PLIEGO DE PRESCRIPCIONES TECNICAS DEL CONTRATO DE
SERVICIOS DE ASESORAMIENTO, PLANIFICACION, NEGOCIACION,
COMPRA DE ESPACIOS PUBLICITARIOS E INSERCION DE
CONTENIDOS EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION PARA EL FOMENTO
DEL TURISMO Y LA DIVULGACION DE LAS MARCAS COSTA DAURADA |
TERRES DE L'EBRE DEL PATRONAT DE TURISME DE LA DIPUTACIO DE
TARRAGONA.
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1. Objeto del contrato.
1.1. Objeto del contrato

El objeto de este contrato consiste en la prestacion de los servicios de
asesoramiento, planificacion, negociacién, compra de espacios publicitarios e
insercion de contenidos en los medios de comunicacion, servicios que
quedan especificados en el punto 1.2. de este Pliego de prescripciones
técnicas particulares,

1.2. Servicios
Los servicios a contratar son:

1.2.1. Asesoramiento estratégico: Disefio de la estrategia de medios
basado en los analisis del target group/mercado y segun los objetivos
definidos en los brifings entregados por el Patronat de Turisme de la
Diputacio de Tarragona.

1.2.2. Planificacion de medios: Recomendacion estratégica y tactica de los
medios y apoyos idoneos para cumplir los objetivos establecidos por
los responsables de las marcas Costa Daurada y Terres de I'Ebre del
Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona. Asi como el
asesoramiento en: la distribucién de la campafa en el tiempo, los
formatos a emplear, las modalidades de compra o los cualitativos.
Entendemos por medios los impresos, la television, la radio, los
digitales y el exterior.

Entendemos por soporte cada uno de los titulos que integran los
medios: las diferentes cabeceras del medio impreso, las diferentes
cadenas de television y de radio, las diferentes webs, redes o
exclusivistas / comercializadores en los medios digitales y los
diferentes exclusivistas /comercializadores en el medio exterior.

Esta recomendacién se tendra que justificar mediante los datos de
alcance estimados (audiencia, cobertura, afinidad, rentabilidad y/u
otras métricas) a través de las fuentes de estimacion de audiencias
requeridas por el contrato y detalladas en el presente pliego de
prescripciones técnicas o, en caso de no tener, a través de los
estudios propios o de los mismos medios y soportes.

1.2.3. Mediacién en la negociaciéon: Mediacién en las negociaciones de los
espacios publicitarios, tanto convencionales como de branded content
0 especiales, con los medios de las campaias y anuncios que lleve a
cabo el Patronat de Turisme de la Diputacio de Tarragona.
La empresa adjudicataria tendra que negociar los mejores
precios/descuentos, estando al dia de los impulsos del mercado vy, en
cualquier caso, aplicar como minimo los descuentos, 0 como maximo
los precios que haya detallado en el modelo de Oferta econdmica del
pliego de clausulas administrativas particulares.



1.2.4.

1.2.5.
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1.2.8.

1.2.9.

Contratacion de medios: La empresa adjudicataria, previa aprobacion
del Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona, tendra que
contratar los espacios publicitarios de las campafas, tanto los
espacios de publicidad convencional como la acciones eventuales de
branded content, asi como gestionar la entrega del material necesario
para las inserciones.

Contratacion de planes de medios para Tour operadores: La
empresa adjudicataria, previa aprobacion del Patronat de Turisme de
la Diputacio de Tarragona, tendra que contratar los planes de medios y
branded content de los tour operadores (tradicionales u on-line -OTA-)
cuando sea necesario.

Seguimiento y control: Sin perjuicio de las facultades otorgadas en la
LCSP al responsable del contrato, la empresa adjudicataria hara el
seguimiento y control de los espacios publicitarios contratados asi
como la verificacion de la correcta ejecucion y los resultados de cada
una de las diferentes acciones, comprobando la ubicacion y calidad de
las campafas de forma continuada, informando y actuando en caso de
incidencia.

Cierre de campana: La empresa adjudicataria, una vez realizado el
control definido en el anterior punto, tendra que aportar una memoria
de cierre de campafia que recoja el detalle de las inserciones tal como
se publicaron, y que incluya los posibles cambios producidos durante
esta con la explicacion necesaria para entender los cambios
eventuales (por incidencia y por accion correctora) del plan de medios
cerrado versus el plan de medianos aprobado.

Informes trimestrales: La empresa adjudicataria tendra que elaborar
trimestralmente, un informe de toda la facturacion del trimestre anterior
desglosando la inversién total (por meses, campafias, medios y
soportes) y el acumulado. En este informe habréd que detallar las
tarifas en vigor y los descuentos aplicados segun las condiciones de la
oferta. Este informe tendra que estar supervisado por el responsable
del contrato.

Creatividad y produccion: La empresa adjudicataria podra llevar a
cabo la creatividad, la generacién de contenidos y la produccién
cuando, derivado de una accion especial en los medios, este servicio
sea necesario a criterio del PTDT y del adjudicatario

1.2.10. Reporting de las tarifas vigentes: La empresa adjudicataria tendra

que enviar las tarifas de los medios utilizados en las campafias cada
vez que estas cambien, para mantener el PTDT al dia de las tarifas
vigentes en todo momento.



2. Gestion del servicio.

El Patronat de Turisme de la Diputacio de Tarragona, como Unidad Gestora,
hara las peticiones de las estrategias y/o las planificaciones de las campafias
previstas para llevar a cabo. Estas peticiones se haran preferentemente
mediante correo electronico con los datos necesarios o anexando brifings
especificos.

La empresa adjudicataria enviara la estrategia y/o planificacion de medios
requeridos en la peticion, preferentemente via correo electrénico, en el plazo
general maximo de 5 dias salvo los casos en que se especifique un plazo
mas corto o amplio, a contar desde la recepcion del correo electronico.

El Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona remitira la conformidad
de la estrategia y/o planificacién, si procede, con los cambios que se
consideren convenientes.

La empresa adjudicataria contratara los espacios publicitarios o de branded
content de la campafa aprobada, y gestionara la entrega del material
necesario para la ejecucion de las acciones correspondientes.

3. Intermediacion

De conformidad con el articulo 4.e) de los Estatutos del Patronat de Turisme
de la Diputacio de Tarragona este tiene, entre otras, la atribucion de dar
soporte material y/o técnico a las iniciativas y actividades de entidades con
finalidades parecidas en ambitos de actuacidon mas reducidos y procurar su
coordinacion. Es por eso que el PTDT trabaja conjuntamente con Patronatos
Municipales, Entidades Comarcales, Asociaciones Empresariales y otros
agentes del sector turistico de la demarcacion, tanto publicos como privados.
De este trabajo conjunto se pueden derivar colaboraciones en el ambito de
las campanas publicitarias, en las que el Patronat de Turisme de la Diputacié
de Tarragona podra contratar la insercion de publicidad o branded content a
través de la empresa adjudicataria del presente procedimiento.

La gestion de estas colaboraciones se llevara a cabo por parte del Patronat
de Turisme y, en consecuencia, sera quien definira el peso que tendran los
eventuales colaboradores en forma de numero de inserciones o de
porcentaje de audiencia sobre el total de la campafa y a quien el
adjudicatario del contrato emitira la facturacion, aplicando los precios limpios
maximos o descuentos minimos de la oferta econémica presentada, por cada
campana.

4, Otras formas de intermediacion

El Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona se reserva el derecho
de negociar y contratar directamente los servicios objeto de este contrato con
los diferentes medios, de manera excepcional, sin que esta negociacion y/o
contratacion genere ningun gasto en concepto de cargo de agencia, a través
de los procedimientos estipulados por la Ley de Contratos del Sector Publico.
Los supuestos, entre otros, podrian ser desde el uso de medios de los



propios tour operadores, sean tradicionales u on-line (OTA) hasta acciones
puntuales en medios estatales o no, asi como las publicaciones editadas por
los organizadores de acontecimientos turisticos, culturales, deportivos,
festivos, solidarios o de otro tipo.

En los acuerdos con tour operadores se podra dar la circunstancia que estos
acaben insertando publicidad del Patronat de Turisme de la Diputacié de
Tarragona en soportes y medios que coincidan con los gestionados
habitualmente por la empresa adjudicataria.

En el supuesto de que esta negociacidén/contratacion se tramite a través de la
empresa adjudicataria, esta tendra derecho a percibir del PTDT el cargo de
agencia, especificado en la oferta econdmica, sobre el importe que resulte de
este acuerdo excepcional.

5. Justificacion

Al finalizar cada campafia la empresa adjudicataria remitira al Patronat de
Turisme de la Diputacié de Tarragona una memoria de cierre de campafa
que recoja el detalle de los servicios tal como se han ejecutado, incluyendo
los posibles cambios producidos durante esta y las justificaciones
correspondientes para motivar los cambios eventuales en relacion con la
planificacion aprobada.

Cada factura tendra que ir acompariada de un documento en formato “Excel”
que incluira:

Cabecera:
-Referencia del expediente y orden de publicidad
-Campana
-Fecha
-Medio

Desglose:
-Soporte y edicién (si procede)
-Fecha de insercion o fecha de la campana
-Formato
-Modalidad de compra (C/GRP, descuento, CPM,...)
-Precio base (precio unitario o coste unitario segun tarifas vigentes)
-Numero de inserciones, impresiones, etc.
-Importe bruto (precio base X nimero de inserciones)
-Descuento aplicado
-Importe neto (resultado de aplicar el descuento negociado)
-Cargo de agencia
-Importe neto + cargo de agencia
-Descuento resultante (porcentaje de la diferencia entre el importe
bruto y el importe neto + cargo de agencia sobre el importe bruto)



Totales:
-Importe neto total
-Cargo de agencia total
-Importe neto + cargo de agencia total
-Importe del IVA vigente aplicado
-Importe total IVA incluido

Documentos justificativos: La empresa adjudicataria también anexara los
justificantes correspondientes, comprobantes de la campafa, que pueden
ser. pdf de las inserciones impresas, certificado de emision en radio o
television, informe del anunciador y capturas de pantalla en medios digitales
o fotografia en jpg en el medio exterior.

6. Anexos

En relacion a la licitacion de los dos lotes (Costa Daurada y Terres de I'Ebre)
las referencias al Patronat de Turisme de la Diputacidé de Tarragona se
entienden realizadas por cada uno de los lotes.



Anexo 1
BRIFING COSTA DAURADA
Brifing para el ejercicio practico de estrategia y planificacion de la campafa:

Costa Daurada — Turismo familiar de litoral

1. El Patronat de Turisme

El Patronat de Turisme de la Diputacid de Tarragona es un Organismo
Auténomo que gestiona y proyecta la imagen de los destinos turisticos Costa
Daurada y Terres de I'Ebre. desde el Patronat se apoya la comercializacion
de las dos marcas con el objetivo de contribuir a la estructuracion y la
calificacion de la oferta turistica, ademas de favorecer el desarrollo del sector
en colaboracion con los agentes publicos y privados del territorio.

Pueden consultar objetivos generales y valores en el siguiente enlace:

http://www.dipta.cat/ca/patronat-de-turisme

2. Marca Costa Daurada

La Costa Daurada es uno de los destinos catalanes que recibe mas turistas
(Junto con Barcelona y la Costa Brava). El ejercicio pasado se cerrd con mas
de 19,6 millones de pernoctaciones segln datos del Observatorio del Parque
Cientifico y Tecnoldgico de Turismo y Ocio de Catalufia (PCT). Segln la
misma fuente, la Costa Daurada acoge el 17% de las pernoctaciones
efectuadas por extranjeros en los hoteles catalanes y casi el 25% de las
pernoctaciones de los turistas espafioles en Catalufia. Histéricamente los
visitantes vienen de mercados de proximidad (Aragén, Comunidad
Valenciana y Pais Vasco), del resto de Catalufa y de mercados
internacionales. La Costa Daurada es un destino activo y vivo con una
variedad de productos y servicios notable.

El publico predominante es el familiar. La Costa Daurada ha sido un territorio
pionero en Catalufia a la hora de consolidarse como un destino familiar
completo. Hay seis municipios certificados como destinos de turismo familiar
por la Generalitat de Catalufa: Vila-seca/la Pineda Playa, Calafell, El
Vendrell, las Montafias de Prades, Salou y Cambrils. Estos dos Cltimos
también con certificacion de destino de turismo deportivo. Hay que destacar
la elevada fidelidad de los visitantes de Costa Daurada.

Las politicas de actividades y difusion de la zona estan muy orientadas a las
familias y especialmente a familias con nifios. Esta especializacion tan clara
ha hecho que las empresas hoteleras, los restaurantes y la oferta en general
esté adaptada a las necesidades de familias con nifios, dando el servicio que
necesitan: menus adaptados, actividades especializadas, espacios de juego,
animacion con equipos adecuados, apartamentos, campings, etc. La
vocacion hacia este segmento de poblacion, junto con PortAventura World (el
mejor parque tematico del Mediterraneo y uno de los mejores de Europa)



hacen de la Costa Daurada un destino Unico y diferenciado respecto al resto
de destinos de sol y playa.

La oferta de turismo familiar en el litoral de la Costa Daurada no acaba con
sus magnificas playas y calas o con los parques de atracciones sino que se
completa con todo lo que la rodea. El territorio ofrece un rico patrimonio
cultural e historico encabezado por la ciudad de Tarragona declarada junto
con el Monasterio de Poblet y los Castells, Patrimonio de la Humanidad por la
UNESCO. Asi como un clima privilegiado, paisajes bellos, parajes naturales
(uno de ellos Parque Natural) para explorar, actividades deportivas para
todos los gustos o la posibilidad de una experiencia gastronomica
mediterranea y Unica que cuenta con platos y vinos con denominacion de
origen ( 6 DO’s ). Todo este potencial confiere un valor anadido muy dificil de
superar por otros destinos.

Es por todo esto y por las continuas inversiones y promociones del sector
turistico, con un modelo de colaboracién publico y privado, que la marca
Costa Daurada tiene un posicionamiento firme y muy buena salud. Por
muchos operadores turisticos nacionales e internacionales es considerada un
destino maduro.

3. Actividad publicitaria y promocion

A lo largo del aflo se acostumbran a hacer varias campafias publicitarias para
promocionar el turismo familiar en el litoral, destinadas a potenciar el
conocimiento, y las reservas de las dos principales épocas del afio: las
vacaciones de verano y las de Semana Santa.

Los ambitos de comunicaciéon habituales son Cataluia, Pais Vasco, otros
lugares de Espafia, sur y sur oeste de Francia y, eventualmente, UK, a través
de partners (tour operadores). Los medios que se han ido utilizando son
television, radio, medios impresos, medios exteriores y medios digitales tanto
display como redes sociales y prescriptores on y offline. Ademas de lo
mencionado, también se llevan a cabo acciones de contenido on vy offline,
como parte clave de la campafa y a menudo con mucho mas valor en
términos de notoriedad. Ya no hablamos sélo de comunicar los beneficios de
la marca sino de transmitir una experiencia al publico objetivo. Es habitual la
colaboracion de Patronatos Municipales, Entidades Comarcales vy
asociaciones empresariales en las diversas campafias que se ponen en
marcha para unir fuerzas.

Ademas de la actividad publicitaria, el Patronat de Turisme de la Diputacié de
Tarragona establece relaciones comerciales con touroperadors nacionales e
internacionales para promocionar las diversas ofertas turisticas de la Costa
Daurada. Asi mismo organizan visitas con periodistas especializados de los
principales mercados emisores y hacen visitas a diferentes ciudades para
presentar la Costa Daurada a los agentes de viajes ademas de estar
presentes en las ferias mas representativas del sector.



Pueden consultar el siguiente enlace para ver el tono y estilo de las
comunicaciones de la Costa Daurada:

http://www.dipta.cat/ca/noticies/la-costa-daurada-estrena-campanya-de-
televisio-als-mercats-catala-i-basc
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4. Ejercicio

Hay que hacer la estrategia de medios y la planificacion de la camparfia Costa
Daurada de turismo familiar de litoral siguiendo los siguientes objetivos y
parametros. La propuesta debe contener las explicaciones o justificaciones
necesarias para entender las decisiones de medios, la seleccion de soportes,
los calendarios o los cualitativos.

Hay que tener en cuenta que hay un presupuesto global para la campana del
Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona y otro presupuesto
correspondiente a tres municipios que colaboran en esta camparfa. Esto
quiere decir que pueden haber ejecuciones creativas concretas para estos
tres municipios pero las inserciones quedaran integradas dentro del paraguas
del Patronat de Turisme.

5. Objetivos de comunicacion

* Consolidacion / Diferenciacion: Consolidar la Costa Daurada como
destino familiar a través de un conocimiento mas profundo de su
potencial, de su valor afiadido y sus singularidades. Conseguir mas
diferenciacion del resto de destinos transmitiendo la Costa Daurada
como un destino con caracter propio, sin masificaciones y con una
riqueza natural por descubrir. Asociar la Costa Daurada a la idea de
proximidad y de relacion historica de flujo de visitantes con Catalufia y
Espanfia.

= Consideracion y reservas: Conseguir posicionar la Costa Daurada
entre las posibilidades de viaje de las familias con nifios poniendo de
manifiesto sus recursos turisticos y la amplia oferta adaptada al
publico familiar. Incrementar las conversiones (ventas, reservas
anticipadas,...).

6. Objetivos de medios

= Cobertura: Asegurar que el mensaje llega a la maxima cantidad de
personas del target group de manera efectiva.

» Notoriedad: Aprovechar los recursos de los medios para calificar los
impactos y aumentar el record del mensaje.

» Afinidad: Dirigir la campana a las familias con niflos, mirando de
impactar a aquellas personas para las cuales la oferta sea relevante e
incluso mirando que el mensaje esté rodeado de contenido relevante
para ellas.

= Engagement: posibilitar la integracion de branded content en soportes
relevantes para el publico objetivo, calificando el impacto, asi como
promover la interaccién del target group (visitantes potenciales o
visitantes repetidores), aprovechando las oportunidades de
interactividad de algunos medios.

7. Ambito de la campaiia

Cataluna y mercados de proximidad del estado espafnol como Pais Vasco,
Aragon, Comunidad Valenciana, Navarra y Madrid. Hay que determinar si
podemos alcanzar todas las comunidades o es mejor concentrarse en menos
zonas, a recomendar.



8. Target group
Familias con hijos pequefios o adolescentes.

9. Periodo / oleadas

Periodo y calendario a proponer.

El turismo familiar de litoral se concentra mayoritariamente desde Semana
Santa hasta septiembre.

10. Medios y formatos

La seleccion de puntos de contacto queda abierta, a proponer por la empresa
licitadora. Asi como los formatos, sean convencionales o no, y los
cualitativos.

Hay material y contenido disponible tanto audiovisual como grafico.

11. Presupuesto

300.000,00 € IVA excluido

15.000,00 € IVA excluido correspondientes al refuerzo de los tres destinos
colaboradores Salou, Cambrils, Vila-seca/La Pineda

12. Datos de alcance
Hay que especificar los datos necesarios para entender el alcance global de
la campafa y también como contribuye cada medio / accion en este alcance.



BRIEFING TERRES DE L’EBRE
Briefing para el ejercicio practico de estrategia y planificacion de la campana:
Terres de I’Ebre — Villas Marineras y litoral

1. El Patronat de Turisme

El Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona es un organismo
autébnomo que gestiona y proyecta la imagen de las destinaciones turisticas
Costa Daurada y Terres de I'Ebre. desde el Patronat se apoya la
comercializacion de las dos marcas con el objetivo de contribuir a la
estructuracion y la calificacion de la oferta turistica, ademéas de favorecer el
desarrollo del sector en colaboracion con los agentes publicos y privados del
territorio.

Consultar objetivos generales y valores en el siguiente enlace:

http://www.dipta.cat/ca/patronat-de-turisme

2. Marca Terres de I’'Ebre

Las comarcas del Ebro son tierras con un gran legado natural y cultural que
reunen una diversidad infinita de recursos: parques naturales, vias verdes,
paisajes fluviales, deltaicos y de montafa, playas virgenes, patrimonio
monumental, cultura, tradiciones y cocina rica y variada. Un territorio que
histéricamente ha sabido conservar todo este patrimonio y que ha ido
creciendo con ritmo propio y con una oferta turistica muy ligada a su
identidad.

Histéricamente el impulso turistico ha venido dado por los visitantes de
interior y de proximidad (Aragon, Pais Vasco, Navarra, La Rioja, ...). Durante
los ultimos afios el turismo extranjero ha ido creciendo para consolidar el
actual 30% (Francia 15%, Holanda 5%, Bélgica 2,5%, Reino Unido e Irlanda
2,5%, Alemania 2,5%, ... ).

El objetivo es incrementar aun mas la presencia de visitantes extranjeros,
estrategia que responde a la necesidad de desestacionalizar las visitas con el
fin de preservar los activos de patrimonio natural.

La UNESCO declar6 las Terres de I'Ebre Reserva de la Biosfera en 2013 por
su riqueza paisajistica, la representatividad de sus ecosistemas
mediterraneos y su modelo de conservacion de la biodiversidad.
Recientemente la asociacion internacional Global Green Destinations ha
escogido las Terres de I'Ebre entre los 100 mejores destinos de turismo
sostenible del mundo, como reconocimiento a su biodiversidad y valores
medioambientales.

Asi pues, el Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona gestiona la
marca Terres de I'Ebre con un firme compromiso de llevar a cabo un
desarrollo sostenible, respetuoso con el entorno, las tradiciones y la cultura.
El plan para dinamizar la marca se basa en potenciar las singularidades de
un territorio con mucha diversidad de actividades: enoturismo DO, turismo



rural, ecoturismo en la reserva natural, observacion de pajaros, senderismo,
turismo ornitologico, experiencia gastronémica,...

El crecimiento de las pernoctaciones durante los ultimos dos afos han sido
espectaculares. De enero a septiembre de 2017 se ha incrementado un 9%
las pernoctaciones versus el mismo periodo del afio anterior (que ya venia de
un incremento). Aun asi, la marca Terres de I'Ebre todavia tiene mucho
recorrido y el Patronat de Turisme de la Diputacié de Tarragona facilita
sinergias entre los agentes turisticos del territorio: patronatos, empresarios,
asociaciones, instituciones, ... con el fin de aumentar la ocupacion, sobre todo
en los momentos del afio menos saturados, enlazando con la idea de
desestacionalizacion mencionada. Y en paralelo trabaja en el aumento de la
profesionalizacion del sector, los sellos de calidad y la proyeccion al exterior.

La variedad en la oferta hace que las Terres de I'Ebre reciban un abanico
muy amplio de publico. Desde el publico familiar de litoral, naturaleza y
montafa (Els Ports), grupos de amigos interesados en la naturaleza de
manera activa, familias, parejas o seniors interesados por la historia y el
patrimonio, familias y grupos que buscan alojamientos y entornos rurales o
turismo fluvial, parejas o grupos que les gusta disfrutar de la experiencia
gastronomica, hasta grupos mas especificos como los observadores de
pajaros, aficionados a la pesca o los deportes de aventura.

EL CAMINO SUSURRA VIEJAS HISTORIAS DE UN FERROCARRIL
OLVIDADO. ME ESPERAN VALLES, BOSQUES Y RIOS QUE
SERPENTEAN ENTRE CANONES. RESPIRO HONDO Y ME DEJO
SEDUCIR POR LA IMPACTANTE BELLEZA DEL PAISAJE.

AQUI COMIENZA TODO.

Las cuatro localidades costeras: Las Cases d’Alcanar, Sant Carles de la
Rapita, L'Ampolla y L'Ametlla de Mar se extienden por el litoral y son
conocidas como las Villas Marineras de Terres de 'Ebre y tienen su historia
ligada al mar y la pesca. Desde el Patronat de Turisme de la Diputacié de
Tarragona se estd dando impulso turistico a la zona por su encanto y



autenticidad: casas de pescadores, puertos pesqueros y deportivos, paisajes
rurales, fiestas tradicionales, cocina mediterranea, ... Uno de los aspectos
que se esta promocionando es la cultura gastronémica y enolégica: la ruta del
mejillon 'y de la ostra, las Jornadas Gastronémicas de la Galera,
propuestas donde los restauradores de la zona unen esfuerzos para montar
eventos bien coordinados, participativos y de calidad .

Consultar el siguiente enlace:

https://terresdelebre.travel/villagesdepecheurs/
https://terresdelebre.travel/villasmarineras/

3. Actividad publicitaria y promocion

Aparte de la presencia en ferias de turismo estatal o internacional, Las Villas
Marineras se han promocionado con campafias de comunicacion en el Pais
Vasco y en el sur de Francia, observando un incremento notable de visitantes
procedentes de estas zonas.

Se ha utilizado radio, medios impresos y medios digitales. También se han
invitado bloggers a las Villas Marineras en viajes de prensa (Blogtrip). Para
los eventos gastronomicos se suele invitar también bloggers y instagramers
expertos en gastronomia y se organizan concursos en las redes sociales ....

VILLAS MARINERAS DE
@ LAS TERRES DE L'EBRE.

~ AQU COMIENZA TODO.

4. Ejercicio

Se trata de hacer una campafa para promover las vacaciones en el litoral, en
las Villas Marineras de las Terres de 'Ebre.

Hay que hacer la estrategia de medios y la planificacion de la campana
siguiendo los siguientes objetivos y parametros. La propuesta debe contener



las explicaciones o justificaciones necesarias para entender las decisiones de
medios, la seleccion de soportes, los calendarios o los cualitativos.

5. Objetivos de comunicacion

» Conocimiento: incremento del conocimiento de las Villas Marineras,
un pequeno paraiso dentro del paraguas de Terres de I'Ebre, sacando
provecho su distincion como Reserva de la Biosfera, del
posicionamiento como turismo sostenible, auténtico y de proximidad

= Notoriedad de marca: conseguir diferenciacion respecto a otros
destinos turisticos competidores a partir de la identidad propia y las
experiencias memorables como la gastronomia.

* Desestacionalizar: salir de los periodos habituales de comunicacion
para buscar un publico con posibilidad de vacaciones en temporada
baja. ”

= Conexion con la marcg: conseguir engagement del publico objetivo,
que se identifiquen con los valores y atributos que transmite el destino
y puedan compartir esta afinidad con otras personas que también
buscan lo mismo.

6. Objetivos de medios

* Cobertura: alcanzar las maximas coberturas efectivas de los dos
target groups y en los dos ambitos definidos en el briefing.

* Notoriedad: conseguir notoriedad publicitaria buscando el incremento
del recuerdo y la buena recepcion del mensaje.

= Eficiencia: maximizar el presupuesto destinandolo al publico
potencialmente interesado en los atributos y los valores del destino.

= Sinergias: buscar las sinergias entre los puntos de contacto para
facilitar la generacién de conversaciones entre el pulblico y la
amplificacion de la campania.

7. Ambito de la campana
= Espana: Mercado espariol de proximidad, eje del Ebro.
* Francia: Sur de Francia (Midi Pirynées).

8. Target group
» Familias: familias que viajan en vehiculo propio.
" Amantes de la gastronomia y enologia: parejas o grupos de amigos
“foodlovers” o “winelovers.

9. Periodo / oleadas
Periodo y calendario a proponer teniendo en cuenta los objetivos.

10. Medios y formatos

Medios, formatos y cualitativos a proponer.

Hay material disponible tanto audiovisual como grafico, cufias de radio,
banners, etc ...

11. Presupuesto
45.000,00 € (IVA incluido)
desglosado de la siguiente manera:



= 20.000,00 € en el mercado espaiiol
= 25.000,00 € en el mercado francés

12. Datos de alcance
Hay que especificar los datos necesarios para entender el alcance global de la

campana en los dos target groups y también cémo contribuye cada medio/
accion en este alcance.

Tarragona, 21 de mayo de 2018

La Directora técnica
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