ANEXO 1

INSERTAR MARCA

FORMULARIO DE SOLICITUD SOLICITANTE

Nombre de la empresa o entidad:
CIF:

Direccion: n’:
Localidad: Provincia: Pais:
Teléfono: Fax: Correo electronico:

Nombre de la marca propia para la cual solicita el co-branding:

Actividad principal que desarrolla (vinculada a la marca):

Naturaleza de la entidad:

™ Privada ™ Consejo regulador D.O.

Representante legal de la entidad solicitante

Nombre y apellidos:

Cargo: DNI:
Persona de contacto

Nombre y apellidos:

Cargo: Teléfono:

Correo electronico:

Marca gestionada por la Agencia de Turismo de las Islas Baleares para la cual se solicita el
co-branding:

I_ L'#ca I_ p‘l‘ca E 3 I_ Fo’,rlgg.[ﬂ I_ pe. I_ '}Q
o e L g e A
Mall&ca Merﬁrca Ibiza Formentera Palma de Mallorca All Brands

Acciones propuestas por la ATB para las cuales solicita el co-branding e importe en especie
que se oferta por parte de la empresa colaboradora:

IMPORTE EN ESPECIE
NOMBRE/LUGAR QUE SE OFERTA

(Impuestos Incluidos) *

CODIGO DE LA

ACCION

afa|a ||

*Deben tener en cuenta los importes minimos por accion establecidos en el ANEXO IT




ANEXO 1

Se adjuntan a esta solicitud dos sobres que contienen: 1. Administrativo 2. Técnico
Y para que conste, ante la Agencia de Turismo de las Islas Baleares (ATB), expido y firmo la

presente solicitud en

de de
(firma y sello de la empresa)

AL PRESIDENTE DE LA ATB.



+v 14

"OpENOIPE SBW
ayodos |9 ereapt erejesipnlpe esaidwo e[ o[[0 vIRd "qaMm
K YO ‘uororsodwod o uaSew ‘030[ ‘@Iquiou ‘UQIOR[NJOI
QUEIPAW  QJUSWI[QISIA  BIBOIUIPI
"d.LV ®[ 9p S0o1uo9} so[ ap uoronad e ueesign as
anb £ eA13sa1 9p sojaunqe} 7 19Ad1d UBIDQAp 9S ‘OWISIWISY .
‘op[edsau
uoo 9JaInqe) | A 0)fe 9p WO A Ooyoue 9p WS X 03Ie|
Sp woQg Jipaw eI1aqap anb Jopensow un op eipuodsiqg .

os pepnus  epe) .

:uore)sa.Ide)uod udINIIS g LIL)I[Ide] ] IS PEPHUI EPLI Y .
"uoIooe 10d pepijepow BYSIp US SOPEPIUS 4 URIAS OWIXEW OWO)) .
‘sopmnjour sojsanduwr ‘JoLojuE B[qE) B[ U SOPIOJ[qE)Sd
sowuiw sapodwil So] opuaInSIs ‘BjeIou0d UQIOdE BUN B B1I9JO kun Jezijeal K tejdo ueleqap sepepnus o sesaidwo sey .

ONIANVYII-0D

[e10)]
K B150D)

(04) eerawIo] “(d1) ©ZIq]
‘(AIN) BoIOUR “(VIN) BOIO[[BIN

300¢°¢

W 0SS N1 /S BWA!

VNVdST

draavin

ANLIA

20/10
-10/8¢

[

OLVINHOA NVUD 1V Od 1D

SVIIdA I

“4LV VT d0d SVAV.LY440 SANOIDOV- II OXHANV




-oroedsa ap pepijiquuodsip un3ss g1V ¥

uod opredwods O [BNPIAIPUL JOPBASOW 9P PEPI[IQISO] 44
"d.LV ®] 9p s0o1us9} sof ap uoronad e ueesiqn as

onb £ eAI19s31 9p s330Inqge) 7 J1oAd1d UBIOQIP IS ‘OWSIWISY «
"OpEeNOIpE SeWl

oy0dos 9 vaeapr erejeoIpn(pe esaidwo e[ Of[o vIed ‘qom
K YO ‘uoroisodwod o udgew! ‘030[ ‘@IquIou ‘UQIOBR[NJOI

oJUBIpAW  QJUSWID[QISIA BIEONUAPI OS PEPHUS  BPED -

‘op[edsai
uoo 9jaInge} [ A 0 Ip WO A OYdUB 9p WO()G X 0FIe|
op woQg JIpaw eiaqep enb Jopensowr un ap eipuodsiq

sownuyw sayjodw so| opudInSis ‘ejaIou0d UQIooE eun t €lIeJo eun Jezieal £ Jeydo ueloqoep sopepnus o sesaidwso seq .

:uo13€)sa.1de)u0d 3)UIINIIS B[ BALI[IIL] I IS PEPHUI EPLI Y .
"uoIooe 10d pepijepow BydIp US SOPEPIUS | UBISS OWIXEW OWO0)) .

‘sopimnjour sojsanduw ‘I0LISJUE B[qE} B US SOPIOJ[qeIse

ONIANVYII-0D

wio +xNddO
10D VIN 3001°1 edie) opodsyo8 | VINVINATV HOINNIN TVNOILLYNYALNI omny 6d
-Muq MING
RIOJT A BJSO Od : w fo'sauo -
Je1oy] A €1s0) ‘I ‘AN VI 3001°1 WL 1o8oEA0dXa VNVdSd ovda1d +SHNOIDVOVAOIXA S0/01-80 8q
BION A BJSO Od . w wooa 31T -
[BIOU £®S0D | o 3001°1 MOL | yeumopes | YAVAST | VNOTHDNVH #OLTS vO/61-L1 | Ld
[e X 310 -
BZ3[eINIEN ‘Al TN VIN 3006 A 0€ -sautopuEs VIONV YA SNIvd AAANNOAVI NOTVS | €0/7C-0C 94
RION] K BJSO Od : w wroue -
[e1oy] D ‘a1 ‘G VI 300S°C WL e — VITV.1I NVTIN «L19 0/v1-C1 Sd
[e1031] A BISOD Od 3001°1 w Of 2p3in VINVINGTV | ODYNdINVH NASITA 20/80-70 vd
) ‘dl ‘AN VIN ¢ qQUIBYUSLIS)
BONNEN ‘gl m@m VI 3001°1 W ST ap1100q VINVINATY | 240dT4SSNd | 430d1dssNd 1ood 10/ST-L1 €d
od op-ueINNIs NITANY M
OWwISLIN}O[J1 I -
LIMo[I1D ‘Al TN VIN 3006 W OF oSO VINVINTTV | LIVDLLNLS 29 QVMNHYA LD 10/81-L1 d

0LONdOdUd Hd A VLSI'TVHINAD *

“4LV VT d0d SVAV.LY440 SANOIDOV- II OXHANV




"B10041p uo1o0owolId ap ugIode
BUN JeZI[Eal IS A BIOpPBIOQE[0D PEphud ©] 9p sojonpoid
uoo epeusol e[ e sajualsise sof e Jembasqo op peprunyiodQ .
(*--o3ore1E0 ‘PWRISOId
‘uoroeyAul) [euoroowold ugrooe g] op an3anus s anb
UQIOBJUSWINOOP B U BIOPBIOGER[OD BOJRW B[ 9P BIOUISAI] -
‘SO e DNIANVId-0D
21q0s esa1dwd B] 9p OANBIYIIUIPI O[NJOI + SBI[IS € + BSIA -
INOIDDV VT A YOAVNIDOU.LVd 2P PEPIEd Ud ugne)sa.ider)uod 3)udinsis e[ LIe)i[Ioe) 3] IS pepnud eped y .
’ ‘uorooe Jod pepIjepow eyoIp U SIPEPNUD g ULIAS OWIXBW OWO)) .
'soprnjour sojsandur ‘I0LIdJUE B[qQE) B] US SOPIOA[qRIS
sowujw sapodwl so| opuaIn3is ‘ejo1ou0d UQIOdE BuN B BLOJO Bun Jezijeal A teydo ueloqap sapepnuo o sesardwd seq .

- €+¢€ I+ [4

ojpnpoidniniy Od ‘dl ‘"IN 'VIN 300T°C VINVINATV AVNINYALAA 40d AVNINYELAA 40d yar
onpoidnini Od ‘dl ‘AN ‘VIA 300C°C VINVINA'TV AVNINYALAd ¥40d AVNINYHLHA ¥O0d edar
opnpoidniniy Od ‘dl ‘"IN ‘VIN 300T°C VNVdSH VNOTIOUVvVd AVNINYELAA 40d ar
opnpoidniniy Od ‘dl ‘dN ‘VIN 300C°C VNVdSH ATAvIA AVNINEE.LAA JOd 1ar

AAR: G0
4d ONINIIA avanio
ALIOdNI

SAINASAAd
NVLSd 410 SYOUVIA

01LONaodd

TVIANTI NOIDVIOAVT0D vV Od1dD
SVLOAIIA SVAVNYOr ¢

“4LV VT d0d SVAV.LY440 SANOIDOV- II OXHANV



(*"o3ore3R0

‘ewes3old ‘uoroeyiaul) feuoroowold ugrooe g op anganud 3s anb ugrorBIUSWINOOP B] US BIOPLBIOGE[0D BOIJBW B[ 9P BIOUISAI]

g1V ®©[ 9p 051ed B £I01I0D
auodsuen g "eyojo e op ewiuw ugloelnode owoo epe3anue 210adss g € ugiapuodsariod anb ‘ojusas [e sjulsise sof

Jod sepeysnSop uelas onb ourA ap se[[9}0q (9 OWIUIW OWO0d IV B € JelI[Ioe] $Ioqop vlopeioqe|od esaidwo e[ ‘ojue} 104 .

‘uorsasdwit o oyasip [op 031ed e3ey 9s gy e[ onb eied oo1jei3 [eLo1eW [9 JeS03UL BISGIP BISI 9nb of Jod ‘epe[noula

eorew e op epeyedwooe peprus ] op uaSewr o SOS0| SO[ UOD SONAW [XZ Op J[qe[[0Jud Joysodxs un gIedo[od 9 .

:anb o 10d 's3)udSISE SO[ € ¥131J0 35 anb TALD0D TAA YOAVNIDOULVd 1T 195 PEpnud eypIq -
‘uorooe Jod pepIjepow BYIIp US PEPIUS | LIS OWIXEW OWO)) .

"sopinour sojsanduil ‘JOLISUE €[qE) B UQ

SOpI09[qe)sd sowIuw sajioduwl SO OpuaINSIS “ejaIou0d UQIOoE BuN & BJIQJO tun Jezifedl £ Jeydo uelaqep sopepnud seyolq .

‘SHIVATVE SVISI SV
4d VINONOLNY AVAINNNOD VT 4d TVIOLIMYAL OOIVIN Tdd OYINAd SYEINYV ‘SVTODINIA NIOTIO

Ad SANOIDVNINONAIJ O SYDAAOY Jos ugipod sjuswiediun pepijepowr €)ss uajorjos anb sapepnus o sesardwa serq .

SVTODINIA "0d
O

SvDHAO0d vV OV LINI'T

ONIANVIF-0D

opnpoidnni Od ‘dl ‘dN ‘VIN 30051 OJdIN/ ONIFY | YVNIANYALIA J0d AVNINYHLHA JO0d SAAI
opnpoidniniy Od ‘dl ‘dN ‘VIN 3005°1 VINVINA'TV AVNINYALAA 40d AVNINYELAA 40d YAAL
onpoidnniy Od ‘dl 'dN 'VIN 30051 VINVINATV AVNINYALAd ¥40d AVNINYTLIA ¥0d EAAI
ojnpoidninin Od ‘dl 'dN ‘VIN 30051 VNVJSH VNOTIDHEVI AVNINYILIA ¥0d cAdf
opnpoidniniy Od ‘dl ‘AN ‘VIN 300571 VNVdSd dAIAvIA AVNINYELAA 40d TAQSL

SVTODINIA 'O°d A SYDHJOI NOD NOIDVHO4V'TOD 4 OdNdD)

“4LV VT d0d SVAV.LY440 SANOIDOV- II OXHANV




‘epeutof e[ € sajuo)sise
SO[ & BIOPEIOQE[0D pepnud B[ ap oinbasqo un opueSanua e1oaip ugroowosd op UQIdOE BUN JeZI[EAI 9p pepruniiodQ .
(*-o3ore3R0
‘ewessold ‘uoroeyiaul) jeuoroowold ugrooe g op anJanud as anb ugroBIUSWINOOP B] US BIOPLBIOGE[0D BOIJBW B[ 9P BIOUSSAI]
TACVIA TAd OINIDOULVA IP 1od uone)saadeajuod 9)uaIngis [ BIBI[IE) I IS PEPIUI BPBI Y .
"uorooe J10d pepIfepow BYJIp US SOPEPNUS T UBIIS OWIXEW OWO0)) .
‘sopIinjoul sojsonduir ‘I0LIDJUE B[qE) B] US SOPIOS[qeISa
sowrmuiu sapiodwr so| opuaInSIs ‘ejaIou0d UQIOOk BUN B BLIGJO BUN JeZI[edl A Jeydo ugioqop sopepnus o sesaidwa se .

ONIANVII-0D

AVNINIHLAA V 3008 OdVOYINILTNN VI LNINIO4/VZIdI AVNINIELAA ¥0d S1d
VZATVINLVN 3008 OAVIYINILTNIN VIJINHNYOL/VZId] AVNINYALIA ¥0d AR
VZATVINLYN 3008 OAdVIOYINILTINN VOIONIIN AVNINYALAd 40d eld

VINONOYLSVD 3008 OAVIYdINILTNIN VOIOTIVIN AVNINYALAA d0d (AN

ONVAIN 3008 OAVIOYINILTNN VOIOTIVIAN AVNINYALAA 40d [Ld

V14440 3d VZI'TVad 4s 4n0

ALDILATOL OWINIIN ALIOJINT D T4 N4 ONLLSHA/VOUVIN

SVSUAANI SVAVNYOTI A SdIYL IAVA °¢

“4LV VT d0d SVAV.LY440 SANOIDOV- II OXHANV



“epeulof e[ € sojuajsise

SO[ & BIOPRIOQE[0O peplud ] ap ombasqo un opueSanud eloa1p ugroowold op UQIdOR BUN JEZI[RAI 9P peprunIodQ .

(*--o3ore3RO

‘ewresSoid ‘ugroeyiaur) [euoroowold uorooe e[ ap anSanud as anb UQIOBIUSWINOOP B[ US LIOPLIOE[OD BOIJEW B 9p BIOUSSAI] .

ACVIA TAAd OINIDOULVd IP 1od ugeysaaderyuod 2)juainSis €] CILI[II€] 3] S PEPHUd EpRI Y -
‘uorooe Jod pepI[EpPOW BYDIP US SIPEPNUD 7 URISS OWIXPW OWO)) .

‘sopmjoul sojsandul ‘JOLIOJUE B[QE) B[ US SOPIOS|qE)Sd

sownujw sapodw So| opudInSis ‘ejaIouod UQIode Bun € €)9JO eun Jeziedl K Jeydo ueloqop sopepnud o sesaidwo seq .

DNIANVII-0OD

OLDNAOUdILTNIN 3008 OAVIYINILTNIN VIALINANIOA AVNINYALAA ¥0d Sld
O01DONAOYdILTNN 3008 OdVIOYINILTNN vZ1dl AVNINYFLAd ¥0d AR
VZATVINLYN 3008 OAVOYINILTINN VOIONIIN AVNINEELAA ¥0d eld
ONVAIN 3008 OAVIOYINILTNN VOUOTIVIN AVNINGFLAd ¥0d ¢Ld
ONSTINLOTOIO 3008 OAVIYINILTNN VOIOTIVIN AVNINIALAA ¥0d [Ld

. VL4340 d4d . VZITVad 4S 410 . .
OLonaoud ONINIIN ALIOdINI OaVORAN T4 NH ONILSHA/VOUVIA VHoad aoo

SAIIL SSHAd v

“4LV VT d0d SVAV.LY440 SANOIDOV- II OXHANV




ANEXO III
CO-BRANDING
CRITERIOS SUBJETIVOS

= =
Nombre comercial
bre ] ] [reptia | Haliz st ez edann | [z
[Orena nida~ 1suzz  trianda Oreea Orarad [Jzamd:
[ zemars _Joncrare: —pesesimns [ onlnde  []oakeea [(]SELU
| |1ranaa "lBagia Prfuga | [nar | |iepihea | |shs irleees

Horea L 5 Brands '
4

Promesa de Marca hacia el consumidor (claim)

[ etad | Grado de ideliacon ___ __ 5

|
| Reconocimiento 0%
'
i Recuerdo 0%
. . Top of mind 0%
Presencia en la mente del ' -
iedad consumidor: nivel de penetracién. | Dominio de marca 0%
Notorieda ’ | Familiaridad de marca 0%
! Conocimiento de marca 0%
J' Nivel de penetracion 0,0%
- D [o0%
s
i |
Calidad Iz

| Beneficio funcional que se desea—! |

Asociaciones que los cosumidores

[ prescriptor [ celebridad Nombre I:I

hacen con la marca

'
'
. |
Asociaciones !
! [ simbolo Descripcién

—_

D Hombre D Mujer
1825 2544 [Jas65 [IMasde6s
e Cms Cm Omv  [ma Oa

[ Basicos [ medios [ superiores

Valor de marca ACTUAL

zo-w-%

1 [ Atractiva
|

ra / que atrae | D Es cada vez importante

[ At ol A e

' i [JRealizados [JForzados
! Estilo de.vida ! [] satisfechos [ creyentes
i (Values and Life Styles) i [ mriunfadores [ Luchadores
R H [ Experimentado [JRealizadores
ATRIBUTOS
idaddemarca | =S -~ Tttt s 1 FEmmmeese—em—em—mm— oo =i
Personalidad de marca | DAtrev:da i | DVlslonarla |
| |:| Inteligente | ' DAmable |
! D Socialmente responsable ! I |:| Con energia !
' ' '
| [T conservadora | D Lider |
: [ ivertida H ' + [Jconsolidada '
| [[] pe moda | | [ relajada |
' ' '
' [ con glamour i i D Independiente i
Mercados de influencia de la marca | ! [ sociable ! + [ servicial :
| [ saludable | | [ Exitosa |
H 1 []vale Ia pena pagar por ella H
| |
i




ANEXO III
CO-BRANDING
CRITERIOS SUBJETIVOS

ZOo-w-<

;D Creible | ?‘\:‘ Prestigiosa !

|[] Fiable | | [] Unica |

'] Alta Calidad : | [ iferente :

\[] pinamica I I con estilo |

Percepcion que el consumidor Atributos il:‘ Que destaca i 1 [ Modema i
posee de la marca [ Auténtica : : [ radicional :

I 1nnovadora | | [ progresista |

:D Original i i \:‘ Util i

! D Entretenida ! : \:‘ Vale lo que cuesta !

| segura | | [[I'se preocupa por el cliente |

zmoO>»<Z —

Beneficio emocional

Beneficios percibidos: experiencia

de marca
Beneficio funcional

Objetivos de comunicacién

wvmB®»Or >»<

Sexoi \:\ Hombre \:‘ Mujer

Edadi [J1s-25 [J25-44 [Jas65 [IMasdess
Nivel socio-econémico| e [Ims m [Jmm [Oma [a
Nivel Ele_e_sgudiosl [ sasicos [IMedios [ superiores

! ]I [ realizados [JForzados
i Estilo de vida i [ satisfechos [ creyentes
! (Values and Life Styles) + [Jriunfadores [ Luchadores
| j ["] experimentado [] realizadores
' i
Publico objetivo | | \:‘ Nifios D Parejas con hijos mayores
H H |:| Jovenes independientes l:\ Hogares monoparentales
! Ciclo de vida del p\jblico Obj3tiV05 ! O Parejas jovenes sin hijos O Parejas adultas sin hijos
i i O Parejas con hijos pequefios [[] Aduttos independientes
' ! O Parejas con hijos de edad media D Retirados/Jubilados
|
' I —
i i D Viajar D Naturaleza D Relajarse
H . L H i i Descubir
| Aficionones y motivaciones - Crormacien ) [ concirtos U
I I [ castronomia Doco [ isfrutar
i i \:‘ Arte y literatura D Deportes D Aprender
1 1 \:‘ Cine D Deportes aventura \:‘ Conocer

Cuota de mercado

de mi marca | I 0,0% |
| |

del lider del mercado

Aspectos que establezcan la difrenciacién de la marca
respecto a la competencia




ANEXO IV

DECLARACION JURADA
D/D*
DNI en nombre y representacion de la persona juridica,
con NIF y domiciliada en (calle/plaza)
n° , piso
poblacion , provincia
pais , codigo postal

DECLARO BAJO JURAMENTO

Que todos los datos contenidos en el ANEXO III, relativo a “Co-Branding, criterios subjetivos”,
son ciertos.

Y para que conste, y surta los efectos oportunos, ante la Agencia de Turismo de las Islas
Baleares (ATB), expido y firmo la presente en

, _ de de
(firma y sello de la empresa)

A LA COMISION TECNICA.



ANEXO V
CO-BRANDING
CRITERIOS OBJETIVOS

Nombre comeraal Codigo de la accion alacual opta

= Mombre fiscal del solicitante

=CIF

= Secloral gue pertenece

CARACTERISTICAS DE LA ESPECIE QUE SE OFERTA

[ ] E1. SERVICIDS DE ALDIAMIENTO 0,00 £ 0,00
| Tipolagia del establecimicnto * |  Régimen |

[ Hoted 4% [ ] Hoted 5+ 6L || HD {habitacitn ¥ desayuna)

[ ] Hotel 5= [ ] Tursmo rural | | MP {media pensiin}

* Lows edrdaemves oferd achas debendn sexr dobiles. Twrisone rur af valeseorfa sirdor o Gelel 4% u suferinr
Descripcién

Disponibilidad temporal de |a oferta

[ Enero " Abril [ 1ulio [ octubre
|| Febrero _|Mayo | | Agosto || Noviembre
L |marm _ | unio | |septiembre | | Diciembre
Mercado en el cual se dispondri de la oferta
| |Espafa peninsula || D=lia [ ] Austria | Noruega | |Maliarea
|| Reino Unido || Suiza [ 1rianda | Suexia [ | Menarca
[ ] Alemania | | Dinameren [ ] Paises Bajos [ Finlandia [ ]1biza
[ Francia [ p&igica || Portugal |  Rusia [ Formentera
[ ] E2. SERVICIOS DE DESPLAZAMIENTO | 0,00 €] 0,00%

|| Transporte maritime* de personas
__ | Transporte maritimo* de vehiculos |_|Trmspnrtenérmde pasajercs interislas

_ | Transporte terrestre** - vehiculos de alguiler [ Transporte aeree de pasajeTs .nacnunal.
j Transporte terrestre®* discrecionsl |_| Transporte aéren de pasajercs intemacional

* ! ramsperte maritioe sdlo entre fon y Bl & lerivhes ™ ) ransporte tarrevre séhe en foy lafay Holeares
Descripcién

Disponibilidad temporal de |a oferta

Mercado en el cual se dispondra de la oferta®

[ | Espaia peninsula [ Italia [ ] Austria [ Noruega [ | Maliorca
|| Reino Unido | |Suiza [ Irfanda | Sucxia [ Menorca
] Alemania || Dinamerca [ PakesBajes [ Finlandia Cibiza

[ Francia [ Bélgica [ 1Pertugal [ Rusk ] Formentera

*in of caso de sddecrionar Mollorca, Mesorce, fbizo o Formenstera s evlendend que sor fox destines de los irayedos o of Yegar dende s witfizond Ja
wsfrecic fuar ke que v e poded seleodeaee ol dnorentz of sercadn el o R seegue s eferte gae se eealive Sembida se pore el nezsto dil

o ey mocioat.



ANEXO V
CO-BRANDING
CRITERIOS OBJETIVOS

[ ] E3. SERVICIOS DE CATERING y RESTAURACION | 0,00 €| 0,00%|

D Servicio de catering: preparacion, transporte y servicio en el evento
D Servicio concertado en un restaurante concreto (Unicamente comidas o cenas)
Descripcién

Disponibilidad temporal de la oferta

|:| Enero D Abril D Julio D Octubre
|:| Febrero D Mayo |:| Agosto D Noviembre
|:| Marzo D Junio |:| Septiembre D Diciembre
Mercado en el cual se dispondra de la oferta
[ ]Espafa peninsula || Alemania [ 1talia [ ] Paises Bajos
} ) ) D Islas Baleares
|:| Reino Unido D Francia D Suecia |:| Dinamarca
[] E4. ACTIVIDADES RELACIONADAS CON UNA CATEGORIA DE PRODUCTO | 0,00 €| 0,00%|

D Jornada gastronémica (show cooking) con degustacion

D Jornada enoldgica (visita guiada a bodegas o cellers) con cata de vinos de las Islas Baleares

D Jornada de turismo activo que incluye actividades en espacios naturales

D Jornada de deporte: clinic de golf con instructor o de ciclotursimo con instructor

D Jornada de ocio: entradas para grandes eventos culturales

D Jornada de wellness: entradas + tratamiento en spa

D Jornada de naturaleza que incluya actividades relacionadas con las lineas de producto de esta categoria

D Jornada de MICE: alquiler de espacios / salas para la realizacion de eventos
D Jornada cultural: visita guiada al casco antiguo de Palma de Mallorca, Mahdn, Ciudadela, Dalt Vila o Sant Francesc
Descripcién

Disponibilidad temporal de la oferta

|:| Enero D Abril D Julio D Octubre
|:| Febrero D Mayo D Agosto D Noviembre
|:| Marzo D Junio D Septiembre D Diciembre

Mercado en el cual se dispondra de la oferta

En este caso la oferta deberd realizarse iinicamente para el marco territorial de las Islas Baleares

] E5. PRODUCTOS ELABORADOS CON MATERIAS PRIMAS DE LAS ISLAS BALEARES ‘l 0,00 €|| 0,00%”
[ ] Botellas de vino con D.O. [ Queso [ ] sal marina
|:| Botellas de aceite D Sobrasada D Postres tipicos
D Bebidas espirituosas |:| Olivas, almendras o derivados D Productos artesanales ****

***% Producto realizado por artesanos mediante la utilizacion de técnicas tradicionales.

Descripcion

Disponibilidad temporal de la oferta
Deberd entregarse los productos segiin se acuerde a la firma de convenio

Pais en el cual se dispondra de la oferta

En este caso la oferta deberd realizarse iinicamente para el marco territorial de las Islas Baleares
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CO-BRANDING
CRITERIOS OBJETIVOS

[] 6. SERVICIOS TECNICOS DE INFORMATICA | 0,00 €| 0,00%|

|:| Analista de desarrollo D Programador

Descripcién

Disponibilidad temporal de la oferta

Deberd acomodarse a las necesidades de la ATB y, por lo tanto, a requerimiento de la direccion.
Pais en el cual se dispondra de la oferta

En este caso la oferta deberd realizarse inicamente para el marco territorial de las Islas Baleares

E7.IMPORTE TOTAL OFERTADO

Total importe | Total % sobre

CONCEPTOS OFERTADOS EN ESPECIE ofertado en [el importe total
especie ofertado
E1. Servicios de alojamiento 0,00 € 0,00%
E2. Servicios de desplazamiento 0,00 € 0,00%
E3. Servicios de catering y restauracién 0,00 € 0,00%
E4. Servicios de actividades relacionadas con una categoria de producto 0,00 € 0,00%
ES5. Productos elaborados con materias primas de las Islas Baleares 0,00 € 0,00%
E6. Servicios técnicos de Informética 0,00%

TOTAL 0,00 € 0,00%
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DECLARACION JURADA
D/D*
DNI en nombre y representacion de la persona juridica,
con NIF y domiciliada en (calle/plaza)
n° , piso
poblacion , provincia
pais , codigo postal

DECLARO BAJO JURAMENTO

Que el importe total de la oferta en especie (impuestos incluidos) contenidos en el ANEXO V,
relativo a “Co-Branding, criterios objetivos” se adecua al precio de mercado.

Y para que conste y surta los efectos oportunos, ante la Agencia de Turismo de las Islas
Baleares (ATB), expido y firmo la presente en

,  de de
(firma y sello de la empresa)

A LA COMISION TECNICA.
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MODELO VALS -Value and Lifestyles-

Modelo de segmentacion psicografica basado en los estilos de vida de los consumidores
desarrollado en 1978 por Arnold Mitchell y otros investigadores en el Stanford Research
Institute (SRI International).

El anélisis VALS permite dividir a la poblacion adulta en segmentos por valores y estilos de
vida, clasificando a los individuos en 2 dimensiones fundamentales: auto orientacion y sus
recursos. La auto orientacion determina los objetivos y comportamientos de los individuos y
puede ser impulsada por los propios principios y creencias, por el estatus y la interaccion
social y actividades del sujeto. La dimension recursos expresa las capacidades fisicas,
psiquicas y materiales con que cuenta para responder a su auto orientacion dominante.

De su analisis se establece la siguiente clasificacion:

Actualizers (realizados): son personas de éxito, sofisticadas, activas y con una
elevada autoestima y abundantes recursos. Para este segmento es importante la
imagen, no tanto como evidencia del estatus o poder, sino como una expresion de sus
gustos, independencia y caracter. Se encuentran entre los lideres establecidos y
emergentes en el dmbito empresarial y gubernamental; y sin embargo, contintan la
busqueda de nuevos retos.

Fulfilleds (satisfechos): son personas maduras, satisfechas, comodas y reflexivas que
valoran el orden, el conocimiento y la responsabilidad. Estdn contentos con sus
carreras, familias y situacion en la vida; tienen un respecto moderado por el statu quo,
las instituciones y el dinero, pero estan abiertos a nuevas ideas y al cambio social;
basan sus decisiones en principios solidos, y son personas calmadas y con
autoconviccion.

Believers (creyentes): son personas conservadoras y convencionales que tienen
creencias concretas y ataduras fuertes a instituciones como la familia, la iglesia, la
comunidad y la nacioén. Suelen expresar codigos morales que estdn profundamente
enraizados y que interpretan literalmente. Siguen rutinas establecidas y organizadas
en gran parte alrededor de sus hogares y familias y de las organizaciones sociales o
religiosas a las que pertenecen. Su educacion, ingresos y energia son modestos, pero
suficientes para satisfacer sus necesidades.

Achievers (triunfadores): son personas con carrera de €éxito y concentrados en su
trabajo. Valoran la estructura y la estabilidad sobre el riesgo, la intimidad y la auto-
exploracion. Estan profundamente comprometidos con sus trabajos y sus familias. El
trabajo les proporciona sentido del deber, recompensas materiales y prestigio. Sus
vidas sociales reflejan su atencion hacia el trabajo y giran en torno a la familia, la
iglesia y la empresa. Son politicamente conservadores, respetan la autoridad y
favorecen el statu quo establecido. Dan importancia a la imagen.

Strivers (luchadores): son personas que buscan la motivacion, la autodefinicion y la
aprobacién del mundo que los rodea. Se sienten inseguros de si mismos y de sus
escasos recursos psicologicos, econdmicos y sociales. Estin muy preocupados por las
opiniones y la aprobacion de los demas. Definen el éxito por la disponibilidad de
dinero, ya que no cuentan con suficientes recursos economicos y, a menudo, piensan
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que la vida ha sido dura con ellos. Tratan de emular a los que tienen abundantes
posesiones materiales.

Experiencers (experimentadores): son personas jovenes, vitales, entusiastas,
impulsivas y rebeldes. Buscan la variedad y la excitacion y disfrutan con lo nuevo y
lo arriesgado. Estan configurando sus valores de vida y sus patrones de
comportamiento. Se entusiasman rapidamente por cosas nuevas, pero también pierden
interés con facilidad. Desempefian la autoridad y el conformismo, pero respetan la
riqueza, el prestigio y el poder de otros.

Makers (realizadores): son personas practicas que disponen de dotes constructivas y
autosuficientes, viven en un contexto tradicional de familia, trabajo y ocio fisico, y
muestran poco interés por lo demds. Son politicamente conservadores y respetuosos
con la autoridad establecida, pero contrarios a la intrusion gubernamental en sus
derechos. No se impresionan por las posesiones materiales, a no ser que tengan un
proposito practico.

Strugglers (forzados): son personas con vidas condicionadas. Sufren pobreza
cronica, tienen un bajo nivel educativo y una baja capacitacion profesional. Carecen
de relaciones sociales significativas. Suelen ser mayores y estar preocupados por su
salud. A menudo estan resignados con su situacion y presentan una actitud pasiva
frente a la vida. Estan limitados por la presion de satisfacer sus necesidades basicas

del momento.
ACTUAIJZERS\

IDEALES ESTATUS ACCION

< S
o ®

RECURSOS BAJOS

RECURSOS ALTOS
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LOCALIZACION DEL EXPEDIENTE TRAMITADO POR ATB

Comunicacio identificativa de la documentacio en poder de |’ Agencia de Turisme
Comunicacion identificativa de la documentacion en poder de la Agencia de turismo

Identificacio del procediment i el tramit
Identificacion del procedimiento y el tramite

(sol-licitud d’inici del procediment, resposta al requeriment,...)
(solicitud de inicio del procedimiento, respuesta al requerimiento, ...)

Declarant/Declarante

Nom i llinatges/Nombre y apellidos:

DNI/NIF:

Adreca de notificacio o dades del mitja preferent (posau les dades de 1’opci6 escollida):
Direccion de notificacion o datos del medio preferente (indicar los datos de la opcion

escogida):

Localitat/Localidad: Codi postal/Codigo postal:
Municipi/Municipio: Provincia/Provincia:

Teléfon/Teléfono: Fax:

Adrega electronica/Direccion electronica:

Representant/Representante

Nom i llinatges/Nombre y apellidos:

DNI/NIF:

Adreca de notificacio o dades del mitja preferent (posau les dades de 1’opci6 escollida):
Direccion de notificacion o datos del medio preferente (indicar los datos de la opcion

escogida):

Localitat/Localidad: Codi postal/Codigo postal:
Municipi/Municipio: Provincia/Provincia:

Telefon/Teléfono: Fax:

Adreca electronica/Direccion electronica:
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D’acord amb el Decret 6/2013, de mesures de simplificacid documental dels procediments
administratius,

De acuerdo con el Decreto 6/2013, de medidas de simplificacion documental de los
procedimientos administrativos,

COMUNIC/COMUNICO:

Que les dades que permeten identificar 1’expedient, en qué consta/en el/els document/s
requerit/s per la normativa vigent son les segiients:

Que los datos que permiten identificar el expediente, registro, base de datos o similar, en que
consta/an el/los documento/s requerido/s por la normativa vigente son los siguientes:

Identificacio del document 1/Identificacion del documento I:

Identificacio de I’expedient, registre, base de dades o d’altres:
Identificacion del expediente, registro, base de datos u otros:

Organ/Organo:

Codi segur de verificacio (si escau)/Codigo seguro de verificacion (en su caso):

[signatura/firmal



