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Informe

Titol / Assumpte:

Informe técnic de valoracié dels criteris subjectius (sobre B) de les propostes
presentades pel servei de gestié integral i d’insercié de publicitat institucional, en
les actuacions de comunicaci6 vehiculades en mitjans digitals i/o xarxes socials i
canals off line com TV, premsa, revistes, radio i publicitat exterior; de la campanya
de publicitat turistica de Catalunya, a tot el territori estatal i internacional, durant el
2025 i fins al 30 d’abril del 2026; de I’Agéncia Catalana de Turisme; mitjang¢ant
consulta derivada amb les empreses adjudicataries de I’Acord Marc de serveis de
gestid i insercio de publicitat institucional en els mitjans de comunicacié que porti
a terme I’Administracié de la Generalitat de Catalunya, mitjangant els seus
departaments i els organismes i entitats que en depenen (EXP. EC 2022 32).

Criteris d’adjudicacié la valoracié dels quals depenqui d’un judici de valor

1. Planificaci6 estratégica i analisi del target ........cccoeveriiiiiiiiii e 19 punts

1.1 Planificacio €SIrat@QiCaA .......uuuuuuurruruiiiiiiiiiriiriunerenrurerrrerersresererrrereerereeereeee. fins a 15 punts

Es valora la planificacié que millor s’ajusti al target de campanya, mercats prioritaris i objectius
generals de comunicacié (KPI's especificats).

Es valora que utilitzi els formats més eficagos i visibles (indicar %).

Es valora que el plantejament es faci amb una visio integrada de tots els elements que composen
la campanya, i que tingui en compte suports de prestigi, abastaments i qualitat dels impactes.

Cal indicar I'abastament i I'aproximacié de resultats en funcié dels KPI's.

| tot plegat, de les seglients campanyes:

Actiu-Natura i Pirineus de Catalunya ............ccccooeiieiiiiii . finsa 1 punt
TUMSME A€ REUNIONS ...ttt e e e e e e e s eeeeeeeas fins a 1 punt
Vacances €N faMIlIa .......c..eeiiii e fins a 1 punt
Aliances i relacions COMErCIials ..., finsa 1 punt
Turisme enogastronomic i Catalunya Regié Mundial de la Gastronomia ................. fins a 5 punts
(€] 01T o PR SRT fins a 3 punts
Tour Gastronomic (Xina, Méxic, Londres) .......ccccccvvvevveeveeennnn.. fins a 2 punts
Campanya genérica de marca Catalunya ...........c.eeeveieeeriiiiiiiieiieee e fins a 6 punts
Campanya geneérica turisme cultural ...........cccccoeeoviiiiiiiiieeeeeenn, fins a 3 punts
Impuls podcast cultura sobre Gaudi ..........ccccvveeeeeeiiiiciiiieennennn. fins a 3 punts
1.2 ANALIST @I LArQEL ..oeeiiiiiie et fins a 4 punts

Es valora 'analisi que aprofundeixi millor en el target tenint en compte perfils, consum, afinitats i
motivacions dels seus viatges; aixi com habits de navegacio (xarxes, compres, com s’informen i
consum de continguts). S’ha d’explicar com s’aplica aquest analisi del target en la planificacié i
I'estratégia de les seglients campanyes:

Campanya genérica Catalunya Regié Mundial de la Gastronomia....................... fins a 1,5 punts
Campanya genérica de marca Catalunya............cceeveeeeieiiiiiieeeeeesiiiieeeeeeeee e e fins a 2,5 punts
Turisme cultural / arquitectonic ............cccceeeeee i, fins a 1 punt
Campanya generica podcast "Gaudi” ...........ccccceveriiiiienennne fins a 1’5 punts



2. ACCIONS ESPECIAIS .oeeiiiiiiiieie e e e fins a 28 punts

2.1 Accid especial de CUltUra........cooovvviiiiiiii fins a 10 punts

Es valora la proposta de pla i de dinamitzacié comunicativa que tindra la propia accié especial, pel
mercat catala i la resta AESpanya .........ccccccvuviiiiiiiiiiiii e fins a 3,5 punts

Es valora I'escaleta de I'esdeveniment en un espai fisic i singular situat a Barcelona..... fins a 3,5
punts

Es valora la proposta de convocatoria a Catalunya i el pla d’actuacié proposat per tal d’aconseguir
ASSISIENCIA cevvveiiieiiieeeeec e fins a 3 punts

2.2 Acci6 especial de turisme enogastronomic i CRMG ........ccccccvvvvvvvvvvieeeeennen, fins a 6 punts

Es valora la proposta de pla i de dinamitzacié comunicativa que tindra la propia accié especial, pel
mercat catala i la resta AEspanya .........cccccoviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e fins a 2 punts

Es valora I'escaleta de I'esdeveniment en un espai fisic i singular situat a Barcelona.... fins a 2
punts

Es valora la proposta de convocatoria a Catalunya i el pla d’actuacié proposat per tal d’aconseguir

ASSISIENCIA .ovvveiiiieiieeeee e fins a 2 punts

2.3 Acci6 de turisme cultural amb creadors de contingut ...................l. fins a 6 punts

2.3.1 Adequacio dels perfils d’influencers proposats ............ccccuevveveviriiiiinininiiiinnnns fins a 2 punts
2.3.2 Proposta de pla de mitjans per generar repercussio mediatica .............c......... fins a 2 punts
2.3.3 Proposta de publicacions organiques proposades ........cccccccvvveeeieieiieeivievenennne, fins a 2 punts
2.4. Acci6 amb creadors de contingut als tours CRMG .........cccccvvvvvviviniinininnnnn, fins a 6 punts
2.4.1 Adequacio dels perfils d’influencers proposats .............ceeeeeveeevreeeeeeeeeeeeeeeeeeeens. fins a 2 punts
2.4.2 Proposta de pla de mitjans per generar repercussio mediatica ....................... fins a 2 punts
2.4.3 Proposta de publicacions organiques dels influencers proposats ................... fins a 2 punts
G J0 1111 o = fins a 2 punts

3.1 Proposta d’analisi del retorn de la inversié de la campanya. Plantejament i
implementacié d’un quadre de comandaments per mesurar valors quantitatius i qualitatius de
totes les accions segmentades i campanyes de la licitacio............cccoeecvvvveeeeeeeeinns fins a 1 punt

3.2 Creaci6 d’un protocol de reunions amb I'equip de publicitat de 'ACT per analitzar dades,
formular millores i analitzar els resultats periodicament...........ccccvveveeeeeiiiiiiiieeeeeennn. fins a 1 punt



LICITADORS ADMESOS

- CARAT ESPANA, S.A.U.
- HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U.

VALORACIO
CRITERI OFERTA PUNTUACIO
TECNICA MAXIMA CARAT HAVAS MEDIA
Planificaci6 estrategica 15 punts 13 6,25
Actiu-Natura i Pirineus
de Catalunya 1 punt 0.25 025
Turisme de Reunions 1 punt 0,75 0,25
Vacances en familia 1 punt 0,25 0,5
Aliances i rglamons 1 punt 1 0,25
comercials
Turisme
enogastronomic i
Catalunya Regi6 5 punts 5 2,5

Mundial de la
Gastronomia

Genérica 3 punts 3 2

Tour Gastronomic

(Xina, Méxic, Londres) 2 punts 2 0.5
Campanya genérica de
marca Catalunya 6 punts 575 2.5
Campanya genérica 3 punts 275 1
turisme cultural
Impuls pddcast cultura
sobre Gaudi 3 punts 3 L5
Analisi del target 4 punts 4 15
Campanya generica
Catalunya Regi6 ,
Mundial de la 1’5 punts L5 !
Gastronomia
Campanya genérica de 2,5 punts 25 05

marca Catalunya




Turisme cultural /

arquitectonic 1 punt 1 0,5
Campanya generica ,
podcast "Gaudi" 15 punts 1.5 0
Accions Especials 28 punts 23 16
Acci6 especial de
cultura 10 punts 10 6
Pla i dinamitzacio ;
comunicativa CAT i ESP 3'5 punts 3.5 1.5
Escaleta de ,
I'esdeveniment BCN 35 punts 3.5 3.5
Convocatoria i pla
d’actuacio per aconseguir 3 punts 3 1
assistencia
Acci6 especial de
turlsmg . 6 punts 6 5
enogastronomic i
CRMG
Pla i dinamitzacio
comunicativa CAT i ESP 2 punts 2 2
Escaleta de
I'esdeveniment BCN 2 punts 2 2
Convocatoria i pla
d’actuacié per aconseguir 2 punts 2 1
assistencia
Acci6 de turisme
cultural amb creadors 6 punts 4 2
de contingut
Adgquamo perfils 2 punts 5 5
influencers
Proposta pla de mitjans 2 punts 0 0
Proposta publicacions 2 punts 2 0

organiques




Accié amb creadors de
contingut als tours 6 punts 3 3
CRMG
Adgquamo perfils 2 punts 5 2
influencers
Proposta pla de mitjans 2 punts 0 0
Proposta‘pgbllcauons 2 punts 1 1
organiques
Millores 2 punts 2 1
Proposta d’analisi del
retorn de la inversié de la 1 punts 1 1
campanya
Protocol d_e reunions 1 punt 1 0
seguiment
TOTAL OFERTA
TECNICA 49 punts 42 24,75
CARAT ESPANA, S.A.U.
1. Planificaci6 estratégica i analisi del target ........ccciiiiiiiiiiii e 19 punts
1.1 Planificacio €SIrat@QiCa .....cccccecuuururuiiiuiiriiiiieieeeiersrersiesreasseeereerrrerrrerereereeeees fins a 15 punts
Actiu-Natura i Pirineus de Catalunya .........c.eeeviiiiiiiiiiiiiieee e finsa l punt

Trobem una proposta ajustada als mercats prioritaris i a tots els publics objectiu menys al target
jove, ja que l'altra proposta licitadora planifica marqueting d’influencers i aqui trobem només el
canal YouTube enfocat als joves.

Hi valorem positivament I'is de formats visibles i suports de prestigi, ara bé, no compleix amb la
distribucio 20% offline que es demana al brifing (tots els formats planificats s6n online, en tots els
mercats).

Tanmateix, el branded content proposat per al mercat espanyol, va orientat a la campanya
“turisme interior i de neu” enlloc d’orientar-se als objectius de comunicacié de la campanya que
es puntua: “turisme actiu-natura i Pirineus de Catalunya”.

Finalment, es quantifica 'abastament i 'aproximacio de resultats, fet que ens ajuda a valorar la
visi6 integrada de la proposta pero una part dels valors serien per turisme de neu (BC ESP).
Passa el mateix amb el % de formats: veiem que detalla el % de formats qualitatius pero una part
pertanyen a la campanya “turisme interior i de neu” que no ens ocupa aquesta puntuacio.

Es valora amb 0,25 punts.



TUSME A€ REUNIONS ...ttt ee e eeeeeeee e fins a1l punt

Trobem una proposta ajustada als mercats prioritaris i a tots els publics objectiu.

Hi valorem positivament el % d’Us dels formats visibles perod els suports proposats no responen a
la totalitat del brifing: manca proposta d’influencers internacional. Amb la resta de suports si que
podem tenir una visio integrada i correcta de la campanya amb unes bones xifres d’abastament i
resultats en funcié dels KPI's: visualitzacions, trafic al web (clics) i 850 leads.

Es valora amb 0,75 punts.
Vacances €N faMIlIa ......oooiiiii s fins alpunt

Trobem una proposta ajustada al mercat prioritari (FR) i al pablic objectiu familiar.

La proposta inclou formats a més d’una xarxa social a diferéncia de l'altra proposta licitadora, pero
I'aproximacio de resultats i 'abastament aconseguit és menor.

A més, manquen suports que responguin al 20% de planificacio offline que es demanava per
respondre al KPI “impactes premsa escrita”.

Pel que fa al plantejament integral de la proposta, manca concrecié sobre qui serien les quatre
families que durien a terme I'accio.

Es valora amb 0,25 punts.
Aliances i relacions COMErICIAIS ....uiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeee e fins alpunt

Per una banda, en relaci6 a la campanya a mercats internacionals de mig radi, trobem una
proposta ajustada al target de campanya, als mercats prioritaris i als objectius generals de
comunicacio. A més de formats eficacos i visibles amb el percentatge d’Us, es planifica una OTA i
com a element que composa la visié integrada de la campanya, el valorem positivament perqué
esta contextualitzat en un moment de maxim impacte per l'usuari en relaci6 amb la decisié de
compra d’'un viatge (customer journey esmentat als plecs). A més a més, es quantifica 'abastament
i 'aproximacio de resultats.

D’altra banda, en relacio a la campanya cartera de serveis, trobem una proposta ajustada al target
de campanya, als mercats prioritaris i més enfocada als objectius de comunicacié que l'altra
proposta licitadora, especialment pel KPI taxa de conversio. A més, utilitza meés varietat de formats
visibles i un percentatge d’us de formats eficacos, i en conseqiiéncia valorem més positivament
aguesta proposta que I'altra oferta licitadora, particularment pel KPlI hombre de nous registres. A
més a més, detalla 'abastament i 'aproximacié de resultats.

Es valora amb 1 punt.

Turisme enogastronomic i Catalunya Regi6é Mundial de la Gastronomia......... fins a5 punts
(€1 1= o of- PR TPRR fins a 3 punts

La planificacio s’ajusta al target, als mercats prioritaris i als KPI's de la campanya. Es proposen

formats visibles i eficacos, amb percentatges detallats i mostrant bona representacio de la varietat

de formats qualitatius, i es presenta una visié integrada i coherent, que inclou suports de prestigi i

un bon equilibri entre cobertura i qualitat dels impactes. També respon a la demanda del 30%

offline del brifing, d’accions de contingut i de SEM per la landing de campanya.

S’hi incorpora també una estimacié d’abastament i resultats ben connectada amb els KPI’s.

Es valora amb 3 punts.



Tour Gastronomic (Xina, Mexic, Londres) .....cccccceeeevveivnnennnnnn. fins a 2 punts

Shenzhen: la planificacio s’ajusta al target, al mercat xinés i als objectius generals de comunicacié
(una bona proposta de partner per fer totes les accions de contingut demanades al brifing i
complementades amb altres elements que donen una visid integrada a la campanya). Valorem
positivament la varietat i poténcia d’'un unic mitja per generar abastament mediatic.

S'utilitzen formats eficagcos i visibles (i se’n detalla el percentatge). També es detalla quin
abastament tindra la campanya i els resultats pel KPI principal: cobertura i notorietat.

Guadalajara: la planificacié s’ajusta al target, al mercat mexica i als objectius generals de
comunicacio (una bona proposta de partner per fer totes les accions de contingut demanades al
brifing i complementades amb altres elements 360° que donen una visio integrada a la campanya;
i aquest partner també compta amb un public objectiu afi a la nostra campanya CRMG). Valorem
positivament la varietat i poténcia d’'un Unic mitja per generar abastament mediatic. S'utilitzen
formats eficagos i visibles (i se’'n detalla el percentatge). També es detalla quin abastament tindra
la campanya i els resultats pel KPI principal: cobertura i notorietat.

Londres: la planificacié s’ajusta al target, al mercat anglés i als objectius generals de comunicacié
(una bona proposta de partner per fer totes les accions de contingut demanades al brifing i
complementades amb altres elements que donen una visid integrada a la campanya). Valorem
positivament la varietat i poténcia d’'un Unic mitja per generar abastament mediatic. S'utilitzen
formats eficagos i visibles (i se’'n detalla el percentatge). També es detalla quin abastament tindra
la campanya i els resultats pel KPI principal: cobertura i notorietat.

Es valora amb 2 punts.
Campanya genérica de marca Catalunya ...........coeeeeeeeei e fins a 6 punts
Campanya genérica turisme cultural .........ccccceveeeeeviiiiiiiieeeeen, fins a 3 punts

Trobem una proposta ajustada al target de campanya i als mercats prioritaris, argumentant
I'estrateégia de cada tipologia de canal segons el public i KPI al qual respon; i aixi per tots els
mercats. Aixi doncs, la planificacié veiem que s’ajusta amb els objectius de comunicacié de la
campanya des d’una visio integrada. A més a més, detalla 'abastament i 'aproximacié de resultats;
aixi com el percentatge d’us de formats eficacos i visibles (és un bon %).

Ara bé, manca una proposta de publicitat exterior en tots els mercats (demanada al brifing).

Es valora amb 2,75 punts
Impuls podcast cultura sobre Gaudi ..........eeeveeevieevieiiieiieennennnn. fins a 3 punts

Trobem una proposta ajustada al target de campanya i als mercats prioritaris, detallant suports i
formats per Espanya, Franca i UK respectivament que compleixen molt bé els objectius de
comunicacio. El plantejament presenta una penetracié molt important i detallada pel fet d’'incloure
una estratégia de comunicaci6 integrada en el mon de la podcastfera (25 podcasters per mercat i
una ambaixadora per a tots els mercats) a banda de plataformes d’audio i programatica. En
conseqliencia els resultats seran més qualitatius per la segmentacié en el target (usuaris
sensibilitzats) i resposta als objectius generals (KPI usuaris impactats i escoltes)

Aquesta proposta la considerem més endinsada a I'ecosistema podcast i en consequéncia, sera
més eficagc a I'hora de donar resso al contingut sonor de Gaudi entre una audiéncia molt
segmentada i fidel. També s’indiquen els percentatges de formats eficagos i fa una aproximacio
de resultats en funcio dels KPI’s.

Es valora amb 3 punts



N oo ST e [ I = U 1= PP fins a4 punts

Campanya genérica Catalunya Regié Mundial de la Gastronomia............... fins a 1,5 punts
L’analisi presentat és complet i ben fonamentat, amb una caracteritzacio acurada del target segons
perfils, afinitats, motivacions de viatge i habits digitals, incloent xarxes, compres i consum de
continguts. A més, explica com aplica aquest analisi en 'estratégia de la campanya CRMG.

Es valora amb 1,5 punts
Campanya geneérica de marca CataluUNya......cccccceeeeeeeiiiiiiiiieee e ceciiiiie e e e fins a 2,5 punts

Turisme cultural / arquitectonic .........ooeeveiiiiiiicicccns fins a1l punt
L’analisi presentat és complet i ben fonamentat, amb una caracteritzacio acurada del target segons
perfils, afinitats, motivacions de viatge i habits digitals, incloent xarxes, compres i consum de
continguts. A més, explica com aplica aquest analisi en I'estratégia de la campanya genérica.
Es valora amb 1 punt

Campanya genérica podcast "Gaudi" ...........cccocvvmrrrrssnnnenns fins a 1’5 punts
L’analisi presentat és complet, amb una caracteritzacié del target segons perfil, afinitats,
motivacions de viatge i habits de navegacié. A més, explica com aplica aquest analisi en
I'estratégia de la campanya de difusié “podcast Gaudi” i la seva captacié d’escoltes.

Es valora amb 1,5 punts

2. ACCIONS ESPECIAIS .uvviiiiiiiiiiiiiiieiee ettt e e e e fins a 28 punts

2.1 Accid especial de CUltUra.......ccccoevvviiiiiii fins a 10 punts

Es valora la proposta de pla i de dinamitzacié comunicativa que tindra la propia accio
especial, pel mercat catalailaresta d’Espanya ................cccccccoeeeiiiiiiiiiicieee s fins a 3,5 punts

La proposta presenta una dinamitzacié comunicativa que va més enlla de la compra de mitjans
amb el que s’assoleix un impuls mediatic que posen en valor la cultura catalana i responen als
objectius de I'any de la cultura. Detalla que es fara una seleccié de prescriptors del moén de la
podcasfera cultural i artistica, aixi com influencers.

Es valora amb 3,5 punts.

Es valora I’escaleta de I'’esdeveniment en un espai fisic i singular situat a Barcelona..... fins
a 3,5 punts

La proposta presenta una escaleta ben desenvolupada de I'esdeveniment i a la vegada selecciona
un espai fisic i singular de la ciutat de Barcelona pensat en clau cultural com és el Recinte
Modernista de Sant Pau.

Es valora amb 3,5 punts.

Es valora la proposta de convocatoria a Catalunya i el pla d’actuacié proposat per tal
d’aconseguir assSiStENCia .......cccevviiiriiinir i —————— fins a 3 punts



Desenvolupa una proposta de convocatoria a Catalunya amb la que preveu una assisténcia de
500 persones, en la que contempla disseny d’invitacions, seleccié de convidats i eines de
confirmacié d’assisténcia. Aixi doncs, el pla d’actuacié presentat garanteix I'assisténcia necessaria
per assolir una rellevancia mediatica.

Es valora amb 3 punts.
2.2 Accio especial de turisme enogastronomic i CRMG ..........ccoeveeiiiiiieeennee fins a 6 punts

Es valora la proposta de pla i de dinamitzacié comunicativa que tindra la propia acci6
especial, pel mercat catalailaresta d’Espanya ......cccccceveeriiiiieeescecseese e s e e seen e fins a 2 punts

La proposta presenta una dinamitzacié comunicativa que va més enlla de la compra de mitjans
amb el que s’assoleix un impuls mediatic que posen en valor el guardg, la cuina catalana i el talent
gastronomic actual. Detalla que es fara una seleccié de prescriptors dins I'ambit gastronomic i
foodie, aixi com influencers.

Es valora amb 2 punts.

Es valora I'’escaleta de I’esdeveniment en un espai fisic i singular situat a Barcelona.... fins
a 2 punts

La proposta presenta una escaleta ben desenvolupada de I'esdeveniment i a la vegada selecciona
un espai fisic i singular de la ciutat de Barcelona pensat en clau gastronomica com és la Llotja de
Mar.

Es valora amb 2 punts.

Es valora la proposta de convocatoria a Catalunya i el pla d’actuacié proposat per tal
d’aconseguir assSiStENCIa .......ccccceviiiiiiiniirrr e ———— fins a 2 punts

Desenvolupa una proposta de convocatoria a Catalunya amb la que preveu una assisténcia de
500 persones, en la que contempla disseny d’invitacions, seleccié de convidats i eines de
confirmacié d’assisténcia. Aixi doncs, el pla d’actuacié presentat garanteix I'assisténcia necessaria
tant de public final com professional.

Es valora amb 2 punts.

2.3 Acci6 de turisme cultural amb creadors de contingut ..................... fins a 6 punts

2.3.1 Adequacio dels perfils d’influencers proposats .............ccccccvvvvviireeiieeeiennen. fins a2 punts

Els influencers proposats s’adequen al perfil lifestyle cultural que es demanava.
Es valora amb 2 punts.

2.3.2 Proposta de pla de mitjans per generar repercussié mediatica .................. fins a2 punts

No es presenta proposta de pla de mitjans.
Es valora amb O punts.

2.3.3 Proposta de publicacions organiques proposSades .......cccoceeeevviveeeeiiieeeenns fins a2 punts

Proposa una xifra que considerem adequada de publicacions organiques a IG i a Tik Tok.
Es valora amb 2 punts.



2.4. Accio amb creadors de contingut als tours CRMG .........cccccvveeeeeiiiiinnnen. fins a 6 punts
2.4.1 Adequacit dels perfils d’influencers proposats .........ccccccccevvveviieiiinninnnnnn, fins a 2 punts

Xina: els influencers proposats s’adeqlien al perfil foodie i viatger que ocupa el motiu del tour i
tenen bona connexié amb el mercat (sén locals).

Méxic: els influencers proposats s’adequien al perfil foodie i viatger que ocupa el motiu del tour i
tenen bona connexié amb el mercat (sén locals).

Londres: els influencers proposats s’adequen al perfil foodie i viatger que ocupa el motiu del tour i
tenen bona connexié amb el mercat (sén locals).

Es valora amb 2 punts.
2.4.2 Propostade plade mitjans per generar repercussiéo mediatica .................. fins a2 punts

No es presenta cap proposta de pla de mitjans vinculada al marqueting d’'influéncia per cap dels
tours. Manca distribucié de xarxes, metriques, calendari de publicacions, etc.

Es valora amb 0 punts.
2.4.3 Propostade publicacions organiques dels influencers proposats ............. finsa2punts

La proposta quantifica el nimero de publicacions organiques dels influencers perd no determina
els formats a diferéncia de I'altra proposta licitadora.

Es valora amb 1 punt.

B MIIOIES . ————— fins a 2 punts

3.1 Proposta d’analisi del retorn de la inversio de la campanya. Plantejament i
implementacié d’un quadre de comandaments per mesurar valors quantitatius i qualitatius
de totes les accions segmentades i campanyes de la licitacio............cceeeernnneen. fins a 1 punt

La proposta presenta un quadre de comandaments Util i clarificador per tal de mesurar els valors
quantitatius i qualitatius de totes les accions segmentades i campanyes de la licitacio.
Es valora amb 1 punt.

3.2 Creaci6 d’un protocol de reunions amb I’equip de publicitat de ’'ACT per analitzar
dades, formular millores i analitzar els resultats periodicament..............c.cc....... fins a 1 punt

La proposta presenta un protocol de reunions per tal de poder analitzar totes les campanyes de la
licitacio incloses les accions segmentades.

Es valora amb 1 punt.

HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U.

1. Planificacié estratégica i analisi del target ......cccocveveiiiiiii i 19 punts

1.1 Planificacil @Strat@giCa ... ..uuuuieeeeiiiiiiiiiiee et e e ee e e e e e eaaeeas fins a 15 punts

10



Actiu-Natura i Pirineus de Catalunya ..o fins a1l punt

Trobem una proposta ajustada als mercats i publics prioritaris. Hi valorem positivament I'is de
formats visibles i suports de prestigi. Ara bé, tots aquests valors, juntament amb una part del
branded content i en general amb la visio integrada de la campanya van orientats a la campanya
“turisme interior i de neu” enlloc d’orientar-se als objectius de comunicacié de la campanya que
es puntua: “turisme actiu-natura i Pirineus de Catalunya”: hi ha 4 suports de neu a mercat
espanyol, entre d’altres multimercat.

Tanmateix, manca detallar 'abastament i 'aproximacioé de resultats en varis suports. No es
detalla el % de formats qualitatius.

Es valora amb 0,25 punts.
TUrISME A€ REUNIONS ..ottt fins a1l punt

Trobem una proposta ajustada als mercats prioritaris i a tots els publics objectiu.

Hi valorem positivament la proposta d’influencers internacional, tot i que t¢é més preséncia a
Instagram que a LinkedIN (preferéncia del brifing).

A més la visi6 integrada de la campanya queda desvirtuada vers I'altra proposta licitadora perque
els suports de prestigi i especialitzats els trobem a través de portals de publicitat programatica
enlloc de tenir planificats espais publicitaris propis amb formats qualitatius. No es detalla el % de
formats eficacos.

Tanmateix, manca detallar 'abastament i 'aproximacioé de resultats en varis suports.
Es valora amb 0,25 punts.
Vacances N famMIlia .......ooiiiiii e fins a1l punt

Trobem una proposta ajustada al mercat prioritari (FR) i al puablic objectiu familiar.

Respecte I'is dels formats més eficagos i visibles, veiem que estan tots centrats a Instagram i
I'altra proposta licitadora ens dona cobertura a altres xarxes socials i no es detallen percentatges.
A més, manquen suports que responguin al 20% de planificacio offline que es demanava per
respondre al KPI “impactes premsa escrita”.

Pel que fa al plantejament integral de la proposta, manquen els elements que composarien la
campanya: nhomés es detalla una familia creadora de contingut enlloc de les quatre demanades al
brifing.

Finalment, si que I'abastament donat per les impressions i les interaccions (KPI's especificats)
seria superior a la proposta de campanya de l'altra oferta licitadora.

Es valora amb 0,50 punts.
Aliances i relacions COMEICIAIS .....iuiiiiiiiiiiiiii e fins al punt

Per una banda, en relacié a la campanya a mercats internacionals de mig radi, trobem una
proposta ajustada al target de campanya, als mercats prioritaris i als objectius generals de
comunicacio. Trobem formats visibles pero sense detallar-ne percentatge i menys eficagos que els
de l'altra proposta licitadora (la qual es presenta enfocada al customer journey).

Tanmateix, manca detallar 'abastament i 'aproximacioé de resultats en varis suports.

D’altra banda, en relacio a la campanya cartera de serveis, trobem una proposta ajustada al target
de campanya, als mercats prioritaris perd menys enfocada als objectius de comunicacié que l'altra
proposta licitadora, especialment pel KPI taxa de conversio. A més, utilitza menys varietat de
formats visibles, i en conseqiiéncia la proposta és menys eficag que l'altra oferta licitadora,
principalment pel KPI nombre de nous registres. No s'indiquen percentatges d’us.
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Tanmateix, manca detallar 'abastament i 'aproximacioé de resultats en varis suports.
Es valora amb 0,25 punts.

Turisme enogastronomic i Catalunya Regié Mundial de la Gastronomia ........ fins a5 punts
GENEIICA «iiviviiiiiee e fins a 3 punts

La planificacié s’ajusta al target, als mercats prioritaris i als KPI's de la campanya; perd no es
detallen quins formats s'utilitzaran en cada cas per veure que siguin visibles i eficacos. Tampoc
s’indiquen els percentatges d’us d’aquests formats qualitatius.

Tot i no entrar en detalls de formats, es presenta una visio integrada i coherent de la campanya,
que inclou suports de prestigi i un bon equilibri entre cobertura i qualitat dels impactes. També
respon a la demanda del 30% offline del brifing, d’accions de contingut i de Google ads per la
landing de campanya.

S’hi incorpora una estimacio d’abastament i resultats ben connectada amb els KPI's (trafic al web,
visualitzacions).

Es valora amb 2 punts.
Tour Gastronomic (Xina, Méxic, Londres) ............cccc. fins a 2 punts

Shenzhen: Respon al target a través d’'un opinion leader especialitzat i la proposta de canals
s'adeqien al mercat xinés. Ara bé, la proposta presenta una descripcié basica amb una
enumeracié d’accions que responen al brifing perd es necessita complementar-la amb una
explicacié més detallada de I'estratégia i com es fara I'encaix de la campanya amb els objectius i
I'esdeveniment a Shenzhen. Per aquest motiu, la visié integrada de la campanya es valora menys
qualitativa que la proposta de laltra oferta licitadora. Tanmateix, manca detallar 'abastament i
'aproximacio de resultats en varis suports. Tampoc indica el % de formats eficacos.

Guadalajara: Respon al target a través d’un suport especialitzat i la proposta de canals s'adeqiien
al mercat mexica. Ara bé, la proposta presenta una descripcié basica amb una enumeracié
d’accions que responen al brifing perd es necessita complementar-la amb una explicaci6 més
detallada de I'estratégia i com es fara I'encaix de la campanya amb els objectius i 'esdeveniment
a Guadalajara. Per aquest motiu, la visié integrada de la campanya es valora menys qualitativa
que la proposta de I'altra oferta licitadora. Tanmateix, manca detallar 'abastament i I'aproximacié
de resultats en varis suports. Tampoc indica el % de formats eficacos.

Londres: la planificacié s’ajusta al target, al mercat anglés i als objectius generals de comunicacié
(una bona proposta de formats i suports per fer totes les accions de contingut demanades al brifing
i complementades amb altres elements que donen una visio integrada a la campanya). S'utilitzen
formats eficagcos i visibles (perd no se’n detalla el percentatge). Tanmateix, manca detallar
'abastament i 'aproximacio de resultats.

Es valora amb 0,50 punts.

Campanya genéricade marca CataluUNya .......cccccoeeviiiiiiiieeeeiiiciiiieee e fins a 6 punts
Campanya geneérica turisme cultural ........cccccceveeeeeniiiiiiieneeenn, fins a 3 punts

La proposta no detalla com s’ajusta la campanya al target ni mercats prioritaris: si que presenta
una aproximacié basica, amb una enumeracié de canals que compleixen amb els requisits del
brifing perd que es necessita complementar amb una explicacié més detallada sobre I'estratégia i
I'encaix amb els objectius de la campanya. Tampoc indica el % de formats eficagos. En general,
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la visio integrada de la campanya es valora menys qualitativa que la proposta de l'altra oferta
licitadora. Tanmateix, manca detallar 'abastament i I'aproximacié de resultats en varis suports.

Es valora amb 1 punt.
Impuls podcast cultura sobre Gaudi ........ccovvvevvveviiiiiiiiiinninnnnn. fins a 3 punts

Trobem una proposta ajustada als mercats prioritaris, detallant suports i formats per Espanya,
Franca i UK respectivament. Respecte el target de campanya, la proposta de campanya s’hi ajusta
menys ja gue no incorpora una estratégia de comunicacio tan integrada com l'altra oferta licitadora
i en consegleéencia, donara menys resposta als objectius generals (KPI usuaris impactats i
escoltes). En definitiva manca un plantejament més integrat.

El plantejament a nivell de mitjans tan sols contempla formats convencionals, plataformes d’audio
i patrocinis per acompanyar la programatica especialitzada i no té tanta profunditat com I'altra
oferta licitadora. Tot i que fa una aproximacio del resultats en funcié dels KPI's no indica els
percentatges dels formats.

Es valora amb 1,5 punts.

1.2 ANALIST Al LArGEL ...vviiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaaaaaaaaaaaaas fins a 4 punts

Campanya genérica Catalunya Regié Mundial de la Gastronomia............... fins a 1,5 punts

L’analisi presentat és complet i ben fonamentat, amb una caracteritzacié acurada del target segons
perfils, afinitats, motivacions de viatge i habits digitals, incloent xarxes, compres i consum de
continguts. Ara bé, no s’explica com aplica aquest analisi en I'estratégia de la campanya CRMG ni
en la planificacié de mitjans proposada posteriorment.

Es valora amb 1 punt.

Campanya genérica de marca CataluUnNya........cccceeeeeiiiivieiieee e eccciiieie e fins a 2,5 punts
Turisme cultural / arquitectOniC ......cceeeveviiiiieiiie e fins a1l punt

L’analisi presentat és complet i ben fonamentat, amb una caracteritzacié acurada del target segons
perfils, afinitats, motivacions de viatge i habits digitals, incloent xarxes, compres i consum de
continguts. Ara bé, no s’explica com aplica aquest analisi en I'estratégia de la campanya genérica
turisme cultural ni en la planificacié de mitjans proposada posteriorment.

Es valora amb 0,5 punts

ill

Campanya genérica podcast "Gaudi" ..........cccccceerrrriiiicinnns fins a 1’5 punts

No es presenta un analisi del target especific per la campanya podcast “Gaudi”. Encara que formi
part del mateix prototip de public objectiu, es demanava I'analisi concret d’aquest turista.

Es valora amb O punts.

A o ol o] g SR =T o =T o = | K= SRR fins a 28 punts

2.1 AcCiO especial de CUIUMA......c.uuiieiiiiieeeeiieie e fins a 10 punts

Es valora la proposta de pla i de dinamitzaci6 comunicativa que tindra la propia accio
especial, pel mercat catalailaresta d’Espanya .........cccceeeiiiiieeiiiiiice s fins a 3,5 punts
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La proposta tan sols enumera diferents agents claus, mitjans i influencers pero no concreta com
es duria a terme la dinamitzacié de I'accié especial en questié. Hi manca una explicacio detallada
gue articuli tots aquests elements d’'una manera coherent i significativa, amb que no es pot
preveure si s’obtindra un impuls mediatic suficient.

Es valora amb 1,5 punts

Es valora I’escaleta de I’esdeveniment en un espai fisic i singular situat a Barcelona..... fins
a 3,5 punts

La proposta presenta una escaleta ben desenvolupada de I'esdeveniment i a la vegada selecciona
un espai fisic i singular de la ciutat de Barcelona pensat en clau cultural com és La Pedrera.

Es valora amb 3,5 punts.

Es valora la proposta de convocatoria a Catalunya i el pla d’actuacié proposat per tal
d’aconseguir asSIiStENCIA .....ceeveeeiriiiririririe e ———— fins a 3 punts

No presenta una proposta de convocatoria ni pla d’actuacié desenvolupats que permetin garantir
I'assisténcia. Tan sols enumera un parell d’accions prévies a I'esdeveniment sense concrecio de
com es duran a terme.

Es valora amb 1 punt.

2.2 Acci6 especial de turisme enogastronomic i CRMG ........ccccccvevviiiiiininnnnnn. fins a 6 punts

Es valora la proposta de pla i de dinamitzacié comunicativa que tindra la propia accio
especial, pel mercat catala i la resta d’Espanya ...........ccoovcmmmiiiiiicicnnnnnnncccinnnne fins a 2 punts

La proposta presenta una dinamitzacié comunicativa que va més enlla de la compra de mitjans
amb el que s’assoleix un impuls mediatic que posen en valor el guardd, la cuina catalana i el talent
gastronomic actual. Detalla que es fara una seleccioé de prescriptors dins I'ambit gastronomic i
foodie, aixi com influencers.

Es valora amb 2 punts.

Es valora I'’escaleta de I’esdeveniment en un espai fisic i singular situat a Barcelona.... fins
a2 punts

La proposta presenta una escaleta ben desenvolupada de 'esdeveniment i a la vegada selecciona
un espai fisic i singular de la ciutat de Barcelona pensat en clau gastronomica com €s una antiga
fabrica de farines rehabilitada.

Es valora amb 2 punts.

Es valora la proposta de convocatoria a Catalunya i el pla d’actuacié proposat per tal
d’aconseguir asSiStENCIa .......ccccviviiriiierir i —————— fins a 2 punts

Presenta una proposta de convocatoria amplia perd centrada en l'assisténcia de public
professional a diferéncia de I'altra oferta licitadora que contempla també public final. Aixi doncs no
garanteix 'assisténcia de tots els targets de campanya.

Es valora amb 1 punt.
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2.3 Accio de turisme cultural amb creadors de contingut ...........ccceeeiiiieeennee fins a 6 punts

2.3.1 Adequacio dels perfils d’influencers proposats ........ccccccemimmmreemremrinnrinnnnennn fins a 2 punts

Els influencers proposats s’adequen al perfil lifestyle cultural que es demanava.
Es valora amb 2 punts.

2.3.2 Proposta de pla de mitjans per generar repercussié mediatica .................. fins a2 punts
El pla de mitjans proposat no s’adequa als mercats d’aquesta acci6 especial que es troba dins de
la campanya turisme cultural.

Es valora amb 0O punts.

2.3.3 Proposta de publicacions organiques propoSades ........cccceeeevviieeeeiiieeeenns fins a2 punts

No es presenta proposta de publicacions organiques.
Es valora amb 0 punts.

2.4. Acci6 amb creadors de contingut als tours CRMG .........ccccccvvviiviininninnnnnnn. fins a 6 punts

2.4.1 Adequacio dels perfils d’influencers proposats .........cccccvvvvvevvieeeeerieeeieneeen. fins a2 punts

Xina: l'influencer proposat s'adequa al perfil foodie i viatger que ocupa el motiu del tour i té bona
connexié amb el mercat (és local).

Méxic: l'influencer proposat s'adequa al perfil foodie i viatger que ocupa el motiu del tour i té bona
connexié amb el mercat (és local).

Londres: linfluencer proposat s'adequa al perfil foodie i viatger que ocupa el motiu del tour i té
bona connexié amb el mercat (és local).

Es valora amb 2 punts.
2.4.2 Propostade plade mitjans per generar repercussio mediatica .................. fins a2 punts

No es presenta cap proposta de pla de mitjans vinculada al marqueting d’influéncia per cap dels
tours. Manca distribucié de xarxes, metriques, calendari de publicacions, etc.

Es valora amb O punts.
2.4.3 Proposta de publicacions organiques dels influencers proposats ............ fins a 2 punts

La proposta determina els formats de les publicacions pero no quantifica el nimero de publicacions
organiques a diferéncia de I'altra proposta licitadora.

Es valora amb 1 punt.
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B MITOTES e fins a 2 punts

3.1 Proposta d’analisi del retorn de la inversio de la campanya. Plantejament i
implementacié d’un quadre de comandaments per mesurar valors quantitatius i qualitatius
de totes les accions segmentades i campanyes de lalicitacio...........cccceevvunnen. fins a1l punt

La proposta presenta un quadre de comandaments (til i clarificador per tal de mesurar els valors
quantitatius i qualitatius de totes les accions segmentades i campanyes de la licitacio.
Es valora amb 1 punt.

3.2 Creaci6 d’un protocol de reunions amb I’equip de publicitat de ’'ACT per analitzar
dades, formular millores i analitzar els resultats periodicament.............c.cccee.... fins a1l punt

No es presenta cap proposta de protocol de reunions.
Es valora amb 0 punts.

RESUM PUNTUACIO OFERTA TECNICA

Les puntuacions obtingudes d’acord amb els criteris de valoracio per ordre decreixent han estat
les seglents:

Empresa Valoraci6 de |'oferta técnica
CARAT ESPANA, S.A.U. 42 punts
HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. 24,75 punts

Signat,

16



