PROPUESTA DE MEDIOS

CIUDADES PATRIMONIO DE LA HUMANIDAD DE
ESPANA COMO DESTINO TURISTICO 2021
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PUBLICO
OBJETIVO

TARGET: Adultos espaioles, en especial los turistas
nacionales

PERIODO: 3 meses, 12 semanas
AMBITO: Nacional

Campaiia de promocion de las 15 ciudades que forman el
Grupo de Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espafia.

Promocionar la visita de estas ciudades en vacaciones y viajes
cortos entre los turistas espanoles durante los meses de
mayo y junio.
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AMBITO : )
Y TARGET ANALISIS  RECOMENDACION OPTIMIZACION SEGUIMIENTO

PARTIENDO DEL ANALIZAMOS EN BASE A ELLO LA IMPLEMENTACION DESDE LA PUESTA
PERFIL DE PUBLICO, DISTINTAS VARIABLES DEFINIREMOS, UN TACTICA DE LAS EN MARCHA DE LA
ANALIZAMOS Y QUE NOS APORTAN MIX MEDIA INICIAL. CAMPARNAS, BUSCARA CAMPARA, HASTA
CONCRETAMOS LA INFORMACION SOBRE SIEMPRE LA LA EJECUCION
DEFINICION DEL NUESTRO PUBLICO OPTIMIZACION DE LA FINAL DE LA
MISMO. OBJETIVO, CONSUMO INVERSION. MISMA.

DE MEDIOS, HABITOS,

ETC

-

maray’



OBJETIVOS

Cﬂ(ﬂ" OBJETIVOS DE OBJETIVOS DE MEDIOS
" COMUNICACION 7 COBERTURA

Fomentar que las Ciudades Patrimonio E_Dﬂ Debemos alcahzar la mayor
de la Humanidad sean el destino cobertura posible dentro de

‘ turistico principal en el 2021. nuestro publico objetivo.

Buscaremos maximizar la afinidad
y minimizar el coste para optimizar
al maximo la inversion.

PUBLICO OBIETIVO
@ BROAD TARGET CORE TARGET

-
;—/
4 . - » maraw

El total de los adultos nacional Individuos mayores de 25 con un
(Ind +16 afios) nivel socioeconémico medio alto.




TV y prensa son los medios que
predominan en el sector turismo. Sin
embargo vemos una fuerte apuesta por
exterior y digital en anunciantes del
sector.

Hallazgos de Ia
categoria

Partimos de un escenario con un margen
de actuacién interesante para lograr
crecer y mejorar el posicionamiento,
percepcion y eleccidn por parte de
nuestro publico objetivo.

Top of Mind

La realizacidn de una campana que
impacte de manera considerable a
nuestro Core Target es muy importante
para que las Ciudades de Patrimonio
Humanidad sean el destino turistico
principal durante el 2021.

Analizamos a las administraciones
publicas del sector turistico como
anunciantes para entender su
funcionamiento dentro del sector y poder
posicionarnos mejor.




CORDOBA
MERIDA

CIUDADES {55 e

SEGOVIA
SANTIAGO DE COMPOSTELA
ALCALA DE HENARES

HUMANIDAD
TARRAGONA
Espafia cuenta con una alta riqueza artistica e SALAMANCA
histdrica, 15 son las ciudades denominadas
Patrimonio de la Humanidad. Es importante dar a TOLEDO
conocer estas ciudades ya que el turismo es una de UBEDA
las fuentes mds importantes de ingreso en nuestro i
pais. SAN CRISTOBAL DE LA LAGUNA
CUENCA
BAEZA

IBIZA
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1\9 Hemos sacado nuestro publico objetivo analizando ANALISIS DEL TARGET ESPECIFICO
la afinidad de viajeros culturales espafioles con <\
respecto a la poblacidn total espanola. % TARGET AFINIDAD
SEXO Hombre | 49,71
Mujer I 50,29 SEXO T - EEE
s . Mujer I 133,64
Q Lugar: Espafia. A1 —
142 N 21,65
IAL I 1 7,2 3
iwoice socioeconomico 0 M % A2 S 179,12
IC — 24,73 :
1D 10,4 iNDICE SOCIOECONOMICO e
IEl o o,42 IC I 125,33
Cuenta mayoritariamente con un indice e I'; __Bm e
$— socio econdmico medio y alto. S 2 — s
EDAD 20224 WM 556
25234 NN 17,38 14319 I 128,91
35244 I 17,58 EDAD 20224 EEEE 133,39
Nos dirigimos a un pubico mayor de 25 15854 —. 25234
- 55abp4 NN 16,27 35244 I 135,51
AGE  afios ya que hemos comprobado que son G5a7s m—ss e
los mas afines a viajes de tipo cultural. Yy mas - 7 5530 — 27

65274 I 142,89
75y més I 90,12

Fuente: TOMMicro, EGM 3er acumulado maévil 2020.
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PUBLICO OBJETIVO

¢CUAL ES NUESTRO

INDIVIDUOS MAYORES DE 25 ANOS
CON UN NIVEL SOCI0-ECONOMICO MEDIO-ALTO.

ANALIZAREMOS EL TARGET ESPECIFICO DE LA
CAMPARNA, FRENTE AL GENERICO, ADULTOS
MAYORES DE 16 ANOS A NIVEL NACIONAL PARA
HACER LA RECOMENDACION DE MEDIOS
ESPECIALMENTE AFiN A NUESTRO CORE TARGET.



Para definir la distribucidon de la inversion por medio, utilizaremos y cruzaremos dos variables; los objetivos de comunicacion y
la idoneidad de cada medio para alcanzar los distintos objetivos, y por otro lado, la cobertura y coste de cada uno de ellos para
nuestro target y ambito. Con ello definiremos el mix de medios optimo para la campana.

Los medios con mds penetracion a nivel nacional son TV, Internet y Exterior, siendo estos dos ultimos los mas consumidos por
el publico especifico de la campana. Sin embargo, si cruzamos costes y cobertura observamos que Digital, TV, exterior y radio
presentan una relacion éptima entre cobertura y coste medio.

\/ — —
88,49 mmmm ADULTOS
85,17 84,4 83,25
81,16 79,88 mmm CORE TARGET

m AFINIDAD

592 667 3.5 356

INTERNET v EXTERIOR RADIO REVISTAS DIARIOS SSDD CINE

maaTroan
Fuente: EGM 32 acumulado mévil 2020 10



No solo debemos tener en cuenta los datos de cobertura %e
sino buscar la mayor optimizacion del presupuesto. Por
ello, analizamos los medios y, en el aterrizaje tactico los 00 e PRENSE _REVISTAS
soportes, que nos proyecten la maxima cobertura al menor
coste. 2 15
Esto se hace aun mas relevante al tener en cuenta la 2
amplitud de objetivos y variedad de targets a trabajar. Asi, = | DIGITAL
vemos que para cada target hay un medio principal y uno v
secundario que, paralelamente, ayuda a trabajar al resto. - FADIO .
Asi, digital y TV se plantean como la mejor opcidn, . CONVENCIONAL ‘ . XTERIOR
dejandose ver la opcion de radio y prensa como una 0c R.FO . | |
alternativa a considerar como complemento a la estrategia. 0% 20% 40% 60% 80% 100% 190%
COBERTURA
marin

Fuente: EGM 32 acumulado mavil 2020
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ROL DE LOS MEDIOS

Aunque son versatiles, los medios tienen puntos fuertes
trabajando mejor ciertos objetivos. Segun el objetivo, target y
tipo de campania, se haran recomendaciones adecuadas a las
necesidades especificas.

Cuando buscamos una buena combinacién de coberturay alta
segmentacion con capacidad de desarrollo del mensaje, digital,
radio y prensa se desvelan como los mejores aliados.

@

& & 4
COBERTURA SEGMENTACIGN BRANDING NOTORIEDAD FRECUENCIA ENGAGEMENT CONTEN\DQ/ TRAFICO
PRESCRIPCION

7 7

v 7 ¥ I I 4

7 < 7 7
< 4
< 7 < &
4 4 <

En este caso buscamos maximizar la cobertura con el minimo
CPM, por lo tanto, repartiremos la inversion en funcién de la
cobertura y CPM que nos ofrece cada medio y cada soporte.
Si quisiéramos generar contenidos podriamos jugar con el mix
de medios aumentando la inversidén en soportes como digital
y prensa que nos permiten argumentar y bajandola de
exterior.

@ % Cohertura e imagen

Acciones orientadas a construir, reforzar

NEWS l @ y mejorar la imagen y maximizar la
== = ~— penetracién.

5 4 & contenido y afinidad

Acciones que nos permiten desarrollar
las caracteristicas diferenciadoras del
producto frente a la competencia.

12



MEDIOS INFLUYENTES

Digital y TV se revelan como
los medios mas influyentes
para informarse y decidir a la
hora de la compra, tanto de
bienes como servicios

Fuente: AIMC Marcas 2019. Target: Ind + 25 |A-IC

MEDIO PARA ENCONTRAR INFORMACIONES
PRACTICAS Y CONSEJOS

DIARIOS

INTERNET SSDD

CINE REVISTAS

TV RADIO

DONDE SON MAS UTILES LOS ANUNCIOS PARA
AYUDAR A DECIDIR SUS COMPRAS

DIARIOS
EXTERIOR SSDD
INTERNET ﬁ REVISTAS
CINE RADIO

TV TFRLL T ire

MEDIO PARA ESTAR AL CORRIENTE DE LA MODA Y
NUEVOS PRODUCTOS

DIARIOS

INTERNET SSDD

N~

CINE REVISTAS

TV RADIO

MEDIO CON MEJOR INFORMACION PARA SUS
COMPRAS HABITUALES

DIARIOS

INTERNET, SSDD

CINE REVISTAS

TV RADIO

13



VECESUERITE  Puntos de contacto

para maximizar

Imageny la visibilidad NEWS = /
cobertura cuidando la - — :] _‘:' D TV/
calidad de la — —

presencia

Estrategia de

Engagement contenido & NEWS$ l] = /TV/

mensajes p——
con el target :
directos al — — "

target

Visitasy

mantenimiento e — e

de un alto grado Irafico o)le 3| e

o cualificado O = —

de concienciay J gl:l
recuerdo
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MIN
REGOMENDADO

Considerando los objetivos y caracteristicas
de la campaiia, asi como el consumo y coste
de los medios, recomendamos trabajar Prensa
combinando los distintos medios Actualidad, imagen y prestigio

Elevadas capacidades de segmentacion geografica.
Alta frecuencia.

Capacidad de prescripcion y movilizacién.

Optima relacién entre su CPM y la cobertura.

Notoriedad y recuerdo
Alta segmentacion geografica y tematica.
Capacidad para argumentar y ampliar la informacién.

Alta penetracion y elevada cobertura
Las mayores y mds variadas capacidades de

< {!! - s y més variadas ca e
.”‘l [T l; segmentacién: sociodemografica, geolocalizacion,
A‘ : intereses, etc.

Television
Gran audiencia y cobertura.

Notoriedad, recuerdo e imagen de marca.
Segmentacién por afinidad a través de las tematicas

marTrun 15



ESTRATEGIA

01. TELEVISION
02. DIGITAL
03. RADIO

04. PRENSA




Fuente: Kantar Media 202 1klnd +25 afos.

TELEVISION

La television es uno de los medios mas consumido por nuestro target y nos ayudara a
conseguir cobertura y notoriedad rdpidamente, generando un gran recuerdo e imagen de
marca.

Para ello proponemos hacer un programa en Mapa Mundi, un espacio televisivo de contenido
turistico de 12 minutos de duracién en el que desarrollar la oferta cultural y de ocio de estas
ciudades. Ademas, a dicho programa se le da difusion a través de autopromociones en Antena
3 y La Sexta, dos de los canales lideres de la televisidn nacional y en la plataforma en abierto
de Atresplayer.

—~4 TEMATICAS 6
D R Toe O 0s

= @
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TELEVISION

DETALLE DE LA ACCION:

1) Avances promocionales de 20” de duracion en las cadenas
nacionales del Grupo Atresmedia

240 GRP’S

200 spots aproximados (20% Prime Time)

2) Avances promocionales de 20” de duracion en las cadenas
internacionales del Grupo Atresmedia

61 millones de abonados

150 spots

3) Programa Mapa Mundi de 12 minutos de duracion

4) Promocion en redes sociales del Grupo Atresmedia

5) Duracién aproximada de campaiia 3 meses

£ @

Fuente: Kantar Media 2021sind +25 afos. marun




Fuente: Ka

A disposicion durante

. X X X X X X X X X X X X X X X X
todo el periodo
AVANGES PROMOCIONALES [Antena 3 1 12 1 11 o111 I o111 11 27
MAPAMUNDI 20" La Sexta 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 20|
AT o of 3 of of of of of of of of 4T 4 A [ o of of of A of 2[ o[ 1] 2] 2 i 0
i i i
MIXTJlVvIsSIDILIMIXTJTVISIDILIM[X M1 X
A disposicion durante n 3 R B B O 8 B R 8 8 88 0 X
todo el periodo
AVANCES PROMOCIONALES |Antena 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 28
MAPAMUNDI 20" La Sexta 1 11 o1 1 [ I 111 1 1 19
ol [ o[ of of [ of o[ 2[ 2 [ of of [ of 2 2[ o of [ of 9of of [ 2 [ of 1 2 1
11913475 678 0 10/ 1[12]13 ][ 14[15]
JIvisIofliImIx[JlvIisIp[LImM][x[J]V
AdISDOSICK.)n durante X X X X X X X X X X X X X X X X X X
todo el periodo
AVANGES PROMOCIONALES [Antena 3 o1 T 1 T 1 1 I I 27
MAPAMUNDI 20" La Sexta 1 11 111 1 1 1 1 11 1 1 19
Ao ol ol o of ol o AT of Al o0 o of Al o] Al Al o Al o[ Al o[ Al A 2[ 4] 2] [ 2]

- @
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TOTAL GRP'S 240,5

TOTAL PASES 140
DT [MANANAII 9 0,9 8,4 DT |MANANAII 7 0,9 6,9
DT |MANANAFSII 3 0,5 1,6 DT |MANANAFSII 6 0,3 1,6
DT |MEDIODIAFSI 3 0.9 2,6 ST  [MEDIODIA LV 8 1,3 10,1
ST |MEDIODIA LV | 10 1,1 11,3 ST |NOTICIAS | 8 1,5 12,0
ST |MEDIODIA LV II 9 2,2 19,5 ST  |SOBREMESA LV 8 1,5 1,7
ST |NOTICIAS| 10 3,9 34,7 ST  |[TARDELV 9 1,3 11,7
ST |TARDEI 10 1,4 14,0 ST [TARDE FS 4 1,1 4,4
ST |TARDEII 10 2,5 25,0 N. LUNES 4 1,9 7,6
ST |MEDIODIAFSII 3 1,4 4,2 N. MARTES 2 1,7 3,4
ST |SOBREMESA FS 2 3,1 6,2 N. JUEVES 2 1,7 3,3
ST |TARDEFS 3 2,3 7,0 58 72,4
PT | [N. LUNES 2 4.1 8,3
PT | [N. MARTES 2 4,2 8,3
PT | |N. MIERCOLES 2 3,6 7,3
PT I IN. JUEVES 3 3,2 9,7

Fuente: Kantar Media 202 1klnd +25 afos. marun




DIGITAL

- Uso de Redes sociales.

- BUsqueda de informacion.

- Lectura de informaciéon de actualidad
- Escuchar musica

- Visionado de videos (tanto contenido online como
consumo de series, programas y peliculas).

No contemplamos el uso del email como soporte
publicitario, a pesar de sus buenos datos, pues o bien
estariamos con formatos menos cualitativos o hariamos
un envio de newsletter que tendria un menor alcance
que el resto de acciones propuestas.

Fuente: EGM 3er acumulado maévil 2020.

85,39

59,24

WhatsApp Busqueda de
informacién

£ @

53,94

RRSS

51,37

Email

44,02

Informacion
de
actualidad

Videos
online

20 02

= ADULTOS
m TARGET ESPECIFICO

1984

series de
Television /
peliculas

musica en
Internet

12,25

Programasy Escuchar Operaciones Jugar en

consu
entidad
bancaria

Para elegir la mejor accién, analizamos también las actividades digitales mds realizadas vy,
vemos que, mds alld del uso de WhatsApp, destacan en el top 10

Red

21



> DIGITAL

Nos ofrece una amplia cobertura unida a elevadas capacidades de segmentacion. Al
ser un ecosistema muy diverso, nos permite seleccionar las acciones mdas adecuadas
para cada objetivo cuidando tanto la calidad, como la relacién con la audiencia y el

Branding

Presencia en grandes agregadores de
cobertura con dos activaciones:

- Influencers: generadores de contenido
cualitativo que tienen un impacto masivo y
viral.

- Actividad programatica centrada en
Video online y Display mobile para captar
usuarios de los targets en entornos
controlados y con formato muy notorio.

performance de la campana.

Aprovechando las posibilidades
tecnoldgicas, usaremos una estrategia
de branding efectivo que nos permita
hablar las ventajas del producto y
asociarnos a territorios de interés
(viajes, ocio, cultura, gastronomia).

Uso de formatos a CPC segmentados
por intereses para asegurarnos de que
vamos a audiencias cualificadas y
optimizando para maximizar las visitas.

Contaremos para atraer al target

. interesado y cualificado:
Sacaremos partido de la fuerza

editorial y la calidad en el desarrollo de Retargeting
contenidos para conectar con los
usuarios. - Contenido

Impulsaremos una comprension mas
profunda de nuestros valores.

Formatos Notorios

Trafico cualificado

Aprovechamiento de toda la
informacion recolectada en
programatica a lo largo del purchase
funnel para generar clusters segun
intereses de los usuarios y
reimpactarlos o excluirlos segun
nuestras necesidades:

- Reimpacto: avanzar en el story
telling o incentivar la conversion.

- Exclusion: para reforzar las
acciones de captacion de nuevos
usuarios y potenciales clientes.

DATA COLLECTION MACHINE LEARNING

£ @

maTrun

22



INFLUENGERS

Son grandes prescriptores de marca por su conexion con sus seguidores
Con los influencers conseguimos llegar de una manera menos intrusiva y
ademas generan engagement y conversacion.

23



BUSQUEDA,
ANALISI
PLANIFICACION,
ACTIVACION Y
GESTION

« SELECCION DE LOS PERFILES
MAS ADEGUADOS (DESDE
GELEBRITIES HASTA MICRO
INFLUENCERS)

*ESTIMAGION DE RESULTADOS.
*TRAQUEO EN TIEMPO REAL.
*ACTIVAGION DE CAMPANAS
PAID SOCIAL MEDIA CON LOS
MEJORES CONTENIDOS.

Influencers e

Contamos con una solucion tecnologica desarrollada en Espafa que nos permite crear
colaboraciones efectivas con millones de influencers, trabajando con un amplio espectro, desde
celebrities hasta micro creadores de contenido.

Gracias a nuestra tecnologia, y base de datos millones de influencers ultra-segmentados,
ofrecemos a las marcas globales lideres del mercado acciones de Influencer Marketing
cuidando de todo el proceso, incluyendo seleccion de perfiles, negociaciony ejecucion.
Profesionalizamos las acciones respaldando en datos cada parte del proceso.

Todos los influencers del mundo

Nuestra tecnologia tiene acceso a la analitica y demografia de todos los influencers del mundo de méas de bk seguidores
de las principales redes sociales.

Big data e inteligencia artificial

Utilizamos las dltimas tecnologias en big data, machine learning object and facial recognition para asegurar el mejor
ROl para tu campaia.

Instagram partners

Ofrecemos reports exhaustivos a tiempo real gracias a nuestra tecnologia y acuerdo con Instagram que nos
permite acceder a la data de su API.

marin



El objetivo es promover el turismo
en las ciudades Patrimonio de la
Humanidad con influencers con alta

reputacion en el sector viajes y

gastronomico en redes sociales.
Ademas, habra un concurso para
aumentar la comunidad de una
manera organica y ademas
conseguir engagement.

Las plataformas elegidas para conseguir

este aumento de conciencia y comunidad

sera Instagramy YouTube

Vi
£
k. 1 S

LOCALIZACION

ESPANA

INTERESES

VIAJES, OCIO, CULTURA,

GASTRONOMIA

GENERO
MUJERES Y HOMBRES

EDAD
18+ AROS

25



CONCEPTO

#GIUDADESPATRIMONIODELAHUMANIDRD

A QUE
CORRESPONDE ESTA
INICIATIVA

Generar un movimiento y convencer a los seguidores de

los influencers de las ciudades tan bonitas que temenos

en Espafia, tanto, que alguna de ellas se han convertido
en Patrimonio de la Humanidad.

TIPO DE
INFLUENCERS:

Seleccionaremos perfiles de gran engagement y
que muestren su lado mas persuasivo y natural,
tienen que convencer a sus seguidores para que
visiten el lugar que se les estéa presentando:
dandoles razones de peso, principalmente a
través de su gastromomia y entorno.

CONTENIDO

Cada influencer publicara 3 stories y un
contenido.

26



MECANICA o

¢Queé haran los influencers?

#ciudadesPatrimoniodelaHumanidad

3 Influencers

Qué les pediremos:

o (Cadauno de los influencers publicara un post y tres stroies en Instagram y dos de los influencers publicara un video dedicado en YouTube.

Publicaciones:

Instagram: Publicaran 3 stories y una publicacion.

En el post los influencers subirén un carrusel de fotos de su experiencia en la ciudad: monumentos, gente, gastronomia, clima... En cuanto al copy del post
destacaran los aspectos mas llamativos del lugar y explicaran el por qué de viajar a esa ciudad y habra un concurso donde los seguidores tendran que
mencionar a dos amigos, comentar por qué irian a una ciudad Patrimonio de la Humanidad y seguir la cuenta de la marca para poder conseguir una visita a esa

ciudad que ha elegido.
Respecto a los stories l0s utilizaremos para contar in situ, que estan viendo, que estan comiendo etc, como una especie de diario en LIVE de su visita a la ciudad.
YouTube: se creara un video dedicada a esta ciudad en concreto, centrandose en la gastronomia del lugar.

o Enparalelos. Se mostraran imagenes de la zona, se contaran anécdotas y peculiaridades de la misma, de su gente, de su comida...

En definitiva, aunque se centraré en la gastronomia del lugar, ser& cono una especie de homenaje a la ciudad, con la intencién principal de llamar la atencion de su
audiencia y que se animen a visitarla.



PLAN

KPIS GARANTIZADAS
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X
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1

J

Estimado entre 9,53 y 15¢

Coste maximo por cada mil impresiones.

A

REACH 981K

El nimero total de seguidores de los influencers
seleccionados para la campana

$Q

3 INFLUENCERS

1 Instagramer
2 Youtubers (+ Instagram)

0.,
D < 0

122.743,71€

Earned Media Value organico estimado
en Instagram

14 CONTENIDOS

9 Stories
3 contenidos
2 videos dedicados en YT

IMPRESIONES 839,8K

Impresiones organicas estimadas
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Elemplo de influencer

CENANDO CON PABLO

122k

STATS

2.78 %

32.8k

Collaborated Brands

bt O

0.28 %o

INFLUENCERS

@cenandoconpablo

61.2k

AUDIENCE

49



9
219k
STATS
@ ar
4.25% 0.03 %

141.6k

INFLUENCERS

plo de influencer

@cenandoconpablo

20 minutes

AUDIENCE
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PROCESO

¢Como lo haremos?

Seleccion de los influencers que Envio de propuestas a todos los influencers Métricas completas de la campaia de forma
participaran en la campafia para confirmar su participacion transparente.

t t t

SELECCION VALIDACION VALIDACION
DE PERFILES PROPUESTAS DEL CONTENIDO REPORT

¢ ¢

El cliente validara todos los perfiles antes de El cliente validara todos los contenidos
confirmar su participacion antes de la publicacion por parte de los
influencers

31
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SELECCION

¢Como se realiza?

Orientacion a resultados

La definicién de los objetivos correctos y el foco en lograr esos
objetivos es clave para conseguir una camparfia exitosa.

Uso de la data

Cada vez existe mas data disponible. Entender esa data y

utilizarla a nuestro favor es clave.

Seleccion de perfiles

Nanoinfluencers, microinfluencers, mid-tier, macro influencers,

celebrities. Cada vez hay mas influencers y opciones.

Internacionalidad

Realizar campafias en varios paises aflade complejidad a la
gestion.

©,

®

Definicion del target

La identificacion del publico objetivo es clave para la posterior
seleccifion de perfiles.

Fraude

Existen mecanismos por los cuales los infuencers pueden
generar fraude. La tecnologia permite evitar este tipo de
problemas.

Gestion compleja

Creatividad, aprobacion de perfiles, propuestas, negaciones,
contratos, aprobacion de contenido, publicacion, facturacion,
pagos...

Multicanalidad

Instagram, YouTube, TikTok, Facebook, Twitter, Twitch...

32



AUDIENCE

TOF 5 COUNTREES TOP 5 CMES
1| CEEESE—
] =55
=2 ==3
=] =
= —

AGE INTERVAL GENDER

Weormen — N —OUEN

Audience qualkty 94.13%

Demografia y calidad

Analizamos la localizacion de los seguidores y si
se trata de seguidores reales.

FOLLOWERS EVOLUTION:

A0%

1600000

Evolucion

Analizamos el crecimiento decrecimiento de los
perfiles para evaluar si estan en su mejor
momento.

ENGAGEMENT RATE:

A -110% to t M

-

REN £ rate: 050

Engagement

Comparamos el engagement rate de los
influencers con la media habitual por su tamafio
de comunidad.

MEDIA

Afinidad y comptencia

Evaluamos también su afinidad con la marca, asi
como si han trabajado con la competencia.

Identificaciéon de perfiles
perfecta
Seleccionamos aquellos perfiles cuya audiencia
impacta mas en el pablico objetivo de la marca.
Para ello, utilizamos tecnologia propia que incluye
las tecnologias méas avanzadas de inteligencia
artificial y machine learning.
Nuestro motor de blsqueda permite identificar en
todo el mundo analizando keywords, hashtags,
objetos de las iméagenes y filtrando por
localizacién, género, edad, engagment rate,
numero de seguidores.



Planificacion

Planificacion y prediccion de
resultados

Caracteristicas incluidas en el reporte final de la campafia y sus funcionalidades.

Audiencia

La tecnologia mide la audiencia
agregada e individual de todos los
influencers que participan en las
acciones.

Coste y CPM

Estima la inversion necesaria para la
campana, asi como el calculo por mil
impresiones estimado.

Est. Cost Est. Eam Media
10,000 € Value.

51,949.19€
Follower Mass

16m Total Influencers
6

INSTAGRAM e
6
Stories
12

Eng. rate Instagram  ©
-  708%

Total estimated impressions ©
430.8k

Cost per mille (CPM) O
— 2321 €

NETWORK AUDIENCE: INSTAGRAM

TOTAL CAMPAIGN AUDIENCE

JAlcance

La tecnologia calcula el nimero de
personas que van a recibir el
impacto con los influencers
seleccionados, asi como el numero
de impresiones e interacciones.

¥ Retorno de la
Inversion

Obtiene una estimacion del retorno
de inversion en base al Earned Media
Value, antes de su ejecucion.
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REPORT

Reports en tiempo real

Caracteristicas incluidas en el reporte final de la campafia y sus funcionalidades.

® KPIs finales individuales y
agregadas

+ Piezas de contenido

+ Earned Media Value individual

+ Numero de impresiones de cada influencer y de cada pieza de
contenido

v Likes

~ GComments

+~  Engagement Rate

~ Talk Rate

+ Cost per Mille (CPM)

» Cost per Engagement (CPE)

~ Nuamero de Clicks
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TECNOLOGIA

Lideres a nivel mundial

Tecnologia desarrollada en Espafia durante afios para ponerla a la disposicion de las marcas lideres en
todo el mundo.

Influencers to help you get started on your next campaign

=
>

aRRENW.  BuaL

® Todos los influencers del mundo

Nuestra tecnologia tiene acceso a la analitica y demografia de todos los
influencers del mundo de mas de bk seguidores de las principales redes
sociales.

® Big data e inteligencia artificial

Utilizamos las ultimas tecnologias en big data, machine learning object and

facial recognition para asegurar el mejor ROl para tu campana.

® Instagram partners

Ofrecemos reports exhaustivos a tiempo real gracias a nuestra tecnologia

y acuerdo con Instagram que nos permite acceder a la data de su API.



VIDEO

El video nos ayuda a crear un mensaje mas elaborado
Con las redes de video premium podemos alcanzar una cobertura muy alta
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Video programatico

¢QUE ES LA
ACTIVIDAD PROGRAMATICA?

Es una modalidad de compra de espacios publicitarios
digitales. Pero no cualquiera, solo aquellos en los que
podamos encontrar a nuestro publico objetivo.

Las plataformas tecnolégicas, por un lado, nos permiten
adquirir de forma masiva y automatizada espacios
publicitarios. Y por otro lado, pueden agregar datos
sobre los usuarios, liboremente cedidos y extrapolados,
que permiten conocer profundamente a los internautas
y lanzar nuestras campafias solo a l0s que encajan con
el perfil de nuestro consumidor.

No se compra un espacio fijo directamente a un medio,
sino que se programa para lanzar la campafia a nuestro
publico objetivo esté donde esté navegando.

¢QUE TIPO DE DATOS SE PUEDEN UTILIZAR?

Data algoritmica Data Comportamental

La inteligencia artificial permite comprender el La tecnologia monitoriza el comportamiento de
comportamiento digital de los usuarios y hacer los usuarios y puede clasificarlos en funcion de
extrapolaciones. Asi, inferira que si un usuario A esta los intereses que demuestra en base a su
interesado en nosotros, un usuario B con un perfil navegacion: qué le gusta, qué busca, en qué fase
digital similar, también es nuestro publico objetivo. del proceso de decisién o compra esta.

;
—& ®
| !

Contextual Geolocalizacion

Las herramientas hacen una clasificacion
semantica casi humana del contenido de
las paginas webs y permite lanzar
campafias en entornos afines.

BRI

Illll[l —e

La tecnologia nos permite localizar a los
usuarios y clasificarlos segun su posicion en
un determinado momento, de manera habitual
0 en momentos pasados.

Data deterministica
Es informacion real de los usuarios cedida por ellos voluntariamente y con consentimiento explicito.

Pueden ser datos recopilados por la marca, por otras marcas que venden sus bases de datos o por
empresas que se encargan de la compra/venta de BBDD.

Puede ser por ejemplo, informacion sociodemografica o transaccional.



Video programatico

Calidad y visibilidad asegurada, presencia en cabeceras premiumy
entorno controlado.

Explotaremos la opcién del video ya que nos permitira, mas
adelante, avanzar en el story telling via acciones de retargeting.

Preroll e Intext
Impactaremos con el video al inicio de cualquier video informativo que
aparezca en los sites que esté viendo nuestro usuario.

ELCORREO

EL DIARIOVASCO

o
EEminutos.es

COBERTURA

SUR

72,8% de VTR
1,5% de CTR

O o

{It?e-mpo.m

LA RAZON

X mosa 5:3 TeleMadrid

Intext: impactamos con un video entre parrafos de una noticia..
SegmentaCién %:l"\::(_n)

1 Norte de Castilla

EL COMERCIO

v Por edad: Individuos + 18 afios. oEAL
v" Intereses: Viajes, ocio, cultura, gastronomia. HOX

lavoz

LAS PROVINCIAS

Dei tbvozpc‘)puli

G
TELVA

SETespana.
000 QOO

ABCldesevilla

v Geosegmentacion: IP Espafia

pariopecaniz  Huelva,....

Modelo de compra
CPV: coste por visionado.

Brand Safety:
Seleccion de sites.

Diar

EL@#MUNDO

« GranadaHoy EL PAtS

YHUFFPOSTI

Diario de jerez .s.l‘l!i_e_ Ewopatur Plib]ico

VISIBILIDAD

Navarra.com
salamancahoras.com
La Regién

clmiE]
®mLaVoz

DIARIO DE NAVARRA
Thoticias de Navarra

~atoz de Galicia
FARO DE VIGO
LAVANGUARDIA
olcdiario
El Confidencial
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FORMATOS NOTORIOS

Nos proporcionan un fuerte impacto en el usuario
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Formatos n0t0rlos VISIBIEIDAD S (10410

El objetivo es conocimiento de las ciudades y trafico
cualificado a la web. Esto lo conseguimos mediante un
formato notorio, apareciendo en sitios relacionados con el
target deseado gracias a la segmentacion que podemos hacer.

0,5% de CTR

Clic & Photo

Formato notorio que en un carrusel de fotos donde aparecera una por
cada ciudad Patrimonio de la humanidad con un Call To Action
llamativo.

Segmentacion

v Por edad. Ind. + 18 afios

v" Intereses: Viajes, ocio, cultura, gastronomia.
v Geosegmentacion: IP Espafia

Modelo de compra

CPC: coste por clic.

Brand Safety:

Seleccion de sites.

L@ ESPANDL

*Clicar en la imagen para ver el formato


http://demo.invibes.com/preview/elespanol/index.html?BVID=153760

REDES SOGIALES

Les impactamos donde mas tiempo pasan
Alta capacidad de interaccion y viralizacion del contenido gracias
a los botones de interaccion.
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Las Redes Sociales no son un soporte al uso, nos permiten un conocimiento profundo del target en
base a sus habitos e intereses. Gracias a ello, podemos lanzar una campafia con impactos ad hoc.

Carrusel de imagenes y post de imagen: es un formato no intrusivo pues mantiene el
aspecto de publicaciones organicas donde podemos poner diferentes imagenes de las
ciudades Patrimonio de la Humanidad y podemos tener calls to action llamativos para que el
usuario clique y se informe sobre los productos que se ofertan. (FB /1G + TW).

Trueview: es un formato no intrusivo pues se muestra antes del video que se quiere ver. (YT)
VideoMidRoll: es un formato que aparece durante el video que se esta viendo. EI VTR en

estos caso es altisimo.
Segmentacion de FBIGy TW

v" Por edad y geosegmentacion: Ind. + 18 afios Espafia

v" Por intereses y comportamientos afines: como Turismo Rural, Patrimonio de la Humanidad,
Historic Pereservation, viajeros frecuentes, turismo...

Segmentacion de YouTube
v" Por edad y geosegmentacion: Ind. + 18 afios Espafia
v" Audiencias afines a viajes

Segmentacion de Twich
v" Por edad y geosegmentacion: Ind. + 18 Espafia

Modelo de compra
CPM: coste por mil impresiones. marin’

AFINIDAD
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Ampliaremos la comunidad de seguidores de Facebook y Twitter con una campafa cuyo objetivo es

captacion de Fans y en Instagram, como no podemos comprar a CPF (coste por fan) nos
centraremos en generar engagement y participacion en los post.

Post de imagen y organico: es un formato no intrusivo pues mantiene el aspecto de
publicaciones organicas y podemos tener calls to action llamativos para que el usuario
interactle con la publicacion o se convierta en seguidor de la cuenta.

Segmentacion de FB e IG
v" Por edad y geosegmentacion: Ind. + 18 afios Espafa

v" Porintereses y comportamientos afines: como Turismo Rural, Patrimonio de la Humanidad,
Historic Pereservation, viajeros frecuentes, turismo...

Segmentacion de Tw
v" Por edad y geosegmentacion: Ind. + 18 afios Espafia
v’ Intereses afines a: noticias sobre viajes e informacién general

v’ Temas de conversacion afines a: Programas de Television: Callejeros Viajeros,
Viajeros Cuatro, Patrimonio de la Humanidad.

Modelo de compra
CPF: coste por fan
CPE: coste por engagement

! ENGAGEMENT




SPOTIFY

Spotify te permite llegar con tu marca a la audiencia en tiempo real a lo largo del dia.

Conseguimos el 100% Share Of Voice y ademas los usuarios suelen estar 2,5 horas al dia
escuchando Spotify de manera gratuita
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Spotity

El 47% de los usuarios de Spotify viajan en avion por placer al menos una vez al
ano.
Mas del 56% han estado alojado en un hotel en los ultimos meses.

19% de los usuarios de Spotify eligen su viaje gracias a internet, frente al .
7,5% que lo hace a través de una agencia de viajes. 0E25 105 AFINIDAD

Cuia 3D + Banner: la cufia 3D, es un audio envolvente que tiene un sonido muy especial y
hace disfrutar mucho méas al usuario.

Segmentacion Por edad y geosegmentacion: Ind. + 18 afios Espafia

Gracias a su streaming intelligence podemos identificar e impactar a usuarios
viajeros en momento relevantes e impactarlos cuando estén viajando.

Modelo de compra '

CPM coste por mil impresiones. N STAY HYDRATED ' &
WiTH.cony's. -

STAYYORATED 3 -~ oot




RETARGETING

Retargeting nos proporciona re-impactar a usuarios que no han
realizado ninguna accion con la creatividad

Refuerzo del mensaje y call to action
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maray’

Retargeting

AFINIDAD

Aprovecharemos toda la informacion recolectada en
programaticay con pixeles en la web para:

- Re impactar: asegurando la existencia de una frecuencia
Optima de comunicacion.

- Excluir a los que ya hayan convertido a visitas: para reforzar
las acciones de captacion de nuevos usuarios.

Display
Formatos de diferentes medidas de display para poder
impactar a los usuarios en el PC, Tablet 0 movil.
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_ DIGITAL

Tdcticos

Alcance Alcance de la Engagement / Tipo de

Exclusivista Segmentacion Formato Impresiones (*) : " Periodo
potencial accién Fans Compra
FB/IG Detallada Carrusel 4.000.000 21.000.000 3.840.000 CPM 3 meses
FB Detallada Post de imagen 21.000.000 102.400 1.500 CPF 1 mes
IG Detallada Post organico 21.000.000 80.000 7.000 CPE 1 mes
) Post de
Twitter Detallada . . 2.000.000 5.400.000 1.447.619 CPM 3 meses
imagen/video
) Post de
Twitter Detallada . . 5.400.000 35.556 1.000 CPF 1 mes
imagen/video
YT Detallada trueview 860.000 15.000.000 576.575 CPM 3 meses
Twich Detallada Video 177.778 4.900.000 112.593 CPM 3 meses
AudioEveryWh
Spotify Detallada ere 3D 2.500.000 CPM 1 mes
Spotify Detallada Produccion Unitaria

10.171.111 93.700.000 6.194.743




- DIGITAL

Tdcticos

Impresiones

Exclusivista Site Seccion  Segmentacion ® Clicks  Visionados Periodo
| i .
Campafia mpreflones Periodo
() Inibes ~ Red de sites ~ ROS Detallada 8.500 cPC 3 meses
Red de sites ROS Detallada 350.000 CPV 3 meses
Influencers 839.800 3 meses Sunmedia
Red de sites ROS Retargeting 7.000 CPC 3 meses
839.800 Prisa Red de Prisa ROS Detallada 2.779 CPC 3 meses
1.986.233 18.279 350.000
Resumen:
Tipo de Accién Impresiones  Clicks Visionados Engagement /fans % S/Total
Influencer 839.800 15%
Programatica 1.986.233 18.279 350.000 36%
Redes Sociales 10.171.111 9.500 49%

12.997.145

18.279

350.000
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nnnlﬂ 32,11% 36,93%

. . CONVENCIONAL FORMULA
La radio, nos aporta: altas coberturas, frecuenciay

bajo CPM. Para elegir la mejor accidn, analizamos el

consumo de radio por modalidad, cadenay hora

segun el target para optimizar nuestra inversion.

El 62,5 % de la del target consumen radio. Por tanto, con este medio

conseguimos: altas coberturas, frecuencias y bajo CPM. Tendremos
LRLE S ERGIONAL add en cuenta junto a los costes de cada cadena, los datos de audiencia

Ser de nuestro target por tipologia, dia de la semanay hora.

Cope
Onda Gero
RNE

TOTAL TEMATICA
LOS40

Dial

G100

Rock FM
EuropaFM
Kiss FM
LOS40 Classic
Rne R3

Radio Marca
Radio Olé

Nuestro publico objetivo escucha principalmente radio formula.
Tanto la radio convencional como la radio tematica (férmula)

30,03 alcanzan su mayor cobertura por la mafiana, siendo mas temprano
el maximo de convencional que de férmula.

CONSUMO DE RADIO POR HORAS

De6a7
De7a8
De8a9
De9a10
DelOall-
Dellalz-
De12313-
Del13al4
De 14a15
De 15a 16
De16317-
De17318-
De 18219
De 19220
De20321-
De21322-
De22a23
De23324-
De24a1-
DelaZ-
De2a3
De3a4-
De4as
De5a6

Fuente: TOMMicro, EGM 3er acumulado mavil 2020.
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Tendremos presencia en las principales cadenas a nivel nacional con menciones de 30 segundos que nos permitan alcanzar coberturay
frecuencia y desarrollar a la vez el contenido. Estaremos presentes exclusivamente en aquellos programas que por afinidad y coste por
impacto nos permiten optimizar la inversion y maximizar el alcance de la campania

MAYO
LMXJVSDLMXJVSDLMXJVSDLMXUJVSD
Soporte Radio Ambito Horario Dia |3 4 56 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
Convencional
C.OP.E.
HERRERA EN COPE NACIONAL| 6:00-10:00| L-V 1 1 1 1
FIN DE SEMANA NACIONAL |10:00 - 13:00] SD 1 1
(*) Seccidn de viajes los viernes 00001110 00 0 1 1
CADENA SER
A VIVIR QUE SON DOS DIAS [NACIONAL] 8:00- 12:00] S ] 171 111 11 111 8 2,08 883
000001100000 T1 100000 1100000 1 1
ONDA GERO

GENTE VIAJERA [NACIONAL [12:00 - 14:00] S-D | 2(2 2|2 2|2 2|2 16 0,51 195
00000220 00002 2 000002 2000002 2

000014400001 4 400UO0TUO0T1TTUA4400UO0TUD0T1 4
36

mardrw 52

Fuente: TOMMicro, EGM 3er acumulado mavil 2020.
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PRENSA

.

e O A AT+ 0
—— ——— =2 it
———

Para elegir la mejor accidén, analizamos el consumo de prensa por tipologia, cabecera y dia para nuestro target especifico.
La prensa nos permite ampliar el contenido ofrecido a la audiencia optimizando el alcance de la campana al combinarse con la radio e

internet.

Los dias que se leen mds diarios de informacién general son los sGbados y deportivos los miércoles.

Deportivos Informacion
562 eneral
19,28
e )EPORTIVOS
e [NFORMACION GENERAL
30
25 ——
20
16
10
5
0 - r : .
L M X J v S D

Fuente: TOMMicro, EGM 3er acumulado mévil 2020.

Marca

El Pais

El Mundo

As

La Vanguardia
20 Minutos (7/5)
Abc

La Voz de Galicia
El Peri6dico
Mundo Deportivo
Sport

El Correo

= ADULTOS
1,42 m CORE TARGET
1,34
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B REVISTAS SEMANALES

= REVISTAS QUINCENALES

B REVISTAS MENSUALES

W REVISTAS BITRIMESTRALES
mSSDD

REVISTAS MENSUALES SUPLEMENTOS DOMINICALES
National Geographic NN .15 XI Semanal
Muy Interesante [N /13

Historia National Geographic NN 138 El Pais Semanal _ 2,24
. -

Saber Vivir | 173

Viajes Nationalgeographic [N 167 Mujer Hoy
Vogue © | 167
Cosmopolitan ~ 155 Magazine
Ele = 14
ElMueble = 137 Brisas (Ultima Hora) I 0,16
MiBebéyYo | 1,28
CocinaFacil = 1% On I 0,09
Fotogramas ~ 1,2
Micasa [0 119 La Revista Canaria C7 | 0,05

Glamour ~ 1,11
Muy Historia [ 1,07
Viajar [ 093

maron’
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Tendremos presencia en las principales revistas y suplementos de viajes a nivel nacional con medias paginas que nos permiten alcanzar cobertura y notoriedad.

Estaremos presentes exclusivamente en aquellas revistas que por afinidad afinidad tematica y coste por impacto nos permiten optimizar la inversién y maximizar
el alcance de la campaiia

2021 TOTALES
R A e s - COSITE
Soporte Prensa Ambito Lectores Tirada Difusion Dia Formato MAYO JUNIO N°Ins CPM

TOTAL

GRP GRP GRP AUD (000) CPM TOTAL AUD
REVISTAS
‘NATIONAL GEOGRAPHIC|NGCionOI’ 1.497.100 ‘ 80.014 ‘ 54.713 |MENSUAL’ 1/2 PAGINA COLOR ‘ ’ 1 ‘ 1 ’ 2 ‘3,16€‘ 122316 € ‘ ’3,54| 7,08 ’ 1.370,28 ‘ 3,16 | 2.740,56 ‘
MAYO
VS DLMXUJV SDILMIXJ V S D TOTALES
Ao . COSTE TOTAL
Soporte Prensa Ambito Dia Formato 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 N°Ins GRP AUD (000) CPM TOTAL AUD

GRP GRP
SUPLEMENTOS DE VIAJES

EL VIAJERO (EL PAIS) Nacional| SEMANAL (V) |1/2 PAGINA COLOR 1 1 1 3 113285 € 2,39 717 925,13 2,93 2.775,40

VIAJES SIETE LEGUAS (EL MUNDO) |Nacional MENSUAL 1/2 PAGINA COLOR 1

1 1.260,54 € 1,57 1,57 607,72 326 607,72

ln@
Fuente: TOMMicro, EGM 3er acumulado mévil 2020. a3 55



01. TELEVISION
02. DIGITAL




TELEVISION
ACCIONES
ESPECIFICAS

BIRIEL TIEMPO

Proponemos acompanar la campaia con una mencion de
120" por parte de Roberto Brasero en el programa de El
Tiempo | L-V (16:00) para hacer la primera semana de
campana incluyendo una imagen que aparecerd en la
pantalla de plasma en la que sale el tiempo explicando la
oferta de estas ciudades.

Esta accidén aportaria notoriedad a la campana por su
formato y da confianza al mensaje al relacionarse con la
imagen de Roberto Brasero.

= @
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BRANDED GONTENT

DIGITAL AGGIONES ESPEGIFICAS

También proponemos complementar la campana con una accidn que supone un
cambio de estrategia. Pasar de un contenido "infuitivo” a uno "predictivo” gracias al uso

de datos y al conocimiento de los usuarios. Salto de la planificaciéon "por afinidad” a un
modelo de pago por consumo de contenido

-
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Uniremos de un modo innovador la publicidad tradicional con el contenido nativo gracias
a una solucién tecnoldgica que permite estar en muchos medios premium con un mismo
contenido, creado ad hoc con estilo diferencial y adaptado a las caracteristicas del
medio online.

Lo llamamos branding efectivo porque solo pagamos por interés real.

TECNOLOGIR BRANDED CONTENT

PREMIUM e N | Conf ,
-y cPor qué nos gusta tanto el

vino a los espanoles?
e ! e

Trabajamos en entornos Lo llevamos a cada espacio, Cada lector accede ql’or.hculo
premium respetando y adaptando las SIN clbcmgmnor SU perlodlco o
caracteristicas de cada revista de origen.
medio
marin’
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Plataforma Unica
de distribucion

Maximizamos el
alcance

TECNOLOGIA

Entorno Premium
y notoriedad

BRANDED CONTENT

Lo llevamos a cada espacio

Trabajamos en entornos premium.

Se distribuye la publicidad y el contenido de
manera &gil y automatizada en unared de
soportes premium.

Aplica la inteligencia basada en datos
para impactar a la audiencia correcta y
conocer sus motivaciones e intereses,
pudiendo aprovechar esos insights para
hacer retargeting secuencial, por

Posiciones similares a los destacados
editoriales de los medios en ubicaciones
preferentes y cualitativas.

adaptdndolo al aspecto de cada medio.

Cada lector accede al articulo SIN
abandonar su periédico o revista de origen.

Estrategia desarrollada ad hoc por un equipo
experto de periodistas, productores de video
y fotégrafos.

Red de mds de 60 profesionales, prefilirados
por estilos, formatos y habilidades.
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BRANDED CONTENT PROGRAMATICO

60% VTR
0,2% de CITR
20% de ratio de Interaccion
0,20% de ratio de compartido
20% Tiempo de lectura

8-l 7. AANIDAD

Seria adaptando la creatividad: titulares, subtitulos al target especifico.
Por ejemplo: “5 consejos para hacer pan casero de manera facil”.

Formatos native + articulos
Native: imagen + fitular + call fo action.

Articulos: texto + imdgenes + video + infografias + enlaces
w

=y Segmentacion:

muy may
ae cuoe  mis cuance v

VINAR

Intereses: alimentacion, recetas, salud...
v Esuna plataforma propia, data Unica
v Sociodemogrdfica

v Geosegmentacién

Modelo de compra. CPC: 13.333 clics /6.666.667 impresiones.
Brand Safety. Seleccién de sites
Presupuesto minimo: 11.360¢
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EVALUAGIONES

CONTACTOS TOTALES: 93.180.430

DIGITAL RADIO  REVISTAS Y SSDD
234259 12.899,2 3.208,2

Contactos(000) Contactos(000) Contactos(000)
41,9% 19,9% 8,99%
Cobertura sobre nuestro Cobertura sobre nuestro Cobertura sobre nuestro
target target target

29 296 161
Frecuencia media Frecuencia media Frecuencia media
1048 9l 14,39
GRP’s GRP’s GRP’s

marin

Fuente: EGM 3° acumulado mévil 2020, COMScore Febrero 2021, Kantar Media 2021

TV
53.647,1

Contactos(000)

63,2%

Cobertura sobre nuestro
target

Frecuencia media

240

GRP’s
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v

DIGITAL

SSDD Y
REVISTAS

RADIO

Antena 3
La Sexta

INFLUENCER

PROGRAMATICA

RRSS (alcance)

RRSS (engagement + fans+ Spotify)
NATIONAL GEOGRPHIC

EL VIAJERO (EI Pais)

VIAJES SIETE LEGUAS (El Mundo)
COPE

CADENA SER
ONDA CERO

MAYO JUNIO JULIO
semanal [Semana2 Semanad Semana4 semanal Semana2 Semana3 Semana4 semanal Semana2 Semanad Semana4
0000000000000 ]
0 |
marin’
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¥ S GRNVIGO GALCA ACTUADAD ECONOMA SOCEDAD DEPORTES OPNON SUPLEMENTOS OGO  ENGALEGO Q A

Diariode Sevilla i FARO DE VIGO
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CIUDADES PATRIMONIO DE LA HUMANIDAD DE
ESPANA COMO DESTINO TURISTICO 2021
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PUBLICO
OBJETIVO

TARGET: Adultos espaioles, en especial los turistas
nacionales

NUMERO DE DiAS DE CAMPANA: 3 meses (92 DIAS)
AMBITO: Nacional

Campaiia de promocion de las 15 ciudades que forman el
Grupo de Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espafia.

Promocionar la visita de estas ciudades en vacaciones y viajes
cortos entre los turistas espanoles durante los meses de
mayo y junio.
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EVALUAGIONES

CONTACTOS TOTALES: 93.180.430

DIGITAL RADIO  REVISTAS Y SSDD
234259 12.899,2 3.208,2

Contactos(000) Contactos(000) Contactos(000)
41,9% 19,9% 8,99%
Cobertura sobre nuestro Cobertura sobre nuestro Cobertura sobre nuestro
target target target

29 296 161
Frecuencia media Frecuencia media Frecuencia media
1048 9l 14,39
GRP’s GRP’s GRP’s

marin

Fuente: EGM 3° acumulado mévil 2020, COMScore Febrero 2021, Kantar Media 2021

TV
53.647,1

Contactos(000)

63,2%

Cobertura sobre nuestro
target

Frecuencia media

240

GRP’s



EVALUACGIONES

* Numero de dias de la campana: 92 dias

* Nivel de audiencia y repercusion potencial: 93.180.430 contactos

totales
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DIGITAL

SSDD Y
REVISTAS

RADIO

Antena 3
La Sexta

INFLUENCER

PROGRAMATICA

RRSS (alcance)

RRSS (engagement + fans+ Spotify)
NATIONAL GEOGRPHIC

EL VIAJERO (EI Pais)

VIAJES SIETE LEGUAS (El Mundo)
COPE

CADENA SER
ONDA CERO

MAYO JUNIO JULIO
semanal [Semana2 Semanad Semana4 semanal Semana2 Semana3 Semana4 semanal Semana2 Semanad Semana4
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