ANEXO N¢ 2
PROPUESTA TECNICO-ECONOMICA
PROCESO DE SELECCION DE ALIADOS ESTRATEGICOS N2 008-2025/PROMPERU-DT-STR
CAMPARNA DE PUBLICIDAD CONJUNTA EN REINO UNIDO

1. NOMBRE O RAZON SOCIAL DE LA EMPRESA (O DEL CONSORCIO)

‘VACAC\ONES EDREAMS SL

11. OBJETIVO DE LA CAMPANA

~Impulsar el turismo hacia Perd de turistas britnicos mediante una oferta variada de paquetes y vuelos, destacando la diversidad del destino.
- Atraer y aumentar el flujo de turistas internacionales hacia Pert
- Potenciar Ia imagen y el posicionamiento de Perii como un destino turistico de referencia a nivel global.

111. PUBLICO OBJETIVO DE LA CAMPANA

3.1, Rango de edad 25-44

3.2. Género Hombre y Mujer

3.3. Nivel socio-econdmico) Alto y medio alto

3.4. Lugar de residencia Reino Unido priorizando Londres
3.5. Intereses. Cultura, Naturaleza, Aventura, Experiencias Gnicas
3.6. Otros

IV. DESTINOS A CONSIDERAR EN LA CAMPANIA (de acuerdo con la exposicion publicitaria que tendrdn, debe sumar 100%)

Destino % Destino % Destino % Destino % De %
4.1, Amazonas 4.6. Cajamarca 411 1ca 15%4.16. Loreto 5%|4.21. Puno 10%
4.2, Ancash 4.7. Callao 412, Junin 4.17. Madre de Dios 5%4.22. San Martin

4.3, Apurimac 48. Cusco 20%4.13. La Libertad 4.18. Moguegua 423 Tacna

4.4. Arequipa 15%4.9. 414 Lamb 419, Pasco 4.24. Tumbes

4.5. Ayacucho 410, Hudnuco 415, Lima 30%4.20. Piura 425, Ucayali

V. BREVE DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA DE LA CAMPANA

Nuestra estrategia, como la segunda OTA mas grande del mundo y Ia de mayor crecimiento en EE.UU. se centra en el entorno digital, el canal mas poderoso en la actualidad
mo e-commerce, tenemos I ventaja de medir cada transaccion en linea y optimizar en tiempo real nuestras campaias. Ademds, integramos inteligencia artificial para
personalizar la experiencia del usuario, maximizar la conversion y asegurar que cada impacto publicitario sea altamente efectivo.

Queremos posicionar a Perii como un destino completo, ideal para viajar en cualquier época del afio, con un enfoque estratégico en los meses de Junio a Octubre para potenciar
su promocion.

Para ello, implementaremos un mix de acciones digitales potenciadas con I, que nos permitira segmentar audiencias, personalizar recomendaciones y mejorar la eficiencia de
cada canal. Entre las acciones destacadas:

- Microsites personalizados con producto optimizado segn intereses y comportamiento de los usuarios.
- Mapa interactivo de Perd para planear el viaje e itinerarios

- Blog posts con amplificacion en redes sociales, optimizados con IA para aumentar la interaccion.

- Display advertising en nuestro sitio, con segmentacion inteligente basada en habitos de navegacion.

- Publicidad en medios digitales externos, impulsada por de machine learning.
- Redes sociales, con contenido dinamico y adaptado en funcion del engagement.
- Newsletter, con ofertas amotores de 6n basados en IA.

- Digital Out of Home (DOOH), utilizando datos en tiempo real para optimizar bicaciones y horarios de impacto.
- Prime: Producto exclusivo de eDreams ODIGEO, el programa de suscripcién de viajes més grande del mundo, con ms de 7 millones de miembros frecuentes, comprometidos y
altamente fidelizados, que buscan experiencias de viaje optimizadas y de alta calidad.

Este enfoque digital-first y data-driven, con el respaldo de la inteligencia artificial, garan
precedentes en la promocién de Perd.

una campafia mis eficiente, con mayor retorno y una personalizacién sin

VI. PROVECCION DE RESULTADOS PUBLICITARIOS DE LA CAMPANA

Indicadores Valor meta
6.1, Alcance total estimado 2.862.000
6.2. Impactos e impresiones totales estimadas 9.405.000
6.3. (Agregar las filas que sean necesarias) 476564

VIl MONTO DE INVERSION PROPUESTO PARA LA CAMPANA

Monto %
Empresa 1 £59.350,00 50%
Empresa 2 (*)

Total consorcio (en caso aplique) (*)

PROMPERU £59.350,00 50%
Total Libras esterlinas £118.700,00 100%

‘ VIll. HORIZONTE DE EJECUCIGN DE LA CAMPANA (No deberd superar el horizonte establecido en el numeral 6 de las Bases del proceso de seleccion)

‘ De 06/2025 a 10/2025

(*) Completar en caso de consorcio.
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IX. PLAN DE CAMPANA COOPERADA PROPUESTO

9.1. PAUTA TELEVISION

INFORMACION GENERAL INFORMACION ADICIONAL (**) INVERSION (CRONOGRAMA
Nombre Afio 2025
Nombre | Cobertura . . Nededias | Nede | Alcance ; de Monto | Monto [ret [war [ e [y [ s | s g0 50 0t [
o ;
N | e | coveriiies | SRl Programa Formato Duracién (seg.) Bloque/Hora el [=ce) " | eance | impactos | Rating ) [ Trps M| griresa | tomern | powperg| 1@l | Ene [ eb [war [ abr [ay]sun [ ot [ago [ sep | oct [wov | oic
“ (Margue con una "X" los meses con actividad)
(Agregar las filas que sean necesarias)
omes] [ ] [T T 1 [ ] [T T T T T
9.2. PAUTA RADIO
INFORMACION GENERAL INFORMACION ADICIONAL (**) INVERSION 'CRONOGRAMA
Nombre 02025
o | Nombre |cobertura . Nededias | Nede | Alcance de Monto | Monto
N [ peimets | cooites | el Programa Formato Duracién (seg.) Bloque/Hora et e = Aleance | Impactos | Rating (%) | Trps M| e | emrecn | prowpeR| ™ Ene‘&b‘Mu‘Ahr‘May‘lun‘luI‘Ago Sen‘cn‘nw‘nlc
(5] (Marque con una "X" os meses con actividad)
(Agregar las filas que sean necesarias)
oms [ I N [ 1 [T T T T TTTTI
9.3, PAUTA PRENSA
INFORMACION GENERAL INFORMACION ADICIONAL (+*) INVERSION CRONOGRAMA
Nombre Afo 2025
Nombre |Cobertura | - ” - L . N'de | Nede | Alcance de o | Monto [ret [var [ e [y [ s | s g0 50 0t [
o - ’
N0 | e | cooeriien | Tipo de publicacén Formato Seccion Ubicacin (N° de pégina) Medidas (anchoxalto) | | M9 | e o | Aeance | impactos | com | o SR | Moo || Total [ ne [reb [war [ br [way [ sun [ st [ago [sep [ oct [Nov] oic
“ (Margue con una "X" los meses con actividad)
(Agregar las filas que sean necesarias)
Toras [ T T 1 [ ] LT T T T TTTTI
9.4, PAUTA DIGITAL (*+*)
INFORMACION GENERAL INF. ADICIONAL (**) INVERSION CRONOGRAMA
Tipo de
Nombre
§ compra ’ . clies/ | cTR/ VTR
e | Nombre | Tipode | oo, Formato Segmentacion @R Ubicacién (CPC/ | Tarifa |N'dedias |impresione | .o % | crors | AN | lcance D Monto | Monto | r | gne | Feb |Mar | Abr [May [ Jun | Jul | Ago | sep | oct |Nov | bic
del medio | soporte geogréfica de pauta s %) Empresa | Empresa | PROMPERU
cem / cpv Otros | Otros o
/0tros) (Marque con una "X"los meses con actividad)
Landing
page- | Online | B9ME* |y yicrosie performance Todo target fReino Unido, Micrositio / Landing Page en hitps://opodo.co.uk
Captacion priorizando Londres
1 | interno Filo 3.000 153 | 75000 N/A /A 1% | 70000 150000 | 150000 | 300000 x | x x| x| x
o |Interactiv P prior & Pas Fijo 4.000 153 | 75000 /A /A 1% | 70000 200000 | 200000 | 4.000,00 x x| x x| x
Formato N oo
woww. | onine. | Sandines roo Tt | RO | e astlonodo cout
3 | interno " s Flio |Boniicado | 35 | 2500000 | A N/A 2% | 1500000 Bonificado | Bonificado | Bonificado x | x [ x [ x|x
Formato
R i al I— Tdotger | feroudo, Homepage en btps:/fopodo .k
4 | interno P P Fijo 6500 35 2500000 | N/A N/A 24% | 1500.000 3.250,00 | 3.250,00 | 650000 x | x | x | x| x
Display on- Display Bundle: Displayy | HM 2544 NSE altoy a
eino Unido, ,
st | Online | performance | Video Billboard medio altocon interesen | | Aeno IO Homepages + pégina resultados
5 | interno Leaderboard s MPU+ | Cultura, Naturalera, | ” cem 2 153 | 600000 | 1680 | o8 7% | 450000 6.600,00 | 660000 | 13.20000 x x| x | x|x
Newsletter HM 25 - 44 NSE altoy Reino Unido,
Totel | online | performance | Newsltter exclusivo | medio alto con interesen | oo 4% Email
3 Cultura, Naturaleza, | © Fijo 12500 60 300000 | 150000 | so% 5% | 300000 625000 | 625000 | 12.500,00 x x
Blog post + HM 25 - 44 NSE alto y o Unido,
Promocién | Online | Performance | Blog post + Promocion | medio alto con interesen | 1o o o Blog de Opodo + RRSS.
8 | pagaen Paga en RRSS Cultura, Naturaleza, | Fijo 8000 153 | 200000 | 900 045% 3% | 200000 4.000,00 | 400000 | 8000,00 x | x | x| x
Online | 208 ¢ | prime S0LUS Newsletter | Miembros Prime e e Email exclusivo a miembros Prime
s Filo 6 | 00000 | 300000 | so% 10% | 600,000 x | x
Email de notificacion de no finalizacion de compray
Branding + Reino Unido,
Online | EMME " | Abandon Cart email & Miembros pime | 000 T res | Notificacion push de fa App de a no finaizacién de
Notificacion Push App compra Fijo 60 NA /A NA /A /A x | x
o | Pt | g | s e T el I — 12500 6753000 | 675000 | 1350000
Promocién Paga en RRSS s Fijo 60 370000 | 7.400 2% 6% 370.000 x | x
Ontne [ 98 | iy Otsie | miembrosime | PIOUI0 | i ity off e  nuesros suarios rime
prior Fijo 60 80000 34 | o3sx 1% | 70000 x | x
ontne | 20T | D Miembrosprine | BN | ot e muestos s rime
s Fijo 60 400.000 N/A N/A N/A N/A x | x
DR ne | performance | D opone Dislayy | HM 25" 44 NSEaltoy | Reinonido, | sitos web partners con accin de retrgetting a1a
7| partner d MPU+ | Cultura, Naturaleza, _| Pr1O"22nd0 Londres udiencia de eDreams ODIGEO cpm 23 153 | 600000 | 2280 | oasx 7% | as0000 6900,00 | 600,00 | 13.800,00 x | x x| x| x
RRSS HM 25 - 44 NSE alto y o Unido,
nstagram - | Oniine | Performance | Publicdad Paga -Stories | medio alto con interes en | "/ Jnider tories en Instagram
9 | Externo convideoy con imagen | Cultura, Naturaleza, | com 2 153 | 350000 | 7.000 2% 6% | 350000 550,00 | 455000 | 9.100,00 x | x | x| x
RRSS Publicidad Paga - Post | HM 25-44 NSE altoy o Unido
Facebook - | Online | Performance | Carrusel de Imégenes-+ | medio alto con interesen | 00 V0, Posts en Facebook
10 | xterno Post de video Cultura, Naturaleza, cpm 2% 153 | 350000 | 7.000 2% 6% | 350000 455000 | 455000 | 910000 x | x | x|x
TOTALES| 9.000.000 | 476.564 5% 45% 2.512.000 46.350,00 | 46.350,00 | 92.700,00 X X X |X |X

(*) Completar en caso de consorcio.

(**) Solo si cuenta con Central de Medios o si es que el medio puede proporcionar dicha informacién.
(***) Para compra programtica enviar por separado la "white list"
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9.5. PAUTA EXTERIOR (OUTDOOR E INDOOR)
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INFORMACION GENERAL INFORMACION ADICIONAL (**) INVERSION CRONOGRAMA
Nombre Afio 2025
Nombre P N° de Duracién . Nededias | Nede Alcance de Monto Monto | | | | | | | | | | 9
o o
N del medio Ubicacién RS Formato (seg.) (***) Medidas (ancho x alto) oD avisos (%) Alcance | Impactos CPM Empresa Empresa | PROMPERU Total Ene | Feb | Mar | Abr |May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic
*) (Marque con una "X" los meses con actividad)
1 Jedecaux Londres 123 Video 10 segundo: 1080 x 1920 30 225 8,70% 370.000 405.000 64,20 13.000,00 | 13.000,00 | 26.000,00 X
TOTALES) 225 8,70% 370.000 405.000 64,20 13.000,00 | 13.000,00 | 26.000,00 X
9.6. PAUTA CINE
INFORMACION GENERAL INFORMACION ADICIONAL (**) INVERSION CRONOGRAMA
Nombre Afio 2025
Nombre - : N° de salas | N2 de dias Duracién N2 de Alcance de Monto Monto | | | | | | | | | |
o o
N del medio Ubicacién Afluencia e r—— Formato (seg) (***)| avisos %) Alcance Impactos CPM Empresa Empresa | PROMPERU Total Ene | Feb [Mar | Abr [May | Jun | Jul [Ago | Sep | Oct | Nov | Dic
(*) Marque con una "X" los meses con actividad
(Agregar las filas que sean necesarias)
oms] [ ] [ [ ] I O I A B B
9.7. VIAJES DE FAMILIARIZACION (FAM TRIPS)
INFORMACION GENERAL INVERSION CRONOGRAMA
Nombi Afio 2025
de costos i y . lombre
e o i N°de EnelFeblMarlAbrlMavl]un Jul |Ago|5ep|0ct|Nov|DIc
Ne Objetivo del viaje Perfil de los invitados distribucién porcentual, debe sumar 100%) (*22%) Destinos avisitar | 9893 | ooicipane | 9 Monto | Monto | gy
de viaje es (*++%) Empresa | Empresa | PROMPERU
(*) (Marque con una "X" los meses con actividad)
Concepto %
(Agregar las filas que sean necesarias)
rorass [ I O B A
9.8. VIAJES DE PRENSA (PRESS TOUR)
INFORMACION GENERAL INVERSION CRONOGRAMA
N° de publicaciones garantizadas Estructura de costos Afio 2025
N° de (mencionar conceptos Ene | Feb |Mar | Abr |May| Jun | Jul |Ago | Sep | Oct |Nov| Dic
lectores / generales y N° de Nombre
ne | Nombre | Cobertura | g i o orograma | espectado | Perfil de los invitados | Perfil de la audiencia ERraces dlsiletn Destinosa | N de dias | icipant | . 9° Monto | Monto | oy
del medio | geografica (**) porcentual, debe visitar de viaje wxxnw) | EMPresa Empresa | PROMPERU L L
res/ Antes del |Durante el | Posterior sumar 100%) (*+re) es( ) *) (Marque con una "A" los meses de realizacion del viaje y con una "B" los
seguidores viaje viaje al viaje meses de publicacion) (****)
Concepto %

(Agregar las filas que sean necesarias)

TOTALES[ [ [

(*) Completar en caso de consorcio.

(**) Solo si cuenta con Central de Medios o si es que el medio puede proporcionar dicha informacién.

(***) Completar en caso se trate de un formato con pantalla digital.

(****) Los viajes deberan contar con el acompafiamiento de solo un representante designado por PROMPERU, y de un representante del aliado, los cuales deberan ser incluidos en todo el programa de viaje.
(*****)Conceptos generales: tickets aéreos (internacionales y nacionales), traslados internos, hospedaje, alimentacion, ingresos a atractivos, guias, seguros, etc.
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9.9. VIAJES DE BLOGUEROS (BLOGGER TRIPS)

INFORMACION GENERAL INVERSION CRONOGRAMA
Perfil de la audiencia N N° de publicaciones garantizadas afioz2025]
N° de € |Tiempo de Tasa d Alcance ety de costos Ene | Feb |Mar | Abr |May|1un Jul |Ago | Sep | Oct |ch| Dic
visitas permanen | 232 %€ | o romedio (mencionar conceptos
Tema o " vistas ! rebote generalesy . Nombre
Nombre > promedio . cia " | mensual 5 0 ST N° de
o URLdel | Categoria promedio .| promedio Impresion distribucién Destinos a | N° de dias ™ de Monto Monto
Ne del mensuales promedio P enlos - =% | participant .| Total
blog del - i endltimos | X es porcentual, debe visitar de viaje sxnsr) | EMpresa | Empresa |PROMPERU )
bloguero en dltimos pus en dltimos p ultimos | Antes del |Durante el | Posterior es( ) o (Marque con una "A" los meses de realizacién del viaje y con una "B" los
bloguero |nporedad | npor | n por pais 8 en dltimos . seis (6) " - " o sumar 100%) (******) *) e
(%) énero (%) | (%) seis(6) | oiste) | EH5(6) | neses | SCiS(6) viaje viaje al viaje meses de publicacion) (****)
B meses meses meses
meses
Concepto %
(Agregar las filas que sean necesarias)
ome] [ [ [ ] [ T T T T T T TTTTT]
9.10. VIAJES DE INFLUENCIADORES (INFLUENCER TRIPS) (***)
INFORMACION GENERAL INVERSION CRONOGRAMA
Perfil de la audiencia s v N° de publicaciones garantizadas Anol2025)
fasa de e o EnelFeblMarlAbrlMayl]un Jul |Ago|5ep|0ct |Nov| Dic
N° de fa interacci6 | interaccio | " ‘:_’ .| Alcance Estructura de costos
Temao 7 ns i s | visualizaci | R0 (mencionar conceptos Nombre
Nombre | URLdel | Categoria L promedio | promedio | °"®* | mensual § generalesy . L N° de
", seguidores promedio Impresion distribucién Destinos a | N° de dias - de Monto Monto
Ne [ del perfil en del enlared | enlared enlos ol 25 | participant | Total
. . . istribucié | Distribucié | Distribucié / : : mensuales | es porcentual, debe visitar de viaje wxueny | EMpresa | Empresa |PROMPERU
influencer [  RRSS ! q socialen | social en Gter ultimos | Antes del |Durante el | Posterior es ) * (Marque con una "A" los meses de realizacidn del viaje y con una "8" los
nporedad | npor | nporpais |suscriptor |~ P en dltimos . sumar 100%) (****+%) *)
or o i e ditimos | ditimos | =0 | seis (6) viaje viaje al viaje meses de publicacion) (***¥)
(%) |género(%)| (%) seis(6) | seis (6) meses
meses
meses | meses
Concepto %
(Agregar las filas que sean necesarias)
L I I N [ T T T T T T TTTTT]
(*)  Completar en caso de consorcio.
(**) Para medios digitales indicar el nimero de impresiones.
(***) Incluir las redes sociales en las que realizaré publicaciones para la campafia, asi como, los indicadores por cada red social.
(****) No debera superar el horizonte de tiempo establecido en el numeral 6 de las Bases del proceso de seleccion
(*****) Los viajes deberan contar con el fiamiento de solo un designado por PROMPERU, y de un representante del aliado, los cuales deberén ser incluidos en todo el programa de viaje.
(*****%) Conceptos tickets aéreos y traslados internos, hospedaje, alimentacién, ingresos a atractivos, guias, seguros, etc.

Nathalie Delaporte
Director Media Services

Firma del representante legal
Fecha: 10/ 06 / 2025
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X. DEFINICIONES

10.1. Afluencia:

Namero de personas que concurren en determinado periodo hacia un lugar o sitio en especifico.

10.2. Alcance (%)

Porcentaje total del target que porlo durante un

103 Alcance:

Nimero total de personas del target que ha lomenos periado

10.4. Alcance promedio por
publicacion;

Nimero promedio de personas que ven cada publicacién en redes sociales.

10.5. Audiencia por edad:

Distribucion por rangos de edad de los seguidores o audiencia del influenciador o blogger (por ejemplo, 18-24, 25-34).

10.6. Audiencia por género:

Desglose de la audiencia del influenciador o blogger segun género (por ejemplo, hombres, mujeres).

10.7. Audiencia por pais:

Distribucion geografica de los seguidores o audiencia del influenciador o blogger entre diferentes paises.

10.8. Avisos

Nimero de publicaciones realizadas en un medio.

10.9. Base de datos

Conjunto de i 5 mensajes a
instantanea.

10.10. Clics:

Nimero de veces que los usuarios han hecho clic sobre un anuncio.

1011, Cobertura geografica:

Extension territorial que cubre un medio de comunicacion.

10.12. cPM: Costo de cada mil impactos o impresiones servidas, basado en a tarifa de cada medio.
10.13. cpe: Costo de cada clic que se da a un anuncio, basado en a tarifa de cada medio.
10.14.CPV. Costo por cada vista lograda en camparias de video, basado en I tarifa de cada medio,
10.15. CPR: Costo de cada punto de rating logrado, basado en I tarifa de cada medio,

10.16. Descargas totales:

Nimero total de veces que la aplicacién ha sido descargada por los usuarios, indicando interés inicial y alcance de instalaciones.

10.17. Distribucién por edad

€], 1824, 2534, etc )

10.18. Distribucién por género

 femenino, etc ).

10.19. Duracion media de la
sesion (app)

Tiempo promedio que un usuario pasa en la aplicacion durante cada sesién, indicando el nivel de interaccién.

10.20. Duracién media de la
sesion (web).

usuarios pasan

10.21. Enlace a red I

Enlace al perfil de red: I Instagram, Facebook u otro,

10.22. Enlace de la app:

Enlace directo para descargar o acceder a la aplicacion, generalmente disponible en tiendas como Google Play, App Store u otro.

10.23. Envios

Nimero de envios a correos electrénicos o mensajes enviados a los destinatarios, en el periodo de la campafia

10.24. Frecuencia

Numero promedio de veces que la audiencia es expuesta a una publicidad durante el periodo de campafia. Se obtiene a partir de la
division de Trps y alcance (%).

10.25. Impactos:

target

10.26. Impresiones:

Namero de veces que se ha o alolargo del ps P

10.27. Interacciones

Suma de la interaccion de los seguidores con el contenido, como "me gusta”, comentarios y compartidos.

10.28. Paginas vistas por sesidn:

Nimero promedio de paginas que un usuario visita en cada sesion en el sitio web.

10.29. Rating (%): del aun
10.30. Rating: Nmero de individuos que han un medio o
10.31. Segmentacion: Seleccion del mostrara I decuadas en el

10.32. Seguidores

Cantidad de personas que siguen la cuenta en una plataforma de redes sociales.

10.39. Tasa de conversién

10.33. Sefial: Sistema de on para 6 i 6n (Abierta/Cable).
T cunl puede
1034. Sesion considerarse similar a una visita"
FPp— Te dirge un mensaje. Este p o igualal del
consumidor potencia,
10.36.Tasa de apertura personas a con el otalde envios
que obtiene un e a v se aplica
s (CTR)

1037. Tasa de clics (CTR) en el mensaje o contenido de email respecto al nimero total de envios.
1038, Tasa de dics por apertura ; ; ;

y dlicen algin respecto al nimero que ha sido visto,
(CTOR) ® i

nGmero & Tograd: a

a
un sitio web, aplicacién, anuncio o campafia.

10.40,

publicacion respecto a su nimero de impresiones.

10.41. Tasa de rebote

Porcentaje que mide las interacciones de los usuarios en las a\ a pgina sin i visitar
otras piginas del sitio.

1042, Tema

Tema principal o , como moda, fitness, viajes, tecnologia o belleza. Ayuda a identificar su area de especializacion y tipo

o bloguero.

que produce.

10.43. Tréfico mensual:

Ndmero de visitas que tuvo el stio web en el Gltimo mes.

10.44. Trps:

Puntos de rating lados en el target a o largo del p P

10.45. URL:

3 y especifica que se e la World Wide Web para que puedan ser
localizados por el navegador y visitados por los usuarios.

10.46. Usuarios activos:

Cantidad de personas que utilizan la aplicacion dentro de un periodo especifico (diario, semanal o mensual), reflejando la participacion
real.

10.47. Vistas:

Nimero de veces que los usuarios han visto un anuncio o contenido.

1048, VTR:

Porcentaje de vistas que obtiene un enlace respecto a su niimero de impresiones.
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