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INFORME TECNIC S0BRE 8 Criteris sotmesas a judicl de valor

CONTRACTACIO DELS SERVEIS D’ASSESSORAMENT, PLANIFICACIO, NEGOCIACIO | INSERCIO DE
PUBLICITAT | CONTINGUTS EN ELS MPTJANS DE COMUNICACIS DE LES CAMPANYES DEL PATRONAT DE
TURISME DE LA PIPUTACIO DE LLEIDA +

400 punts)

En aguest exercicl es

planificacié de mitjans alineada amb els cbjectius definits en et brifing. Per procedir a la valoracid es
tenen en compte els criteris detallats als plecs i es poden atorgar fins.a 400 punts, distribuits segons es
datalla a continuacié:

B

Diputaci6 de Lieida
Patronat de Turisme

arcat francés: {fins a

valorar e! plantejament estratglc, el desenvolupament tactic de la proposta ila

Critarin i valorscii subjenive o Judics e vakor Punts subcritesis Punts critans

Capacitat astratigica

Coheriricle du ln proposte smb abs biyjocius varaets | 70 0%

{Coherancia da la proposta & Ihora da condixer els das piblica polencisk
|marcats en af brifing, definirdos acursdament per tal du huscar ely punis de 28 40%
|contacie adegDats parimpaciar-dos especiicamsnt,

i
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Pavonat da Timsme
Planiticacid 170 43%
Mixda mitjans diskibucit de pressupost adegilal, an Hnia amb les bases 595 a5% |
esﬂhqlquasdeﬂniduma punldn panidn i
Dmnvolupmnmﬂcwmumnde muﬁowmsupommn 595 35w |
\vahicuiaran mnmsenpmsp\mﬁsamcﬂu talinits, ] ‘
Remmamdﬁpd Gue fa & famats, quakiatius o ubh:ldnm]usﬂndl pais 255 15%
ob}ac‘l!us que asmuqm al brm:\g {
Detall de la lomporaiitel de Ia carnpitnys adequads ionamentnda en bazs o
255 15%
objectius. !
Juatificacions quantiistivas 3 2%
\Aportacia da dadas a travis da tes fonts tel mercut b Fesiugis que sjudin s 18 0% .

onisndre les dacisions esiaibgiques o ficiques.

Prasentacid deis rosulisis dabasi de Ia campsnya. ndnquadul annmsdnl per

comprendre i repercusit que pol tanir i aquests, considerant olp dhjactius 54 0%
especificats 60 &l brifing. Proposies de seftuimant | masiies corscioms disnts |
pel tipus de campanys presenisda.

Tolat 400 1060%

Es considerara |a millor proposta per a cada criterifsubcriteri guan la seva aportacid és totalment satisfactoria
i de rellevancia pels objectius marcats, sense cap aspecte que no S'adeqlii al demanat en el brifing. Les
propostes que presentin algunes mancances respecte la millor proposta es valoraran amb puntuacions
menors, segons fa ponderacid segilent:

* Adequacit excel-Jent 100%
El subcriteri queda complert en fa seva totalitat i és sobradament detaliat per poder afirmar que al
100% dona compliment a [a finalitat del mateix, seguint els criteris del brifing t anant més enlii

Justificant la proposta.

. uacis notable  75%

El subcriterl és adequat en la seva majoria, essent suficlentment detallat per assegurar un
complirment molt bo a la finalitat de] mataix, seguint els critefis del brifing.

» Adequaciécorrecta | 50%
{’alineament de |z proposta respecte e subcriter] objecie de valoracié és suficiant en general perd
no destaca per la possibilitat d”obtenir un resultat notabte.

+ Ad 3 insu it 25%
De ia proposta presentada es desprén una adequacid Insuficient pet que respecta la consecucié da
Yobjectlu del subcriterl,

. Bgua
En el referent al subcriteri, [s proposta és manifestament inadequada.
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La valoracid a duu a terme el personal técnic del Patronat de Turisme de la Diputacld de Lleida, amb el
suport i l'assessorament de la publicista Angefes Jover, adjudicatinia del contracte menor relativ 2 la
contractacié del servel de suport { assessorament, en fa part técnica, per a in lictocid d’egéncies de
mitjans, pels serveis de gestié | insercid de publicitat del Patronat de Turisme en els mitians de
comunicacid | en els espals de les OTA, corresponent a {'expedient 2024/1, amb resolucld de Presidéncia
2024/1, de data 7 de juny de 2024,

Un cop exposats els criteris de valoracld, s'inicla 'avaluacié de cada empresa licitadora,

Empreses licitadores:

- |KI MECIA COMMUNICATIONS, S.L. (en endavant, il Madia)
- UNIVERSAL MC CANN 3.A, (en endavant, UM)

- MEDIALOG COMMUNICATIONS, S.L. {en endavant Medialog)
- NOTHINGAD COMUNICACIO, S.L. {en endavant Nothingad)

- REBOLD MARKETING, S.L.U. {en endavant Reboki)
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mipresa: | DIA COM ICATIONS, S5.L.

CAPACITAT ESTRATEGICA

1. Coherdncia de ks praposta amb els objectius marcats.
1.1. Coherancia de la proposta a f'hora de conixer els dos piiblics potencials marcats en el
brifing, definir-los acuradamerit per tal de buscar els punts de contacte adequats per
impactar-los especificament.

1K1 Media presenta dades de TG1 France per tal de definir els dos publics objectiu: famiflies amb fills i
sénigrs, No parteix exactament del [a definicié de! target group families del brifing (dos anys de
diferancia en f'edat maxima dels fills) perd no queda clar sk alxd estd motivat per les segmentacions de
12 font de dades o 8s una contra-proposta per redefinir el perfil. Treballa per separat les afinitats 1
consums medidtics de cada grup, perd busca als punts en com{, més que les diferéneies, per gvitar fa
fragmentacid | optimitzar el pressupost 2 teavés de punts de contacte compartits.

De |a mé de YouGov fa apartacions sobre els habits de reserva dels viatgers francesos: viatges previstos,
com els planifiquen, anticipaci6, tipus de reserves/viatges. Apunta, per exemple, que Espanya, amb un
10% és la primera destinacié internacional dels francesos. D'aguesta anilisi surten decisions
estratégiques com anticipar I'inici de campanya, (ja que el grulx dels viatgers reserven entre sis i dos
mesos abans} o allargarda tant com sigui possible per cobrir aquest periode ampli. ]

Fa &mfasi en I'hibit de consurnir video dels grups objectiu donat que "video first™ &s una de les tres
maximes que repeteix durant l'exercicl.

Alxd esth ben orieniat, perd no aterra en punts de contacte especifics per a cada taorget group tom
s'espera segans el brifing. En floc d’aixb, s'opta per mitjans comuns per ambdds publics | segmentar
majoritiriament amb a tecnologia, levat d'algunes capcaleres de revistes pensades pel grup de mésde
65 anys.

lgual que la resta d’empreses, perd sense realitzar una anéfisi geogrifica detailada, IKI Media identifica
certes arees priotitaries dins Franga, com Parfs i el sud del pais com a zones clau per a Ia difusio. Ara bé,
aquesta seleccit no s'acompanya d'una justificacié amb dades.

Valoracid: notable, 1Kl Media obté 21 punts

1.2. Coheréncla de Ja proposta per aconseguir visibilitat en als mitjans, supoerts | moments
de cerca d'escapades, trebaliant per millorar la posicié de Ja destinacid en el top of mind
del visitant potencial.

La proposta planteja una estratdgia clara de video per tal de fer entrar al ptblic potencial de la manera
més immersiva, 2amb tats els sentits possibles i amb contingut nadiu ("native” serla una altra de les 3
maximes que ens acompanyen durant 'exposicid de ja praposta) sempre que sigui possible. Recomana
implicar a creadors de continguts en les xarxes soclals | Miurar el missatge en entorns relacionats amb
viatges, escapades, recomanacions de destinacions turistiques que fomentin l'engatiament. A fravés del
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mitji Imprés, selecciona alguns titols de tematica aff als viatges | també amb Ia intencié d'impactar en
moments clau, proposa invertir en cercadors, per arribar a usuaris amb intenclé real de viatjar,

Valoracié: excel-lent, [KI Media obté 24,5 punts

1.3. Coherincia de la proposta per tal de treure avantatge ¢'aquelis punts de contacts qua
afavorelxen les resarves directes de la destinacis.

Més enlla dels cercadors mencionats, per estar 2 prop del moment de cerca, no dedica més atencid en
afavorlr les reserves. La trla del producte Demand Gen, de Google ens podrla apropar, perd aquesta
estratégia de Google ens #judariz més a generar Interds | notorietat, No esth pensada tant per les
conwversions com per etapes anteriors del funnel. Tot | aixbd, és unz propasta encertada per a Lielda en
aquests momeants. Amb tot, trobem a faltar algun punt de contacte que trabalii més en reserves directes.

Valoracld: correcta, 1Kl Madia obté 8,75 punits

2. Visié global | continuitat del discurs durant tota la proposta.
2.1, Visib glohal a {'hora d"estructurar la proposta com un tot, on cada part ¢4 la seva funcld
en el full de ruta i queda integrada.

El document presenta una estructura neta i clara, amb capitols ordenats, bastant esquematics, que
responen als blocs: andlisi del target group, objectius, esiratagia | planificacia. Cada part esta vinculada
amb Fanterior | aporta al relat general de la proposta.

Valoracié: excel-lent, IK! Media obté 20 punts

2.2. Continuitat dei discurs amb un eix clar que vertebra la proposta des de t'exploracié de’
" dades fins a MFavaluacld det resultat firal,

L'eix de I'estratdgia podria ser "reach efectiu X video first X notive®, que és més una conviceio i s'utllitza
com [aférmula de 'estrategia. El reach efectiv és arribar bé als farget groups, fent que et recordin, Video
First és utilitzar aquest format sempre que s pugul, Incls en 'exterior, per tractar de transmetre millor
el desti turistic Lleida. Notive ésinfiltrar-se en els recorreguts dels piiblics objectiv. L'eix apareix diverses
vegades, peré no es desplega al llarg de la proposta com un il conductor. Alxb fa que el document sigui
stlid thenicament perd menys memorable estratégicament.

Valoracié: notable, 1Kl Media obté 15 punts

3, Claredst ] concredié de fa presentacld.
3.1. Claredat a I'hora de presentar I'exercici d'estratégia i planificacis, amb un ordre en
Yexposicid de la Informacié que parmeti Ia comprensi6 d'aquest.
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Utilitzen portades que inicien els apartats | titels que comencen ublcant-te en l'apartat on et trobes
afegint informacié addicions), L'ordre és prou uniforme | entenedor | la presentacio és clara | tieta, El
que sf gue no son adequades son les dissonancies farmals detectades: afgun titol o subtitol desplagats
respecte a ls seva seccld, un "Ueida" on hauria de dir "Parls”, un "Ajuntament de Lleida" en comptes de
“patronat de Turisme de ia Diputacid de Lieida", a la portada.

Valoracié: correcta, 1Kl Media obté 9 punts

3.2, Concreeid de [l informacié aportada per tal que la presentacid sigul concisa |
antenedora.

Vextensid del document s'adequa totalment a les necessitats. El fet que e contingut sigul forga visual,
se centri en 1a matéria | eviti redundancies, ajuda molt a I'hora de seguir el fil i entendre |a propesta.

Valoracld: exceldent, K] Media obté 12 punts

4. PLANIFICACIO
4.1, Mix de mitjans i distrlbucié de pressupost adequat, enlinla amb les bases estratégiques
definides com a punt de partida.

El mix de mitjans combina digitals (molt presents amb un 529) amb axterlor (25%), que també és digital
en part, revistes (15%) 1 TV {Netfllx} {8%). E! ventall no s tan extens com en altres propostes, com 1a de
Medialog o ia de Nothingad, ja que en llac d'estructurar ka planificacté a partir de canals especficament
pensats per a cadascun dels grups objettiu, es manté una estratégia compartida per aprofitar els
mateiXos punts de contacte, aplicant criteris de segmentaclé temitica i ¢s de la teenalogia, per
difsrenciar Fimpacte segons el piblic.

El mitji exterior el destina a Paris f sud de Franga -contretament a tiutats com MarsellafAix, Montpeilier
i Toulouse- gue &s encertat. A la resta de mitjans s'actuaria amb abast nacional.

Tanmateix, s troba a faltar una planificacid més adaptada a les especificitats de cadascun dels dos target
groups definits al brifing, aixi com un amfasi més clar en aquells punts de contacte que podrien afavorir
la conversié directa i les reserves a |3 destinatié.

Valoracié: notable, IKi Media obié 44,63 punts

4.2, Desenvolupament tictic adient a I'hora de seleccionar els suporis que vehicularan els
missatges cap als piiblics cbjectius definits.

En ef mitjh exterior selecciona el metro de Parfs | combina digital amb cartellerla estatica, en el sud de
Franga suma diversos suporis com estaclons o centres comercials gestionats mitjangant compra
programatica. En revistes tria una série de titols que s'adeqien al grup de séniors, cosa que resuita
pertinent, a banda de triar especiaiitzades en viatges. Es proposen Meta i el producte Demand GEN de
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google, amb la combinacié d'ublcacions que fa la matelxa plataforma, buscant als resultats. £ trien
Youtuke | TikTok per difondre videos, a banda de Netflix, plataforma on es comprarien impressions
segmentant per tipclogia de contingut.

El desenvolupament tactic és globalment adequat, perd es constata la manca d'Informacid de [a baixada
3 suports com ara un ranquing de revistes per comprandre per qui shan triat unes capgaleres i se n’han
descartat d'altres, com fan altres propastes com la de Medialog o la de Nothingad.

Valoracié: notable, IKI Media obté 44,63 punis

4.3, Recomanaclé pel que fa a formats, Justificada pels abjectius qus es marquen al brifing.

$'ha anat triant formats adients, De vegades no es tenen las proporcions, per ser programatics &
productes tancats que s'optimitzen en funcié de rendiment, Tanmataix, en el mitj3 imprés, en revistes,
s concreta I'us del forrmat de pigina sencera, indicant els emplagaments, i en alguns suports shi preveu
ubicacid preferent, la gual cosa reforga la visibilitat,

El format de TikTok és molt encertat: TikTok Creator Exchange, Ja que vincula Ara Lleida a creadors de
contingut de viatges i escapades, faciiitant una conrex1é més natural i emocional amb Faudiendia.

Valoracid: excel-lent, 1K) Media obté 25,5 punts

4.4, petaii de la temporaiitat de la campanya adequada | fonamentada d'acord amb els
objectivs.

IKI Media proposa fer dues fases de campanya, la primera durant malg i juny {notorietat i lmatée] ila
segona durant setembre § octubre (engogement i visibilitat). Ara bé, des del punt de vista de la
planificacid, ambdues fases presenten una distribucié forga simitar pel que fa a canals i suports,

Malgrat aguest plantejament, fa part de Demiand GEN | Meta es mantenen actives a larg de tot I'any,
inchis durant els mesos d'estiu. Aixd contravé el gue s"indica al brifing, on es demana especificament de
no utlitzar aquests mesos. En el cas de les revistes també hi ha algunes insercions planificades al juiiol
fagost, i que, per tant, tampoc 5'adeqilen.

D'altra banda, el calendari de festes lacals o naclonals franceses no s'han tingut en compte com en aitres
propostes.

Valoracio: correcta, IKI Media obté 12,75 punts

5. JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES
5.1. Apartaclé de dades a través de les fonts def mercat o d'estudls que ajudin a entendre
les decistons estratigigues o tictiques,

N SHaNA
- Cap Sorvsl Pramaa de PATRONAT DE TURIENS. Signa 2100542028 1427 21{05[2925‘{427
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A diferéncia de la resta de propostes, IKT Media utiliiza molt poques fonts © estudis per analitzar
Manguen ranquings que ajudin a entendre per qué es trien efs suports i quins altres es descarten. En
algun cas no menciona ka font que hi ha darvere sustentant {es xifres d'abast, com és et cas d'exterior o
revistes. Per tot aixd ne s'adequa tan bé com altres propostes.

Valoracid: correcta, Kl Media obté 18 punts

5.2. Presentacit dels resultats d'abast de la campanya adequats | encertats per comprendra
Ia repercussid que pot tenir aquesta, considerant els objectius espesificats en el brifing.
Propostes de seguiment | mesures correctores adlents pel tipus de campanya
prasentada.

Després d'una proposta.on la coneisié i 1a claredat 566 [a norma, gns mancaven unes dades clares d'abast
per entendre |a repercussio previsia. Pel mitja exterior s'aporten dades globals per segments de poblacié
i una frase amb un rombre minim de contactes. Amb la qual cosa, &5 complicat far-se una idea.

No se sap |3 font de les dades d'abast de revistes, ni el target group, que per fes dades semblaria el grup
de families [ ens mancaria el de séniors.

Pel que faa la resta de canals, les dades presentades s6n excessivament agregades, sense desglossament
per mitjans, fases o target groups. Aquesta manca d'especificitat dificutta 2 valoracid de I'adequacié de
[a proposta.

No hi ha propostes de seguiment i mesures correctores per entendre nuin seria el funcionament
d'aquesta part de |a gestid de la campanya.

Valoracit: insuficient, iK! Matlia obté 13,5 punts
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CAPACITAT ESTRATEGICA

1, Coherkncia de la proposta amb els objectius marcats,
1.1. Coheréncia de 1a proposta a I'hora de coniixer els dos paiblics potencials mareats en el
brifing, definirsios acuradament per tal de buscar els punts de contacte adequats per
impactar-los espectficament.

La proposta de Medialog reaiitza una segmentacié precisa dels dos piblics ehjectiv del brifing, amb
dades quantltatives i insights qualitatius. L’analisi del consum de mitjans per a cada grup és exhaustiva
 ben documentada, amb Ia font Kantar, identifiguen en quins punts de contacte convergeixen i en quins
divergaixen ambdds grups de poblacid. Amb zixd pren la dedsléa'de muntar un elx de campanya Gnic,
perd aplicant punts de contacte forga diferents per a cada target group | munta un consumer fourney
per veure per quines fases passen els viatgers potencials | amb quins mitjans els pot anar impactant, Les
conclusions s'apliguen durant tota la proposta.

Aporta una analist molt compieta de com #s el viatger francds. A banda dels inputs que ja hem vist a
altres estratégies, com l'anticipacid en la reserva | altres aspectes, aprofundeix en tipclogles da viatger,
t aprofundeix molt en com és el viatger francés que visita Catalunya,

Per tal de maximitzar a visibllitat de les campanyes, igual que fan [a totalitat d'agéncies, en alguns
mitjans actuen o reforcen per arees amb més poblacia; Paris lle de Feance, Languedoc Roussillion, Midi
Pyréndes, o aress clau per Lleida.

Valoracid: excel-lent, Medialog obté 28 punts

1.2, Coherdncla de 1a proposta per aconseguir vistbilitat en els mitjans, suporis i moments
de cerca d'escapades, treballant per millorar la posicis de fa destinacis en el top of mind
del visitant potenclal.

Treballa amb precisid la vinculacié de la campanya als moments de consulta de possibles escapades,
Juguen amb el concepte creatiu de "pausa”, tant per definir el moment propi de l'escapada {que pera
cada target group té un significat diferent) com per aquell moment de "pausa® quan estas consumint
mitjans wranquil-lament | és bon moment per buscar Ia teva escapada. Volen Impactar en aguests
moments de cerca i en entorns on es parli de viatges. Aprofiten la recerca activa estant presents a
cercadors, seleccionen aquells tiols especialitzats en viatges | escapades, webs | blogs, incorporant
anuncls nadius | bronded content de Ueide per integrar-se de manera natural en I"experiéncia
d’Infarmacid de ['usuar], envoltat pel contingut afi dels mitjans.

Valoracks: excellent, Madialog obté 24,5 punts

1.3. Coherdncia de la proposta per tal de treure avantatge ¢’aquefls punts de contacte que
afavoreheen les reserves directes de la destinacié,
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Medizlog aplica el demanat en el brifing, on es demana treure avantatge d'aquells punts de contacte
que poden afavorir les reserves directes. A través dels suports més adients, aquelis suparts que
s'utilitzen precisament per contractar viatges. Planteja la utifitzacio de mitjans propis de les agéncies de
viatge ontine {OTA's}) 1 plataformes de viatges on es fan reserves d'hotelstransports | tot el refaclonat
amb aguest mén, com ara Logitravel, Lastminut, Expedia o Hotels.com, fent un bon desplegament de
tictiques orientades a conversié. També proposen ser-hi present en gules de viatge online, on pots
organitzar el viatge i contractar-lo én poes oics.

Valoraci: excel-lent, Medialog obté 17,5 punts

2. Visi6 global i continuitat del discurs durant tota la proposta,
2.1. Visi6 global a I'hora destructurar la proposta com un tot, on cada part té fa seva funcié
en el full de ruta i queda Integrada.

La proposta estd articuiada com una narracié coherent, construida de manera seqiiencial i togica,
Iniclant-se amb Fanalisi dels pablics objectiu i del mercat, per passar després a les fases d'estratégia,
planificacid i resultats. Els apartats tenen un paper clar i estan connectats. La de Medizlog ésunadeles
presentacions més ordenades | més completes.

Valoracid: excellent, Medialog obtd 20 punts

2.2. Continuftat del discurs amb un eix clar gue vertebra la proposta des de Fexploracis de
dades fins a l'avatuacié del resultat final.

L'eix de Ja proposta de Medialog gira al voltant del concepte d'“escapada/pausa” entés tant des de la
perspectiva de Pexperiéncia del viatge com del moment da consum de mitjans. Aquest concepte servelx
per construir una narrativa que acompanya tota la proposta | ajuda a connectar els diferents elements
estratégics i tictics. Aquesta idea sintrodueix en la part inicial de Pestratigla | és present al llarg del
document, estrizcturant els missatges, la seteceid de canals i formats, i flns i tot fa justificacid de les fases
de 1a campanya. Aquest fil conductar és diferenctador i f2 que la proposta sigul més facil de seguir,

Valoracld: excel-lent, Mediafop obté 20 punts

3. Claredati concrecié de la presentacid,
3.1. Claredat a 'hora de presentar Fexercidl d'estratigia | planificacid, amb wun ordre en
Y'exposicia de 1a informacis que parmeti la comprensid d'aquest.

£l document t¢ una estructura molt clara, amb fases diferenclades, grifics, calendaris i esquemes
explicativs. Utilitza encapcalaments clars i un disseny grific que afavoreix la lectura, Els titols ajuden a
situar-se | fa jerarquia visuat parmet identiftcar facliment les seccions, La redaccid és planera | possibllita
la comprensid, encara que la informacié slgui extensa.
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Valoracid: excellent, Medialog obté 18 punts

3.2. Concredié de la informacid aportads per tal que la presentacid sipui coneisa i
entenedora,

El document de Medialog no és el més extens, perd Ja presenta una extensid constderable. Aguestvolum
de contingut no s'espera | &5 poc adeguat. Tot | aixd, el fet de separar en un annex moltes de les dades,
ranquings i grafics que shan emprat per prendre les decisions de mitjans, fa que el cos del document
sigui concls | rapid de seguir. No es detecien redundancies ni duplicacions.

Valoraclé: notable, Medialog abté 8 punts

4. PLANIFICACIS
4.1, Mix de mitfans i distribucié de pressupost adequat, en linia amb les bases astratégiques
definides com a punt de partida.

La proposta assigna una combinacié de mitjans amb pasos diferents per a cada target group,
especialment en la seleccld de formats | canals, perd també en el pes entre les dues onades, ja que les
vacances escolars i festes laborals els afecta de manera diferent, cosa que evidencia que hi ha hagut una
feina prévia d’identificacié de comportaments.

Presenta un mix de mitjans ampll. Una part important es destina als canals digitals [46,5%), on s'Inclouen
tictiques com I"is de cercadors, preséncia en OTA's, portals de viatge | xarxes socials. | els combina amb
televisid (25%), exterior (13%), revistes especlatitzades {12%) | cinema (3,5%). Depenent de la fase | det
grup objectiu va distribuint les inversions en el calendari i va seleccionant uns mitjans o uns altres.

Valoracié: excel-lent, Mediglog obté 59,5 punts

4.2. Desenvolupament tactic adient a 'hora de selecclonar efs suports qua vehicularan als
missatges cap als publics objectius definits.

La planificacid de cadascun dels mitjans estd pensadz [ treballada al detall, amb aportacit de dades que
Justifiquen la seleccid.

Amb dues cadenes de TV liders, com s6n TF1 i France TV combina fes dues modalitats CTV | lineal, En el
terreny del digital | 8n concret quan planifica Wehs, prioritza {2 col'laboracié amb uns quants thols
emblematics 1 de pes, que es poden complementar entre i, com son Cap Catalogne, Petit Futé, Natlonal
Geographic | FT1. Sempre que es pot, es té presénciaen paper, ja que ef que fa és entrar en tot Funivers
d'aquests suports: la web, el blog, la revista, els perfils soclals, Femaifing, ete,

Fa una seleccié ampla de plataformes: Instagram, Facehook i Youtube, TikTok pensada pels pares i els
fills de les famflies, Snapchat, d'alta penetracié a Franga o X (pensada per esdeveniments concrets §
noticies). Combina els formats visuals més usuals amb propastes de generacid de continguts, Integracid
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de contingut, testimonis, generacid de leads, etc. En Exterior se seleccionen Mupis en Metro, bus,
tanques de gran format, pantalles al tramvia, pirquings o centres comercials, lotalitzat al sud de Franga,
Suports de revistes en trohem especialitzats | pensats per a cada target group.

Pel que fa a OTAS, escull uns players de pes, amb agéncies liders del sector, per fer rol-faboradions ad
hoc.

Valoracit: axcel-lent, Medialog obté 59,5 punts

4,3. Recomanacté pe! que fa a formats, Justificada pels objectius que es marquen al brifing.

£ una proposta 360 no només per la quantitat de tecles gue toca guan parlem de mitjans | suports, sind
també pal que fa a formats proposats, de vegades "fets a mida”. A televisié proposa el patrocini de Le
Meteo per zones, en les drees d'interés, per treballar 'awareness de forma continuada, En el territori
de les OTAS es tracta de col-laboracions especials amb utilitzaci6 dels seus perfils | de la seva data per
segmentar ef piiblic d'Interés que ha estat a les seves webs per després tomar a impactar-lo quan estd
navegant per altres sites i afavorint aixi el retorn i la reserva del viatge,

Al mitid diglhtal, aposta per formats audiovisuzls a plataformes com YouTube, Meta o TikTok, amb
cantinguts de curta | Harga durada, ajustats al moment del funnel. També proposa Vs d'anuncis nadius
en portals afins a viatges, refor¢ant la Integractd en 'entorn de consulta del viatger.

En revistes rombina pagines amb redaccionals.

Valoracid: excel-lent, Medialog obté 25,5 punts

4.4, Detall de la temporalitat de la campanya adequada | fonamentada d'acord amb els
objectlus.

Medialog organitza el calendari en fases atenent al customer journey que presenta al principt de!
document, Proposa dues fases: Awareness | Consideracif. Una aportacié diferencial respecte 2 Ia resta
d'agéncies €5 Vesforg de Medialog per adaptar el missatge als "moments de maxima receptivitat”,
recollits en el seu mapa de calendaritzacié | alineats amb s fase d'inspiracio 1 cerca activa, Aquest
plantejament és molt refinat perqué entra af detall tictic fent una connexid entre dades, timing 1 seleccié
de canals. Fls perfodes d'anticipacld en la reserva els modulen segons la temporada, segons fafluéncia
de visitants de cada mes, segons sl viatgen en avid o en un altre transpost,

El calendari on es desenvolupen les dues cnades deixa entremig tot 'estiu 1 ubica els mitjans i suports
en funcié de tots aquests criterls més les vacances escolars i els festius francesos. Cercadars és I'nic
suport que es manté durant 'estiu, motivat per un tema de rendiment, per no perdre ¢l quality score,
amb una inversig minimitzada.

Valoracld: excel-lent, Medialog obté 25.5 punts
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5. JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES
8.1, Aporiacié de dades a través de Tes fonts del mercat o d'estudis que ajudin 2 entendre
les daclsions estratdgiques o tictiques.

No és I'empresa que més fants de dades o estudis utilitza, perd totes elles tenen un sentit i I'ajuden a
justificar les declsions estratiégiques o tactigues, Anafitza molts aspactes abans de tracar lestratdgla,
tom els visttants de Franca a Catalunya, amb les dades extretes estableix tres tipologies que li serveixen
per planificar | diversos insights que aplica en I'estratdgia, En I'annex hi ha ranquings de tots 2is mitjans
especificant la font de dades| el grup de poblacié al qual fan referéncia,

Valoracis: excelent, Medialog obté 36 punts

5.2, Presentacit dels resultats d'abast de la campanya adequats | encartats per comprendre
la repercussld que pot tenir aguesta, considerant els objectius especificats en el brifing,
Propostes de seguiment | mesures correctores adients pel tHpus de campanya
presentada.

Medialog és "agéncia que més detall aporta en les estimacions de resultats, presentant una analisi molt
desglossada per mitjans, canals i piblics. Oferaix xifres globals | parcials, discriminades per cadascun
dels dos target groups. $’hi poeden veure Impressions, cohertures, 0TS | GR? per torget, a més
d'Indicaders com 'abast totat | la contribucié de cada mit] en ef mix.

Aquest nivel de detall permet comprendre i’abast potencial i [a Incidéncla prevista de la campanya, en
lihia amb els objectius del brifing. També fa estimacfons comparatives i justificacions coherents amb els
plantejaments pravis de la proposta.

Pel que fa a tes mesures correctores i de segulment, s'inclou un apartat especffic on es proposen KPis,
sistemes de seguiment continu i eventuals adaptacions del pla, mostrant una orientacio clara cap a la
monltoratge | 'optimitzacié de resultats durant Fexecucld de la campanya, Aquest punt, que en altres
propostes apareix de manera molt genérica {o no apareix), aqul estd ben desenvolupat.

Valoracid: excel-lent, Meadialog obté 54 punts
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Emprasa: NOTHINGAD COMUNICACHS, S.1.

CAPACITAT ESTRATEGICA

1. Coheréncia de la proposta amb els ohjectins marcats.
1.1. Coherimcia de 1a proposta & I'hora de conéixer els dos pdblics potenclals marcats en el
brifing, definirdos acuradament per tal de buscar els punts de contacte adequats per
impactar-los especificament.

Nothingad té molt clar que ha de segmentar els dos target groups i diferenciar-los. Els quantifica i, en e
cas del grup de Senifor, després el va desgranant fins a arribar al “senior actiu®, per exemple. Utilitza
fonts com INSEE, GWI i dades demografiques per caracteritzar amb detall els perdils. Aporta analisi
dInteressas, habits de consem, habits de viaiges, decisions de viatges 1 canals afins. La proposta vincula
aquesta caracteritzacié amb punis de contacta, Construelx el customer journey per cadascur: dels dos
target groups i li serveix per acabar de decidir Ja tombinacio de mitjans.

Explora gecgrificament les arees de Franga més properes & Lleida bastant a fonsifs una classificadit del
tipus d'escapada segons la distancia i la comunicacié dels transports disponibles: regionals, rapides i
internacionals.

Per tal d'aconseguir visibilitat i maximitzar resuftats, estableix les ciutats principals en les quals
comunicard especialment {per proximitat, comunizacions 1 per volum poblacional): Parls, Toulouse,
Montpellier, Perpignan, Lyon, Marseille, Narbonne i Bourdeus.

Valoraci: excel-lent, Nothingad obté 28 punts

1.2. Coheréncia de la proposta per sconseguir visibilitat en els mitjans, suports | maments
de cerca d'escapades, treballant per millorar la posicié de la destinacid en el fop of mind
del visitant potenclal.

Per impactar al target group en aquells moments d'insplracié o de cerca de possibles escapades utiltza
canals afing a I'oci, els viatges, escapades, estils de vida, gastronomia, a través de sitesi portals en digital
o ravistes especialitzades en el mitj3 imprés de manera eoherent i ajustada als objectius del brifing. Ne
se |l escapa la importancia dels cercadors a ['hara de generar transit en us moment sensible de la cerca
de viatges ni de la intelligéncia contextual per servir 'anunci en entorns afins amb I3 publicitat
programatica.

Valoracié: excel-lant, Nothingad obté 24,5 punts

1.3, Coheréncla de Ia prapasta per tal de treure avantatge d'aquells punts de contacte que
afavoreixen les reserves directes de la destinacid,

S1 que té en compte aguells punts de contacte més direcies per afavorir {es reserves, tria suports de
companyies adries, Air Nostrum i OTAs, opodo.ir, porials de viatges, etc. S'apunta cap 2 la conversié
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proposant el praducta PMAX de Google, que mostra els anuncis a tots eis canals de Google i es podria
arribar a enfocar en resultats (performance). Proposen comengar amb campanya nacional i, en funcld
de rendiment per zones, anar optimizant per incidir en aquelles amb millor resultat. £s una bona
férmula per confirmar si aquelles regions triades par proximitat § comunicacions sén precisament les
que millors resultats cbtenen.

Valoracié: excel-fent, Nothingad obté 17,5 punts

2. Visld global | continuftat del discurs durant tota fa proposta.
2.1, Visié giobal 3 'hora d'estructurar la propasta com un tot, on cada part t& ia seva funclé
en el full de ruta i queda integrada.

Abans de tragar Festratégia analitza els reptes que hi ha per 2 Ara Lieida, davant el mercat franchs,
Després entra en el mercat Francds, els tipus de viatge, els interessos del target group, consum de
mitjans, etc, Cacla part en té un perqué | un sentlt, ja que més tard s'aplica tot o quasi tot. L'explicacié
de les fases del funnel, que apareix dins de I'apartat de digital | que és moit entcertada, haguds estat bé
2 l'apartat d'estratégia glohal, per veure on s'ubicarien efs altres mithans i suports en el funnel. Perd en
linies generals presenta una estructura consistent,

Valoracié: notable, Nothingad obté 15 punts

2.2. Continuitat del discurs amb un eix dar que vertabra la proposta des de I'exploracid d=
dades fins 2 favaluacié del resultat final.

Nothingad articula tota la proposta a partir d"un elx estratéglc que refaciona els Interessos del pliblic
objectiv amb l'oferta de Ueida, desenvalupant-o des de Panalisi Inicial fins a P'execucis | rasyltats.
Aquest fli conductor és clar, ben argumentat i coherant, Al voltant d'aquest eix fonamenten la proposta
a través del multicanal (perqui el missatge arribi a Pindividu per diferents bandes) i I'enfocament en
arees, Volen aprofitar cada canal, suport o format efectiu, | per aixd volen assegurar la visibiltat
prioritzant zones,

Valoracid: excel-ent, Nothingad obté 20 punts

3. Claredat | concrecid de la presentscid,
3.1. Clasedat a I'hora de presentar I'exercicl d'estratigia 3 planificacis, amb un ordre sn
Fexposicié de lainformacié que permeti fa comprensié d*aquest.

Segueix un ordre | tanca temes amb contlusions, per exemple, després de tota Ianalitica inlcial, fa un
full amb les conclusions principals I confirma que Lisida té melt mercat a Franga.

Pel que fa als titols, de vegades podrien ser subtitols | mancarla una mica més d'informacid per saher en
tot moment en quina fase del desenvalupament def document ens trobem, si és a Festratdgia, a la
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planificatié, ete. A banda, manga un mateix stil pals titols, alguns sén tipus "perqué apostar per la TV
tonnectada?, o "CQuines plataformes?", que anirien bé com 2 subtitols i entendre dins de quin apartat
estem. L'ordre no sempre funclona, a vegades se'n va a un altre tema § després torna. No sempre
segueliXen una mateixa estrictura per presaniar, per exemple, presentant Disney+ no hi ha l'apartat
navantatges” i, en canvi, presentant Prime, sf. O presentant las xarxes socials, cadascuna es fa amb una
estructura diferent.

Tot | aixd, no és que no sigul satisfactorl, perd altres licitadors presenten una organitzacio més rigorosa
| astandarditzada dels continguts.

Valoratié: notable, Nothingad ohté 13,5 punts

3.2, Concrecid de la informacié aporiada per a2l que la presentacid sigui concisa i
entenedora.

Manca de concreckd de vegades amb apartats com “com descobreixen les Imargques” que s'escapen del
tema ohjecte del contracte. Al Harg del document es detecta certa repeticio, Algunes idees es presenten
més d'un cop, amb redaccions similars Linelds hi ha paragrafs duplicats paraula a paraula, coma la pagina
67, el contingut del qual &5 la repeticié de la paglna anterior. En general, hi ha molta densitat de text.

Valoracié: correcta, Nothingad obté 6 punts

4. PLANIFICACIO
4.1. Mix de mitjans i distribucié de prassupost adequat, en Iinia amb les bases estratégiques
definides com a punt de partlda.

Analitza les fonts d'inspiracié dels target groups a 'hora de buscar viatges i ho enllaga b amb |a seleccid
de mitfans.

La planificacid de Mothingad té melt de digital, Amb nimeros rodons, el 40% de la inversié se'n va al
mitja digital, ja que comptem la ridio digital. Certament, estd molt repartit entre diferents thctiques:
sites generalistes, sites families, sites turlsme/viatges, programatica, influencers, xarxes socials, radio
digltal i cercadors, buscant amb abxi el fet de cabrir els diversos objectius plantejats. Si sumem ef 14%
de la Inversid en el mitja exterior, que també és digital, estem parlant d'un 54%. La televisio s'emporta
1n 30%, mentre que el mitja imprés, amb premisa t revistes s'ermporta el 16%. E repartiment estd alineat
amb objectius i estratégla i considerem gque pot sef un mix optim.

Valoracid: excel-lent, Nothingad obté 59,5 punts

4.2. Desenvolupament tactic adiént a I'hora de seleccionar els suports gue vehlcularan els
missatges cap als pablics ohjectius definits.
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Recomana un ventall de suports ampli, intagrant diverses tipologies dintre de cads mitja: lineal |
connectada a TV, diaris generalisies reglonals | revistes especialitzades en tot el mén dels viaiges,
escapades, outddor, aventura en el mitjé imprés, sites generalistes 1 més verticals (familiars, d'oci, et}
&n digital display. En Google ads entrarien tats els preductes d'aquesta plataforma i hi ha bones
explicacions de com s'organitzaria la compra, les paraules clay, els grups d'anuncls per a cada target
group, | altres detalls. En xarxes soclals tria les principals | tenen un pes o altre depenent del target
group.

La proposta aporta tota mena de dades guantitatives | qualitatives que donen suport a la seleccld dals
suports, fent s de rinquings d’audiéncia,

Trla suports que segueixen Iz linla marcada a estratégia, per exemple, tria France 3, dlaris generalistes
regionals | suports digitals d'exterior perqué i permeten segmentar f anar a les zones de Franca que
recomana per proximitat § comunicacions amb Ueida. Planteja 'accié d¥nfluencers encertadament
pergu detecta que pe! target group farnilies sén una font d'inspiracid a I'hara de viatjard perqud entlaga
amh el diagndstic infcial, guan afinmen que els turistes francesos no tenen Lleida en el seu top of mind,
trobant una mare viatgera i una familia que viatja en furgoneta, encaixant amb dos tipus de familles
viatgeres i amb un nambre considerable de seguidors.

Destaguem la idea de lligar {'exterior digltat amb impactes als mobils, per fer retargeting transversal,
amb la utlliczacid de codis OR.

Valoracld: excelent, Nothingad obté 59,5 punts

4.3, Recomanacié pel que fa a formats, justificada pels obectius gue &3 marquen al brifing.

Utlliza adientment formats com redacclonals en les revistes especialitzades, branded content en sites
vinculats al man dels viatges | les escapades o videos de itarga durada a Youtube. Quan les fonts |i ho
permeten, s'observa una tasca acurada d'analisl sobre eflchcia dels formats en funcié dels poblics
objectiu. Par exemple, es detecta que els séniors tenen majorinteraccld amb formats llargs 1 Informatius
mentre gue lés famflies son receptives a continguts inspiradors visuals.

Les planificacions quasi sempre estan prou detaliades, algunes malt, com la de display digital, on ha
facilitat el detall d"2ild que faria a cada site, alguns d'ells amb formats display perd altres amb branded
content | Inclis amb utilitzacid dels perflis propis dels suports a les xarxes socials per amplificar el
missatge.

En definitiva, baixada al detalf dels formats esta ben resolta.

Valoracld: excel-ient, Nothingad obté 25,5 punts

A.4. Detall de la temporalitat de la campanya adequada i fonamentads d'acord amb els
objectius.
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La temporalitst esta absolutament afineada amb el brifing: evita els mesos d’estiy, planifica segons
calendaris escolars francesos {zones A, B 1 €), amb accions esglaonades, estabiint el calendari per onades:
Gener-Hivern, Marg-Primavera | Setembre-Tardor. Cada onada relacionada amb els periodes de
vacances escolars o les festes franceses.

Valoracié: excel-lent, Nothingad obté 25,5 punis

5. JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES
5.1. Aportacié de dades a través de les fonts del mercat o d'estudis que ajudin a entendre
les decisions estratdgiques o tictiques.

Al flarg del document van presentant dades, sigyl per fer una diagnosi del furisme de Lleida al mercat
francés, sigui per aportar un rinquing de suports. En tot moment busquen recursos per acompanyar la
proposta a cada pas, com ara la font fustWatch per comparar volums de VOD, La font ACPM per obtenir
rinquings de premsa i revistes, IPSOS per 'O0H, GFK pel ranking de sites, Kantar Media per lainteraccio
amb tipus de formats, etc. Algunes vegades no detellen la font a peu de pigina, cosa que és molt dtil,
perd quasi sempre ho fan o apareix en Iz pagina segilent.

Valoracié: excel-ient, Nothingad obté 36 punts

5.2. Presentacid dels vesultats d'abast de la campanya adeguats | encertats per comprendre
1a repercussid que pot tenir aquesta, considerant els objectivs especificats an el brifing.
Propostes de saguiment | mesures correctores adients pel tlpus de campanys
presentada.

Les avaluacions no sempre son dal tot correctes, ja que, quan na dispasa de la informacic referida als
dos target groups, busca la dada del grup individus de 16+, perd shauria d'especificar. De vegades
s‘acaben barrejant i no sén correctes en las avaluacions de TV, en els 075 no quadrarien amb els GRP's
i la cobertura que es presenten.

Les impressions de DOOH s'entén que son les impressions servides, mentre que les vistes serien
inferiors, mancaria explicar-ho,

£n 'avaluacis digital mancaria saher qué inclou de tats els suports i tipologies que es presenten en el
document donat que els resultats parcials de fes diferents partides sumats no coincideixen amb e total
Impresslons. Sobta el nombre de views, donat que, respecte a les irnpressions, serien entorn un 87%,
perd la xifra &5 molt elevada tenint en compte qua hi ha molts més formats, a banda de video. També
sobte ol nombire d'impressions en Audip digital, molt elevat tenint en compte els alires pardmetres. En
certs moments també es troba a falter totals (d'impressions o d'insercions) en els quadres de
planificactd, per fer-se una idea de 'abast.

Nothingad presenta proposta de segulment, d'optimitzacio i informes.

Valoracié; correcta, Nothingad obté 27 punts
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E : REBOLD StU.

En fa documentacié del sobre B de Vempresa REBOLD MARKETING, SLU, a les pagines 77, 78 [ 79 dela
presentacio de 'estratégia del Patronat de Turisme, s'observa qus s'hi inclouen praus unitaris depm, cpv
i cpe? de canals com Meta b TikTok, els quals str susceptibles de valaracid en Foferta econdmica d'acord
amb els criterls automitics de valoracid objectiva establerts en els plecs de a licitacto.

Aquesta evidéntla podria contravenir la clusula 23 def PCAP (pag. 40): “En aquest cas, |a inclusié en el
Sebre B de F'oferta econdmica, aixf com de qualsevol informacié de Poferta de caricter rellevant
avaluable de forma automética i que, per tant, s’ha d'incloure en el sobre C, comportara Fexclusit de
Yempresa licitadors, quan es vulneri al secret de les ofertes o el deure de no tenir coneixement del
contingut de fa documentacié relativa als criteris de valoracié objectiva abans de fa relativa als criterls
de valoracié subjectiva®.

S'eleva la qllestié a la Mesa perque decideixi sobre Ja possible exclusié del licitador del procediment, |
es vaiora la proposta presentada a continuacld,

CAPACITAT ESTRATEGICA

1. Coherbncia de I proposta amb els objectius marcats,
1.1. Coherdncia de la praposta a I'hora de conaixer efs dos piblics potendals marcats en el
brifing, definir-Jos acuradament per ta) de buscar els punts de contacte adequats per
impactar-los especificament.

Rebold segmenta els dos piiblics objectiu —families amb fills T séniars— partint de dades com TG Kantar
i YouGov Profiles. Proporciona dades demaografiques, comportaments | interessos de cadascun dels dos
Brups | els assocla & perfils concrets de vistgers: "Familier” | "senior”. Uandlisi es complements amb
informacions sobire habits de reserva i infludncies en fa decisié de viatge, Ara bé, les edats dels perfils
no es mantenen durant l'exercici, en diferents seccions s’observen variaclons. Per exemple, en el cas de
las families, s'opta per segmentar a partir de Fedat dels pragenitors més que no pas dels fills, i en alguns
punts els senior es defineixen a partir dels 54 o 55 anys, en algun cas s'ha fet un target group de 35 a 64
anys (pagines 61 a 63), en llac del lindar habitual dels §5 anys. No sabem si atén una qliestl5 de segments
establerts pels mateixos suports o serlen contrapropostes de target group,

A partir de criteris de volum de poblaclé i potencial com a visitant, Rebold determina una distribuclé
pressupostiria del 60% per al target group famfiles i un 40% per al target senjor.

Arnb aquest pressupost repartit, aplica I'is de la techologia per fer una assignacid de punts de contacte
per a cada grup, tenint en compte afinitats | canals de consum. La proposta inclou Insights clau per a

1 CPM: Cost per mil impressions en €.
CPV: Cost per vislonaten €.
CPL: Cost percliten €,
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cada segment, com ara &i rol insplrador de lesxarxes socials per families o fa iImportancia del contingut
informatiu pels séniors.

Malgrat aixd, sorprén que ef resultat final comportd practicament el mateix mix de mitjans per a tots dos
grups, a excepcit de ba inclusit de radio digital per al public sénior i ' influencers per a! public families.
A més, 1a totalitat dels suports selecclonats pertanyen a {"ambit digital, sense cap inclusié de mitjans
offline.

En aquest punt caldria tenir més informacid, saber si 'elna ha comptat amb la possibilitat de triar
qualsevel mit}a, ja gue, segons el consum de mitjans detallat en 'analisi prévia, el tortget senfor és molt
consumidor da TV 1 t& forga afinitat en diads i radio. D st s'ha partit dels mitjans digitals per temes de
rendibilitat | hormogeneitzacid thctiva.

Geograficament, identifica les ciutats prioritaries amb més potencial dins Franga per fer reforgos, Paris,
Lyon, Taulose, Lille  Estrashurg. No obstant alxd, com ja succealx en altres propostes corm ta &'IKI Media,
aquesta seleccié no s'acormpanya d'una justificacié analftica conereta més enlid de la densitat
demogrifica dels grups objectiu.

Valoracit: notable, Rebold obté 21 punts

1.2. Coherdncia de |a proposta per aconseguir visibilitat en el mitjans, suports i moments
de cerca d'escapades, treballant per millorar la posici6 de 1a destinacié en el top of mind
dei visitant potencial.

La proposta de Rebold incorpora de marnera encertada una estratdgia orientada a connectar amb el
pliblic objectiv en moments de consulta i inspiracié per viatjar. Fa s de canals afins com cercadors,
portals de viatges, xarxes soclals i mitjans espedalitzats en escapades i tirteme, reforgant el vinde amb
entorns propicis per a la planificacio de viatges.

Un punt molk adient és Ja Integracio del branded content i els formats nadius en les gules de viatges,
espals on {usuari es troba activament explorant apeions de destinacid, També destaca s de la fa
contextual | les whitefist, que permeten amplificar 1a preséncia en espais editorials afins.

Valoracié; excel-lent, Rebold obté 24,5 punts

1.3, Coherincia de la proposta per tal de treure avantatge d’aqguells punts de contacte que
afavoreixen Jas reserves directes de fa destinacio.

{’estratégia no posa un émfasi especial en gls punts de contacte més ditectament orientats a Ta
conversié o a facilitar la reserva de la destinacid, tal com es planteja en el document de brifing.
Tanmately, incorpora Fis dels canals de Vecosistema Google amb Poblectiu de captar el tréflc 1 les
cerques generades a partir de les accions publicitaries, contribuint indirectoment a afavorlr la conversio.
Aixi mateix, cal remarcat 1 proposta de la gula de viatges Petit Futé | lonelyplanet.fr com portals que
faciliten les reserves de viatges.

valoracié: notable, Rebold obté 13,13 punts
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2. Visié global) continuitat del discurs durant tota la proposta.
2.1, Visié global a I'hora d'estructurar la proposta com un tot, on cada part té la seva funtld
en el full de nata | queda integrada.

Estructurat de manera seqiencial, l'exercici vé una part molt extensa d'exploracid de dades, del mercat
franeés | & seva prestnca a Espanya/Catelunya/Lielda, del forget group, caracteristiques
saclodemogrfiques |, sobretot, consum de mitjans, amb un alt nivell de detall. Per canalltzar tota
aquesta informaclé caldria sintetitzar les conglusions a Jus quals s'arviba de cada apartat | explicitar la
seva aplicacié —-o no— dins de I'estratégia proposada. |'estructura é bona, perd, de vegades manca
trobar utilitat { sentit a les dades, manca canalitzar la informaclé de cada apartat abans d'entrar en els
segients | recapitular tot ef que es va aprenent | que s'aplicara.

Valoraclé: notahie, Rebold obté 15 punts

2.2, Continuitat del discurs amb un elx clar gua vertebra la proposta des de Fexploracis de
dades fins a I'avaluacid del resultat final,

El fil cronoldglc contribuelx a desplegar la proposta amb idglca | coheréncla, perd manta un mare
discursiu explicito un concepte vertebrador que estructuri el relat de forma transversal, A diferénda de
les propostes de Medialog | Nothingad, que articulen la seva exposicid a partir d’un elx estratégic clar,
aquesta abséncla limita 1a capacitat de la presentacio per esdevenir memorable o diferencladora.

Valoracid: notable, Rebold obté 15 punts

3, Claredat icontreds de la presentaci,
3.1, Claredat a Fhora de presentar I'exercici d'estratbgia | planificacis, amb un ordre en
I'enposiclé da la Informacii que permeti la comprensié d'aquest.

La proposta presentada per Rebold fa un ts efectiu de la numeracié més una referéncia en cos de lletra
petit af'apartat, tom a eina de referéncla per estructurar els continguts, per damunt de Fds de titols o
subtitals, que no segueixen un criteri del tot homogent at llarg del document, L'estructura general
s'articula a partlr de tres grans hlocs, carament diferenciats mitjangant portades: "Presentacit de
Rebold”, “Proposta de campanya de mitjans” | “Per que Rebold®. £l bloc central, corresponent a Fexercici
d'estratdgia i planificacid, s'organitza Internament amb encapgalaments numerats | subdivisions {per
exemple, 2.1, 2.2, etc.}, cosa que facilita prou el seguiment dei document.

Valoracio: notable, Rebold obté 13,5 punts

3.2, Concrecld de In informatié aportada per ta) que |a presentacié sigui conclsa |
entsnedora,
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Uextensié de la de proposta per a la campanya de mitans es troba dins dels parametres adequats per a
un exercici d"aguestes caracteristiques. £n aquest sentit, Fempresa Rebold ha aconseguit estructurar el
contingut de manera adient, utilitzant recursos grafics que faciliten iz lectura § 'assimilaclé dels
continguts, sense caure en Mexcés de detall ni en la reiteraclé innecessaria. €l conjunt del document
manté un bon equilibri entre la precisio expositiva  1a informacid rellevant.

Valoracid: excellent, Rebold obté 12 punts

4. PLANIFICACIO
4.1, Mixde mitjans i distribucié de pressupost adequat, en linla amb les bases estratdgiques
definides com a punt de partida,

Proposa un mix de mitians per a cada targel group fent (s de la seva eina prapla 1SPD Compass, [a qual
té per finalitat construir fs combinacié aptima segons els dos target groups. Els Imputs sén: la
construtcié d'abast de cada miti en cada grup segons el nivell dfinversio disponible [ 1a freqiéncia
#ptima. | esta orientat a maximitzar I'abast, ampliar consumidars, notorfetat, cobertura i afinitat.

Aixd esta molt be, perd guan s’analitzen les corbes d"abast generades per 1SPD Compass, es detecta un
biaix en la seleccié de mitjans Inctosos en Fanalisi inicial, ja que aquesta es limita 3 Meta, TikTok, Display,
Video, TVC | DOOH, Aquesta limitacié condiclona la proposta de distribucié pressupostaria que se'n
deriva, la qual, 3 més, presenta diferéncies significatives respecte a 12 planificacld final realitzada.

En el target group Senior s'afegeix SEM, radio digital, emailing i portals. Tot i afegint, la proporeits dels
mitjans que ja tenfem, no sempre baixa o &5 proporcionat amb I3 primera tria sind que en alguns mitjans
puja. En el target group families passa una cosa simllar, s'afegelx SEM, emailing, portals 1 una gran
partida d'/influencers. La TV connectada no apareix en aquests darrers SOI1, en-canvl, després es planifica.
Al final de tot, en at detall del pla de mitjans, aquest SO torna a tenir diferencies que no s'acaben
d'explicar. Aquest fet genera certs interrogants i s'hauria de poder entendre.

En l'dptic final el 58% serlen suports digitals que funclonen de manera programitica, les xarxes socials
#emportarien un 29% entre formats estandard i influencers, la televisié connectada representa un 5%
la part de portals el 4% i emalling ef 4% restant.

Tot i aixd, el mix de mitjans resultant no ens sobta i és raonable, tot i que esperivem una mica més
denfocanment en les reserves | tenir en compte que ¢l target group seniprne és tan digital, estem parant
d'un pls totalment digital | programitic en la seva gran part, similar a la planificacié de UM, perd sense
cap pinzellada fora de digital.

Valoracia: notable, Rebold obté 44,63 punts

42. Desenvolupament tictic adient a 'hora de selecclonar els suports que vehicularan els
missatges cap als pablies objectius definits.
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En Fambit dels canals digitals programatics, la selectit de suports concrets que vehiculen els missatges
sovint es produeix de maners automatitzada. £n aquest ces, destaquem la capacitat de muntar tots els
canals programaétics com un ecosistema que es retroallmenta, aprofitant I'audidncia generada en un
tnitja per portar-la @ un alire. Trobem encertades les dues xarxes soclals, cadascuna més enfocada en
uh grup o en Faltre. També trobem encertades las dues plataformes an fer CTV, Netflixi Amazon Prime,
per reforgar I2 cobertura en grans ciutats. Com també ho sén els poriners per portals de viatge |
temailing plantejat de la ma de leglobetrotteur.fr més una base de dades addicional comprada.

£) capitol dedlcat a d'Influencers —adregat especificamant al public familiar— estd molt ben plantajat.
Rebold el considera una eina clau per connectar de maneva auténtica i emocional, actuant com a pont
entre la destinacio i els visitants. Es proposen fins a 20 Influencers especialitzats en viatges, dels quals
se'n fa una mostra de 6, els quals tenen prou engatjament i volum. Les tipologles de contingut s6n videos
i relats en primera persona per difondre a instagram, aprofitant la cohertura i cura visuai, § a TikTok per
la viralitat i el dinamisme.

Valoritid: excel-lent, Rebold obté 59,5 punis

4.3, Recomanacié pel que fa a formats, justificada pals objectius que es marquen al brifing.

La baixada al detall en els suports que ho requerelxen, esti molt ben resolta |, en certs ¢asos, pensada
amb cura. Tota la part de programatica o xarxes socials seria estandard, perd en les guies de viatge es
detecta un esforg especific per proposar formats ad hoc que resulten adequats | aporten valor.

Valoractd: excel-lant, Rebold obté 25,5 punts

4.4, Detall de la temporalitat de la campanya adequada | fonameantada dacord amb els
objectius.

Estableix l'estacionalitat d'acord amb diversas pardmetres com sdn fes vacances { festlus a Franga, les
dades de pernoctacions a Lieida {INE) i la premisse del brifing que demana desestacionalitzaclé. La
proposta de Rebold plantea una planificacié temporal estructurada en dues onades: unz a la primavera
{marg-abril-maig) i una altra a la tardor {setembre-octubre). Evita explicitament els mesos d'estiy,
seguint correctament les Indicaclons del brifing per ne comunlcar durant {a temporada alta.

El calendari 'alinea amb les vacances escolars | els perfodes d'alta planificacity de viatges. Aquest
plantelament mostra una bona comprensié del timing de ta demanda turfstica. Tot | no disposar d’una
¢ina propia de determinacié de temporalitat com UM, la fonamentacid és sdlida | ben argumentada.

La calendarltzaclé dels influencers s'sdapta convenientiment als festius 1 calendari escolar frances,
evitant els perlodes d'alte saturacié.

Valoracis: excel-lent, Rebold obté 25,5 punts
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5. JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES
5,1, Aportacié de dades a través de les fonts del marcat o d'estudis que ajudin a entendre
tes decisions estratégiques o tactiques.

Rebold fa servir fonts reconegudes dal sector com TGI de Kantar, YouGov Profiles | barbmetres del
turisme francés per contextualitzar el comportament dels publics objectiu. Aquestes dades s'utilitzen
correctament en la fase de diagnosi | servelxen per definir la proposta estratégica,

Valoracid: excel-lent, Rebold obté 36 punts

5.2. Presentaci6 dels resultais d'abast de la campanya adequats | encertats per comprendre
la repercussls que pot tenir aguesta, considerant els objectius especificats en el brifing.
Propostes de seguiment | mesures correctores adients pel tipus de campanya
presentada.

En el moment de prasentar el media mix per a cada grup objectiy, I'agéncta estima una cobiertura pera
cadascun, ue amb les varfacions finals entenem gue es mantenen, encara que ne s'asmente.

Al fina! de! documant s'inclouen guadres del detall de la planificacit que contenen impressions, clics i
views amb suimatorts finals per a cada torget group | un altre quadre de detall de la planificacid amb les
mateixes métriques perd globals. No tenim una dada d’abast per fases o per mesos, més enlld de la
distribuclé pressupostaria mensual.

Presenta [a seva proposta de seguiment | reporting amb una eina propia,

Valoracid; notahle, Rebofd obté 40,5 punts




DOCLWENT IDENTF ABDRE

informa: infonna tel#TES;0njc SOBRE B
_teiterls Judici da valor

AL TWAT

AT DE THRUNWE. Signal 2105015 1427 zﬂogfzm(z:.:‘ar

&

de Llsida
Patonat oo Tunsma

Empresa; UNIVERSAL MC CANN, S.A,

CAPACITAT ESTRATEGICA

1. Coherdncla de la proposta amb els objectius marcats.
1.1. Coheréncia de la proposta al'hora de condixer els dos publics potencials marcats en of
brifing, definir-los acuredament per tal de buscar efs punts de contacte adequats per
impactardos especificament.

UM aprofundeix en la segmentacié dels dos target groups. A partir dels dos grups soclodemografics
aplica dos flitras: haver realitzat almenys una escapada en I'tiltim any i tenir Interés en almenys un dels
territoris clau oferts per Lleida, com sén esports d'hivern, natura, cultura, patrimoni, medi ambient,
esports, gastranomia 1 viatges. En lloc de cormengar amb un target ampli | zcotar-do amb la planificacls,
I'afinen ahans de quantificarlo per saber de quantes persones estem parlant, quin és el volum. real de
visitants potencials. Anaiitza detalladament fes caracteristiques dels dos grups i Identifica canals comuns
per a alls. Posterlorment, uttlitza la tacnologla per adaptar els missatges al grup destinatarl, Prioritzen el
grup objectiv families pel sew major potencisl, la qual cosa fa que tota lastratdgia sigui
predominantment digital. s una estratégia que aposta mo't per la rendibilitat, enfoca al target prioritari
I aprofita els mateixos canals per Impactar als senjor amb una lleugera inclusté de revistes dirigides
especificament a ells.

iguat que la totalitat de la resta de propostes, perd més radical, centren determinades accions per zones,
establint prioritats.

Valoracid: notable, UM obté 21 punts

1.2, Coheréncia de la proposta per aconseguir visibilitat en els mitjans, suports i mements
de cerca d'escapades, treballant per millorar Ia posicid de ia destinacis an ef fop of mind
del visitant potencial,

L'estratégia presentada seguelx una metodologia pripia: després de les anallsis prévies fan el que
anomenen “definir l'oportunitat”. En aquest cas, I'oportunitat la defineinen com "Destacar Lleida per &a
seva proximitat, relaclé qualitat-preu, bellesa natural i patrimoni cultural, estant presants an els antorns
on els viatgers busquen informaci6®. Aquest itim és1'objectiu marcat a brifing, per tant si que busquen
l'mpatte en & moment de la cerca de vistges. De fat, ells centren [a major part da les seves propostes
en aquest sentit. A banda d-utilitzar data i tecnologia per fer possible la preséncia de Lieida an entorns
d'inspirack} de viatges, també fan una pinzellada de branden content a revistes afins, reforcant la
visibllitat en moments clau del viatger potencial,

Valoraclth: excel-lent, UM obté 24,5 punts

1.3, Coherincia da {a propostz per tal de treure avantatge d’aguells punts de contacte gue
afavoreixen las reserves diractes de la destinacis.
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L'exercici presentat se centra malt en una fase concreta del procés de decisio de! viatger, la de descobrir,
que estd molt ben treballada, perd no tant en a fase de reservar, Certament, hi ha un apunt en Fapartat
de Display on es diu qua s'inclon una activacio a Expedia, propesta molt encertada de ta qual ens hauria
anat bé tenir-ne més informacid,

Valoracio: notable, UM obté 13,13 puns

2. Visié global § continuitat del discurs durant totala proposta.
2.1. Visié global a fhora d'estructurar fa propasta com un tot, on cada part té fa seva funcld
en e} full de ruta i queda integrada.

I'agéncia presenta una proposta ben estructurada, de manera seqiencial, amb parts clarament
diferenciades | ben enflacades entre si, La preséncia de metodologia propia ajuda a estructurar el
document. Les parts tenen una coheréncla, tot [ qua en alguns casos s'observa una extensié detallada
sobre determinatles particutaritats, mentre que en altres aspectes s'hatria agrait una major profunditat.
per exemple, hit ha una pagina sencera dedicada a l'eina I <15 o es mostren els grifics
nue ha generat P'eina en concret per a aguesta campanya, sin6 que veiem un exemple genéric, Malgrat
aixd, la visid global és satisfactorla.

Valoracio: notable, UM obté 15 punts

2.2, Continultat de! discurs amby un eix clar que vertebra la proposta des de I'exploracié de
dades fins a Favaluacié del rasultat finah

1a metcdologia d'UM actua com a fil conductor de fa seva proposta, que presenta un plantejament
estratégic coherent, No abstant aixd, no s'aprofita efectivament un eix discursiu o creatiu que estructisr
el refat de manera transversal | ceconefxible, Abxd fa que la proposta sigui solida des del punt de vista
‘2cnic, perd amb menys forga comunicativa | capacitat per establir un relat distintiu.

Valoraci: notable, UM obté 15 punts

3. Claredat | concrecid de la presentacld.
3.1, Claredat a Fhora de presentar l'sxercici d'estratigia | planificacid, amb un ordre en
Pexposicid de la Informacié que permeti la comprensid daquest.

La proposta presenta un bon nivel! de claredat, gracies auna estructura seqiencial ben definlda i unes
jerarquies visuals adequades que faciliten Iz navegacid pel document i permeten situar-se amb facilitat
en cada moment del recorregut. Lorganitzacid de la informacié raspon a una lbgica coherent, i la
presentacld grifica esta culdada, amb un disseny net i recursos visuals que ajuden a comprendre els
continguts exposats. Per exemple, les portades per obrir els apartats | el fet de mantenir a color et
subapartat actiu mentre fa resta apareit en gris s6n recursos que afavoreixen la claredat expositiva.
Aquests elements contribusixen a fer més accessible Fexercicl o estratégia | planificacié.

25




DOCLIMENT ETY IASOR S

Informe: Informe te&#768;cnlc SOBRE B
_criterls judici de valor

EBIA?

socumuenin he sido 2 firmads_2por 2 - BIGNAT
- Cop Seres Prorui e BATREWAT (8 TURIBME. Signat 28052025 14-37 21708732025 14:27

5

de Lleida
Palnoag! di Tunsme

Valoracid: exceldent, UM obté 18 punts

3.2. Concreris de la informacié aportada per tal que la presentacid sigui concisa 1
entenedora,

Tot L que [a proposta d’UM és clara pel que faa I'exposicid de continguts, el document presenta un volum
de text superlor al de [a resta de propostes presentades i aixd dificulta ka lectura fluida. Té una tendéncia
a Pexhaustivitat que fa que acabem llegint &l pla de mitjans tctic, amb el nom dels suports, Inserclons |
formats integrats en el cos del text, elements que habitualment &s recullen en un calendari o en un
quadre de planificacio.

Valoracié: notabfe, UM obté 9 punis

4. PLANIFICACIO
4,1, Mix de mitjans ! distribucié de prassupost adequat, en linta amb les basas estratigiques
definides com a punt de partida,

Estern davant d'un pla de mitjans marcadament digital, amb prop del 30% del pressupost destinat 2
canals com programitica (40%), xartes socials {25%), DOOH (10%), display (8%) | branded content en la
seva part d'entorns digitals. La preséncia de mitjans tradicionals &s fimitada | es concreta en quatre
capgaleres de revistes, dos locals } dos naclonals amb contractacld local, (GEO { Le Figara Magezine) a la
zona Grand Sud-Ouest | la part de paper del branded content |GEQ de contractacid local, que no sabem
sl es duplica amb pagina de publicitat, | una revista de viatges naclonal).

Tat | que es tracta d'un pla ben tracat i orientat a Peficidéncia mitlancant 1a data | la programatica
omnicanal, es constata una manca d'equilibri pel que fa a 'adequacio al target group sénior, un segmant
que, segons Fandlisi qua ia matelxa agéncia realitza, continua mostrant una preferéncia clara per mitjans
tradidonals com la televisld, la radio i la pramsa escrita | amb el qual els formats fisics prenen for¢a
rellevincia com a fonts d'informacid per escapades. Aquesta descompensacio limita Yadaptacis del mix
de mitjans a les caracter(stiques dels dos publics cbjectiu.

Valoracid: notable, UM cbté 44,63 punts

4.2. Dasenvolupament tactic adient a I'hora de seleccionar els suports gue vehicularan els
missatges cap als publics objectius definits.

Amb una proposicio tan basada en digital, | en I'0s intensiu de dades, era d’esperar que la tria de suports
que vehiculen iz campanya fos residual, ja que fa major part de [a inversié funciona de tnanera
programatica. L2 segmentacid territorial que planteja UM és especialment acurada, prloritzant les zones
amb més potencial segons un index propi de valoractd, La resta da segmentaci6 es duu a terme utflitzant
tots els criterls que permeten les plataformes: edat, interessos, geografia | context, Per exemple, en els
mitjans digitals exterlors es podrd fér una segmentacié geografica | es podry triar els
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horaris/localitzacions per anar servint la publicitat, en canvi, en display o €TV es podra comptar també
amh interessos o contextual,

Un dels aspectes més destacables 65 Ja incorporacid de
Aquesta eina

ofereix possibilitats de microsegmentacit molt precises, fins i tot per codi postal, identificant drees amb
altes concentracions de cerquus relacionades amb escapades.

Pel que fa a xarxes socials, UM aposta per Meta, combinant Facebook —amb un perfil dusuarl més
madur— | Instagram, que cobreix de manera eficag el pablic familiar. En mitfans impresos, la seleccid es
limita, perd esta ben enfacada: combina capgaleres lacals, revistes nacionals acotades territorialment i
un suport nacional especiafitzat en viatges, Désir de Voyages,

Valoracid: excel-ent, UM obié 59,5 punts

4,3, Recomanadé pel que fa a formats, justificada pels cbjectius que es marquen al brifing.

Pel que fa a la compra programatica, els formats utilitzats inclouen peces audiovisuals, formats
estandard de display, aixi com imatges dindmiques i videos adaptats a les diferents plataformes soclals.
En I'3mbit de la premsa escrita, s'opta per insercions a p3gina sencera, mentre gue les cal-laboracions
de branded content es materialitzen mitlahgant la publicactd d’articles de contingut espetific dins dels
suparts seleccionals.

Valoraci6: excel-ent, UM obté 25,5 punts

4.3, Detall de |a temporalitat de la campanya adequata i fonamentada d'acord amb els
ohjectius.

UM determina l'estacionalitat de la campanya mitjancamt una metodologia propia anomenada
Aguesta eina té en compte fes dades de cerques de la destinadé Lieida,
disponibilitat per calendari i el decalatge entre cerca i viatge. A partir d'aqul traga corbes estaclonals |
tria el primer trimestre de I'any i els darrers dos mesos de f'any.

Valoraclé: excel-lent, UM abté 25,5 punts

5. JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES
5.1, Aportaci6 de dades a través de les fonts del mercat o d'estudis que ajudin & entendre
les decisions estratdgiques o tactigues.

1 part d'axploraclé de dades té molt de pes 2n aguesta propasta. Utllitzen estudis o fonts, com Y61 de
Kantar, com fan les altres empreses licitadores, perd es caracteritzen per les eines propies. Destaca la
uthitzacié d'index per ala presa de dacisions prévies:
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Un cop fets aquests sxercicis preliminars | amb aguestes declsions preses, atesa |a forta arientacls digital
del pla de mitjans, ja no hi ha tantes dades per justificar {a fria de suports. Trobem 2 faitar dades com
ranquings d'audléncla | afinitat a Phora de planificar les revistes i els suports per fer Branded content,

que haurien contribuft a tonsolidar I'argumentacé final.

Valoracld: notable, UM obté 27 punts

5.2, Prasentacld dels resuftats d'abast de la campanya adequats | encortats per comprendra
1a repercussit gue pot tenir aguesta, considerant els objectius especificats en e brifing.
Propostes de seguiment | mesures correctores adlents pel tipus de campanya
presentada.

Tot] que la proposta 4'UM aporta dades glebals que permeten tenir una idea general de Fabast de la
campanya, la manca de desglossament per piblics objectiu | par fasas, alxl com I'abséntia de mesures
de seguiment i mesures cofrectores concretes fa que no assoleixi un nivell dptim d’adequacié enaquest
subcriteri.

A s, en el resum d'activitat, els mitjans Exterior i Display hi figuren dues vegades, tant dins det conjunt
DOOH+CTV+Display, com també de forma separada, fet que genera terta confusio,

Es tracta, per tant, d'un [liuramant corsecte, perd amb clares oportunitats de millora.

Valoracld: correcta, UM obté 27 punts
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Aixi, les puntuacions sbtingudes d"acord amb cadascun dels criteris subjectius definits als plecs sén les seglients:

DIA DIALC 0 AD
i .. D 0 ATIO 0 ATIO 0 0 e it 3 :
‘ : Punts Pes % Punts Pes% Punts Pes % Punts Pes % Punts Pes %
5 1.1 21,00 75,00% | 28,00 100,00% | 28,00 100,00% | 21,00 7500% | 21,00 75,00%
= 1.2 24,50 100% 24,50 100,00% | 24,50 100.00% | 24,50 100,00% | 24,50 100,00%
m 1.3 8,75 50,00% | 17.50 100,00% | 17,50 100,00% | 13,13 75,00% | 13.13 75,00%
& 2.1 20,00 100,00% | 20,00 100,00% | 15.00 75,00% | 15,00 75.00% - | 15,00 75,005
m 2.2 15,00 75,00% | 20,00 100,00% | 20,00 100,00% | 15,00 75.00% | 16,00 75,00%
M 3.1 9,00 50,00% 18,00 100,00% 13,50 75,00% 13,50 75,00% 18,00 100,00%
2 3.2 12,00 100,00% | 9,00 75,00% 6,00 50,00% | 12,00 100,00% |9,00 75,00%
m.m CAPACITAT
I el e 10,25 |7875% |137,00 | 97.86% 124,50 88,83% |114,13 BL,E2%  |11583  |82.59%
mm a1 44,63 75,00% | 59,50 100,00% | 59,50 100,00% | 44,63 75.00% | 44,63 75,00%
z.m 4.2 44,63 75,00% 59,50 100,00% 59,50 100,00% 59,50 100,003% 59,50 100,008
mm 4.3 25,50 100% 25,50 100,00% | 2550 100,00% | 25,50 100,00% | 25,50 100,00%
3 ,ﬂ 4.4 12,75 50,00% 25,50 100,00% 25,50 100,00% 25,50 100,00% 25,50 100,00%
n W PLANIFICACIO 127,51 75,00% 170 100,00% 170,00 100,00% 155,13 91,25% 155,13 91,25%
5.1 18,00 50,00% 36,00 100,00% 36,00 100,00% 36,00 100,00% 27,00 75,00%
5.2 13,50 25,00% | 54,00 100,00% | 27,00 50,00% | 40,50 75,00% | 27,00 50,00%
wcwﬂu—nqnﬂwmﬂm 315 35,00% 90,00 100,00% 63,00 70,00% |76,50 85,00%  |5400 60,00%

67,32% 397,00 99,25% 357,50 324,76 81,19%
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L'ardre descendent dels licitadors, d’acord amb tot 'exposat anterlorment, és el seglient:

S R P

MEDIALOG COMMUNICATIONS, St - 397 punts
NOTHINGAD COMUNICACIO, S~ 357,50 punts
REBOLD MARKETING, 5LU - 345,76 punts
UNIVERSAL MC CANN, SA - 324,76 punts

IKI MEDIA COMMUNICATIONS, 5L — 269,26 punts

Lielda, a la data de la signatura electronica,

El Técnic de Comunicacié del Patronat de Turlsme de la Diputacié de Lleida




