U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

Informe tecnic de valoracid de les ofertes
presentades al procediment de contractacio
relatiu al “Serveis de difusid publicitaria dels
programes formatius de la UOC i UOCX”

Expedient HSE00018/2019

En data 6 de febrer de 2020 el Director de la Universitat Oberta de Catalunya, el Sr. Antoni
Cahner Monzé, en la seva condici6 d’'Organ de Contractacié, va acordar iniciar el
procediment de contractacio relatiu al Serveis de difusié publicitaria dels programes
formatius de la UOC i UOCX (Exp. HSE00018/2019).

La convocatoria d’aquest procediment es va publicar en data 11 de febrer de 2020 al Perfil
del Contractant d’aquesta entitat i al Diari Oficial de la Unié Europea. El termini fixat per a
la presentacio de les proposicions era el 13 de maig de 2020, a les 13:00 hores.

Van presentar oferta en el termini establert les seglients empreses:

LOT 1: DISPLAY, PREMSA, RADIO | DIFUSIO DE CONTINGUTS NACIONAL | LATAM

e ZENITH MEDIA, S.L.U.
e CARAT ESPARNA, S.A.U.
e HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U.

LOT 2: E-MAILING NACIONAL

CARAT ESPARNA, S.A.U.
CYBERCLICKAGENT, S.L.

HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U.
ZENITH MEDIA, S.L.U.

En data 17 de juny de 2020 a les 11:30 hores es va procedir en acte no public de la Mesa
de Contractacio de la UOC a I'obertura i revisio de la documentacio continguda en el Sobre
nam. 1 relativa a la documentacié general.

Segons consta en l'acta de constitucio de la Mesa de Contractacio i de qualificaci6 de la
documentacié general, les empreses CARAT ESPANA, S.A.U., CYBERCLICKAGENT,
S.L., HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. i ZENITH MEDIA, S.L.U. van presentar la
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documentacié amb defectes esmenables. La documentacié indicada va ser esmenada de
forma correcta i, per tant, admesa al procediment de licitacio.

En data 6 de juliol de 2020 es va procedir a I'obertura publica del Sobre num. 2 que conté
les propostes técniques formulades per les quatre empreses esmentades anteriorment.

La valoracio de les propostes técniques contingudes en el Sobre nim. 2 depen de judicis
de valor, de conformitat amb el que s’indica als plecs que regeixen la licitacié. En aquest
sentit, a continuacid, es procedeix per mitja del present informe a valorar les ofertes
tecniques del Sobre nim. 2 presentades per les empreses admeses a la licitacio.

Propostatecnica

De conformitat amb I'establert en el Plec de Clausules Particulars, els criteris d’adjudicacié
que s’han d’aplicar per valorar les ofertes presentades a la contractacié que aqui ens
ocupa son els que es recullen a l'apartat (M) del quadre de referéncies, que es detalla a
continuacio:

LOT 1: DISPLAY,PREMSA, RADIO | DIFUSIO DE CONTINGUTS

Taula de puntuacié

Coneixement del mercat, la competéncia i el public objectiu 10 punts

Pla de Mitjans 20 punts
Qualitat dels Informes de seguiment 10 punts

Total 40 punts

Per tal d’avaluar globalment la solucié proposada a partir de I'analisi que s’acaba
d’esmentar, la Mesa de Contractacié ha d’examinar la concurréncia dels elements que
s’indiquen a continuacié:

1. Coneixement del mercat, la competenciai el public objectiu (fins a 10 punts)

Es demana al proveidor la presentacié d’'un informe amb una descripcié actual del sector
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d’educacio universitaria i no universitaria online en I'ambit nacional, amb les tendéncies
més rellevants en aquest mercat pels propers 5 anys. Es important que es justifiquin les
metodologies i les eines emprades per fer I'analisi del sector educatiu. També s’hauria de
detallar la inversi6 total en mitjans de la categoria en els Gltims dos anys i afegir un ranking
amb la inversio de les principals universitats. S’hauria de fer un focus en I'analisi de inversié
segons estacionalitat, CCAA i mix de mitjans per tal de tenir una visié amplia del mercat.

S’ha de descriure el public objectiu per cada una de les linies de producte de UOC/UQOCKX.
S’han de detallar les eines i la metodologia seguida per tal d’arribar al public objectiu final
especificat. Es important especificar els canals i mitjans on es troba aquesta audiéncia.
L’informe ha d’incloure la identificacié de 5 competidors directes de UOC/UOCx amb una
amplia analisi de l'estratégia de mitjans publicitaris online i offline que utilitza la
competéncia. S’ha de destacar la inversié en publicitat de cada competidor i detallar com
es reparteix aquesta inversio en el mix de mitjans i segons estacionalitat. També cal un
detall dels mitjans publicitaris que han treballat. Es valora I'is de grafics i esquemes per
explicar els diferents punts.

e 10 punts:

- El licitador presenta un informe amb una descripcié actual del mercat de la
formacio universitaria i no universitaria online a nivell nacional.

- El licitador presenta les tendéncies més rellevants d’aquest mercat per als
propers 5 anys.

- Ellicitador identifica 5 competidors directes de UOC/UOC-X :

- Presenta una analisi dels mitjans publicitaris que fan servir els competidors
i la despesa invertida en cada un d’ells.

- Inclou una descripcié del public objectiu per cada una de les linies de
producte de UOC/UOC-X.

e 8punts:

- El licitador presenta un informe amb una descripcié actual del mercat de la
formacid universitaria i no universitaria online.

- Ellicitador identifica 5 competidors directes de UOC/UOC-X :

- Presenta una analisi dels mitjans publicitaris que fan servir cadascun dels
competidors i la despesa invertida en cada un d’ells.

- Inclou una descripcié del public objectiu per cada una de les linies de
producte de UOC/UOC-X.

e 6 punts:
- Ellicitador identifica 5 competidors directes de UOC/UOC-X.
- Presenta una analisi dels mitjans publicitaris que fan servir cadascun dels
competidors.
- Presenta la despesa invertida en cada un d’ells.
- Inclou una descripcié del public objectiu per cada una de les linies de
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producte de UOC/UOC-X.

e 4 punts:
- Ellicitador identifica menys de 5 competidors directes de UOC/UOC-X.
- Presenta una analisi dels mitjans publicitaris que fan servir cadascun dels
competidors.
- Presenta la despesa invertida en cada un d’ells.
- Inclou una descripcié del public objectiu per cada una de les linies de
producte de UOC/UOC-X.

e 2 punts:
- Ellicitador identifica menys de 5 competidors directes de UOC/UOC-X.
- Presenta una analisi dels mitjans publicitaris que fan servir cadascun dels
competidors.
- Presenta la despesa invertida en cada un d’ells.

e 0 punts: No es presenta cap informe que acrediti el coneixement del mercat
educatiu, de la competencia ni del pablic objectiu.

2. Plade mitjans (fins a 20 punts)

El licitador ha de presentar un pla de mitjans d’'una campanya que ha d’incloure les 3 linies
de producte sollicitades. En aquest pla de mitjans a més han d’apareixer descrites les
estratégies a seguir en cada una de les fases del funnel, especificant més de 3 suports per
estrategia. També ha de reflectir-se en el pla de mitjans el percentatge de la inversié per
estratégia que es destina a cada una de les linies de producte a seguir.

Es sol-licita que totes les propostes presentades estiguin justificades i detallades. Han
d’apareixer els KPI seleccionats per a cada estratégia i que han de permetre la consecucié
dels objectius. En cas de proposar accions programatiques, s’han d’especificar els suports,
la metodologia i el plantejament de campanya que es faria.

S’ha de justificar el mix de mitjans seleccionat i els suports proposats.

e 20 punts:
- Ellicitador presenta un pla de mitjans d’'un campanya que inclou les 3 linies
de producte sol-licitades.
- Descriu les estratégies a seguir en cada una de les fases del funnel.
- Especifica més de 3 suports per estratégia i canal.
- El % de la inversid/estratégia que es destinaria a cada una de les linies.

e 15 punts:
- Ellicitador presenta un pla de mitjans d’'un campanya que inclou les 3 linies

de producte sol-licitades.
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- Descriu les estratégies a seguir en cada una de les fases del funnel.
- Especifica més de 3 suports per estratégia i canal.

e 10 punts:
- Ellicitador presenta un pla de mitjans d’'un campanya que inclou les 3 linies
de producte sol-licitades.
- Descriu les estratégies a seguir en cada una de les fases del funnel.

e 5 punts: El licitador presenta pla de mitjans d’'un campanya que inclou les 3 linies
de producte sol-licitades.

e 0 punts: No es presenta cap proposta de pla de mitjans.

3. Qualitat dels Informes de sequiment.

Les empreses licitadores han de presentar un model d’avaluacié i seguiment de la
campanya, on incloguin tots els canals, estratégies i KPI escollits, aixi com I'eina amb la
qué generaran I'informe.

S’ha de demanar al proveidor un informe de seguiment que inclogui les 3 linies del pla de
mitjans on reculli totes les estrategies, els canals i suports del pla de mitjans presentat. En
aquest informe s’ha de veure reflectida també una descripcié dels KPI de seguiment
escollits i I'explicacio de les raons de la seva tria. També es demana una descripcié de
I'eina amb la qual generaran l'informe demanat i la ldgica de les dades que s’utilitzaran.

e 10 punts:

- Es presenta I'Informe de seguiment que inclou les tres linies del pla de
mitjans: totes les estratégies, tots els canals i suports del pla de mitjans
presentat.

- Esfauna descripcio dels KPI de seguiment triats i la seva ra6.

- Descripcio de I'eina amb la qué generaran l'informe i la ldgica de les dades
que s'utilitzaran.

e /.,5punts:

- Es presenta Informe de seguiment que inclou les tres linies del pla de
mitjans: totes les estratégies, tots els canals i suports del pla de mitjans
presentat.

- Esfauna descripcio dels KPI de seguiment triats i la seva rao.

e 5 punts:
- Es presenta Informe de seguiment que inclou les tres linies del pla de

mitjans: totes les estratégies, tots els canals i suports del pla de mitjans
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presentat.
- Descripcio de I'eina amb la qué generaran I'informe i la logica de les dades
que s'utilitzaran.

e 2.5 punts: Es presenta Informe de seguiment que inclou les tres linies del pla de
mitjans: totes les estrategies, tots els canals i suports del pla de mitjans presentat.

e 0 punts: No es presenta cap model d’'informe de seguiment.

LOT 2: E-MAILING NACIONAL

Taula de puntuacio

Puntuacié maxima 40 Punts

Coneixement de I'activitat d’e-mail marqueting nacional, del sector de la 10 punts
formacio universitaria i pre universitaria online i de la competéncia

Conceptualitzacio del servei i estructura de les peces 6 punts
Estrategia i execuci6 del Servei 15 punts

Qualitat dels informes de seguiment 9 punts

Total 40 punts

1. Coneixement de ’activitat d’e-mail marqueting nacional, del sector de la
formaciod universitaria i preuniversitaria online i de la competéncia

Es puntuara segons els segients criteris:
e 10 punts:

- El licitador presenta, com a minim, quatre casos d’éxit d’activitats d’e-mail
marqueting nacional, dos en el sector de la formacié universitaria online i
dos en el sector de la formaci6 preuniversitaria online.

- Presenta també un informe sobre la competéncia tant de la formacio
universitaria online com de la formacié preuniversitaria online.

- Uninforme on queden reflectides i sintetitzades les tendéncies del sector.

e 7,5 punts:

- El licitador presenta només un o dos casos d’éxit d’activitat d’e-mail
marqueting nacional en el sector de la formacié online.

- Un informe sobre la competéncia tant de la formacié online universitaria
com de la formacié online preuniversitaria.

- Uninforme de les tendencies del sector de la formacio online.
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e 5 punts:

- Ellicitador presenta un cas d’éxit d’e-mail marqueting en el mercat nacional
no necessariament en el sector de la formacié online.

- Realitza un informe sobre la competéncia tant de la formacié online
universitaria com de la formaci6 online preuniversitaria i un informe de les
tendéncies del sector de la formaci6 online.

e 2,5 punts:

- Ellicitador presenta un cas d’éxit d’e-mail marqueting en el mercat nacional,

no necessariament en el sector de la formacié online.
e O punts:

- No es presenta cap cas d’éxit ni cap informe sobre la competéncia ni

tendéncies del sector.

2. Conceptualitzacio del servei i estructura de les peces

Les empreses licitadores han de fer un plantejament de quina estratégia d’eMail
Marketing seria més adequada en base a una estructura de tipologia de peces i
continguts per cada una de les linies de producte a difondre.

Es puntuara segons els segients criteris:
e 6 punts:
- Les empreses licitadores han de presentar quina estratégia d’eMail
Marketing seria més adequada.
- S’especifiquen els missatges utilitzats per a cada tipologia de peces.
- S’especifiquen també els continguts per a cada linia de producte.
e 4 punts:
- Les empreses licitadores han de presentar quina estratégia d’eMail
Marketing seria més adequada.
- S’especifica els missatges utilitzats per a cada tipologia de peces.
e 2punts:
- Les empreses licitadores han de presentar quina estratégia d’eMail
Marketing seria més adequada.
- S’especifiquen també els continguts per a cada linia de producte.
e 1 punt:
- Les empreses licitadores presenten I'estrategia d’eMail Marketing sense
especificar cap missatge ni contingut.
e O punts:
- No es presenta cap plantejament d’estratégia ni de continguts.

3. Estratégia i Execuci6 del Servei
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Les empreses licitadores han de presentar una planificacié de les fases i activitats que
seguiran per a I'execucié del Servei que inclogui calendari d’enviaments, llistat d’algunes
possibles BBDD a utilitzar, raons per les quals s’escullen i els criteris de segmentacié
aplicats. Aixi mateix han de plantejar accions especials amb objectiu performance.

Es puntuara segons els seglents criteris:

e 15 punts:
- Les empreses licitadores presenten un llistat amb més de 5 possibles
BBDD, amb una explicacié amb el motiu pel qual s’han escollit aquestes
BBDD i els criteris de segmentacio utilitzats.
- A més a més es presenta una planificacio de les fases i activitats del servei
amb 2 o més accions especials i amb calendaris d’enviament.
- Els licitadors han de presentar també un plantejament de les accions
especials amb objectiu performance.
e 12 punts:
- Les empreses licitadores presenten un llistat amb més de 5 possibles
BBDD, amb una explicacié amb el motiu per el qual s’han escollit aquestes
BBDD i els criteris de segmentacio utilitzats.
- A més a més es presenta una planificacio de les fases i activitats del servei
amb 2 o més accions especials i amb calendaris d’enviament.
e 9 punts:
- Les empreses licitadores presenten un llistat amb més de 5 possibles
BBDD, amb una explicacié amb el motiu per el qual s’han escollit aguestes
BBDD i els criteris de segmentacié utilitzats.
- A meés a més es presenta una planificacio de les fases i activitats del servei
amb calendaris d’enviament.
e 6 punts:
- Les empreses licitadores presenten un llistat amb més de 5 possibles
BBDD, amb una explicacié amb el motiu per el qual s’han escollit aquestes
BBDD i els criteris de segmentacié utilitzats.
e 3punts:
- Les empreses licitadores presenten un llistat amb més de 5 possibles BBDD
i els criteris de segmentaci6 utilitzats.
e O punts:
- No es presenta cap calendari d’enviament ni es llista cap BBDD ni acci6 a
realitzar.

4. Qualitat dels informes de sequiment

Les empreses licitadores presenten un model d’informe de seguiment i un plantejament
d’indicadors d’avaluacié de la campanya.
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9 punts:

- Es presenta un model de quadre de comandament amb objectius,
indicadors i KPI de seguiment i amb una explicacié i descripcio detallada
del motiu de cada un.

7 punts:

- Es presenta un model de quadre de comandament amb objectius,

indicadors i KPI de seguiment sense explicacié del motiu de cada un.
5 punts:

- Es presenten els objectius, indicadors i KPI a seguir sense cap model de

guadre de comandament.
2 punt:

- Es presenten els indicadors i KPI a seguir sense cap model de quadre de

comandament.
0 punts:
- No es presenta cap quadre de comandament.

Informe técnic de valoraci6 pag. 9



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

Valoracio de les propostes tecnigues i atorgament
de puntuacio

LOT 1: DISPLAY, PREMSA, RADIO | DIFUSIO DE CONTINGUTS

A.

Coneixement del mercat educatiu universitari i no universitari online, de la
competeéncia directa de la UOC/UOC-X , de les accions i despesa publicitaria
dels mateixos i del public objectiu. (fins a 10 punts)

Empresa licitadora; CARAT ESPANA, S.A.U.

La proposta de Carat Espafia inclou els quatre punts sol-licitats:

1) Informe del mercat actual de la formacié universitaria i no universitaria.

2) Tendencies més rellevants d’aquest mercat pels proxims 5 anys.

3) Identificacié de 5 competidors directes de UOC/UOCX. Analisi dels mitjans publicitaris i
la inversi6 online i offline que utilitza la competencia.

4) Descripci6 del public objectiu i del comportament del mateix per les diferents linies de
producte. En concret:

Informe de mercat: L'oferta presentada inclou una foto inicial de com es troba
actualment el mercat universitari i no universitari en el nostre pais. Dona dades
sobre l'evolucié en el nombre d’estudiants durant els ultims anys. Destaca el
nombre d’universitats privades i publiques i destaca les que son la competéncia
principal. També dona dades de com ha estat la inversié en publicitat durant els
ultims dos anys en el sector de la formacio.

Tendeéencies: La proposta destaca quatre tendéncies pels propers 5 anys
vinculades amb la tecnologia i amb el sector de I'educacié online. Explica com
I'arribada o millora d’aquestes tecnologies pot canviar el panorama de l'educacio,
concretament la online.

Analisi d’inversié i competidors: La proposta presentada defineix 3 nivells
jerarquics segons la tipologia de centre d’ensenyament a Espanya. Primer es fa un
focus general on es detalla la inversié dels dos ultims anys. S’especifica com ha
estat la distribucio per mesos per tal de poder detectar I'estacionalitat més forta del
sector. Es desglossa per CCAA i també per tipologia de mitja on s’ha invertit.
Posteriorment han inclos un zoom de cadascun dels tres nivells jerarquics, on
s’especifiquen els principals centres i el seu comportament respecte a la inversié
en publicitat. Es presenta un ranquing on es pot veure com ha estat la inversioé en
els dos ultims anys (2018 vs 2019) de tots els potencials competidors. En els tres
nivells es detecten els 5 competidors més destacables de UOC/UOCX i es fa un
focus en com ha estat la inversié d’aquests.
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- Public objectiu: Carat Espafia, S.A.U. analitza el target de forma molt completa.
Primer explica la metodologia i les fonts que utilitza fins arribar al perfil
sociodemografic de la UOC/UOCX. Detalla el sexe, edats, index socioeconomic,
municipis de residéncia i distribucié geografica. Del perfil més genéric defineix
microsegmentaciéons d’acord amb cadascuna de les linies de producte. Fa una
analisi de les caracteristiques i motivacions principals de cada segment. Per ultim
detalla els punts de contacte on podem trobar a cadascun dels diferents segments
definits per cada linia de producte.

- La proposta inclou a peu de pagina referéncies a totes les fonts d’on s’han tret
les dades aportades tal com es sol-licita.

- La presentacio dels diferents punts es presenta amb grafics i esquemes que fan
la lectura de I'informe molt visual i facil de llegir. De totes les dades aportades es
destaquen les conclusions principals i es justifica tota la informacio.

En definitiva, la proposta de Carat Espafia cobreix els 4 punts sol-licitats en els plecs i
s'adequa al format demandat.

La proposta inclou i detalla amb dades i fonts especifiques els 5 punts sol«licitats en els
plecs: un informe del mercat de la formacié universitaria i no universitaria online a nivell
nacional, les tendéncies del mercat pels propers 5 anys. Analitza els mitjans i la inversié
publicitaria de la competéncia identificant més de 5 proveidors directes de UOC-UOCX. A
més, presenta I'analisi del public objectiu de cada una de les linies de producte de
UOC/UOCX.

Puntuacié Atorgada:

10 punts:

e El licitador presenta un informe amb una descripcié actual del mercat de la
formaci6 universitaria i no universitaria online a nivell nacional.

e El licitador presenta les tendencies més rellevants d’aquest mercat pels propers
5 anys.

e Ellicitador identifica 5 competidors directes de UOC/UOC-X :

o Presenta un analisi dels mitjans publicitaris que fan servir cadascun dels
competidors i presenta la despesa invertida en cada un d’ells.

e També inclou una descripcid del public objectiu per cada una de les linies de
producte de UOC/UOC-X.
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B.

Empresa licitadora: HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U.

La proposta de Havas Media Group inclou els quatre punts sol-licitats:

1)
2)
3)

4)

Informe del mercat actual de la formacié universitaria i no universitaria.
Tendéncies més rellevants d’aquest mercat per als proxims 5 anys.

Identificaci6 de 5 competidors directes de UOC/UOCX. Analisi dels mitjans
publicitaris i la inversié online i offline que utilitza la competéncia.

Descripcio del public objectiu i del comportament del mateix per les diferents linies
de producte. En concret:

Informe de mercat: Es presenta la inversié del mercat d’ensenyament diferenciant
en educacio presencial i a distancia. Es fa un focus en el mercat de formacio a
distancia detallant els 10 principals inversors i els mitjans i CCAA on més
inverteixen. Inclou un grafic amb la distribucié de la inversié per mesos comparant
els dos ultims anys tal com es sol-licita en els plecs.

Tendéncies: La proposta destaca sis tendéncies pels propers 5 anys vinculades
amb la tecnologia i amb el sector de I'educaci6é online. Explica breument com
aquestes tecnologies poden contribuir en educacio online del futur.

Analisi d’inversio i competidors: Havas Media Group Spain, S.A.U. comenca
detallant els cinc competidors principals de UOC/UOX i justificant el motiu de
I'eleccio.

D’aquestes empreses, analitza de forma exhaustiva com ha estat la seva inversio
en |'tltim any detallant la distribucido mensual i els principals mitjans offline i online
on s’ha invertit. Fa un focus en els 3 principals mitjans escollits per la competéncia,
destacant en format ranquing els principals suports escollits. Al final presenta unes
conclusions amb els learnings principals extrets de tot I'analisi.

Pablic objectiu: Havas Media Group Spain, S.A.U. presenta diferents quadres on,
per cadascuna de les linies de producte UOC/UOCX, es defineix el target, les
principals variables d’aquest i es quantifica en volum de persones diferenciant
Catalunya de la resta d’Espanya. Es detalla també com és el consum online i el
comportament d’aquests usuaris a internet. Per cada linia de producte es fa una
analisi del consum de mitjans del target detallat i diferenciant entre Catalunya i
Espanya.

La proposta inclou al principi de tot un resum i explicacio de totes les fonts d’on
s’han tret les dades aportades tal i com es sol-licita.

La presentacio dels diferents punts és molt esquematica. Es presenten les dades
amb grafics, quadres i ranquings que fan la lectura de I'informe molt visual i facil
de llegir. Es presenten unes conclusions finals de I'apartat amb la informacié més
rellevant que s’ha extret.

En definitiva, la proposta d’Havas Media cobreix els 4 punts sol-licitats en els plecs i
s‘adequa al format demandat.
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La proposta inclou i detalla amb dades i fonts especifiques els 5 punts sol-licitats en els

plecs:

un informe del mercat de la formacid universitaria i no universitaria online a nivell

nacional, les tendéncies del mercat pels proxims 5 anys. Analitza la inversié i mitjans
publicitaris de la competéncia identificant més de 5 proveidors directes de UOC-UOCX.
També analitza el public objectiu de cada una de les linies de producte de UOC/UOCX.

Puntuacié Atorgada:

10 punts:

El licitador presenta un informe amb una descripcié actual del mercat de la
formaci6 universitaria i no universitaria online a nivell nacional.

El licitador presenta les tendéncies més rellevants d’aquest mercat per els
propers 5 anys.

El licitador identifica 5 competidors directes de UOC/UOC-X :

o Presenta un analisi dels mitjans publicitaris que fan servir cadascun dels
competidors i presenta la despesa invertida en cada un d’ells.

e També inclou una descripcid del public objectiu per cada una de les linies de

C.

producte de UOC/UOC-X.

Empresa licitadora: ZENITH MEDIA, S.L.U.

La proposta de Zenith Media inclou els quatre punts sol-licitats:

1)
2)
3)

4)

Presenta un informe del mercat actual de la formacié universitaria i no universitaria.
Tendéncies més rellevants d’aquest mercat per als proxims 5 anys.

Identificaci6 de 5 competidors directes de UOC/UOCX. Analisi dels mitjans
publicitaris i la inversio online i offline que utilitza la competencia

Descripcio del public objectiu i del comportament del mateix per les diferents linies
de producte. En concret:

Informe de mercat: Es fa una descripcié del mercat d’educacié universitari i no
universitari. Es detalla la inversié de la categoria en els Gltims dos anys i es
desglossa per linia de producte. Es mostra aquesta inversio distribuida per mesos
i per mitjans. Es detalla un ranquing amb les 10 universitats que més inverteixen i
es fa focus en el mix de mitjans i estacionalitat en la inversié d’aquests principals
competidors.
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Tendéncies: La proposta inclou quatre tendencies pels propers 5 anys dins del
mercat de la formaci6 online.

Andlisi d’inversié i competidors: La proposta destaca els 5 competidors
principals i es detalla de cadascun d’ells: inversié total ultims dos anys, distribucié
per mesos i mix de mitjans que han utilitzat.

Public objectiu: Zenith Media defineix quatre grans targets que agrupen les
diferents linies de productes de UOC/UOCX. De cada grup fa una descripcié
guantitativa i qualitativa del target i es destaquen els principals mitjans que
consumeixen cada una de les audiéncies.

La proposta detalla les fonts d'informacié d’on s’han tret les dades aportades tal
i com es sol-licita a diferents punts dels plecs.

La presentacid és més textual que esquematica. S'utilitzen grafics per presentar
algunes de les dades sol-licitades pero molta informacié numerica es presenta en
format redaccid, fet que fa menys agil la seva lectura i la seva interpretacio.

En definitiva, la proposta de Zenith Media cobreix els 4 punts sol-licitats en els plecs i
s'adequa al format demandat.

La proposta inclou i detalla amb dades i fonts especifiques els quatre punts sol-licitats en
els plecs: presenta un informe del mercat de la formacid universitaria i no universitaria
online a nivell nacional. Presenta les tendéncies del mercat pels propers 5 anys. Fa un
analisi dels mitjans i la inversié publicitaria de la competéncia identificant més de 5
proveidors directes de UOC-UOCX. Fa un analisi del public objectiu de cada una de les
linies de producte de UOC/UOCX.

Puntuacié Atorgada:

10 punts:

El licitador presenta un informe amb una descripcié actual del mercat de la formacié
universitaria i no universitaria online a nivell nacional.

El licitador presenta les tendéncies més rellevants d’aquest mercat per els propers
5 anys.

El licitador identifica 5 competidors directes de UOC/UOC-X :
o Presenta un analisi dels mitjans publicitaris que fan servir cadascun dels
competidors. Presenta la despesa invertida en cada un d’ells.

També inclou una descripcid del public objectiu per cada una de les linies de
producte de UOC/UOC-X.
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2.

A.

Proposta de Pla de Mitjans per a una campanya de 3 linies de producte:
Graus, Masters universitaris i FP que inclogui la estratégia a seguir en les 3
fases del funnel i s’especifiquin un minim de 3 suports per estratégia i canal
i el % delainversio total/ estratégia (fins a 20 punts)

Empresa licitadora: CARAT ESPANA, S.A.U.

La proposta de Carat Espafia inclou els quatre punts sol-licitats:

1)

2)
3)
4)

Presenta un pla de Mitjans per a una campanya que inclou les 3 linies de producte
sol-licitades: Graus, Masters universitaris i FP.

Descriu l'estratégia a seguir en cadascuna de les tres fases del funnel.

Especifica més de 3 suports per estratégia i canal.

Detalla el percentatge de la inversio que es destinara a cada una de les linies de
producte i estratégies.

En concret:

Pla de mitjans: L’oferta presentada inclou un pla de mitjans per cadascuna de les
tres linies de producte sol-licitades. Es detalla un pla per la linia de Graus, Masters
Universitaris i Formacié Professional. En cada pla es detalla I'estacionalitat on es
dura a terme la campanya, el territori i el public objectiu concret per aquella linia de
producte. Addicionalment, Carat presenta en forma de quadre el detall d’un pla de
mitjans complet per a cada linia de producte en el qual es detalla, per cadascun
dels canals, el suport, la segmentacid, el format, el tipus de compra i les métriques
definides com els KPI. Els quadres inclouen els resultats en xifres que s’assolirien
amb cada accid. En el cas de digital es desglossa per les tres estratégies.

De cada linia de producte es planteja |'estratégia a seguir per cada fase del
funnel. Es defineixen els objectius i es detallen i justifiguen els mitjans que
s’utilitzaran en les diferents estrateégies i el pes en la inversié que tindran.

Carat es basa en les dades extretes de l'analisi de mitjans per proposar una
estratégia omni-canal basada en el mitja digital i on sera clau treballar en base a la
planificacié d’audiéncies. Proposen I'is de la seva plataforma d’analisi, planificacio
i activacié basada en dades sobre persones reals (M1) per tal de poder arribar a
les audiéncies més afines al nostre target. Presenta un quadre a la pagina 19 on
defineix per cadascuna de les estrategies el rol dels mitjans i I'estrategia
d’audiéncies a seguir.

Per a cada estratégia i mitja seleccionats s’especifiquen més de tres suports
amb els quals treballar i es proposen els formats més optims per aconseguir els
objectius. Carat especifica per cadascun dels canals i estratégia tots els suports
amb els que es treballaria. També fa referéncia als formats més optims amb els
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que s’hauria de treballar per a cada estratégia i cada suport. Justifica en detall el
perqué de les seves propostes.

Respecte a lainversid, Carat presenta un primer exercici inicial on determinen el
repartiment de pressupost a partir de tota la informacié proporcionada en el PPT.
En base els territoris focus esmentats planteja el repartiment per zona geografica.
A continuacié sobre la base dels leads i matricules objectius detallats al PPT
determinen el pressupost que s’ha dassignar a cada linia de producte.
Posteriorment en cadascun dels plans es desglossa aquell pressupost que s’ha
assignat en aquella linia en el percentatge que es destina a cada estratégia, mitjans
i suports seleccionats. Es presenten uns quadres finals amb el detall de tot I'exercici
on apareixen per cadascuna de les estrategies tots els suports, formats i inversié
que es destinaria.

KPI: Per cadascuna de les estratégies presentades es defineix ['objectiu,
s’estableixen els dos KPI principals i es justifica la seva elecci6é. Addicionalment,
per a cada una de les linies de producte es detallen els objectius principals per
canal i suport i aguells KPI especifics que s’hauran de mesurar en cada cas.

En els plans es proposa treballar amb accions programatiques. Tal com es
sol-licita als plecs, Carat detalla el training desk (suport) amb que es treballaran les
campanyes, els objectius que es busquen i quins avantatges té treballar amb
aguest tipus de compra de mitjans.

La proposta en global esta molt detallada i argumentada i es justifiquen tots els
punts enumerats.

En definitiva, la proposta de Carat Espafia cobreix els quatre punts sol-licitats en els plecs
i s'adequa al format demandat.

La proposta presenta un pla de mitjans per les tres linies de producte sol-licitades, també
descriu l'estrategia a seguir en cada fase del funnel plantejada i especifica més de tres
suports per estratégia i canal. A més a més detalla el percentatge de la inversié per
estratégia, mitja i suport que es destinaran a cada linia de producte. Per tant, es considera
gue la proposta esta argumentada i justificada i inclou tots aquells elements que se
sol-licitaven en els plecs.

Puntuaci6 Atorgada:

20 punts:

El licitador presenta pla de mitjans d’'una campanya que inclou les 3 linies de
producte sol-licitades.

Descriu les estrategies a seguir en cada una de les fases del funnel.
Especifica més de 3 suports per estratégia i canal.

El % de la inversid/estrategia que es destinaria a cada una de les linies.
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B.

Empresa licitadora: HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U.

La proposta d’Havas Media Group inclou els quatre punts sol-licitats:

1)

2)
3)
4)

Presenta un pla de Mitjans per a una campanya gue inclou les 3 linies de producte
sol-licitades: Graus, Masters universitaris i FP.

Descriu l'estratégia a seguir en cadascuna de les tres fases del funnel.

Especifica més de 3 suports per estratégia i canal.

Detalla el percentatge de la inversio que es destinara a cada una de les linies de
producte i estrategies.

En concret:

Pla de mitjans: La proposta d’Havas Media inclou un pla de mitjans on s’inclouen
les tres linies de producte sol-licitades: Graus, Masters Universitaris i Formacio
Professional. En el pla es detalla I'estacionalitat on es dura a terme la campanya,
I'estratégia amb els objectius a assolir, els punts de contacte (mitjans) i target al
gue ens dirigirem a nivell general. Havas Media presenta una calendaritzacié anual
de les principals accions proposades per cadascuna de les linies de producte. Es
presenta un quadre inicial on s’exposen els objectius i els diferents punts de
contacte amb els quals s’impactara I'audiéncia durant les diferents fases de I'embut
de conversio.

Es descriu i s’argumenta I'estratégia a seguir per a cada fase del funnel. Havas
Media planteja seguir una estratégia centrada en l'usuari en la qual, gracies a la
plataforma de dades de qué disposa (Converged), podran proposar accions
diferents en funci6é de I'objectiu i el tipus d’usuari i aconseguir la maxima afinitat
amb el target. Aquesta estratégia es desgrana primer en base als punts de contacte
(accions) definits en el quadre i posteriorment per a cadascuna de les linies de
producte sol-licitades en els plecs.

Per a cada estratégia i mitja seleccionats s’especifiquen més de tres suports
amb els que treballar. En base als punts de contacte definits per arribar a la nostra
audiéncia es detalla punt per punt I'estratégia que es seguira, els suports amb els
quals es treballara i el funcionament de I'accié (exemple, Coach Virtual UOC).
Respecte a la inversi6, Havas Media presenta un exercici on determinen el
repartiment de pressupost per cada linia de producte en funcio dels objectius de
leads marcats al PTT per any anual. A continuacié detalla per cadascuna de les
linies de producte sol-licitades en els plecs el percentatge de la inversid que
destinara per cada estratégia i territori. També detalla els resultats numerics en
impactes que aconseguiriem en cada fase tot i que no se sol-licita en els plecs.
KPI: Per a cadascuna de les estratégies presentades es defineix objectiu i
s’estableixen els KPI principals. Posteriorment, en l'Optic per producte, es
presenten els resultats en xifres que s’aconseguirien en els KPI definits en cada
estratégia.

En els plans es proposa treballar amb accions programatiques. Havas Media
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detalla la metodologia, la data i les estrategies de segmentacié a utilitzar. També
cita els suports amb els quals proposen treballar tal com es demana als plecs.

La proposta en global esta detallada i argumentadai es justifiquen tots els punts
plantejats.

La proposta presenta un pla de mitjans per les tres linies de producte sol-licitades, també
descriu l'estratégia a seguir en cada fase del funnel plantejada i especifica més de tres
suports per estratégia i canal. A més, detalla el percentatge de la inversio per estrategia,
mitja i suport que es destinaran a cada linia de producte. Per tant, es considera que la
proposta esta argumentada i justificada i inclou tots aquells elements que se sol-licitaven
en els plecs.

Puntuaci6 Atorgada:

20 punts:

C.

El licitador presenta pla de mitjans d’una campanya que inclou les 3 linies de
producte sol-licitades.

Descriu les estratégies a seguir en cada una de les fases del funnel.
Especifica més de 3 suports per estratégia i canal.

El % de la inversid/estrategia que es destinaria a cada una de les linies.

Empresa licitadora: ZENITH MEDIA, S.L.U.

La proposta de Zenith Media inclou els quatre punts sol-licitats:

1)

2)
3)
4)

Presenta un pla de Mitjans per a una campanya gue inclou les 3 linies de producte
sol-licitades: Graus, Masters universitaris i FP.

Descriu l'estratégia a seguir en cadascuna de les tres fases del funnel.

Especifica més de 3 suports per estratégia i canal.

Detalla el percentatge de la inversio que es destinara a cada una de les linies de
producte i estrategies.

En concret:

Pla de mitjans: La proposta de Zenith Media inclou un pla de mitjans on s’inclouen
les tres linies de producte sol-licitades: Graus, Masters Universitaris i Formaci6
Professional. El pla de mitjans de Zenith Media es basa principalment en la compra
programatica. Per a cada linia de producte es detalla com es tractara la data en
cada fase del funnel, els proveidors de data de tercers amb els qui es treballara i
quin inventari i formats s’utilitzaran. Es desglossa la inversid per territori i els
resultats en xifres que s’obtindrien en cada fase. Es presenta al final un optic que
detalla per linia de producte els canals que es treballaran en cada fase i es
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calendaritzen les accions.

Es planteja I'estratégia a seguir per cada fase del funnel i es proposen els
canals que es treballen en cada fase i els KPI de seguiment. Més endavant també
es detalla I'estratégia a seguir en cada mitja.

Zenith Media defineix el costumer journey de la UOC i l'utilitza com a punt de
partida per plantejar I'estratégia global a seguir. Presenta un quadre (pag. 18) on
mostra les diferents fases del cicle del consumidor i les estratégies a seguir en
cadascuna d’elles. Detalla els punts de contacte on s’hauria de tenir presencia per
arribar al target objectiu en cada fase.

Per a cada estratégia i mitja seleccionats s’especifiquen més de tres suports
amb els quals treballar. Zenith Media detalla per a cadascuna de les estratégies
els canals i les accions amb qué treballaran. En base als KPI marcats en cada
estrategia, proposa quins suports i formats hem d’utilitzar en cadascun dels canals.
Es proposen molts suports concrets i es justifica la seva eleccid i com es treballara.
Planteja la compra programatica com a pilar per treballar tot el funnel i explica en
gran detall tota I'estrategia que es seguira.

Respecte a la inversio, Zenith Media presenta un exercici on determinen el
repartiment de pressupost per cada producte en funcié dels objectius de leads
marcats al PTT per any anual. A continuaci6 detalla per cadascuna de les linies de
producte sol-licitades en els plecs el percentatge de la inversidé que destinara per
cada estratégia i territori.

KPI: Per cadascuna de les estratégies presentades s’identifiquen els KPI
principals.

En els plans es proposa treballar amb accions programatiques. Zenith Media
detalla la tactica a seguir en aquest tipus de campanyes i els proveidors amb els
gue es treballaria tal i com es demana als plecs.

La proposta en global inclou tots els punts sol-licitats en els plecs. Atés que, la proposta
presenta un pla de mitjans per les tres linies de producte sol-licitades. Descriu I'estratégia
a seqguir en cada fase del funnel plantejada i especifica més de tres suports per estrategia
i canal en cadascun dels plans. També detalla el percentatge de la inversié per estratégia
i territori que es destinaran a cada linia de producte. Pe tant, es considera que la proposta
esta argumentada i justificada i inclou tots aquells elements que se sol-licitaven en els

plecs.

Puntuacié Atorgada:

20 punts:

El licitador presenta pla de mitjans d’'un campanya que inclou les 3 linies de
producte sol-licitades.

Descriu les estratégies a seguir en cada una de les fases del funnel,

Especifica mes de 3 suports per estrategia i canal.

El % de la inversid/estrateégia que es destinaria a cada una de les linies.
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3. Qualitat dels Informes de seqguiment (10 punts)

A.

Empresa licitadora: CARAT ESPANA, S.A.U.

La proposta de Carat Espafia inclou els tres punts sol-licitats:

1) Presenta un informe de seguiment de campanya que inclou les tres linies del pla
de mitjans sol-licitades.
2) Descriu els KPI de seguiment seleccionats i justifica la seva resposta.
3) Es detalla I'eina amb qué es generara l'informe i la ldgica de les dades que
s'utilitzen.
En concret:

La proposta inclou un model d'avaluacié de campanya i informe de seguiment
tipus on es detallen les diferents estratégies, canals i suport que s’han presentat
en el pla de mitjans. També presenta un exemple d’un quadre de comandament
que ens permet veure la informaci6 més rellevant dels diferents canals i
estratégies.

Carat en la seva proposta identifica els principals KPI per cadascuna de les
estratégies que es duran a terme a la campanya. Es fa una definici6 de cada
indicador i es justifica la seva rellevancia.

A la proposta es detalla el model d’informe de seguiment que volen utilitzar,
les eines amb que es treballara i la logica de les dades que s’utilitzaran: Un
informe en format Excel per donar el detall de totes les dades i una segona eina,
SharePoint, que permet tenir un quadre de comandament on podrem veure
I'evolucié dels KPI principals de manera ordenada i visual. Es fa una descripcié de
I'eina, les dades que podem veure i els avantatges que pot tenir pels seguiments.
Es presenta un exemple on s'indiguen les diferents modalitats de visualitzacié que
es pot tenir.

La proposta és completa i detallada i s’inclouen els tres punts demandats: la proposta
presenta un model d'avaluacié de campanya on inclou, un informe de seguiment tipus, es
defineixen els KPI i s'expliquen les eines amb que es treballara per dur a terme aquests
informes i la ldgica de les dades que s’utilitzaran.

Puntuacidé Atorgada:

10 punts:

Es presenta Informe de seguiment que inclou les tres linies del pla de mitjans:
totes les estratégies, tots els canals i suports del pla de mitjans presentat;

Es fa una descripcié dels KPI's de seguiment escollits i el perquée

Descripcié de I’eina amb la que generaran l'informe i la |I0gica de les dades que
s’utilitzaran.
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B. Empresa licitadora: HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U.

La proposta d’Havas Media Group inclou parcialment els tres punts sol-licitats:

1) Presenta un informe de seguiment de campanya que inclou les tres linies del
pla de mitjans sol-licitades.

2) Descriu els KPI de seguiment seleccionats pero no justifica el motiu de la seva
eleccio.

3) Es detalla I'eina amb qué es generara l'informe i la ldgica de les dades que
s'utilitzen.

En concret:

Havas Media Group descriu diferents tipologies d’informes que ens
proporcionara de la campanya. Detalla també les diferents fonts de dades que
utilitzaria per fer aquests informes. La proposta inclou tres maquetes d’informe de
seguiment tipus, una per cada estratégia, on es pot veure com es presentaran els
resultats obtinguts en global i per cada suport. L'informe te en compte les tres linies
de producte del pla de mitjans. Té una estructura molt visual.

Per cada estratégia es defineixen els KPI de seguiment pero no es justifica el
motiu de la seva eleccio.

La proposta d’Havas Media proposa una eina amb la qual generar els diferents
dashbords de seguiment, Datorama. S’explica la metodologia i el tipus de dades
gue s'utilitzara per a cada estratégia i s'incloura en I'informe. Es detalla la ldgica de
les dades que s'utilitzara per a cada informe proposat. En la proposta es detalla
com s’integrara tota la informacio.

La proposta no és del tot completa, ja que del segon punt falta una part de la informacio
sol-licitada.

La proposta presenta un model d'avaluacié6 de campanya que inclou tres informes de
seguiment tipus per cada linia de producte del pla de mitjans i s'expliquen les eines que
s’utilitzaran per dur a terme aquests informes i la ldgica de les dades. S’especifiquen els
KPI perd no es justifica la seva eleccié.

Puntuaci6 Atorgada:

5 punts:

Es presenta Informe de seguiment que inclou les tres linies del pla de mitjans:
totes les estratégies, tots els canals i suports del pla de mitjans presentat;
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C.

Descripci6 de I’eina amb la que generaran l'informe i la I0gica de les dades que
s'utilitzaran.

Empresa licitadora: ZENITH MEDIA, S.L.U

La proposta de Zenith Media inclou els tres punts sol-licitats:

1) Presenta un informe de seguiment de campanya que inclou les tres linies del pla
de mitjans sol-licitades.
2) Descriu els KPI de seguiment seleccionats i justifica el motiu.
3) Es detalla I'eina amb quée es generara l'informe i la logica de les dades que
s'utilitzen.
En concret:

L’oferta inclou un informe de seguiment molt complet com a Annex a la
proposta. El document inclou una pestanya per cadascuna de les linies de
producte i territori, diferenciant entre Espanya i els tres paisos de LATAM. Sempre
s’especifica I'estratégia, el suport, el detall sobre el tipus de compra i els KPI
estimats per a cada accié. També inclou pestanyes especifiques pels tres canals
que es treballen de manera genérica (radio, premsa i promoci6 de continguts).
Zenith Media identifica i defineix els principals KPI per cadascun dels canals i
estratégies proposades en el pla de mitjans. Per a cada estratégia i canal especifica
un o dos KPI principals i també detalla altres indicadors de seguiment importants a
tenir en compte. Defineix tots els indicadors i justifica el motiu pel qual s’han escollit
aguestes metriques.

La proposta especifica una eina, Mas+, amb la qual generar els diferents
informes de seguiment i detalla les fonts que utilitza I'eina. S’explica el
funcionament de la plataforma i la logica de les dades que s’utilitzaran per construir
aquest informe. . Es presenta un exemple de la interficie on es veuen com es
presenta la informacio.

La proposta presenta un model d'avaluacié de campanya on inclou, un informe de
seguiment complet, es defineixen i justifiquen els KPI i s'expliquen les eines amb que es
treballara per dur a terme aquest informe i la ldgica de les dades.

Puntuaci6 Atorgada:

10 punts:

Es presenta Informe de seguiment que inclou les tres linies del pla de mitjans:
totes les estratégies, tots els canals i suports del pla de mitjans presentat;
Es fa una descripcio dels KPI’'s de seguiment escollits i el perqué
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e Descripci6 de I’eina amb la que generaran l'informe i la I0gica de les dades que
s'utilitzaran.
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LOT 2: E-MAILING NACIONAL

1. Coneixement de ’activitat d’e-mail marqueting nacional, del sector de la formacio
universitaria i preuniversitaria online i de la competéncia

A. Empresa Licitadora: CARAT ESPANA, S.A.U.

La proposta de I'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:

1) Inclou un cas d’éxit d’e-mail marqueting de formacio universitaria online, un cas
d’éxit de formacié preuniversitaria online, un cas d’éxit de formacié universitaria no
online, i un cas d’éxit de formacié preuniversitaria no online.

2) Inclou un informe sobre la competéncia (formacié universitaria i preuniversitaria).

3) Inclou un informe sobre les tendéncies del sector.

Especificament:

1) Casos d'exit: La documentacio inclou: un cas d’éxit de formacié universitaria
online, un cas d’éxit de formacié preuniversitaria online, un cas d’éxit de formacio
universitaria no online, i un cas d’éxit de formacié preuniversitaria no online on
s’explica el repte que se’ls hi va presentar amb cadascuna d’elles, l'estratégia i
analisi de I'entorn que van portar a terme per assolir I'objectiu demanat i els
resultats obtinguts amb les metriques corresponents (CPL, Nombre de Leads,
CPC, CTRIi CR).

2) Informe sobre la competéncia: Presenten una analisi de la competéncia
universitaria i preuniversitaria durant els Gltims dotze mesos, on es poden veure les
diferéncies que té aquest sector respecte a la formaciod universitaria quant a
meétriques de mercat, i a més a meés, afegeixen exemples comparatius. A més, hi
inclouen una comparativa d’inversié en mitjans digitals de la competéncia respecte
UOCXx en el cas de la formaci6 preuniversitaria i una comparativa respecte a les
linies de UOC en el cas de la formaci6 universitaria. També és present una analisi
en format de grafica temporal amb la inversié mensual de la competéncia.

3) Informe sobre les tendéncies del sector: La proposta presentada inclou els
insights del mén educatiu en marqueting, els reptes digitals amb qué es troba el
nostre sector i una analisi sobre el futur del sector de I'e-mail marqueting i els
diferents formats d’aquest canal i la importancia de cadascun d’ells. Els diferents
punts es presenten a través de grafiques que faciliten la lectura i aporten informacio
addicional sobre el text.

En definitiva, la proposta de CARAT ESPANA, S.A.U. cobreix els requeriments del punt 1
de manera parcial (només s’hi inclouen dues propostes de formacié
universitaria/preuniversitaria online de les 4 demanades en els plecs) i els altres punts de
manera total.
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Puntuacié Atorgada:

7,5 punts: El licitador presenta només un o dos casos d’éxit d’activitat d’e-mail marqueting
nacional en el sector de la formacié online aixi com un informe sobre la competéncia tant
de la formacié online universitaria com de la formacié online preuniversitaria i un informe
de les tendéncies del sector de la formacio online

B.

Empresa Licitadora: CYBERCLICK AGENT, S.L.

La proposta de I'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:

1)

2)
3)

Inclou dos casos d’éxit de formacié preuniversitaria online i dos casos d’éxit d’e-
mail marqueting en el mercat nacional no relacionats amb el sector de la formaci6
online.

Inclou un informe sobre la competéncia (formacié universitaria i preuniversitaria).
Inclou un informe sobre les tendéncies del sector.

Especificament:

1)

2)

3)

Casos d'éxit: La documentacid inclou: dos casos déxit de formacié
preuniversitaria online i dos casos d’éxit d’e-mail marqueting en el mercat nacional
no relacionats amb el sector de la formaci6 online. En tots ells s’indiquen I'objectiu,
els mercats on s’han portat a terme les campanyes, el periode de la campanya, els
canals que s’han fet servir, I'estratégia triada per assolir els objectius i els resultats
remarcables de cadascuna d’elles, incloent-hi ratios com ara el nombre de leads o
les ratios d’obertura dels e-mails.

Informe sobre la competéncia: Presenten un seguit d’empreses i institucions que
es dediquen a la formacié online universitaria i preuniversitaria, per la qual cosa
son considerades competéncia. En cadascuna d’elles, s’identifica el tipus de
formacié que s'imparteix.

Informe sobre les tendéncies del sector: Presenten un llistat amb els principals
reptes i tendéncies del sector de la formacio online per als anys vinents, fent emfasi
en I'afeccié que esta tenint la tecnologia en el desenvolupament del canal mailing.

En definitiva, la proposta de CYBERCLICK AGENT S.L. cobreix els requeriments del punt
1 de manera parcial (només s’hi inclouen dues propostes de formacié preuniversitaria
online) i els altres punts de manera adequada.

Puntuacié Atorgada:

7,5 punts: El licitador presenta només un o dos casos d’éxit d’activitat d’e-mail marqueting
nacional en el sector de la formacié online aixi com un informe sobre la competencia tant
de la formacié online universitaria com de la formaci6 online preuniversitaria i un informe
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de les tendéncies del sector de la formacié online.

C.

Empresa Licitadora: HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U.

La proposta de I'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:

1)

2)
3)

Inclou un cas d’éxit d’e-mail marqueting de formacié universitaria online, dos casos
d'éxit de formacié universitaria no online i un cas d’éxit de formacioé preuniversitaria
online.

Inclou un informe sobre la competéncia (formacié universitaria i preuniversitaria)
Inclou un informe sobre les tendéncies del sector

Especificament:

1)

2)

3)

Casos d'exit: La documentacio inclou: un cas d’éxit d’e-mail marqueting de
formacio universitaria online, dos casos d'éxit de formacio universitaria no online i
un cas d’'exit de formacid preuniversitaria online. En cadascun de les analisis
'empresa presenta un resum sobre cadascun dels clients, el repte de la campanya,
I'estratégia de marqueting que van fer servir i les diferents adaptacions, i per dltim
els resultats explicats a través dels KPI corresponents.

Informe sobre la competéncia: L'informe recull 'analisi de diferents competidors
del sector de la formacié online universitaria i preuniversitaria, on també es mostren
exemples de creativitats HTML i Landing Pages de cadascuna, i un text que explica
les fortaleses de cada empresa. A més, acompanyen cada analisi amb unes ratios
de 0 a 5, analitzant els aspectes de disseny, contingut i usabilitat de cada proposta.
Informe sobre la tendéncia del sector: Adjunten un informe complet amb els
reptes que té el canal d’e-mail, informacioé de les tendéncies de tipus de continguts,
formats i optimitzacio de les peces de correu electronic, a més també afegeixen un
seguit d'amenaces que haura de superar aquesta canal digital.

En definitiva, la proposta de HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. cobreix els
requeriments del punt 1 de manera parcial (només s’hi inclouen una proposta de formacié
online universitaria i una proposta de formacié online preuniversitaria) i els altres dos punts
de manera adequada.

Puntuacidé Atorgada:

7,5 punts: El licitador presenta només un o dos casos d’éxit d’activitat d’e-mail marqueting
nacional en el sector de la formacié online aixi com un informe sobre la competéncia tant
de la formacié online universitaria com de la formacié online preuniversitaria i un informe
de les tendéncies del sector de la formacié online.

D.

Empresa Licitadora: ZENITH MEDIA, S.L.U.
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La proposta de I'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:
1) Inclou un cas d’éxit d’email marqueting nacional d'un altre sector diferent del sector
de formacio.
2) Inclou un informe sobre la competéncia.
3) Inclou un informe sobre les tendéncies del sector.

Especificament:

1) Cas d’éxit: presenta un cas d’exit d’'una empresa del sector dels sistemes de
seguretat a Espanya. Inclou el repte que li va proposar el client, els insights del
consumidor, la solucié proposada per part de 'agéncia i 'execucié. Per ultim també
inclou en l'informe els resultats i conclusions amb els KPI adequats.

2) Informe sobre la competéncia: L'empresa presenta un informe amb I'analisi de
la competéncia directa de la UOC, que inclou dades d’estacionalitat del mercat, la
inversio de la competéencia respecte al de la UOC i un mix de mitjans. També inclou
'analisi del sector global de I'educacio i I'educacio online, aportant dades sobre
xifres econdomiques del sector i com es preveu que creixi en els propers anys.

3) Informe sobrelatendénciadel sector: L’informe presentat explica les tendéncies
que marcaran el futur del sector de I'educacié online i també inclou un apartat
especific sobre el mercat de I'educacié a Espanya, amb xifres sobre despesa
publica i percentatges de taxes d’ocupabilitat segons el grau de formacié assolit.
També presenten una analisi sobre quin tipus de formacio tindra prioritat en el futur
proxim i una analisi complet sobre les tendéncies en e-mail marqueting en els
propers anys.

En definitiva, la proposta de ZENITH MEDIA, S.L.U. cobreix els requeriments del punt 1
de manera parcial (només s’hi inclou una proposta de cas d’éxit d’'un sector alié a la

formaci6 online preuniversitaria/universitaria) i els altres punts de manera adequada.

Puntuacidé Atorgada:

5 punts: El licitador presenta un cas d’éxit d’e-mail marqueting en el mercat nacional no
necessariament en el sector de la formacid online. Realitza un informe sobre la
competéncia tant de la formacié online universitaria com de la formacié online
preuniversitaria i un informe de les tendéncies del sector de la formacié online.
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2. Conceptualitzaci6 del servei i estructura de les peces.

A.

Empresa Licitadora: CARAT ESPANA, S.A.U.

La proposta de I'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:

1)
2)
3)

Inclou una estratégia adequada per a la campanya d’e-mail marqueting.
No inclou missatges a utilitzar per a cada tipologia de peca.
Inclou continguts especifics per a cada linia de producte.

Especificament:

1)

2)

3)

Presentacié d’estratégia: El document inclou una planificacié d’estratégia de
marqueting enfocada en la part del funnel de conversio, incloent-hi també una
estratégia de fidelitzacié.

Missatges especifics per a cadatipologia de peca: Toti que el document inclou
una explicacio sobre la idiosincrasia en el mercat de cadascuna de les linies de
producte i el Reason Why de per qué el target estara interessat en cada producte,
no es pot considerar que la proposta feta per part de 'empresa inclogui missatges
especifics que haurien de sortir en cadascuna de les peces d’e-mail.

Continguts especifics per a cada linia de producte: La proposta presentada per
I'empresa inclou continguts per cada linia de producte que podrien ser interessants
de comunicar a través de I'e-mail o tipus de HTML. També indiquen resumidament
I'estratégia de segmentacié a seguir en cada producte.

En definitiva, la proposta de CARAT ESPANA, S.A.U. cobreix els requeriments del punt 1
i del punt 3, pero no presenta missatges especifics per a cada tipus de peca (punt 2).

Puntuacié Atorgada:

2 punts: Les empreses licitadores hauran de presentar quina estratégia d’e-Mail
Marqueting seria més adequada on s’especifiquen també els continguts per a cada linia
de producte.

B.

Empresa Licitadora: CYBERCLICK AGENT, S.L.

La proposta de I'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:

1)
2)
3)

Inclou una estratégia adequada per a la campanya d’e-mail marqueting.
Inclou missatges a utilitzar per a cada tipologia de peca.
Inclou continguts especifics per a cada linia de producte.

Especificament:
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1) Presentacié d’estratégia: L'empresa licitadora presenta un primer apartat amb
I'estratégia general d’e-mail marqueting que seguiria la campanya per assolir els
objectius. Té en compte que hi ha d’haver una part compartida entre totes les linies
de producte i altra que ha de ser especifica. Fa referéncia a la necessitat de seguir
I'estil de marca, la tipologia de peces necessaries i en presenten exemples.

2) Missatges especifics per acadatipologia de peca: La proposta inclou un apartat
especific per a cada tipologia de peca, amb un exemple de creativitat de pe¢ca amb
els corresponents missatges, exemples de copies i claims de cadascun dels
apartats d’'una pecga d’e-mail.

3) Continguts especifics per a cada linia de producte: El document inclou
especificament els continguts que han d’incloure cada pega d’e-mail segons la linia
de producte que fa referéncia, com ara els diferents apartats que ha de tenir la
peca amb el tipus de contingut ja sigui imatge, text, infografia o botons.

En definitiva, la proposta de CYBERCLICK AGENT, S.L. cobreix adequadament els
requisits i criteris demanats en els tres punts d’aquest apartat.

Puntuaci6 Atorgada:

6 punts: Les empreses licitadores hauran de presentar quina estratéegia d’e-Mail
Marqueting seria més adequada on s’especifiquen els missatges utilitzats per a cada
tipologia de peces i on s’especifiquen també els continguts per a cada linia de producte.

C. Empresa Licitadora: HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U.

La proposta de I'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:
1) Inclou una estratégia adequada per a la campanya d’e-Mail Marqueting.
2) No inclou missatges especifics per a cada tipus de peca.
3) No inclou continguts especifics per a cada linia de producte.

Especificament:

1) Presentacio d’estratégia: La proposta inclou un model d'estratégia que se centra
en 4 punts: gestié, negociacié, optimitzacié i innovacié. En cadascun dels punts
citats, s’inclou una explicaci6é de com es dura a terme la campanya i com s’aplicaran
cadascun dels criteris en la millora continua d’aquesta. A més, s’exposen diverses
maneres de millorar els enviaments a través de segmentacid i altres técniques.

2) Missatges especifics per a cada tipologia de peca: La proposta no inclou
missatges especifics per a cada tipologia de peca, siné que es limita a presentar
millores per a cada part del journey del receptor de I'e-mail (HTML, formulari i
landing pages), la qual cosa no s’adapta a la peticié que es fa en aquesta part.
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3) Continguts especifics per a cada linia de producte: Tot i que la proposta inclou
un plantejament de continguts, aquests s6n genérics i no s’adapten a cada linia de
producte, com es demana a la licitacio.

En definitiva, la proposta de HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. cobreix
adequadament els requisits i criteris del punt 1, pero no els punts 2 i 3.

Puntuaci6 Atorgada:

1 punt: Les empreses licitadores presenten l'estrategia d'e-Mail Marqueting sense
especificar cap missatge ni el contingut.

D. Empresa Licitadora: ZENITH MEDIA, S.L.U.

La proposta de I'empresa licitadora inclou/no inclou els seglients punts:
1) Inclou una estratégia adequada per a la campanya d’e-Mail Marqueting.
2) Inclou missatges a utilitzar per a cada tipologia de peca.
3) Inclou continguts especifics per a cada linia de producte.

Especificament:

1) Presentacioé d’estratégia: L'empresa licitadora presenta una estratégia adequada
per a la campanya d’e-mail marqueting, centrada en els diferents touchpoints de la
campanya amb els potencials estudiants, i com s’han de treballar cadascun
d’aquests punts. Inclou una infografia amb els diferents journeys dels potencials
estudiants a través de I'e-mail marqueting.

2) Missatges especifics per acadatipologia de pec¢a: El document presentat inclou
una taula amb missatges per a cadascuna de les linies de producte, diferenciant
entre els targets a treballar durant la campanya.

3) Continguts especifics per a cada linia de producte: La proposta inclou
continguts especifics per a cada linia de producte com ara informaci6 sobre quina
proporcio text vs. imatges hi ha d’haver en cada pega, indicacions de com s’han
d’ajustar les creativitats a I'experiéncia de I'usuari, quins sén i on s’han d’incloure
els calls to action en les peces, proposen una linia creativa unificada i plantegen
una periodicitat dels canvis i com s’ha d’integrar els continguts, com ara botons o
textos en els e-mails.

En definitiva, la proposta de ZENITH MEDIA, S.L.U. cobreix adequadament els requisits i
criteris demanats en els tres punts d’aquest apartat.

Puntuaci6 Atorgada:
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6 punts: Les empreses licitadores hauran de presentar quina estratégia d’e-Mail
Marqueting seria més adequada on s’especifiquen els missatges utilitzats per a cada
tipologia de peces i on s’especifiquen també els continguts per a cada linia de producte.

3. Estratégia i execucio del servei

A.

Empresa Licitadora: CARAT ESPANA, S.A.U.

La proposta de I'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:

1)
2)

3)

Inclou un llistat amb més de 5 possibles BBDD, els criteris pels quals s’han escollit
aquestes BBDD i els criteris de segmentacio utilitzats.

Inclou una planificacié de les fases i activitats del servei amb 2 0 més accions
especials i amb calendaris d’enviament

Inclou un plantejament de les accions especials amb objectius performance.

Especificament:

1)

2)

3)

Llistat de BBDD i criteris: L’empresa licitadora inclou un llistat total de 6 BBDD.
Cada una de les bases de dades inclou: informacié general (com ara el nombre
d’'usuaris que tenen), tipus de compra (CPL, CPC...), tipus de segmentacié que
permeten, el motiu pel qual s’han triat i la idoneitat de la mateixa per ser inclosa a
la campanya.

Planificacié de fases, calendari d’enviaments i accions especials: La proposta
presentada inclou una planificacié de fases i activitats del servei diferenciant tres
grups diferents, un que inclou GR, MU, PG i CIM, un altre que inclou MOOC i SE i
per ultim un amb FP, CFSP i M25. També hi ha especificacions dels enviaments i
segons les fases fortes que depenen dels periodes de matriculacié. A més, també
s’inclou un calendari per a cadascun d’aquests grups, amb una explicacio detallada
dels motius de la planificacid, a més inclou el nombre d’enviaments prevists per a
cada mes. Inclou un total de 3 accions especials amb enfocament performance.
Accions especials amb objectiu performance: La proposta inclou un total de 3
accions especials amb enfocament performance (que tenen com a objectiu
aconseguir leads). Cadascuna de les accions esta planificada, explicada i també
inclou una justificacio de la idoneitat de I'accio.

En definitiva, la proposta de CARAT ESPANA, S.A.U. cobreix adequadament els requisits
i criteris demanats en els tres punts d’aquest apartat.

Puntuacié Atorgada:

15 punts: Les empreses licitadores presentaran un llistat amb més de 5 possibles BBDD,
amb una explicacid amb el motiu el qual s’han escollit aquestes BBDD i els criteris de
segmentacio utilitzats. A més, es presentara una planificacié de les fases i activitats del
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servei amb 2 0 més accions especials i amb calendaris d’enviament. Els licitadors hauran
de presentar també un plantejament de les accions especials amb objectiu performance.

B. Empresa Licitadora: CYBERCLICK AGENT, S.L.

La proposta de I'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:
1) Inclou un llistat amb més de 5 possibles BBDD, els criteris pels quals s’han escollit
aquestes BBDD i els criteris de segmentacié utilitzats.
2) Inclou una planificacié de les fases i activitats del servei amb 2 0 més accions
especials i amb calendaris d’enviament
3) Inclou un plantejament de les accions especials amb objectius performance.

Especificament:

1) Llistat de BBDD i criteris: L’empresa licitadora presenta un total de 6 bases de
dades, segmentades en tres tipus “Basic”, “Premium” i “Super Premium”.
Cadascuna de les 6 opcions presentades, estan justificades tant per la idoneitat de
com pels criteris de segmentacié dels publics objectius a qué es poden arribar.
També afegeixen informacié sobre quines llistes s6n més optimes per a cada linia
de producte. També indiquen que aquestes bases de dades s’han triat segons
dades de mercat i d’altres KPI recurrents en I'e-mail marqueting.

2) Planificacié de fases, calendari d’enviaments i accions especials: El document
inclou una planificacio de fases, que es divideix en 4 parts, i s’especifica les accions
que s’han de dur a terme en cadascuna d’elles. A més, d’'un quadre resum,
s’afegeix un apartat amb més informaci6. També inclou un calendari d’enviaments
d’'una campanya i diverses accions com ara Tests A/B per millorar la rendibilitat.
Per ultim, inclou un total de 6 accions especials amb enfocament performance.

3) Accions especials amb objectiu performance: La documentacié aportada inclou
un total de 6 accions especials amb enfocament performance (que tenen com a
objectiu aconseguir leads). Cadascuna de les accions esta planificada, explicada i
també inclou una justificacié de la idoneitat de I'accié.

En definitiva, la proposta de CYBERCLICK AGENT, S.L. cobreix adequadament els
requisits i criteris demanats en els tres punts d’aquest apartat.

Puntuaci6 Atorgada:

15 punts: Les empreses licitadores presentaran un llistat amb més de 5 possibles BBDD,
amb una explicaci6 amb el motiu el qual s’han escollit aquestes BBDD i els criteris de
segmentacio utilitzats. A més, es presentara una planificacié de les fases i activitats del
servei amb 2 o més accions especials i amb calendaris d’enviament. Els licitadors hauran
de presentar també un plantejament de les accions especials amb objectiu performance.
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D.

Empresa Licitadora: HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U.

La proposta de I'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:

1)
2)

3)

Inclou un llistat amb més de 5 possibles BBDD, els criteris pels quals s’han escollit
aquestes BBDD i els criteris de segmentacio utilitzats.

Inclou una planificacié de les fases i activitats del servei amb 2 0 més accions
especials i amb calendaris d’enviament.

Inclou un plantejament de les accions especials amb objectius performance.

Especificament:

1)

2)

3)

Llistat de BBDD i criteris: L’empresa licitadora inclou un llistat amb un total de 6
BBDD, acompanyant cadascuna d’elles per una justificacio dels criteris de seleccid
i idoneitat, incloent-hi criteris de segmentacié geografics i/o socials.

Planificacié de fases, calendari d’enviaments i accions especials: La proposta
inclou una planificaci6 de fases i les activitats del servei segons el modus operandi
de 'empresa, que comenga pel lliurament del briefing i acaba amb un tancament
per analitzar les métriques i altres KPI. Depenent dels resultats, es proposa una
optimitzacié basada en 3 punts. El document inclou un calendari d’enviaments per
a cada linia de producte, que té en compte els periodes de matriculacio.

Presenten 2 accions especials.

Accions especials amb objectiu performance: La proposta inclou un total de 2
accions especials amb enfocament performance (que tenen com a objectiu
aconseguir leads) amb un plantejament de cadascuna.

Puntuacidé Atorgada:

15 punts: Les empreses licitadores presentaran un llistat amb més de 5 possibles BBDD,
amb una explicaci6 amb el motiu el qual s’han escollit aquestes BBDD i els criteris de
segmentacio utilitzats. A més a més es presentara una planificacio de les fases i activitats
del servei amb 2 o més accions especials i amb calendaris d’enviament. Els licitadors
hauran de presentar també un plantejament de les accions especials amb objectiu
performance.

D. Empresa Licitadora: ZENITH MEDIA, S.L.U.

La proposta de I'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:

1)

2)

Inclou un llistat amb més de 5 possibles BBDD i els criteris de segmentacio de les
mateixes, pero no els criteris pels quals s’han escollit aquestes BBDD

Inclou una planificacié de les fases i activitats del servei amb 2 o més accions
especials i amb calendaris d’enviament
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3)

Inclou un plantejament de les accions especials amb objectius performance.

Especificament:

1)

2)

3)

Llistat de BBDD i criteris: Inclou un llistat de 8 bases de dades generiques a
utilitzar per a segmentar per interés i codi postal i també s’adjunta un llistat de
criteris de segmentacié préviament per a cada linia de producte de la UOC. No
s’inclou la justificacié de cada una de les bases de dades seleccionades, siné que
nomeés s’esmenta el nom i es presenten en format de llista, sense aprofundir-hi
més.

Planificacié de fases, calendari d’enviaments i accions especials: La proposta
inclou una planificaci6 anual, i un exemple de calendari generic setmanal
d’enviaments. La proposta inclou 3 accions especials amb enfocament
performance.

Accions especials amb objectiu performance: cadascuna de les 3 propostes
amb objectiu performance ve acompanyada d’una explicacié sobre com es dura a
terme l'accio.

Puntuaci6 Atorgada:

3 punts: Les empreses licitadores presenten un llistat amb més de 5 possibles BBDD i els
criteris de segmentacio utilitzats.

4. Qualitat dels informes de seguiment

A.

Empresa Licitadora: CARAT ESPANA, S.A.U.

La proposta de I'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:

1)
2)
3)

Inclou un model de quadre de comandament.
Inclou els objectius, indicadors i KPI de seguiment.
Inclou una explicacié i descripcié detallada del perque de cada un.

Especificament:

1)

2)

Model de quadre de comandament: La proposta inclou un model de quadre de
comandament a través d’'una eina de reporting que fa servir 'empresa. Aquesta
eina exclusiva per la gestié d’enviaments de mail, realitza analisi de seguiment amb
informacié global de la campanya i amb KPI especifics.

Objectius, indicadors i KPI de seguiment: El document inclou indicadors de
seguiment quantitatius (leads, clicks, impressions) i indicadors quantitatius de
seguiment (CR, CPL), a més també tenen en compte el mix amb la informacié
proporcionada des del CRM de la UOC. També es parla dels objectius qualitatius

Informe técnic de valoracio pag. 34



U Universitat Oberta uoc.edu
c de Catalunya

dels leads que s’aconseguiran a través de les diferents accions que es duran a
terme durant la campanya.

3) Explicacié i descripcié detallada del perque de cada un: Cadascun dels
indicadors, KPI i objectius triats en l'informe, venen acompanyat d’un detall i una
justificacio del perqué s’ha escolliti com s’analitzara el seu assoliment, a més d’'una
explicacio del significat dels resultats de cada indicador.

En definitiva, la proposta de CARAT ESPANA, S.A.U. cobreix adequadament els requisits
i criteris demanats en tots els punts d’aquest apartat.

Puntuaci6 Atorgada:

9 punts: es presenta un model de quadre de comandament amb objectius, indicadors i
KPI de seguiment i amb una explicacio i descripciod detalla del perqué de cadascu.

B. Empresa Licitadora: CYBERCLICK AGENT, S.L.

La proposta de I'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:
1) Inclou un model de quadre de comandament.
2) Inclou els objectius, indicadors i KPI de seguiment.
3) Inclou una explicacio i descripcid detallada del perqué de cada un.

Especificament:

1) Model de quadre de comandament: La proposta inclou un model de quadre de
comandament, actualitzat de manera regular, de manera que es poden seguir els
resultats dels enviaments. A més, inclou diferents exemples de dashboards, on es
poden veure resultats per cada indicador en concret

2) Objectius, indicadors i KPI de seguiment: Els quadres de comandament i
seguiment inclouen els corresponents indicadors, objectius i KPI de seguiment de
la campanya, acompanyats d’exemples. Entre d’altres, els indicadors sén CPL,
LTR, CTR, Open Rate.

3) Explicacié i descripci6 detallada del perque de cada un: Cadascun dels KPI,
indicadors i objectius estan explicats i justificats. A més, a cada un dels quadres de
seguiment s’inclou qué vol dir el comportament de cada KPI.

En definitiva, la proposta de CYBERCLICK AGENT, S.L. cobreix adequadament els
requisits i criteris demanats en tots els punts d’aquest apartat.

Puntuacié Atorgada:
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9 punts: es presenta un model de quadre de comandament amb objectius, indicadors i
KPI de seguiment i amb una explicacié i descripci6 detalla del perqué de cada un.

C.

Empresa Licitadora: HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U.

La proposta de 'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:

1)
2)
3)

Inclou un model de quadre de comandament.
Inclou els objectius, indicadors i KPI de seguiment.
No Inclou una explicaci6 i descripcié detallada del perqué de cada un.

Especificament:

1)

2)

3)

Model de quadre de comandament: La proposta presentada inclou un model de
guadre de comandament, que presenta com a avantatges la visio integrada dels
principals KPI, estandarditzacio i eficiéncia en els processos de reporting, i un
accés rapid i agil a la informacié. La proposta de model s’ha fet amb I'eina
Datorama.

Inclou els objectius, indicadors i KPI de seguiment: S’inclou un seguit
d’indicadors, KPIs i objectius que es seguirien al llarg de la campanya, com ara, el
model de compra, el CPL i el qualitatiu d’aquests LEADS. Al quadre de
comandament presentat, s’'indiquen uns objectius a mode d’exemple.

Explicacié i descripcid detallada del perqué de cada un: Tot i que es planteja
un seguit d’indicadors d'avaluacio, es fa d’'una manera agregada en tres blocs,
“indicadors de compra”, “indicadors de conversid” i “indicadors de qualitat”, que
inclou una petita descripcié del significat del bloc, perd no s’aprofundeix en cap
dels indicadors presentats (CPL, CPM, CPC) ni es déna una descripcio detallada
del perqué de cadascun dels KPI triats, com es demana a la licitacio, per la qual
cosa no es considera cobert aquest punt. En el cas dels objectius tampoc no
s’aprofundeix més enlla de mostrar-los al quadre de comandament d’exemple
presentat.

Puntuaci6 Atorgada:

7 punts: es presenta un model de quadre de comandament amb objectius, indicadors i
KPI de seguiment sense explicacio del perqué de cadascun.

D.

Empresa Licitadora: ZENITH MEDIA S.L.U.

La proposta de 'empresa licitadora inclou/no inclou els seglents punts:

1)
2)
3)

Inclou un model de quadre de comandament.
Inclou els objectius, indicadors i KPI de seguiment.
No Inclou una explicacié i descripcié detallada del perqué de cada un.
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Especificament:

1)

2)

4)

Model de quadre de comandament: La proposta inclou un model de quadre de
comandament creat a través de Microsoft Power BI, on es presenten indicadors i
KPI, respecte objectiu, a més s’inclou una explicacié del funcionament de I'eina.
Inclou els objectius, indicadors i KPI de seguiment: S’inclou un seguit
d’indicadors i KPIs que es seguirien al llarg de la campanya, com ara el CPL, Open
Rate, Visites generades. A 'apartat anterior del plec es fa referéncia als objectius
de la campanya.

Explicacié i descripci6 detallada del perqué de cada un: Tot i que es planteja
un seguit d’indicadors d'avaluacié, no s’aprofundeix en cap dels indicadors
presentats (CPL, CPM, CPC) ni es déna una descripcié detallada del perque de
cadascun dels KPI triats, com es demana a la licitacid, per la qual cosa no es
considera cobert aquest punt. Els objectius es plantegen quantitativament en un
quadre explicatiu en I'apartat anterior per a cada linia de producte de la UOC.

Puntuaci6 Atorgada:

7 punts: es presenta un model de quadre de comandament amb objectius, indicadors i
KPI de seguiment sense explicacio del perqué de cada un.

Puntuacio final

Per tot el que s'ha exposat, es conclou que la puntuacio total obtinguda pels licitadors en
el Sobre num. 2 és la seguent:

LOT 1: DISPLAY,PREMSA, RADIO | DIFUSIO DE CONTINGUTS

Taula de puntuacio

ELEMENTS VALORATS LOT 1 40 Punts Puntuacié Obtinguda
1. Coneixement del mercat, la competéncia i public 10 punts
objectiu

1.1. CARAT ESPANA, S.A.U.
10 punts

1.2. HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. 10 punts
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1.3 ZENITH MEDIA, S.L.U 10 punts
2. Pla de mitjans 20 punts
2.1. CARAT ESPANA, S.A.U. 20 punts
2.2. HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. 20 punts
20 punts
2.3. ZENITH MEDIA, S.L.U
3. Qualitat dels Informes de seguiment. 10 punts
3.1. CARAT ESPANA, S.A.U.
10 punts
3.2 HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. 5 punts
3.3 ZENITH MEDIA, S.L.U 10 punts

Finalment, la puntuacié obtinguda pels licitadors ordenada en ordre decreixent és la

seguent:
Empresa Licitadora Puntuacio total sobre 2
CARAT ESPARNA, S.A.U. 40 punts
ZENITH MEDIA S.L.U. 40 punts
HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. 35 punts

LOT 2 E-MAILING NACIONAL

Taula de puntuacio

Puntuaciéo maxima LOT 2: 40 Punts C .
Puntuacio obtinguda

1. Coneixement de [I'activitat d’e-mail
marqueting nacional, del sector de la 10 punts
formacié universitaria i preuniversitaria
online i de la competéencia

1.1. CARAT ESPARNA, S.A.U.
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1.2. CYBERCLICK AGENT, S.L. 7.5 punts
1.3. HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. 7.5 punts
1.4. ZENITH MEDIA, S.L.U 7.5 punts
5 punts
2. Conceptualitzacio del servei i estructura 6 punts
de les peces.
1.1. CARAT ESPARNA, S.A.U. 2 punts
1.2. CYBERCLICK AGENT, S.L. 6 punts
1.3. HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. 1 punt
1.4. ZENITH MEDIA, S.L.U. 6 punts
3. Estrategia i execucio del servei 15 punts
1.1. CARAT ESPANA, S.A.U. 15 punts
1.2. CYBERCLICK AGENT, S.L. 15 punts
1.3. HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. 15 punts
1.4. ZENITH MEDIA, S.L.U. 3 punts
4. Qualitat dels informes de seguiment 9 punts
1.1. CARAT ESPANA, S.A.U. 9 punts
1.2. CYBERCLICK AGENT, S.L. 9 punts
1.3. HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. 7 punts
1.4. ZENITH MEDIA, S.L.U. 7 punts

Finalment, la puntuacié obtinguda pels licitadors ordenada en ordre decreixent és la

seguent:
Empresa Licitadora Puntuacio total Sobre 2
CYBERCLICK AGENT, S.L. 37,5 punts
CARAT ESPANA, S.A.U. 33,5 punts
HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. 30,5 punts
ZENITH MEDIA, S.L.U. 21 punts

Barcelona, 11 de desembre de 2020

Signat,
Silvia Soler Garcia Eloi Serra Saura
Directora de I'’Area de Marqueting Director de I'’Area de Serveis Generals
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