush aun siendo muy innovadora y WOW ya es muy conocida.

Destinan a exterior un_, este reparte lo vemos equilibrado.

Exterior es uno de los medios con mayor numero de contactos y cine es el medio de mayor afinidad.

Para exterior van a trabajar

Para la parte regional proponen,

Presentan un optico tanto de exterior y de cine para todo el afio, aunque empiezan en mayo y ya no se
podria realizar esas acciones en esas fechas.

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

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 7.5 puntos

e Fortalezas: Uso claro de herramientas oficiales como EGM y GEOMEX, fuerte en exteriores.
Concretamente:

1. Utilizacion de Herramientas Oficiales de Medicion: Irismedia emplea herramientas
reconocidas como AIMC Marcas, TOM Micro, Galileo, y GEOMEX, asegurando mediciones
precisas y confiables para cines y publicidad exterior.

2. Capacidad de Analisis Detallado y Profundo: Las herramientas permiten analisis detallados
sobre habitos de vida y actitudes de los consumidores, lo que es crucial para optimizar la
seleccion de soportes y campanias.

3. Optimizacion y Planificacion Estratégica: Los softwares TOM Micro y Galileo son
destacados por su capacidad para planificar medios eficazmente, incluyendo secciones
especificas para el medio cine, lo que permite una planificacién mds informada y adaptada.

4. Estrategias Innovadoras para Medicion en Exteriores: GEOMEX ofrece una medicion
avanzada de la publicidad exterior, considerando variables como angulos de visiony
maovimiento, lo que mejora la precisién de la medicidn de impactos.

5. Compromiso con la Mejora Continua: El enfoque en el desarrollo de herramientas propias
y en la optimizacion de campafias muestra un compromiso con la innovacién y la mejora
continua.

¢ Debilidades:

1. Integracién y Manejo de Herramientas: La diversidad de herramientas y la complejidad de
las mismas pueden requerir una inversién significativa en capacitacion y podria complicar
la gestion.

2. Dependencia de Fuentes de Terceros: Aunque utilizan datos de fuentes oficiales, la
dependencia de estos datos puede limitar la flexibilidad y rapidez para adaptarse a cambios
en el comportamiento de la audiencia o en el mercado.
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3. Claridad en la Aplicacion Especifica para Cines y Elementos Exteriores: Aunque la
propuesta es robusta, podria beneficiarse de una mayor claridad sobre cémo cada
herramienta se aplica especificamente para los medios solicitados.

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

5. Demostracion de Resultados Concretos: Incluir mas ejemplos especificos o estudios de
caso que demuestren como estas herramientas han sido aplicadas efectivamente en
campafias pasadas podria fortalecer la propuesta.

7) La oferta presentada por M&C SAATCHI MADRID SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 36 puntos

Esta agencia comienza con los cbjetivos y retos principales para este concurso, que no son otros que
establecer vias de comunicacion con el objetivo de desestacionalizar fuera de periodos vacacionales y
consolidando la notoriedad del destino, para estas acciones distribuiran el presupuesto segun el potencial
de negocio por target y canal eligiendo el mejor momento.

Para llevar a cabo estas acciones usaran tecnologias propias basadas en 4 claves como_

Dentro de |la parte hace un analisis exhaustivo de |a coyuntura turistica de los dos ultimos
afios, de esta manera trabajan

etc. de esta manera determinan las zonas claves y asignan pesos en funcién del potencial

de cada area.

Esta agencia hace referencia a la importancia de la busqueda por Keywords verticalizadas por meses y
turismo.

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

También establecen el potencial de cada area en base a indicadores de negocio, de marca, de consumidor
(tamafic y gasto)} y de precio de los medios.

En este caso si aparece el Pais Vasco dentro del grupo de comunidades de mayor gasto. A la hora de
realizar las campafias recomiendan hacer las fechas de mayo y octubre-diciembre.

Esta agencia hace referencia a la importancia de cambio del modele de turismo y aboga_
Con este analisis obtiene una fortalezas y amenazas
muy interesantes a la hora de realizar la estrategia de la planificacion. De esta manera

Dentro de este reparto también

informan que

Vemas poco importe
destinado a digital en Andalucia y hay que destacar que no invierten nada en cines. Para nacional realizan

. Dentro de este gran formato esta la inversion
en cines.

El medio Exterior se presenta como un medio clave para conectar con las audiencias ya que se dirige a
una poblacién que pasa mucho tiempo en la calle. En Andalucia se estd entre 1 y 4 horas de media y los
de Madrid entre 30 minutos y 2 horas. Con la herramienta _ saben dénde seran las
campafias mas eficientes ya que esta georreferenciada.
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En Andalucia solo haran campafia
-. Tanto en Madrid como en nacicnal el periodo de duracién de las campafias !

tiempo suficiente para asentar la campafia y conseguir la cobertura prevista.

Presentan un &ptico claro con las fechas, el medio y el formato tanto para Regional como para el resto de

Presentan 9 fases como metodologia de trabajo divididas en tareas, equipo y documentacion, 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 repercusidn y conversion y con un data propia

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 8 puntos

e Fortalezas: Propuesta bien integrada con un enfoque claro en eficiencia y control de campafias.
Concretamente:

1. Integracion de Herramientas y Tecnologias: M&C Saatchi presenta un enfoque integrado
que combina metodelogias propias y herramientas de mercado para abordar de manera
efectiva la planificacion y medicion de medios para cines y publicidad exterior.

2. Enfoque Estratégico Detallado: Utilizan un marco de trabajo que sigue el Customer Decision
Journey (CDJ}, permitiendo identificar oportunidades estratégicas y optimizar las
aplicaciones de activacion, lo que potencialmente mejora el crecimiento del negocic de sus
clientes.

3. Decisiones Basadas en Insights Profundos: La metodologia pone un fuerte énfasis en
transformar insights en decisiones estratégicas para la distribucidn eficiente del
presupuesto, orientando acciones hacia audiencias especificas y enriquecidas.

4. Optimizacidn y Activacion de Campaiias: M&C Saatchi aplica una activacion optimizada del
presupuesto que impacta al publico objetivo adecuado a la escala correcta y de modo
efectivo, en entornos influyentes con mensajes apropiados.

5. Medicidn y Seguimiento Avanzado: Monitorizan la campafia para lograr una optimizacion
mas inteligente con aprendizajes activables, lo cual es crucial para la mejora continua vy €l
ajuste de estrategias en tiempo real.

¢ Debilidades:

1. Complejidad y Alcance del Enfoque: El enfoque integrado y la combinacién de multiples
herramientas y tecnologias pueden complicar la gestién y requerir una capacitacion
intensiva para los equipos del cliente.

2. Claridad en la Especificidad de las Herramientas para Medios Solicitados: Aunque la
propuesta es robusta, podria beneficiarse de una mayor claridad schre cémo las
herramientas especificamente se aplican para la medicidn en cines y elementos exteriores.

3. Dependencia de Herramientas Propias y de Mercado: La utilizacion de metodologias y
herramientas propias no se alinea completamente con el criterio de utilizar exclusivamente
herramientas oficiales.

4. Detalles sobre Herramientas Oficiales de Medicién: La propuesta menciona el acceso a
fuentes y herramientas oficiales, pero podria detallar mas sobre cudles son estas
herramientas y como se integran en su marco de trabajo.
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8) La oferta presentada por MEDIA DIAMOND SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 33 puntos

La agencia Media Diamond presenta una propuesta para la desestacicnalizacién del turismo en Andalucia,
para este fin propone crear un flujo de comunicacién constante mas alla de los segmentos turisticos
concretos, entendemos la importancia de la comunicacion, perc también hay segmentos que no podemaos
cbviar por su importancia en el nimero de turistas que aportan como pueden ser el sol y playa, golf o el
MICE.

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

Presentan un analisis de tendencias media nte_, segln ese

analisis el interés es constante durante todo el afio y hay picos en mayo vy julio.

En el analisis del publico objetiva para definir el mix de medios optimao detectan un publico amplio entre

los 18 y los 64 afios,
muy muy amplios y con

unas preferencias totalmente distintas dentro de cada grupo, por lo que creo que esa divisidn se tendria
que haber realizado mas amplia o haherse sementado un poco mas.

Tras el analisis de publico objetivo y el consumo de medios podemos ver como internet y exterior tienen

una alta afinidad en todos los segmentos, radio destaca parr

El reparto de la inversion por medios lo haran atendiendo a criterios

Vemos un poco pequenia la inversién en cines.

Por estacionalidad plantean un desarrollo de continuidadr
Para la seleccién de medios exterior buscan los entornos de ocio, pantallas de gran formato-

Y en los entornos de movilidad se buscaran

los autobuses urbanos serian 2 meses en Sevilla y Malaga.

en amhito nacional buscando mas de

Para cines se centran en
espectadores por semana y centrados en

afios. Serian una_s clave antes de verano y para puentes en el ultimo cuatrimestre.
Presentan un dptico de campafia limpic vy claro donde se espera conseguir_.

Presentan una estimacion de resultados de exterior mds cine de unos 85 M de impactos. Muy por encima
de otras agencias

Presentan un proceso de trabajo de 9 fases estructuradas en presentacién del equipo y de la estrategia,
revision, compra de espacios y realizacion de materiales ({distribucion} control y seguimiento, post
evaluacion y facturacion.

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

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 8 puntos




e Fortalezas: Utiliza una amplia gama de herramientas oficiales bien integradas para la medicién
en exteriores y cines. Concretamente:

1. Uso de Herramientas Oficiales de Medicion: MediaDiamond emplea una gama de
herramientas reconocidas para medir audiencias en cines y publicidad exterior, como OOH
& Cine, que incorpora plataformas de gestién de contenidos publicitarios crossmedia y
sistemas avanzados de medicién de audiencias de publicidad exterior.

2. Capacidades Avanzadas de Gestion de Campafias: Utilizan Digital Asset Management (DAM}
para la gestion eficiente de las campafias, lo que permite colaboraciones en tiempo real y
optimizacion de recursos.

3. Metodologia de Medicion Integral: El Estudic sobre el consumo de los medios de
comunicacion y el Brand Media ofrecen analisis detallados de la audiencia, utilizando
aproximadamente 10,000 entrevistas para generar datos representativos y Utiles para la
segmentacion y optimizacion de la estrategia publicitaria.

4. Evaluacion Continua y Adaptativa de la Marca: El estudio Brand Health & Ads Awareness
Tracking permite una evaluacion continua de la salud de la marca, adaptando las estrategias
de marketing y publicidad segun las necesidades y deseos de los clientes.

5. Acceso y Analisis de Datos en Tiempo Real: Herramientas como Info fo y el software OOH
proporcionan acceso a datos de inversion publicitaria y permiten analisis en tiempo real para
ajustar las campafias segun el desempefioy la respuesta del publico.

¢ Debilidades:

1. Complejidad en la Integracion y Manejo de Herramientas: La diversidad de herramientas
avanzadas y especializadas puede resultar en una curva de aprendizaje pronunciada para los
equipos del cliente y podria complicar la gestidn efectiva de las campafas.

2. Claridad en la Aplicacion Especifica para Cines y Elementos Exteriores: Aunque la oferta es
técnica y robusta, podria beneficiarse de una mayor claridad sobre cémo las herramientas
especificamente se aplican para medir la audiencia en los medios solicitados.

3. Dependencia de Datos de Terceros: El uso intensivo de datos y herramientas de terceros
podria limitar |la flexibilidad para adaptarse rdpidamente a cambios especificos en el
comportamiento de la audiencia o en las condiciones del mercado.

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

9) La oferta presentada por MEDIA SAPIENS 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

basa en la vinculacion de |a agencia con la empresa publica mediante un procesc de trabajo metodoldgico
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.
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Para comenzar con la estrategia realiza un analisis de los segmentos mas conocidos como son el deportivo,
el urbano, rural, sol y playa y cultural partiendo de estos hace unos subgrupos mas especificos, para
vincularlos a los medios mas iddneaos en distintos formatos. Y de esta manera llegar al publico objetivo.

Comienzan con un analisis donde vinculan
. Pasa a analizar los medios
lideres en consumo, afinidad etc. De esta manera conocen que los medios digitales son los lideres, que €l
medio TV reporta buenos datos. Que el medio prensa aporta credibilidad y |a radio serviria como apoyo
a todas las anteriores. En el caso de exterior es el tercer medic en consumo y en consecucién de
notoriedad. El medio cine es un medio audiovisual que aporta gran prescripcién por el formato spot,
aungue no se caracteriza ni por un gran censumo ni por notoriedad. Pero es un medio donde |a actual
campafia creara un gran impacto.

Una vez conocidos todos estos datos trabaja la planificacion en medios y soportes iddneos entre nacional
y regional y desemboca en la recomendacion de las poblaciones, en la que se tendra presencia con el
planteamiento de medios para una mayor optimizacion del presupuesto y mdxima eficacia. Todas las

provincias de _tendrén presencia con los medios expuestos

en el lote 2.

Como formatos recomiendan
aportan,

son los fermatos que mas cobertura
por eficacia y en ciudades con mayor peso. Las
tercer lugar por consumo y recuerdo y estarian en ciudades de menos de
500.000 habitantes. La opcidn de las vallas es un poco antigua y no es la imagen que busca dar Andalucia
como destino moderno.

Para el medio cine presenta un cuadro con porcentajes de afinidad versus costes en Espafia, aunque fuera
de Andalucia solo presenta Una vez analizados todos los datos proponen
todos los mediaos Off line en el medio esta distribucian la
consideramos correcta, aunque no aporta nada para los medios digitales ni realiza ninguna presentacion
de medios de gran impacto.

Aunque la argumentacion es correcta, consideramos que la adaptacion al cliente es inferior a otras
agencias, asi como el usc de ejemplos practicos. Se echa en falta mayor coencrecion en la adecuacion del
mensaje al soporte.

Como procesos de trabajo presentan una metodologia compuesta de 10 fases, siendo estas flexibles y
garantizando |a 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- 7.5 puntos

e Fortalezas: Buen uso de herramientas de tracking y analisis de audiencias para exteriores y cine.
Concretamente:

1. Amplio Uso de Herramientas Oficiales: MediaSapiens integra diversas herramientas
oficiales como EGM, AIMC Marcas, Geomex, y Comscore, lo que garantiza mediciones
precisas y reconocidas para cines y publicidad exterior.

2. Capacidad de Analisis Multidimensional: Utilizando datos de encuestas combinados con
analisis avanzados, |a oferta proporciona insights detallados sobre el consumo de medios,
estilos de vida, y comportamientos de audiencias.

3. Innovacion en Medicion de Publicidad Exterior: A través de herramientas como
investigaciones de mercado especificas y estudios orientados a la publicidad exterior,
MediaSapiens ofrece medicicnes detalladas de cobertura, GRPs, y OTS, lo que es esencial
para una planificacion efectiva.
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4. Medicion Especializada de Audiencias de Cine: Utilizandoe Comscore para la medician cross-
media y el analisis detallado de la taquilla y audiencias de cine, proporcionan datos cruciales
para la optimizacion de camparias en este medio.

5. Optimizacion del Media Mix y Customer Analytics: La integracion de tecnologias de
seguimiento y escucha para la optimizacién del media mix y el analisis de clientes
proporciona una base sdlida para ajustar las estrategias de marketing y mejorar la
efectividad de la inversién en medios.

¢ Debilidades:

1. Complejidad de la Integracion de Herramientas: La oferta incluye una amplia gama de
herramientas que, aunque poderosas, pueden requerir una inversion significativa en
capacitacion y gestion, complicande su implementacion.

2. Claridad en la Aplicacion Especifica para los Medios Solicitados: Mientras que la oferta es
extensa, podria beneficiarse de descripciones mas claras sobre cémo las herramientas
especificamente se aplican para cines y publicidad exterior.

3. Demostracion de Resultados Concretos: Incluir estudios de caso o ejemplos especificos que
muestren cdmo estas herramientas han sido aplicadas efectivamente en campafias pasadas
podria fortalecer |la propuesta.

4. Costo-Efectividad: La propuesta podria mejorar al proporcionar mas detalles sohre la
relacion costo-beneficio de la implementacion de estas herramientas avanzadas.

10] La oferta presentada por MEDIA TALENT.SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 29 puntos

Comienzan la presentacion de la oferta reconociendo los objetivos generales que se van a perseguir en
esta campafa. Estos se pueden resumir en

Y
trasladar la propuestas y novedades del destino.

Conrespecto al deporte se busca fomentar la practica deportiva y aumentar el interés potencial del turista
por la diversidad deportiva.

En cuanto a |a estrategia de la campafia no pueden definir una concreta, ya que hay multitud de variables

Antes de entrar en profundidad con estos pilares, analizan los objetivos del marketing, de comunicacién
y de los medios.

Tras analizar en profundidad los tres pilares mencionados ya pueden presentar cada campafia, y tras
definir tanto los ohjetivos, como los ejes estratégicos que han expuesto en los puntos anteriores y de cara
a poder desarrollar un planteamienteo tactico adecuado presentan las distintas tipologias de soporte.
Mupis, autobuses, tranvia, vallas y salas de cine.



Tras un andlisis y estudio preliminar de la oferta comercial disponible, deducen que en las poblacicnes
con mayor nimero de habitantes no habria problema y en las de menos poblacion si. Este estudio lo
consideramos un poco neutro.

cruzan con el consumo de medios y la oferta comercial disponible. De este modo podemaos definir el mix
de medios y la seleccion de soportes.

En este sentido proponen una inversidn por area, aunque no les ponen nombres a esas areas, y la division
seria en el Una vez revisadas las
tablas no es facil sacar conclusiones de como y donde invertiran el importe de la campafia y de qué
numero de impactos se pueden llegar a conseguir.

Aunque la argumentacian es defendible, consideramos que la adaptacion al cliente es inferior a otras
agencias, asi como el uso de ejemplas practicos. Se echa en falta mayor concrecion en la adecuacion del
mensaje al soporte.

El proceso de trabajo lo definen en 7 fases, que explican ampliamente y que consideramos suficiente para
el buen funcionamiento de la campafia.

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 7.5 puntos

e Fortalezas: Enfoque innovador en la medicién y optimizacion de campafias. Concretamente:

1. Integracién de Herramientas Oficiales y Propias: MediaTalent combina herramientas
oficiales como EGM, AIMC Marcas, y Geomex con herramientas propias innovadoras que
ofrecen analisis detallado y optimizacién de campafias, lo que podria proporcichar una
ventaja en la adaptacion y flexibilidad de las campafias.

2. Capacidad de Analisis Multidimensional: Utilizan herramientas de analisis de entorno para
entender el comportamiento de las audiencias, sus motivacionesy la relacién con las marcas,
lo que es crucial para la planificacion de medios en cines y elementos exteriores.

3. Optimizacion de Medios Basada en Datos: Herramientas como el T1 Planner y Cute ayudan
a distribuir el presupuesto de manera éptima y a estimar coberturas conjuntas de campafias
multimedia, mejorando la eficiencia de la inversion publicitaria.

4. Enfoque Estratégico Detallado: El proceso detallado de planificacion desde la definicion
hasta la modificacion y aprendizaje garantiza que las campafias estén alineadas con los
ultimeos insights y tendencias del mercado.

5. Innovacion en la Medicidn y Seguimiento: Las herramientas permiten un seguimiento
continuo y una evaluacién precisa de las campafias, usando tecnologia de vanguardia para
ajustar estrategias en tiempo real.

¢ Debilidades:

1. Usode Herramientas Propias: Aunque innovadoras, la inclusién de herramientas propias no
estd alineado completamente con el requisito de usar exclusivamente herramientas oficiales
para la medicién de audiencias.

2. Complejidad de la Propuesta: La diversidad y la complejidad de las herramientas
presentadas pueden requerir una inversion significativa.

3. Claridad en la Aplicacion Especifica para los Medios Solicitados: La propuesta podria
mejorar al detallar cdémo las herramientas se aplican especificamente para la medicion en
cines y elementos exteriores.
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4. Demostracion de Resultados Concretos: Seria dtil incluir mas ejemplos especificos ©
estudios de caso que demuestren como estas herramientas han sido aplicadas
efectivamente en campafias pasadas para fortalecer la propuesta.
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11) La oferta presentada por MEDIAPLUS EQUMEDIA SL. cumple los requisitos establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 30 puntos

La agencia Media Plus Equmedia empieza analizandc el origen de turista nacional y del turista andaluz, a
estos datos le suma la estacionalidad de las busquedas y también la inversian en publicidad de nuestros
competidores.

Define el Target relacionado cen el turismo con 2 perfiles el nacional y el andaluz y estos los divide en
viajes cortos y viajes largos y realiza otros 2 con el Deporte los que practican deporte y los que no.

Tras este analisis, realiza el consumo de medios por target para conocer la afinidad del turista, para el
turista mas joven la afinidad en mayor proporcidn es el consumo digital ademas del exterior, para los
mayores de 40 la mayor afinidad es la de diarios, aunque también la TV y radic. 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 75% y para deporte un 25 % y dentro de estos
porcentajes en turismo dedicarian un 75% a regional y un 25% a nacional. El presupuesto de deporte seria
100% a regional.

En base a los porcentajes presentados la distribucion es buena entre turismo y deporte. Dentro del
presupuesto dirigido a Turismo, propone invertir un 75% en Andalucia y un 25% en nacional.

La inversicn en cine para Andalucia no existe.

Pasan a describir la inversién en mobhiliario urbanc y autobuses en las capitales andaluzas en los meses de
septiembre y octubre con la intencién de desestacionalizar. Contindan con la inversién en turismo
nacional en medio exterior en Madrid y Barcelona. {estacidn de Atocha en Madrid y aeropuerto de Prat
en Barcelona). El medio cine lo hardn en el periodo navidad en un amplio circuito nacional.

Para Deporte se realizara una seleccién de mohiliario urbano {mupis) en las capitales andaluzas y se
reforzaran con autobuses en formato trasera integral y lateral gran fermato, esta accion se realizaran en
el mes de septiembre.

Presentan un dptico con las acciones a llevar a cabo, este es claro vy facil de interpretar.

Aunque la argumentacian es defendible, consideramos que la adaptacion al cliente es inferior a otras
agencias, asi como el usc de ejemplos practicos. Se echa en falta mayor concrecidn en la adecuacion del
mensaje al soporte.

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

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL- 7 puntos

e Fortalezas: Buena cobertura de herramientas de medicion de audiencias, especialmente en
exteriores. Concretamente:

1. Uso de Herramientas Oficiales de Medicion: MediaPlus utiliza herramientas reconocidas y
oficiales como EGM, Comscore Movies, y sistemas de geomarketing para medicidn en cines
y elementos exteriores, garantizando mediciones precisas y confiables.

2. Capacidad de Analisis Geografico Detallade: La inclusién de herramientas de geomarketing
y el uso de Geo EGM para estratificacion geografica permite una segmentacién y evaluacion
de campafias extremadamente detallada y relevante para cines y publicidad exterior.

3. Innovacion en la Medicion de Audiencias: El uso de Comscore Movies para analizar el
rendimiento de campafias en cine y la optimizacion de |a distribucidn del presupuesto entre
television y cine muestra un enfoque innovador y estratégico.
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4. Evaluacién de Visibilidad en Publicidad Exterior: El Sistema de Valoracidn Cualitativa del
Medic Exterior (SVC) ofrece una herramienta robusta para evaluar la calidad y visibilidad de
los soportes publicitarios exteriores, un aspecto clave para maximizar el impacto.

5. Capacidad de Medicion Multifacética: MediaPlus demuestra una capacidad de medir no
solo la visibilidad y audiencia, sinc tamhbién las interacciones y el comportamiento del
consumidor en relacién con los medios exteriores y cines.

¢ Debilidades:

1. Complejidad de Integracion de Herramientas: La combinacion de multiples plataformas y
tecnclogias puede complicar |a integracion y el manejo efectivo.

2. Claridad en la Aplicacion Especifica para Medios Solicitados: Mientras que la oferta es rica
en herramientas, podria beneficiarse de una descripcion mas detallada de cémo se aplican
especificamente para cines y publicidad exterior.

3. Dependencia de Datos de Terceros: El uso intensivo de datos y herramientas de terceros
puede limitar la flexibilidad para adaptarse rapidamente a cambios especificos en el
comportamiento de la audiencia o en las condiciones del mercado.

4. Demostracion de Resultados Concretos: La oferta podria incluir mas estudios de caso ©
ejemplos especificos que demuestren como estas herramientas han side aplicadas
efectivamente en campafias pasadas para fortalecer la propuesta.

12) La oferta presentada por NF AGENCIA DE MEDIOS INDEENDIENTE SL. cumple los requisitos
establecidos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 34 puntos

La agencia NF comienza con la presentacién de la metodologia de trabajo, que se basa en 9 fases muy
controladas para alcanzar los objetivos.

Presenta un analisis del objetivo y su consumo de medios basandose en datos de AIMC marcas y en este
caso se estudia el perfil del turista potencial, el que viaja mds veces. Mediante este analisis llega a la
conclusion que el turista potencial estd en el grupo de 24 a 64 afios de clase media, media alta y alta
residentes en municipios de mas de 10.000 habitantes.

Una vez definido el turista potencial, define los objetivos en Turismo y en Deporte y el ambito. Entre los
objetivos a destacar son generar marca, reforzar comunicacicnes genéricas, trasladar las novedades y
aumentar el interés por diversas modalidades deportivas.

En |la estrategia planteada centran la campafia en Andalucia con algunas acciones puntuales a nivel
nacional. Creemos que seria mejor hacer el planteamiento contando con una mayor planificacion en
nacional.

Proponen una campafia multisoporte para garantizar la maxima cobertura por su distribucién en
ubicaciones estratégicas. Y estas campafias se apoyaran en soportes espectaculares de gran formato en
los principales nicleos de transporte con gran afluencia.

Los soportes elegidos, después de presentar un analisis exhaustivo seran: mupis, Tranvia, autobus urbano,
lonas, monoposte, pantalla digital, gran formato y cine. Como ejemplo para Andalucia proponen mupis
digitales e estaciones de tren en Cadiz, metro en Granada, tranvia en Sevilla, Granada y Malaga, mupis
digitales en |a calle de las grandes capitales y lonas de gran tamafic en Sevilla y Malaga. El tiempo de estas
acciones variara entre las 5 semanas de mupis digitales y las 3 semanas en estaciones de tren.
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Como ejemplos para nacional proponen la estacion de Atocha, tamhbién afiaden autobuses urbanos por
todas las capitales andaluzas, pantallas de gran formato y cines con spot de 30”. El autchus urbano con
parada en IFEMA, monopostes digitales, el aeropuerto de barajas y las pantallas digitales de Gran via.

El porcentaje de inversion sera un 45 en digital y un 65 en convencional. La division la vemos correcta.

Las fechas elegidas para hacer estas campafias seran antes de verana {junio}, antes de los grandes puentes
(octubre} y navidad. Como accidn excepcional presentan una campafia para Fitur. Aungue seria ya para
el afio siguiente.

Presentan un Gptico con las fechas clave para las inserciones tanto para Andalucia como para nacional,
como hemos comentado antes incluyen la campafia de Fitur {enero2025}, por lo que no sabemos si seria
con este importe y con el del afio que viene.

No aporta un plan de implementacion tan definido como cabria esperar, asi como el detalle del equipo
de trabajo dedicado y su implicacion.

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 8 puntos

e Fortalezas: Presenta un enfoque detallade en la medicién de audiencias con una sélida
integracion de herramientas oficiales. Concretamente:

1. Uso de Herramientas Oficiales de Medicion: NF Media emplea herramientas reconocidas
como GEOPATH, CUENDE, GEOMEX, COMSCORE, y ARCE MEDIA CINE. Estas herramientas
proporcionan mediciones de audiencia estandar y datos detallados para medios exteriores
y cines, lo que garantiza una bhase sélida para la medicion precisa.

2. Capacidad de Analisis Detallado: Utilizando herramientas avanzadas, |la propuesta ofrece
analisis detallados de la ubicacion y audiencia de soportes exteriores, asi como del
rendimiento de las peliculas y la afluencia en cines.

3. Estrategias Innovadoras de Medicidn: Incluyen técnicas avanzadas como el uso de sensores
de conteo y analisis de video para obtener datos en tiempo real y estimaciones precisas del
numero de espectadores y su demografia.

4. Optimizacion de la Planificacion de Medios: El enfoque detallado en la seleccion vy
optimizacion de soportes y circuitos ad hoc para campafias permite a NF Media adaptar sus
estrategias para maximizar la cobertura y el impacto.

5. Compromiso con la Mejora Continua: La implementacion de auditorias de seguimiento y la
recopilacion de justificantes visuales para verificar la ejecucién de campafias muestra un
compremise con la calidad y la transparencia.

¢ Debilidades:

1. Complejidad y Alcance de la Propuesta: Aunque detallada, |a propuesta puede ser percibida
como compleja debido a la diversidad de herramientas y procesos involucrados, lo que
puede requerir capacitacion adicional y coordinacion efectiva.

2. Claridad en la Aplicacion Especifica para Medios Solicitados: La propuesta podria
beneficiarse de una mayor claridad scbre cémo se aplican especificamente las herramientas
para cines y elementos exteriores, asegurando que se cumplen los requisitos del lote.

3. Dependencia de Datos de Terceros: El uso intensivo de datos y herramientas de terceros
puede limitar la flexibilidad para adaptarse rapidamente a cambios en el comportamiento
de la audiencia o en las condiciones del mercado.
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Demostracion de Resultados Concretos: Incluir mas ejemplos especificos o estudios de caso que
demuestren cémo estas herramientas han sido aplicadas efectivamente en campafias pasadas podria
fortalecer la propuesta.

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

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO Y METODOLOGICO. — 35 puntos

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

Destina el 70% de la inversién al area de Turismo y plantean el 30% de la inversion restante al drea de
Deportes, al ser esta drea de ambito de influencia mas bien autonémico que la de turismo.

En el analisis realizado comentan, aparte de la procedencia del turista por provincias y el nimero de
habitantes por comunidad auténoma, la renta dispenible bruta per capita de los hogares madrilefios y
basandose en ese dato realiza el reparto de la inversion en funcidn de los ambitos a impactar.

En Turismo, destinan el 30% de la inversion al ambito Andalucia y debido a la gran poblacidén a la que
tienen que llegar a nivel nacional, el 50% al ambito nacional. Plantean un refuerzo en la Comunidad de
Madrid, con un 20% de la inversién no solo por el alto nivel de poblacidn que representa dentro del ambito
nacional, sinc tamhién por el alto nivel econdmico que maneja el turista madrilefio, acostumbrado a salir
de Madrid en vacacicnes, puentes, e inclusc fines de semana.

En Deportes, destinan el 75% de la inversidn al ambite Andalucia, pues los objetivos del concurso estan
muy centrados en la propia comunidad, dejando un 25% para hitos que necesiten ser comunicados a nivel
nacional. Una vez planteado el reparto por areas, analizan el peso del consumo de medios en las dreas a
planificar. Y a raiz del analisis planteado y del Know How del que disponen, plantean una distribucién por
areas geograficas muy similares:

A raiz de los datos estudiados anteriormente proponen la siguiente distribucién de la inversion para
nacional, un 93 % para exterior y un 7% para cine, ellos mismos dicen en su oferta que ese importe hace
que se quede diluida la inversién en cine y estamos de acuerdo con ellos.

Para Andalucia proponen un & % en cine y un 94 en exterior y para la comunidad de Madrid un 7% a cine
y un 93% a exterior.

Como hemos mencionado anteriormente, ese porcentaje para invertir en cine lo vemos muy bajo y
creemaos que con la importancia que tiene el cine se podria ampliar mas.

A nivel nacional, proponen el 47% de la inversidn para formato MUPI, desglosado en un 22% para paradas
de autcbuses, un 16% para Mupis exentos, y un 9% para Kioscos. El 23% de la inversion lo destinaremaos
a vallas y cartelera; el 25% a autcbuses y un 5% al metro/tranvia.

Andalucia, contaremaos con el 49% de la inversidn para formato MUPI, desglosado en un 21% para paradas
de autobuses, un 18% para Mupis exentos, y un 10% para Kioscos. El 27% de la inversién lo destinaremaos
a vallas y cartelera; el 23% a autobuses y un 1% al metro/ tranvia.

En cuanto a |la propuesta de EXTERIOR para la Comunidad de Madrid, refuerzo para este plan {debido a
su alta concentracion de poblacién vy a su efecto ‘viajero’}, contaran tamhién con el 49% de la inversion
para formato MUPI, desglosado en un 22% para paradas de autcbuses, un 16% para Mupis exentaos, y un
11% para Kioscos. El 16% de |a inversion lo destinaran a vallas y cartelera; el 21% a autobuses y un 14% al
metro/ tranvia.

Para el cine plantean 3 oleadas con spot de 30” en momentos puntuales (Pre-Semana Santa, Pre Verano
y pre navidad). En Andalucia estaran en 235 salas y en Madrid en 330 repartidas por toda la comunidad.
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El nimero de salas estd muy hien, pero no especifican si estardn 1 semana, 2 o sera por nimerc de
impactos, etc.

Presentan un flujo de trabajo muy parecido tanto para Off como para On line, basado en 7 fases.
El equipo estara a disposicién 24/7. Presentan un plazo de hasta 48 horas para planificacién y un
plazo de hasta 48 horas para puesta en marcha desde validacién.

HERRAMIENTAS DE INNOVACION Y CONTROL — 8 puntos

e Fortalezas: Fuerte usc de herramientas de medicidn estandar y reconocidas para exteriores.
Concretamente:

1.

Uso de Herramientas Oficiales de Medicion: ZosmaMedia emplea herramientas
reconocidas como AIMC, INFOADEX, EGM, GEOMEX, e IPSOS para la medicién de audiencias
en cines y publicidad exterior. Estas herramientas son estandares de la industria,
proporcionando datos fiables y precisos.

Capacidad de Analisis Profundo y Detallado: Las herramientas utilizadas permiten un
analisis exhaustivo del consumo de medios v comportamientos de los publicos objetivos, lo
cual es crucial para la planificacion efectiva de medios y |a optimizacion de campafias.

Enfoque Integrado en Medios Exteriores y Cine: La combinacién de EGM y GEOMEX ofrece
una vision detallada de los desplazamientos hahituales y los patrones de consumo de
medios, lo que facilita la seleccién estratégica de ubicaciones y formatos en publicidad
exterior y cines.

Metodologia Avanzada en Investigacion de Mercados: El uso de IPSOS para estrategias de
compra hasadas en el tiempo de exposicion de los consumidores proporciona una ventaja
en la comprensién de la efectividad publicitaria y permite ajustes mas precisos en la
planificacion de medios.

¢ Debilidades:

1.

Complejidad y Alcance de la Propuesta: Aunque detallada y bien fundamentada, la
diversidad de herramientas y métodos puede requerir una capacitacién extensiva y podria
complicar la gestian efectiva.

Claridad en la Aplicacion Especifica para los Medios Solicitados: La propuesta seria mds
fuerte si detallara cdmo se aplican especificamente estas herramientas para la medicién en
cines y publicidad exterior, asegurando que se cumplen completamente los requisitos del
lote.

Dependencia de Datos de Terceros: El uso intensivo de datos de terceros podria limitar la
flexibilidad y rapidez en adaptarse a cambios rapidos en el mercado o en el comportamiento
de la audiencia.

Demostracion de Resultados Concretos: Incluir estudios de caso o ejemplos especificos que
demuestren cdmo estas herramientas han sido aplicadas efectivamente en campafias
pasadas podria fortalecer la propuesta.
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PUNTUACIONES LOTE 2:

Planteamiento estratégico y Herramientas de Total
metodologico {40 puntos) innovacion y control {10
puntos)

CARAT ESPANA S.A. 38 9 47
FISHERMAN DIGITAL SOLUTION SL 34 7.5 41.5
HEARTS & SCIENCE SL 32 8 43
1Kl MEDIA COMMUNICATIONS S.L. 34 8 43
INICIATIVAS DE MEDIOS S.A. 34 8.5 42.5
IRISMEDIA AGENCIA DE MEDIOS 34 7.5 41.5
SL
M&C SAATCHI MADRID SL 36 8 44
MEDIA DIAMOND SL 33 8 41
MEDIA SAPIENS SA SPAIN SL. 30 7.5 375
MEDIA TALENT SA 29 7.5 36.5
MEDIA PLUS EQUMEDIA SL 30 7 37
NF AGENCIA DE MEDIOS 34 8 42
INDEPENDIENTE SLU
ZOSMAMEDIA SL 35 8 43

ClO Empresa Publica para la Gestion del Turismo y del Deporte de Andalucia
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	Informe técnico_Lote 2_firmado_Censurado_Página_06
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