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El talento existe y habita entre nosotros. Todos sabe-
mos - y permitimos- que el nombre de la creatividad
se toma en vano mas de lo recomendable. Salpica
todos nuestros discursos y, a veces, parece haber per-
dido su significado real. En nuestro Especial Estrate-
gias de Marketing 2023 recupera su lugar y por todo
lo alto. En las paginas siguientes, una muestra de lo
que marcasy agencias tocados por el ingenio y la
audacia pueden llegar a hacer por la comunicacion
comercial. Con mucho, con poco y casi con cero pre-
supuesto. iAdelante efecto megatron!



Alsea

VIPS: Platos atipicos

n 2022, VIPS inici6 una transformacién elevando su pro-

puesta de valor para convertirse en un eatery (marca

destino que acerca la aspiracionalidad y las tendencias
gastronomicas), recuperar el ADN de la marca y volver a ser la
marca iconica que fue en sus inicios.

Modernizo6 la imagen de sus restaurantes y actualizo sus
platos principales para sorprender al publico con una pro-
puesta mas elaborada y sofisticada. ¢Podrian convertirse en la
lanzadera para cambiar la percepcién de VIPS?

OBJETIVOS

e Incrementar la notoriedad de marca.
e Posicionar a VIPS como un eatery.

e Crecer en consideracion en +35 afos.
* Nuevas ocasiones de consumo.

e Atraer trafico de nuevos clientes.

e Incrementar el ticket medio.

» Crecer en ventas a medio/largo plazo.

ACCIONES REALIZADAS. Crear la plataforma de comu-

nicacion Lo de VIPS no es normal para favorecer las conexiones

entre la marca y las personas y comunicar la nueva familia de

Platos Atipicos (llamada asi por lo original de la propuesta, no

muy normal de encontrar en VIPS).

La idea creativa se centro en el paralelismo entre una de las rare-

zas de VIPS como sorprender lanzando este tipo de platos y las

“rarezas” que todos tenemos como consumidores a la hora de ir

a un restaurante.

 Ejecuciones basadas en distintos insights con los que identi-
ficarse: indecision a la hora de elegir plato principal, dudas
que surgen como si los torreznos son de Soria o de Avila o
ese impulso que te hace pedir tartar aunque tenias antojo de
albondigas... Por eso, el cierre de la campafia fue “Lo de VIPS
no es normal, pero es que vosotros tampoco”, generando un
vinculo emocional con el consumidor.

e Cambio de tono: mas auténtico, sin pretensiones, cercano y
libre de juicios.

¢ Elementos y codigos visuales que evolucionan la imagen de
VIPS, con un cambio identidad visual por una grafica mas ac-
tual y atractiva, afiadiendo el elemento humano.

¢ Medios audiovisuales: storytelling muy claro y con elementos
reconocibles (Ia musica, el movimiento de camara o las car-
telas de cierre) para generar recuerdo de marca. Y para cons-
truir marca, en TV decidimos recurrir a duraciones de 20” en
lugar de los 10” que se usaban hasta el momento y hablar de
producto.

e En RRSS, unos dias antes del lanzamiento, decidimos presen-
tar los nuestros de una forma “no normal”: ensefiando los
platos vacios. Mas tarde, se desvelaron los nuevos platos en
Exterior, TV, cufias de Spotify, Youtube y RR.SS.

RESULTADOS

e Mayor recuerdo publicitario (47,8%) vs. campafias anteriores
(46,2%) vs. total categoria (41,8%).

¢ -10% coste por mencion.

» Notoriedad de marca +5pp en Madrid.

 +31% consideracion vs. campafa anterior.

* +18% ventas en abril y +3% en clientes. +22% ventas y +4% en mayo.

 +12,8pp de incidencia sobre clientes.

* +16,8% publico familias, +14% oficinas, +10,1% parejas, +9,9% amigos.

* +5,9% precio medio vs. precampafia, +1,2% ticket medio.
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Come
ALBONDIGAS
fuera de casa
de tus padres

NU3VvVAs

Curry-albondigas Ibéricas.

VIPS

Nuevas
ALBONDIGAS
al curry con
pan de pita

Vuestro postureo es ensefiar los platos cuando os Ilegan.
El nuestro, cuando nos los devolvéis vacios.

FICHA TECNICA

Anunciante: Alsea.

Marca: VIPS.

Agencia: Mono Madrid y Arena.

Equipo anunciante: Sandra Carrasco, Raquel Martin, Sara Mufioz, Raquel Sesmero, Zoraida
Pérez, Lautaro Sanchez y Sara Pérez.

Equipo agencia: (Mono Madrid) Sito Morillo, Bitan Franco, Nando Vega, Jorge Fesser, Lucia
Moreno, Isabel Rey, Sergio Sancho, Ainara Izar, Adrian Mediavilla y Chapi Calvo. (Arena) Laura
Riestra, Carolo Valdivia, Mireia Alvarez, Gema Gonzalez, Beatriz Mufioz, Maria Revilla, Reyes
Villanueva y Silvia Nogueras.
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tiratusdadosapetina

Arla Foods

iTira tus dados con Arla Apetina!

BARRONDO

DIRECTORA DE
MARKETING DE
ARLA FOODS.

FICHA TECNICA

Anunciante: Arla Foods.

Marca: Apetina.

Producto: Apetina Classic y Apetina Sin.

Agencia: Territory Influence.

Equipo anunciante: Ainhoa Barrondo y Paula Garcia-
Diaz Vivanco.

Equipo agencia: Marta Soria, Rafael Velasco y Sergio
Morago.
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rla Apetina es un queso blanco mediterra-

neo que viene en un practico escurridor y

ya cortado en forma de dados, ideal para
acompaifar todo tipo de platos. Desde el depar-
tamento de marketing queriamos una accién con
influencers divertida, que nos enamorase y tuviera
sentido. Elegimos Instagram por ser esta la plata-
forma que retne al target de la marca, y contamos
con un equipo de influencers mixto que demostro
entrega y creatividad en todos los niveles de la pi-
ramide. Se unieron a la accion 30 macroinfluencers
foodies y 70 microinfluencers de la comunidad de
Territory Influence, Trnd.

OBJETIVOS

Todavia hay quien recurre a una madre o a una
abuela para conocer los pasos de una receta, pero
la mayoria encontramos inspiracion en Youtube o
Instagram. Para lo bueno y para lo malo, las recetas
son populares. “Para lo bueno” porque cuentan
con un alto indice de interaccién. Al fin y al cabo,
es un contenido que invita a ser compartido y guar-
dado. “Para lo malo” porque, si nuestro objetivo
es ganar notoriedad a través de las redes sociales,
¢cémo logramos destacar?

ACCIONES REALIZADAS

El planteamiento es el siguiente: la competencia en
la categoria de queso blanco es alta; sin embargo,
¢cuantos vienen cortados en dados? En esta cam-
pafia, nos apoyamos en la familiaridad de la expre-
sion “tirar los dados”. El concepto se present6 en
el Instagram oficial de Arla Foods Espafia con un
divertido Reels que rodamos sobre este guion: Si
te gusta jugar, itira tus dados! Sea cual sea tu plato
de hoy, itira tus dados! Apetina en dados es un queso
banco elaborado con ingredientes 100% naturales.
Fresco, sabroso, original. iTira tus dados! Sabor ga-
rantizado.

En cuestion de una semana, el video alcanzoé a
mas de 1 millon de cuentas (la mitad de las cuales
en organico), tuvo un engagement rate del 46% y
gener6 un trafico superior a 18.000 usuarios.

Ademas, creamos un dado de cartén con 6 co-
digos QR (uno por cara) que enlazaban a recetas
originales en naturarla.com y retamos al equipo de
influencers a tirar sus dados fisicos y preparar la
receta que les hubiera tocado. En las siete semanas
que dur6 la campafia, entre junio y agosto de 2023,
el equipo gener6 570 contenidos que superaron los
mas de 5 millones de impresiones y reunieron un
total de 24.961 interacciones.

RESULTADOS

* -30% mas de ventas versus julio del 22 y un 21%
mas versus agosto de 22.

¢ +570 millones de impresiones.

e 24.961 interacciones.
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Bankinter

Una historia de progreso

na historia de progreso nace de la nece-

sidad de Bankinter de comunicar desde la

empatia en un momento de complejidad
economica generalizada. Bankinter debia reforzar
su posicionamiento El banco que ve el dinero como lo
ves tii, humanizando la marca y defendiendo el rol
de la banca en la sociedad.

OBJETIVOS

Negocio:

e Aumentar el valor de marca.

e Incrementar el nimero de clientes.

Marketing:

e Construir una imagen de marca abierta, humana y
comprometida con la sociedad.

e Demostrar el compromiso con el progreso social.

Comunicacion:
» Diferenciar a Bankinter del resto de bancos.
e Maximizar el ROI publicitario.

ACCIONES REALIZADAS

La campafa de Una historia de Progreso narra
un recorrido por la historia de Espafa en el que se
muestra como hemos progresado como sociedad,
desde 1492 hasta nuestros dias, para concluir que el
progreso es eso, que el que venga detras tenga un
poco mas y no menos.

Bankinter refleja no s6lo su progreso como
compaifiia, sino el que ha logrado la sociedad es-
pafiola depositando su confianza en la entidad.
Resaltabamos asi el rol de la banca en la sociedad:
permitir el desarrollo del pais, pero también el
de empresas, instituciones y ciudadanos. Conti-
nuando con su posicionamiento, una ejecuciéon
mas artistica evolucionaria el lenguaje propio de la
marca, reforzando la diferenciacion del resto de la
categoria.

Bankinter destaco en 4 piezas los valores dife-
renciales y su solidez en el actual entorno de in-
certidumbre: su solvencia, la eficiencia, la sosteni-
bilidad asi como su contribucion a la creacién de
empleo en el pais.

Estrenamos la campafia en las noticias de
Antena 3 noche ( spot 180”) y ademas de la TV,
IPTV, video online, cine, exterior, prensa, radio y
display, Bankinter desarroll6 un microsite donde
enumeraba las medidas tomadas por la entidad:
medidasparaquetudineroprogrese.com.

RESULTADOS

Segiin datos de Deloitte, en mayo de 2023 Bankinter
alcanz6 maximos histéricos de captacion diaria de
nuevos clientes; ocupa el quinto lugar del TOP 10 de
Total Marcas Espafiolas que mas crecen en valor de
marca y es el banco espafiol que mas crece, segtin
datos de Brand Finance.
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GoNzALo SA1z
DIRECTOR DE
MARKETING DE
BANKINTER

FICHA TECNICA

Anunciante: Bankinter.
Marca: Bankinter.
Agencia: Sioux & Cyranos y Havas Media

presenta:

Una historia de Progreso

.
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Compramos 3 barcos para ir a las Indias

Compramc

Equipo anunciante: Maria Dolores Dancausa, Gloria Ortiz, Marta Centeno, Gonzalo Saiz, Maria Alvarez,
Tania Martinez, Ignacio Llorente, Jorge Giménez, Jorge Aguilar, Cristina Izquierdo, Olga Franco, David

Candela, Marta de Antonio y Fernando Nicolas.

Equipo agencia: (Havas Media) Rodrigo Olivié, Miguel Lépez-Guzman, Maria Canosa, Diana Borreguero,
Alexander Lopez, Alfonso Gonzalez, Fernando Lopez-Quero y Paloma Garcia. (Sioux & Cyranos) Leandro
Raposo, David Fernandez, Roberto Lara, Maria Lépez-Chicheri, Beatriz Fernandez, Alba Riart y Meri Losada.
(BigBand) Alberto Sidrach, Isabel Doblado y Miguel Campos. (El Departamento) Beatriz Dominguez y

Javier Arenas.
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Barceld Hotel Group
Barcelo ‘ReGen’

os marcamos el objetivo de contribuir de manera
activa desde nuestros hoteles en el desarrollo de un
turismo mas justo, regenerativo y con un impacto
positivo en el desarrollo econémico, cultural y social de los
destinos y en el bienestar de los residentes.

Porque explorar el mundo no solo nos hace mas felices
y nos enriquece permitiéndonos descubrir nuevos lugares y
culturas; es también la manera mas emocionante de tomar
ANTONIO BAUZA | conciencia de la tierra que habitamos, de conectar con sus

MARKETINGAND | sentes y de sensibilizarnos con el entorno y la importancia
COMMUNICATIONS

DIRECTOR EMEA DE de su preservacion.
BARCELO HOTEL

CROUP | OBJETIVOS. La estrategia de ESG de la compaiiia Barcelo
ReGen tiene como objetivo contribuir en el impacto positivo
de su actividad en el desarrollo humano, econémico y social
de los destinos en los que opera, ya sea mediante la genera-
cién de empleo local, la preservacion del entorno ambiental o
la promocion del bienestar.

ACCIONES REALIZADAS. Una de las grandes novedades
de este afio ha sido proyecto Sostenibilidad de impacto; una
innovadora herramienta en el sector hotelero en Espafia que,
gracias a la tecnologia, permite a Barcel6 Hotel Group realizar
un seguimiento y medicion del impacto econémico, social y
medioambiental que la actividad de sus hoteles genera en sus
grupos de interés y en los entornos en los que operan, y que
tiene como objetivo detectar posibles soluciones de mejora
en los diferentes estadios de sus acciones, asi como poner en
valor su contribucién al entorno y a la comunidad local.

A este respecto, Barcel6 Hotel Group prioriza la contra-
tacion de proveedores locales para impulsar el desarrollo
economico del destino. En 2022, el 94,7% de las contratacio-
nes de proveedores de la cadena en Espafia fueron de origen
espafiol, con una facturacion de 383,5 millones de euros.
Ademas, el 73% del total fueron proveedores de cercania (si-
tuados en un radio de 100 km de los hoteles), alcanzando una
suma de 129,9 millones de euros.

La colaboracién de Barcel6 Hotel Group con iniciativas
locales se extiende también al proyecto Barcelo Experiences,
una plataforma digital a través de la cual los usuarios pueden
consultar guias e itinerarios sobre qué ver y qué hacer en
cada destino y acceder a experiencias organizadas por pro-
veedores, promoviendo el patrimonio cultural y natural de
los destinos y contribuyendo a la profesionalizacion y digital
de las pequefias empresas locales.

RESULTADOS
\ En 2022, las emisiones directas de todos sus hoteles en Es-
= paia fueron un -81,5% inferiores a la media del sector, con un
' & | coste social del carbono (el dafio econémico asociado a la emi-
- J sién de CO2) estimado en 6,1 millones de euros. En lo que res-
A= - - . .2
~ W pecta al consumo de energia por habitacion ocupada, los hote-
les de Barcel6 Hotel Group representan un 52,4% menos de los
FICHA TECNICA indices referidos a la media del sector. Ademas, la generacion
. . de energia renovable a partir de fuentes internas se sittia en un
Anunciante: Barcelé Hotel Group. o . . .
Marca: Barceld Hotel Group. 21,5% por encima de la media nf1c10nal. Esto se debe al esfuer-
Producto: Barceld ReGen. zo de la compafiia en la adopcién de energia renovable, con
Agencia: Fly Me To The Moon. mas de 50 hoteles con instalaciones propias de generacion de
este tipo de energia.
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Brico Depot
Clientes Excelentes

MaARTA
DE MIGUEL
HEAD OF MARKETING 2
DE BRICO DEPOT IDOIA BAROT -
ESPANA Y PORTUGAL CLIENTA PRO DE BRICO DEPOT

lientes excelentes es la campafa de aniversario (20

afos) para Brico Dep6t en Espafia. Con el objetivo de

mantener al consumidor y al precio en el centro de
la comunicacién, dado que es un discounter, en vez de hacer
una campafa de aniversario de marca, decidimos felicitar a
nuestros clientes.

OBJETIVOS

Aumentar el trafico en 28 tiendas, fortalecer la notoriedad
de marca, crecer en miembros del Brico Club y potenciar el
orgullo y pertenencia entre los colaboradores, reforzando
asi la posicion de Brico Dep6t como lider del mercado en el
sector.

ACCIONES REALIZADAS

Creamos un spot para cada una de las tiendas con un
cliente real. Los empleados eran los que cantaban una
cancion personalizada para cada cliente a ritmo de “es un
muchacho excelente”. Cada una de las canciones, de los
clientes y empleados se convirtieron en los protagonistas de
sus ciudades. Carteleria de los propios clientes en tiendas
y OOH, medios digitales, radio, redes sociales y TV, todas
locales, estaban celebrando a los Clientes Excelentes. Se rea- or U0 jontel 51 ¢
. o . . - P Por e excele (¥
lizaron minidocumentales de cada uno de los clientes para ,di‘,'Rgclﬂa,'s A
redes sociales en cada una de las tiendas para mostrar su A EXCE“E“
relacion natural con la marca y ademas se puso en marcha Por ser u)'('celente
a nivel nacional el concurso para encontrar al ‘Cliente Exce- cliente e o s
lente del Afio’. £

RESULTADOS
La campafa alcanzé 381 millones de impactos, elevando

. RAFAESTEVEZ
el reconocimiento espontaneo de marca en un 39%. La L . cumwTEProDEsRCODgPOT

asistencia a tiendas de Brico Depdt experiment6 un cre- | \"
cimiento significativo, siendo la marca con mas aumento ]
de afluencia después de IKEA. El Brico Club observé un
incremento del 400% en su base de miembros, reforzando

FICHA TECNICA

la fidelidad y el engagement de los clientes. En el espacio Anunciante: Brico Dep6t.
digital, la marca increment6 su presencia con mas de 200 Marca: Brico Depét.
publicaciones en Instagram, tocando a 760k personas y Agencia: La Luna de Atrevia.

afiadiendo 1450 nuevos seguidores. Mas de 4000 ejecucio- E::e';o anunciante: : Marta de Miguel, Silvia

nes de campafia. Estos resultados evidencian la potente Equipo agencia: Juan Sanchez, Isabel Gil,
conexion de Brico Dep6t con su audiencia, su posicién Fernando Garcia, Albert Sanfeliu, Cuca Garcia,
consolidada en el mercado y lo acertado que fue hacer una Patricia Quintas, Maria Cancelo.

estrategia totalmente local.
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Caixabank
‘Nosotros’, un programa de CaixaBank

aixaBank reconoce la importancia del prop6-

sito de marca, respaldado por un estudio de

Hotwire que revela que el 81% de los consumi-

dores espafioles valoran la posicién de las empresas

en temas sociales. La entidad busca comunicar su

compromiso a través de un plan social diverso, abor-

dando necesidades financieras y mas. Optaron por un

enfoque innovador, creando un programa de branded

content con historias auténticas en primera persona

para transmitir su propoésito de manera clara y atrac-

tiva. La decision refleja la coherencia contextual y la

DIRECTOR NOM bisqueda de autenticidad en la comunicacion de la

PERFORMING ASSETS

DE CAIXABANK marca.

JORGE
FERNANDEZ

OBJETIVOS

Nuestra meta central era dar forma a la cercania,
un atributo distintivo de CaixaBank, destacado en
nuestro reposicionamiento con el lema “Td, yo. No-
sotros”. Nuestro objetivo era impactar a un amplio
publico, conectando con toda la sociedad. En térmi-
nos cualitativos, buscabamos que la cercania fuera
tangible, lo cual requeria un formato mas alla del spot
convencional. La clave estaba en generar un compro-
miso significativo con nuestras audiencias.

ACCIONES REALIZADAS

CaixaBank impulsa diversas iniciativas sociales,
como soluciones financieras para personas mayores,
MicroBank para inclusion financiera, AgroBank para
agricultores, Cultura Financiera para concienciar so-
bre conceptos financieros, Dualiza para la educacion
y apoyo a colectivos vulnerables. Seleccionando 100
personas reales a través de un proceso combinado de
ciencia e intuicion, conectamos con necesidades rea-
les y destacamos el atributo clave de cercania. Estas
historias auténticas se presentaron en un programa
de contenido en prime time liderado por la periodista
Esther Vaquero, abordando diversas tematicas como
Seniors, Microbank, Dualiza, Espafia Vaciada, Cultura
financiera y Apoyo vulnerable.

RESULTADOS

Con el programa en prime time en Antena 3 y te-
levisiones autonémicas, alcanzamos al 86,6% de la
poblacion espafiola mayor de 16 afios, con un coste
por impacto un 7-10% menor que campafas anterio-
res. Destacamos una viewability del 54%, superan-
do el benchmark de CaixaBank en 6pp. Los conteni-
dos tuvieron un 20% mas de tiempo de lectura que
otras publicaciones de CaixaBank. El 46,3% percibio

FICHA TECNICA a CaixaBank como mas cercano. El 50,9% percibi6 di-
ferenciacion frente a la competencia y el 52,4% frente
Anunciante: Caixabank. a otras campafias de la marca. El 47,9% considero que

Marca: Caixabank.
Agencia: Dentsu Creative y Dentsu Media.
Equipo agencia: Angel Canales, Maria José Vazquez, Miguel Garcia, Covadonga Diaz, Emilia

la comunicacion destacaba por su capacidad para
“dar soluciones a cliente”. En el estudio de neuromar-

Bertola, Mariano Olmedo, Fabiola Morato, Diego Mafanas, Emilio Relova, Cristina Gonzélez, keting, todos los capitulos superaron el benchmark de
Ana Garcia, Sergio Gutiérrez, Oscar Lopez, Ifiigo Roy, David Calvo, Roger Sendra, Maika mercado en 3pp, demostrando efectividad en “inten-
Petitbd, Jaime Garcia, Carme Torrabadella, Mireia Vila y Cristina Vallescusa. sidad emocional” para un mayor recuerdo y mayor

impulsividad a la accion.

IPMARK 60 909 / DICIEMBRE 2023



Carrefour

La fortaleza de marca para empoderar al
consumidor en tiempos dificiles

n un contexto inflacionista, Carrefour necesitaba co-

nectar con el consumidor preocupado por el ahorro y

diferenciarse de sus competidores que comunicaban
agresivamente en precio y marcas propias.

La situacion parecia imponer a los consumidores que tenian
que elegir entre ahorrar o renunciar. Carrefour quiso mostrar
que habia otra manera de ahorrar sin renunciar; asi opté por
traer al frente su propdsito de marca “todos merecemos lo me-
jor” basado en hacer accesible un amplio surtido de calidad con
miltiples opciones de ahorro. Este fue el pilar de la plataforma
de comunicacion “Poder elegir es poder ahorrar”, una invita-
cion a comprar de forma optimista sin perder de vista el precio.

OBJETIVOS. El principal objetivo fue incrementar la prefe-
rencia de la marca y conectar emocionalmente con un consu-
midor que elegia racionalmente influido por la incertidumbre
del momento

La comunicacién necesitaba aumentar la notoriedad de Ca-
rrefour y diferenciarlo de la competencia consiguiendo el
engagement con el consumidor.

ACCIONES REALIZADAS. Se desarroll6 un plan de co-
municaciéon 360° que llevo la promesa “Aqui, poder elegir es
poder ahorrar” a todos los puntos de contacto con la marca
desde los grandes medios (TV, radio, Internet...) hasta los me-
dios propios (folletos, PLV, app...), difundiendo un mensaje de
optimismo y empoderamiento ante una situacion econémica
complicada.

Se cre6 un nuevo territorio de comunicacion caracterizado
por un tono desenfadado y optimista potenciado por el cover
del famoso tema “Daddy Cool”. Se impulso el branding a través
de la creatividad y se dio protagonismo a los consumidores que
se mostraban alegres y satisfechos haciendo la compra porque
podian elegir sus marcas favoritas sin dejar de ahorrar.

El tono alegre impregné de optimismo la comunicacion de
Carrefour desde el primer momento convirtiéndose en una
sefia de identidad de la marca que ha potenciado la consisten-
cia y empatia del mensaje. Una campafia diferente que hablaba
de ahorro desde la emocion y la alegria.

RESULTADOS

El logro de esta campafia es haber construido una platafor-
ma de comunicacién tinica y propia de Carrefour que potencia
el branding y el recuerdo con cada impacto. Los resultados fue-
ron apreciables desde el primer momento, empezando por su
rapida popularidad que gener6 imitaciones en TV y memes en
RRSS. Carrefour subi6 2 puntos en TOMI; el recuerdo publicita-
rio aumenté un 39% respecto al afio anterior; la diferenciacion
supero en 28 puntos a la media de la categoria2; la vinculacion
con la marca se increment6 en mas de 12 puntos3 y, por en-
cima de todo, la intencion de compra aument6 en 37 puntos
respecto a la precampafia. Ademas, Carrefour subi6 7 puntos
en confianza (trust) en el indice Meaningful Brand Index HMG.

Sin duda los valores diferenciales hacen mas fuertes a las
marcas aportando relevancia en su relacion con el consumi-
dor. La comunicacion es la encargada de tender el puente que
fortalece esa relacion y en este caso, la que creé la conexion de
Carrefour con el publico.

Fuentes: 'IOPE, 2Adscore, *Analisis e Investigacion y “YouGov.
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BEATRIZ
FaAusTINO

DIRECTORA DE
MARKETINGDE
CARREFOUR ESPANA
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Anunciante: Carrefour.

Marca: Carrefour.

Agencia: Publicis Espaia.

Equipo anunciante: Beatriz Faustino y Ana Vazquez.
Equipo agencia: Paco Mendoza, Oscar Martinez,
Miriam Gutiérrez, Jesus Rubio, Tomas Navarro, Mar
Sanchez, Cristina Montenegro y Lucia Giraldo.
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Caser Grupo Helvetia
‘Campeonex’ se juega en Caser

s
CAMPEONE

Otracomedia nuy seriade JAVIER FESSER
/ AINHOA

. GINESTAL
J“EGA“ E“ RESPONSABLE DE
caser

PUBLICIDAD
Y MEDIOS EN
Grupo Helvetia

CASER SEGUROS

LOS CAMPEONES ESTAN
DE VUELTA

Caser te invita al pase privado de la sequnda parte de la
pelicula Campeones, prepdrate para cualquier cosa...

@ 19h | @ MK2 Cine Paz.
. - VS U Fuencarral 125

Parkings cercanos:

Calle de Rodriguez San Pedro, 8.
Calle Velarde 9.
Calle de Vallehermoso, 3.

LR
E 25 de Julio

FICHA TECNICA

Anunciante: Caser Grupo Helvetia.

Marca: Caser.

Producto: Caser Seguros.

Agencia: Initiative, MBCS.

Equipo anunciante: Maria Figaredo y Ainhoa Ginestal.

Equipo agencia: (Initiative) Ana Bermejo, Vicente Ros y Manuel Garcia. (MBCS) Alfonso
Garcia-Valenzuela, Diego Blanco, Ghayth Fawzat, Cristina Rodriguez, Mariangela Pisani, Juan
José Marrero, Enrique Rodriguez, Alejandra Bermudez y Rocio Parra. (Morena Films) Luis
Manso, Javier Fesser y Pilar Benito.
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n una categoria muy competitiva, donde las com-

pafiias aseguradoras luchan por el liderazgo y por

estar en el top of mind, Caser buscaba una opor-
tunidad de posicionamiento diferenciador, trabajando
a partir del mensaje de campafia Preparados para ti. El
objetivo era demostrar que estabamos preparados para
poner a las personas, y no a los objetivos comerciales, en
el centro de nuestras acciones. Para ello, buscamos una
oportunidad de llegar a toda la sociedad espafiola y, a su
vez, tratar de llegar al target mas joven para empezar a
activar audiencias mas alejadas de la categoria, conec-
tando con sus intereses y motivaciones. Necesitibamos
asociarnos con un verdadero icono social.

La oportunidad surge al conocerse el rodaje de Campeo-
nex, la segunda parte de la aclamada pelicula Campeones,
estrenada en el afio 2018. Al identificar el insight de que,
tanto la pelicula como Caser comparten valores y prop6-
sito, surge la idea de unir a la aseguradora con el estreno
mas esperado del pais en 2023.

OBJETIVOS

El objetivo era demostrar que estabamos preparados
para poner a las personas, y no a los objetivos comerciales,
en el centro de nuestras acciones.

ACCIONES REALIZADAS

La idea principal de la colaboracién con la produccién
era crear un elemento representativo y significativo que
tuviera un papel protagonista en la historia. Por la natu-
raleza de la pelicula, en ella no podia entrar cualquier
anunciante, sino que debia participar de forma organica
y respirar la esencia de los valores representados. En
este sentido, se lleg6 a la idea de crear el Caser Arena,
el espacio donde tiene lugar la parte mas emocionante e
innovadora de la historia. Asi, Caser consigue presencia
organica en la pelicula, apareciendo la marca en planos
principales y convirtiéndose en facilitador y anfitrién del
momento mas magico y especial del film: la competicion
final donde, en un entorno de realidad virtual, se rompen
las barreras de la discapacidad.

La marca esta presente en el 15% de todo el metraje de
la pelicula y en el trailer de forma natural, sin interrum-
pir al espectador. La trama en el interior del Caser Arena
dura 30 minutos y la marca se ve directamente en la gran
pantalla en mas de 120 segundos, ademas de mencionar-
se en la voz en off y en los directos de los casters.

Ademas de la presencia en la pelicula, la campafia
conto con carteleria de diferentes disefios (en medios
digitales, redes sociales y circuito impreso), asi como las
acciones promocionales, estreno y comunicacion interna
en medios propios de Caser, vinculandose a los valores
del film.

RESULTADOS

 El valor de los impactos conseguidos supera en un 17,7%
la inversion realizada.

e 2M espectadores en cines, es la pelicula espafiola mas
vista del afio.

e 4,4M visualizaciones del trailer.
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Cepsa

Cepsa Gow, crear comunidad
con submarca rompedora

epsa es una marca energética lider que evoluciona

con las demandas de sus clientes y de la sociedad.

Cepsa se transforma para mantener su liderazgo,
pero es vista como una marca tradicional. Uno de los cam-
bios adoptados es la creacién de un nuevo club de fidelidad,
pues el previo estaba estancado con una pérdida de afiliados
del 40%. La transformacion del club partié de cero, con una
nueva filosofia, nuevas ventajas y nueva marca: Cepsa Gow
(unién de Go y WOW, impulso e impacto juntos).

El 80% de los espafioles pertenece al menos a un club de
fidelizacion. Nos enfrentabamos a un mercado super saturado.
Ademas, el competidor mas directo invertia en publicidad un
150% mas que Cepsa. Lanzar el Club Cepsa Gow, un reto con
dos desafios: crear notoriedad de la nueva marca y volver a
conectar con los consumidores.

Nuestra estrategia: crear de un coédigo de marca propio, ex-
clusivo e identificable para GOW con:
¢ Protagonismo del branding.

e Formato didactico para contar las ventajas.

« Flexibilidad para contar ventajas en los puntos de contacto e
incluir partners.

« Sencillez para facilitar la implementacion.

OBJETIVOS. Objetivo principal: revitalizar la imagen de
CEPSA a través del nuevo club.

Otros:

» Conseguir notoriedad del nuevo naming y programa.

¢ Aumentar la notoriedad de Cepsa.

* Crecer en consideracion.

 Incrementar el 50% de los registros.

ACCIONES REALIZADAS. Cepsa Gow es un club fresco,
divertido y lleno de oportunidades con las que salir ganando,
con una forma de ser diferente. Habia tanto que contar con
tanta brevedad que enfocamos el poder de la creatividad en el
tono, por eso convertimos todo en guapisimow, maravillosow...
Un tono que mezcla lo didactico con el humor. Un estilo visual
propio creado a partir de ilustraciones que representan un en-
torno GOW donde aparece nuestro consumidor. Y que nos per-
mite agregar a todos nuestros partners, que cuentan las venta-
jas mientras impulsan el branding y la empatia de la marca.
Creamos una campafia muy juguetona, que jugd de maravilla
en todo el 3602. En abril salimos en TV, prensa, radio, display,
social, RRPP, exterior, post en RRSS, patrocinios, digital, comu-
nicacion interna, influencers... Una idea stiper flexible que ha
extendido el optimismo GOW por todos los puntos de contacto
con los publicos.

Y el espiritu Gow sigue en expansion con un gran sorteo de vera-
no entre nuestros socios, con promos que incrementan el ahorro
y nuestra accion mas notoria: traer de vuelta el jUn, Dos, Tres! en
el mundo digital de Twitch llegando a los ptblicos mas jovenes.

RESULTADOS. Consigui6 rapida notoriedad, en 10 dias la
app fue Top #1 en descargas.

Se alcanzaron:

» +1.500.000 sesiones en la app.

 +215K nuevos clientes desde lanzamiento.

» +1.9M visitas a la web.

e +500M impactos.

» +3.1M clientes actuales.
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5% CEPSA
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55 CEPSR

Regalazow.
Hazte sociow

HASTA

MariA ELENA
CABRERO
DIRECTORA DE
MARCA, MARKETING
Y TRANSFORMACION
DIGITAL DE CEPSA
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FICHA TECNICA

Anunciante: Cepsa.

Marca: Cepsa Gow.

Producto: Club de fidelidad.

Agencia: Publicis Espaiia.

Equipo anunciante: Maria Elena Cabrero, Adela Pérez, Remedios Barona, Javier Medina, Eva
Mufoz y Jon Alvarez.

Equipo agencia: Paco Mendoza, Oscar Martinez, Miriam Gutiérrez, Olga Lépez, Paloma
Diaz, Sara Cuadrado, Catalina Hibbert, Pepa Garcia, Luan Hamada, Irene del Hoyo, Gustavo
Samaniego, Miguel Gomis, Mar Sanchez, Lucia Barba y Maria Gonzaélez.
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Clarel

Clarel ‘28 intimo’... no tan intimo

En Clarel tenemos
#CompromisoConEIFuturo

Nos hemos unido con FREEDA y
la ONG Cromosomos X para luchar

DiaNA GUZMAN

contra la pobreza menstrual en Espafia. CHIEF MARKETING
AND DIGITAL OFFICER
1 DE CLAREL

'aﬂﬂﬁ\ x Clarel

Puedes colaborar
comprando este neceser

IPMARK
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FICHA TECNICA

Anunciante: Clarel.

Marca: : Clarel.

Producto: Bonté.

Agencia: Initiative.

Equipo anunciante: Diana Guzman, Jose Luis Chinarro, Eva
Gonzalez, Alejandra Pulido e Irene Ferrandiz.

Equipo agencia: Initiative) Marina Jiménez, Candela Vega-
Penichet y Fayna Ojeda. (Cromosomos) Marifia Fernandez.
(Freeda) Raquel Garcia, Malena Cantero y Osane Hernandez.
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larel es tu especialista en belleza y bienestar de cada

dia. Nuestra propuesta de valor se basa en: cercania,

consejo experto, bienestar cotidiano y compromiso.
Por ello, luchamos contra la pobreza menstrual y los dias
28 de cada mes quitamos el IVA de todos los productos de
higiene femenina.

OBJETIVOS

e Dar visibilidad y eliminar la pobreza menstrual por me-
dio de 28 intimo, no tan intimo.

e Apoyar a nuestras clientas (90% mujeres), concienciando
de que la higiene intima es un derecho.

e Desarrollar una linea de productos (bonté higiene fe-
menina) con un precio -30% con excelente calidad, mas
accesible para todas.

ACCIONES REALIZADAS

28 intimo es una accién con una estrategia 360°, imple-
mentada en todos los canales de Clarel. En tiendas (1000)
y ecommerce, eliminando el IVA de todos los productos de
higiene femenina (compresas, tampones...). La accién se
comunica en todos nuestros canales de venta.

Medios

Para lograr mayor visibilidad, acompafados por Initia-
tive, establecimos una colaboracion con Freeda, que tiene
una gran comunidad digital. Con la cual, concreamos un
neceser para productos de higiene femenina donde el 100%
del beneficio de la venta del neceser se destina a la ONG
Cromosomos X que realiza talleres de educacion sexual y
donacion de productos en zonas de exclusion social. Para
lograr una mayor difusién, contamos con la embajadora
Henar Alvarez, realizando capsulas de piezas digitales pu-
blicadas en las redes sociales de @Clarel_esp y @freeda_es.

Comunicacion

¢ Evento de Prensa mas Seeding a +100 influencers para dar a
conocer la iniciativa y que, a su vez, nos ayudaran a amplifi-
car el mensaje.

e Acciones de Endo-marketing- Evento interno en sede. Los
mas de 4.000 trabajadores de Clarel (en tiendas, almacenes
y en la sede) han participado de esta campafia y son nues-
tros mejores embajadores.

RESULTADOS

La campaifa 28 intimo ha pasado de ser una accién tactica
a estratégica, en linea con nuestros valores convirtiéndose
en un diferencial para Clarel. Con mas de 35 piezas digita-
les publicadas, alcanzamos + 2.4 millones de personas, con
un namero de interacciones superior a 18K, y expresando
un sentimiento positivo. El evento de prensa y los Seeding a
influencers nos permitieron dar visibilidad a la accién en me-
dios digitales.

Hasta la fecha (17/11/2023) hemos vendido mas de 16.000
neceseres, recaudando 15.000 euros para la ONG Cromoso-
mos X que se estan empleando en talleres de concienciacion
por diversas provincias espafiolas.

La accién 28 intimo no tan intimo tendra su continuidad en
2024, ya que el problema de la pobreza menstrual que quere-
mos combatir sigue estando presente en la sociedad.
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Cupra

The impulse of a new generation

n 1996, Seat cre6 la denominaciéon Cupra como la
gama deportiva de la compaiiia.

Mas de 20 afios después, en un momento de gran
cambio en la industria del automévil, Seat y Grupo Volkswa-
gen decidieron convertir a Cupra en una nueva marca inde-
pendiente y mas premium con la ambicién de conquistar
en la era de la electrificacion a nuevos clientes, nuevos seg-
mentos y ganar en rentabilidad. En definitiva, pasar de una
submarca de Seat con acabados deportivos a construir una
marca lifestyle Cupra, con aires renovados y con un proposi-
to de marca completamente nuevo.

OBJETIVOS

El principal objetivo ha sido separar a Cupra de la aso-
ciacién con Seat: diferenciarla, dotarla de una nueva imagen
y consolidar la marca en un entorno tan saturado y com-
petitivo y hacerlo de forma diferencial. En segundo lugar,
reposicionarla, alejandola de la imagen ligada al racing y la
competicién para convertirla en una marca mas sofisticada,
emocional, humana y lifestyle, capaz de alcanzar un segmen-
to mas elevado y premium con targets de un mayor poder
adquisitivo. En definitiva, lograr que Cupra se establezca
como una marca global por sus grandes capacidades de mo-
torizacion, disefio deportivo y tecnolégicamente muy bien
equipados.

ACCIONES REALIZADAS

Han sido varias las campafias que han construido el po-
sicionamiento de Cupra y lo que todas tienen en comiin
es que desafian la comunicacion tradicional del sector de
automocion, adoptando nuevos codigos y apelando direc-
tamente a la emocion. Lejos de comunicar atributos fun-
cionales o prestaciones de vehiculos, Cupra busca provocar
una emocioén y no dejarte indiferente.

La musica es uno de los vehiculos mas potentes para
expresar nuestras emociones asi que en marzo Cupra lanzé
su colaboracion con Rosalia, reinterpretando la cancion
Abcdefg donde la artista recit6é el abecedario con los va-
lores de la marca. Una campafia global de marca 360 que
logro6 conectar con el publico mas joven, consiguiendo un
gran engagement en redes sociales.

El gaming es un territorio clave para Cupra, asi que nos
unimos con Forza Horizon 5 donde se crearon circuitos
100% ad-hoc, integrando 3 modelos de Cupra en el video-
juego para provocar la adrenalina de los jugadores. Y a
la vuelta del verano, en septiembre, coincidiendo con sus
fiestas patronales, se lanz6 la campafia I CUPRA BCN. Un
tributo a la ciudad que ha visto nacer a Cupra y que hoy
sigue inspirando a la marca por su vibrante energia y diver-
sidad.

RESULTADOS

Desde su creacion en 2019, Cupra ha triplicado su valor de
marca y sigue creciendo en notoriedad y familiaridad. Entre
enero y agosto de 2023 Cupra ha comercializado un total de
150.000 unidades. Esto supone un crecimiento del 54% res-
pecto del afio pasado.
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IeNacio PrIETO

GLOBAL CMO
CUPRA & SEAT

FICHA TECNICA

Anunciante: Cupra.

Marca: Cupra.

Agencia: PHD Media, &Rosas, DRUM y Vampire.

Equipo anunciante: Ignacio Pietro, Patrick Sievers, Paz de Dalmases, Elisa Rodriguez, Ménica
Faus, Maria Antonia Montoya y Jordi Torrente.

Equipo agencia: (PHD Media) Maru Aparcedo, Sergio Mutis, Nicolas Pohu, Mireia Nin, Blanca
Romero, Sophie Santallusia y Quentin Baron. (&Rosas) Jordi Rosas, Daniele Cicini, Isahac
Olivier, Xavi Mauri, Pol Martinez y Jordi Solé. (DRUM) Jenny Turze, Sarah Malek y Luke Southern.
(Vampire) Pol Gago y Barbara lensen.
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Cupra x Rosalia
UnuniversodelaAlaZ

Ienacio PrIiETO

GLOBAL CMO
CUPRA & SEAT

FICHA TECNICA

Anunciante: Cupra

Agencia: &Rosas.

Equipo anunciante: Ignacio Prieto, Monica Faus,
Elisa Rodriguez.

Equipo agencia: Daniele Cicini, Isahac Oliver, Pol
Martinez, Xavi Mauri, Irene Sanchez, Aldo Coste,
Jorge Fraile, Edu Rojo, Carlos Valero, Jordi Solé.

66

n un periodo de disrupcion (electrificacion, CO-

VID-19...) un grupo de believers lanz6 Cupra, una

marca disruptiva para inspirar al mundo desde Bar-
celona. Es la primera nueva marca creada dentro del Grupo
Volkswagen, posicionada entre los segmentos de consumo
y premium y que aspira a ser una alternativa para la nueva
generacion de amantes de los coches.

OBJETIVOS

¢ Resumir la esencia de Cupra: reinterpretar la deportividad
y desafiar el status quo.

¢ Usar nuevos c6digos de comunicacion propios de la moda y
el deporte.

¢ Activar nuevas plataformas (musica, el metaverso, gaming
o deporte).

¢ Conectar con el ptblico joven (que hoy no puede conducir,
pero va a influir en el futuro).

ACCIONES REALIZADAS

Necesitabamos una plataforma para canalizar nuestro
mensaje y que sirviera como cara visible para transmitir
nuestros valores de manera fresca, dindmica y creible. ¢Y
qué mejor embajadora para la campafia que Rosalia, una de
las personalidades del momento? Una personalidad que ha
traspasado fronteras y prejuicios de forma imparable. Una
artista en continua transformacién con la que Cupra com-
parte la ambicion de inspirar al mundo desde Barcelona.
Con motivo de la campafia, junto a Rosalia, reinterpretamos
su canciéon “Abcdefg” creando un statement de marca: de la
AalaZ.

Asi, irrumpimos en la cultura popular rompiendo con el
clasico formato brand manifiesto y convertimos la campafia
en un diccionario propio de la marca que recoge las pala-
bras que definen a Cupra.

La campafia se lanz6 mediante los siguientes assets:

e Un criptico teaser en formato lona (Madrid y Barcelona) y
digital anunciando la colaboracién.

¢ Un formato interactivo en redes sociales.

e Una activacion en Tik Tok en la que los usuarios podian
construir su propio abecedario.

e También amplificamos la campafa mediante las redes
sociales de la artista y de embajadores de la marca (Daniel
Briihl, Marc Ter Stegen o Alexia Putellas).

RESULTADOS

e Mas de 256 millones de impactos en Espafa.

e Las biisquedas de la marca subieron un 24% durante la
campafa.

¢ Ganamos un 12% de notoriedad entre el piiblico al que que-
riamos impactar en Espafa.

La campafia demostro que desafiar los codigos tradicionales
de la categoria, innovando en formatos y permeabilizando
nuestra estrategia a diferentes actividades y espacios fun-
ciona. Un universo Cupra que ya no deja de crecer entre los
mas jovenes.
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Dale Una Vuelta
Generacion XXX

a ONG Dale una Vuelta, especializada en la prevencion y solucién

de problemas derivados del consumo de pornografia nos pone en

alerta sobre un fenémeno reciente: la edad del primer contacto con
contenidos pornograficos se ha adelantado a los 9-11 afios. Este consumo
precoz esta detras del aumento de las adicciones, disfunciones sexuales y
violencia sexual. Un creciente problema de salud publica que urgia colo-
car en la agenda publica.

Para ello, decidimos mostrar una escena incomoda: la traumatica expe-
riencia de tres nifios perdidos en un “bosque genital” con una vegetacion hos-
til y amenazante a pesar de resultar indescifrable para su edad. Una metafora
para reflexionar sobre el impacto que el porno actual puede tener en los ce-
rebros atin en formacion de nifios y nifias y la necesidad de frenar su acceso.

OBJETIVOS

e Concienciar a padres, madres, educadores/as sobre las consecuencias
del acceso temprano a la pornografia.

» Conseguir la activacion de un debate social y politico, orientado a acele-
rar soluciones viables y efectivas para la verificacion de la edad de acce-
so a plataformas de contenido pornografico.

 Posicionar a Dale Una Vuelta como una asociacién especializada en la
prevencion y soluciéon de problemas derivados del consumo de porno-
grafia, lo que facilitara una respuesta profesional a los casos detectados
con motivo de la campana.

ACCIONES REALIZADAS. Apostamos por una direccion de arte
arriesgada planteando un bosque genital. Un territorio hostil cuya flora
resulta indescifrable para un/a nifio/a de solo nueve afios (de hecho,
en un focus group previo, nifos de esa edad no lograron identificar el
caracter sexual de la vegetacién). Una gama cromatica fria contrastaba
con la calidez de la buhardilla en la que juegan inocentemente al princi-
pio de la pieza.

* PR. Evento de presentacién de campafia en Oficina de ParlamentoEu-

ropeo en Espafia:

El 19 de septiembre de 2023 se convoco a la prensa en las oficinas
del Parlamento Europeo en Espafia para presentar la campafia. Se con-
siguio la asistencia de agencias de noticias y principales cadenas de tv,
asi como radio y prensa.

» PR. Mesa de trabajo con politicos y expertos en Oficina de Parlamento
Europeo en Espafa:

Este evento, celebrado el 9 de octubre de 2023, se convirtioé en una
puesta en comin de propuestas y soluciones viables para conseguir la
verificacion de la edad de acceso a plataformas de adultos.

RESULTADOS

* 3.000.000 visualizaciones del video.

¢ 520.000 impresiones en Instagram y 200.000 impresiones en X, solo
en los perfiles de DaleUnaVuelta.

e +de 300.000 cuentas alcanzadas.

¢ PR value 3.000.000 euros.

* Mas de 6 horas de debates en radio y television.

* Mas de 3000 descargas de la guia “el ABC de la generacion XXX”.

* Mas de 120 escuelas embajadoras del Parlamento Europeo suscritas a
la sesion de talleres de la asociacion Dale Una Vuelta.

 La asociaciéon ha recibido mas solicitudes de talleres en los 15 dias de
campafa que en los dos afios anteriores. También asociaciones y em-
presas han solicitado mas de 90 talleres.

¢ Crecimiento de un 80% en seguidores en redes sociales.

¢ Incremento de visitas en un 79%.

e Incremento de usuarios en un 88%.

e Paid Media: O euros.
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JORGE
GUTIERREZ

DIRECTOR GENERAL
DE DALE UNA
VUELTA.

GENERACTIGN

XXX

Millones €

tve @ 6 5 cvawe ¥
Apariciones Millones
ELPAIS 20minutos  ABC INFORMACIN  SER T oD

usprovnans  Levante  Piblico  elperiodic LARAZON  ELEMUNDO

FICHA TECNICA

Anunciante: Dale Una Vuelta.

Marca: Dale Una Vuelta.

Agencia: GettingBetter.

Equipo anunciante: Jorge Gutiérrez.

Equipo agencia: : Juan Morales Ordofiez, Lucia de la
Vega Merino y Noel Lang Agullé.
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ElPozo Alimentacion
El agradecimiento mas tierno

QUISIMOS CONTAR LA HISTORIA DE JULIA, UNA NINA DE 9 ANOS CON
UNA CARDIOPATIA CONGENITA, PERO DESDE UN ENFOQUE DIFERENTE.
QUISIMOS CENTRARNOS EN EL ESFUERZO DE TODA LA FAMILIA PARA
QUE LA VIDA DE JULIA SEA MEJOR CADA DiA.

ASI PLANEAMOS JUNTO A JULIA UNA SORPRESA PARA SUS PADRES:

T
AGRADECIMIENTO
MAS TIERN
ANA Y JAIME, PADRES DE JULIA, FUERON AVISADOS DE QUE
FORMARIAN PARTE DE UNA CAMPARA, PERO NO SE LES EXPLICARON
DETALLES. AS| FUERON RECORRIENDO MA‘DRID DESDE sU CASA HASTA
EL CUENCO DE PEPA MIENTRAS DESCUBRIAN MENSAJES ANONIMOS,

PARA ENCONTRARSE CON UN MENU DE AGRADECIMIENTO PREPARADO
POR PEPAMUROZ Y SU HIJA JULIA.

PaBLO
OLIVARES

DIRECTOR DE
MARKETING
ELPOZO
DE UNA COMUNICACION RACIONAL A UNA ALIMENTACION S.A.
EMOCIONAL: LA MESA DE NUESTRAS CASAS ES
EL LUGAR MAS TIERNO DEL MUNDO.

®

TERNEZA TERNURA

FACIL DE MASTICAR LA TERNURA EN EL HOGAR

RAPIDO / FACIL

RECETAS LISTAS PARA COCINAR

FAMILIA

TERRITORIO UNICO DE MARCA

I

VARIEDAD

TODO TIPO DE CARNES Y CORTES

PROPOSITO SOCIAL

UN OBUETIVO SUPERIOR DE LA MARCA

RETO: COMBATIR LA MDD Y CONTRARRESTAR
LA DIFERTENCIA DE PRECIO Y BANALIZACION.

OBJETIVO PLAN

CREAR VINCULOS EMOCIONALES

CON EL CONSUMIDOR PARTIENDO
DE UN PRODUCTO CARNICO.

COMPLEMENTAR LAS CAMPANAS
FOCO PRODUCTO Y PRECIO, CON
IMPACTOS QUE APORTEN UN
PROPOSITO SOCIAL DE MARCA QUE
APELE AL CORAZON.

INTANGIBLES MARCA ACCION TACTICA

LA MESA DE NUESTRAS CASAS,
LA FAMILIA, EL MOMENTO DE

CONSUMO, BELEN RUEDA,
TERNURA.

APROVECHAR LA VINCULACION DE
BELEN RUEDA CON LA FUNDACION
MENUDOS CORAZONES PARA AYUDAR
A FAMILIAS CON CARDIOPATIAS
CONGENITAS.

LOS PROTAGONISTAS DE LA CAMPANA SOCIAL
EL LUGAR MAS TIERNO DE EL MUNDO.

EL PRODUCTO
£SO GUE VENDEMOS Y DEBE FORMAR PARTE
'DE NUESTRA CAMPAA,

BELEN RUEDA

EMBAJADORA DE ELPOZO EXTRATIERNOS
DESDE 2022 Y PRESIDENTA DE HONOR DE LA
FUNDACIGN MENUDOS CORAZONES.

e

N >
&

2

LA MESA DE CASA
ES EL LUGAR MAS TIERNO DEL MUNDO, EL
ESPACIO DE LA TERNURA VINCULADO AL
MOMENTO DE CONSUMO TAMBIE,

PEPA MUNOZ

COCINERA,  MADRE  E  INFLUENCER,
COMPROMETIDA CON CAUSAS SOCIALES Y
‘GANCHO CLAVE DE NUESTRA HISTORIA.

MENUDOS CORAZONES
FUNDACION GUE ATIENDE A FAMILIAS CON
NINOS CON CARDIOPATIAS CONGENITAS.

JULIA, LA PROTA

UNA NIRA DE 9 AROS CON UNA CARDIOPATIA|
CONGENITA. AMABLE, ALEGRE Y CON GANAS
DE COMERSE EL MUNDO Y LA VDA,

FICHA TECNICA

Anunciante: EIPozo Alimentacion.

Marca: EIPozo.

Producto: EIPozo Extrafinos.

Agencia: RK People Madrid.

Equipo anunciante: Manuel Olano, Alfonso Javier
Rubio, Juan Carlos Cruz y Alicia Canovas.

Equipo agencia: Jose Luis Salazar, Felipe Ramos,
Ana Vences, Cristina Garcia, Laura Belloso y Francisco
Méndez.

IPMARK

1Pozo Extratiernos llevaba afios muy centrado en sus productos y atri-

butos y ahora buscaban ganarse el corazon de su core target: las familias

espafiolas. Para ello, encontramos un territorio tinico de marca: El agra-
decimiento mas tierno.

Decidimos darle un giro a la narrativa tradicional, destacando a los hijos
como los protagonistas de esta muestra de ternura culinaria. Estos se embarcan
en la tarea de preparar los platos favoritos de sus padres, tejiendo asi un hermo-
so homenaje sorpresa.

Esta accion conmovedora se centra en la historia tinica de la familia de Julia,
una nifia de 9 afios con cardiopatia congénita. En este relato, se plasma el agrade-
cimiento profundo hacia sus padres, Ana y Jaime, asi como a su hermano mayor
Jaime, por el constante esfuerzo y amor que le han brindado a lo largo del tiempo.
Desde el inicio, concebimos la idea de realizar una suerte de “camara oculta”.
Aunque los padres eran conscientes de que algo estaba ocurriendo, desconocian
los detalles hasta el desenlace final.

Para facilitar la participacion de la pequefia Julia en la cocina, contamos con
la colaboracion de la prestigiosa chef Pepa Mufioz.

Desde el momento en que los padres salen de casa sin conocer el motivo
hasta que llegan al restaurante de Pepa, El Qiienco de Pepa, van descubriendo
pequeiias migas de pan que les proporcionan pistas sobre lo que esta por suce-
der. En este caso, la revelacion final era que Julia los esperaba en el restaurante
junto a la chef, dispuesta a prepararles su comida favorita como una muestra de
amor, ternura y, sobre todo, agradecimiento.

OBJETIVOS

e Ayudar a las familias con nifios y nifias con cardiopatias congénitas.

* Dar notoriedad a la marca ElPozo y refuerzo de branding.

* Promocion en todos los productos de ElPozo Extratiernos, donde por
cada compra de cada uno de estos, se donara un porcentaje a la funda-
cion Menudos Corazones.

» Mejorar en la evolucién del NPS, aumentando la base s6lida de clientes
leales y satisfechos.

e Conseguir la maxima recaudacion posible para la fundacion de Menudos
Corazones (+100.000 euros).

 Superar el porcentaje de ER del 1,4%.

e Aumentar ventas y posicion de marca.

ACCIONES REALIZADAS

Video: ¢« Video spot de 90'. « Video teaser de 15'. « Pildora cocinando de 10'.

* Pildora con Pepay Julia de 10'. « Pildora con Pepa, Julia y Belén Rueda de 10'.

Campana social media:

 Colaboracion con influencers para dar refuerzo a RRSS.

e Seguimiento con publicaciones cada dos-tres dias (post, reels, stories,
trends...) hasta el 12 de noviembre.

 Colaboracion con El Hormiguero (sorteo en sus RRSS).

RESULTADOS

¢ 31MM impresiones y 221K clics.

* 3,4MM de reproducciones.

e VTR +92%.

e CTR 0,71% en campaia nativa, 22MM visualizaciones y 158K clics. 22K
sesiones.

e +280K visualizaciones en video RRSS, CTR 0,86%, VTR 14,74% y 1,1MM
usuarios alcanzados.

e Pildoras y teaser: VTR 16,36% (vs. 4% media mercado), CPV 0,01€ y
673.141 usuarios alcanzados. +463K visualizaciones en RRSS.

e Marca con mas penetracion: 74% hogares.

e Notoriedad de marca de un 67%.

 Nivel de compra de marca en un 31%.

 +21 millones de piezas vendidas.
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Sara VEGA

DIRECTORA DE
MARKETING Y
COMUNICACION
DE FNAC ESPANA

urante sus 30 afos de vida, Fnac siempre se
D ha caracterizado por beber de la cultura de la

calle, y por eso, convirtié A Corufia en un gran
libro. De esta forma, la ciudad se convirtio en el esce-
nario de la campafa #SigueLeyendo, que ofreci6 una
propuesta cultural transversal, abierta a pablicos de
todas las edades. Esto se materializ6 en 13 soportes
exteriores con el objetivo de que la ciudadania se ani-
me y siga leyendo.

OBIJETIVOS

El objetivo era posicionar a la marca en el top of mind
del consumidor con una propuesta llamativa e interac-
tiva.

ACCIONES REALIZADAS

A través de estas pequenias historias colocadas en
distintos soportes exteriores, quienes paseaban por las
calles de A Corufia debian elegir qué rumbo seguia su
propia historia. De este modo, los cuatro finales alterna-
tivos posibles se cerraban en la tienda que Fnac tiene en
A Coruia.

RESULTADOS

Feedback muy positivo tanto de los usuarios como de
los medios de comunicacién regionales y del sector,
con un AVE de 5.856,00 euros y una audiencia media
de mas de 308.000 personas alcanzadas.
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FNAC
#SigueLeyendo

[y, 2 ‘"@ﬂn ,.y

Anunciante: Fnac.
Marca: Fnac.

Agencia: Recados Carmen, BCW.
Equipo agencia: (Recados Carmen) Isaac Gonzalez.
(BCW) Iria Rodriguez.
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Freson de Palos
Digitalizacion de un commodity

ENRIQUE MuRNoz
DIRECTOR DE
MARKETING DE
FRESON DE PALOS

CAMPARA FINAMCIADA
COM LA ATUDA
DE La UNION EUROPEA, ¥

o

FICHA TECNICA

Anunciante: Freson de Palos.

Marca: Fresén de Palos.

Agencia: Mediacore Solutions.

Equipo anunciante: Enrique Mufoz.

Equipo agencia: Miguel Angel Jiménez, Mar Inda
y Juan Aparicio.

IPMARK 70

reson de Palos, el mayor productor de fresas en Europa

que exporta mas del 60% de su produccion a esta region,

precisa establecer una diferenciacion clave frente a sus
competidores. Considerando que su producto principal, la fresa,
es a menudo visto como un commodity, es esencial desarrollar
un branding tnico y reconocible a nivel mundial. Para lograr
esto, Freson de Palos necesita trabajar en una estrategia creati-
va que incluya su colaboracion con Disney, aprovechando esta
alianza para fortalecer su imagen de marca. Ademas, es crucial
que la empresa elabore una estrategia de compra de medios
bien pensada, que integre tanto canales digitales como offline.
Esta combinacién de creatividad en el branding y una seleccion
estratégica de medios tiene como objetivo aumentar el reconoci-
miento de marca y la conciencia entre los consumidores finales.

OBJETIVOS

Aumentar las cifras de campafia un 10% respecto al afio an-
terior. Los principales KPIs, no solamente serian las visitas a la
web, sino también potenciar la venta online que hasta la fecha
se habia resistido debido a la propia naturaleza perecedera de
un producto delicado como es la fresa.

ACCIONES REALIZADAS
La estrategia se centr6 en disefiar una campafa orientada
por datos, colocando al consumidor en el nticleo de la iniciativa.

Durante la temporada alta de ventas de fresas, se desplegé una

campafa cross-channel abarcando los mercados claves: Espaiia,

Alemania, Francia e Italia. La estrategia se especializo en conec-

tar con aquellos consumidores que, en algiin momento, habian

demostrado interés en la compra de productos frescos.

Se llevaron a cabo acciones en:

e Compra programatica, con Amazon DSP, aprovechando todo
el dato de los usuarios que en algiin momento realizaron una
compra de un producto fresco a través del marketplace, y
DV360 con las audiencias de inMarket, afinidad y apps para
encontrar al usuario que habia mostrado interés en compra
de productos frescos o tenian apps descargas de los distintos
supermercados.

e Campafias 3rd party geolocalizacion. Se identificaron a los
usuarios que pasaron por los supermercados donde se vende
Freson de Palos, y se le reimportaron con campafia especifica
de display.

¢ Meta, con campafa en Facebook e Instagram. Se utiliz6 la
data de los usuarios para impactar a aquellos que tenian unos
habitos de consumo relacionados con la comida real, la salud
y el deporte.

¢ YouTube. Enfocada mas al publico infantil y apoyada con una
creatividad sobre el 100 aniversario de Disney, se decidi6 ir a
canales y youtubers mas infantiles para asi generar en los me-
nores las ganas de comer fresas.

¢ CTV. Apoyaba la campania en television donde ibamos a aque-
llos medios de mayor audiencia y asi generar un mayor alcance.

¢ Buscadores. Se realizé6 campafia en Google y Bing para derivar
trafico al ecommerce y el recetario de la web.

RESULTADOS

¢ +18% usuarios vs. 2022.

e +12,86% visitas a web, un 11,29% de estos usuarios nuevos.
e +33% duracién media web y -2% de tasa de rebote.
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Goiko
Edu Larano case

Josk Luis
GARcia

CHIEF MARKETING
OFFICER DE GOIKO

FICHA TECNICA

Anunciante: Goiko.
Marca: Goiko.
Equipo anunciante: Elisa Molina.
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du Larafio como su usuario @eduyouknow en Instagram, decidi6 que

iba a escribir todos los dias a Goiko para hacerles llegar una peticion y

demostrar su amor por la marca. Lleg6 a mandar hasta 400 mensajes
con un denominador comiin: «Me encanta una de vuestras camisetas, hago
lo que haga falta para conseguirla». Y ese «Hago lo que haga falta» nos tento
tanto que no se resistié a proponerle un trato. Fue entonces cuando comenzo
el Edu Larafio Case.

Nuestro equipo, totalmente compinchado con el staff del local, logro re-
crear una escena a lo mas estilo camara oculta para sorprender a Edu en el
que seria uno de los dias mas surrealista de su vida.

Era un dia cualquiera cuando Edu se disponia a comer en un local Goiko
de Malaga con sus amigos (tras conducir, casi dos horas desde su Granada
natal, donde no habia restaurante de Goiko), sentado en su mesa y a punto de
pedir, dos “abogados” irrumpieron en el local y le propusieron un trato: que
deberia vestir con la camiseta de Goiko que tanto le gustaba durante cada dia
del 2023 para conseguir un afio de Goiko gratis. Ademas, si el propio protago-
nista conseguia hacer viral su campafia en la ciudad de Granada, seria nom-
brado oficialmente como embajador de Goiko. Cuando Edu dio el “si, quiero”
a la propuesta, una charanga apareci6 por sorpresa en el local para celebrar
esta union que todavia perdura.

La aficion de Edu por la marca supero las expectativas y nosotros volvimos
a sorprenderle. Lo llevamos a hombros en una tela de mas de 20 metros para
anunciar la apertura del restaurante, hicimos una burger especial con su nom-
bre “La Larafio” y esta historia quedé por siempre inmortalizada en una placa
del local GOIKO de Granada.

OBJETIVOS

* Aumentar el reconocimiento de marca a nivel local con la comunicacién
del primer restaurante de la marca en la ciudad de Granada.

 Generar cobertura mediatica captando la atencién de todo tipo de medios
tanto nacionales como locales.

 Reforzar el vinculo emocional entre la marca y los consumidores a través
de una campaiia que tuviese como protagonista un Goiko lover, premian-
dolo de la manera mas surrealista y Goiko posible.

e Aumentar la participacion de la marca en redes sociales.

ACCIONES REALIZADAS

e Video camara oculta para documentar la sorpresa.

Impresion de manteles, servilletas, tag de nombres.

 Contacto con amigos de Edu Larafio para hacerlos complices de toda la
trama y lograr sorprenderle.

 Contratacion de actores para interpretar los papeles de abogados y contra-
taciéon de musicos de charanga para la grabacion.

 Produccién de 50 camisetas de Goiko exclusivas para Edu Larafio.

e Comunicacion en RRSS de manera organica y a través del perfil de Edu
Laraiio.

e Creacion de un corporeo de 20mx5m.

e Caminata por el centro de Granada llevando el corpéreo de Eduardo La-
rafo.

* Creacion de placa conmemorativa en agradecimiento a Edu Larafio.

e Lanzamiento de nota de prensa con foco en medios generalistas, marke-
ting y locales.

RESULTADOS

» +6M de audiencia en 18 medios/prensa generalistas, marketing y locales.
* 15K en valor de medio ganados.

e +IM alcance en RRSS.

 +1.5M de visualizaciones en RRSS.

12K burgers vendidas en el primer mes de apertura del local.
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Grupo Iskaypet
Experiencia Kiwoko

a estrategia de Kiwoko se centra en el objetivo de
crear un vinculo real con su audiencia, aumentando
el engagement mediante una estrategia de contenidos
cercana, nativa y emotiva. Para ello, Kiwoko ha apostado por
un cambio en su tono de comunicacion, pasando de un tipo
de contenido promocional para apostar por un tono 100%
experiencial y de conexiéon con su audiencia. Este cambio se

kiwoko & m Enviar mensaje 42

3119 publicaciones 103 mil seguidores 5880 seguidos

Kiwoko - Mundo Animal

Suministros para mascotas

Un #MundoAnimal para los amantes de los animales 43 &3 202 1
Los mejores productos y servicios €.

#AbandonoAnimalCero

4150 tiendas Mkiwoko.com y App [l

& linktr.ee/Kiwoko_MundoAnimal

@ ey s @ e s canaliza en contenidos user-centric en los que los auténticos
e e e : il protagonistas son nuestras mascotas y sus humanos.
e sonard su nombre se llama Noa @ ®© Nosouospteayudamosaeleguouumu MARI PAZ
o ooy, ViLLALOBOS | OBJETIVOS
) DIGITAL MARKETING o Meij .
ejora del engagement de los perfiles core de la marca:
MANAGER DE ) 848! p

GRUPO ISKAYPET Instagram y TikTok.
e Viralizacion organica del contenido.

 Refuerzo y crecimiento de comunidad.

ACCIONES REALIZADAS

Se planific6 como accion clave la generacién de conteni-
do nativo, cercano y espontaneo. Es decir, un contenido de
valor haciendo en espacios de la marca, sus tiendas. Kiwoko
quedaba en un segundo plano, siendo estos contenidos pro-
tagonizados por su equipo, mascotas, los propios clientes y
creadores de contenido profesionales.

Una de las claves que identificamos fue la agilidad en la
adaptacion de las diferentes tendencias como el uso de efec-
tos de edicion, tematicas, musica... Esta agilidad creativa
para sumarnos de forma integrada en las tendencias permite
maximizar el alcance de estos contenidos de forma viral y
con un crecimiento exponencial para la marca. No solo a
nivel numérico, si no a un nivel mas de como el usuario nos
percibe, como mejoramos la relacion con nuestra comuni-
dad y como crecemos en nichos clave para la marca como la

: generacion Z.

Cuando te dejan a cargo del . . ~ P
Bt RN Biock Friday, perotu soloquieres Sl S : Ademas, este cambio fue acompafiado de una iniciati-

Iral Snack Bar g Kiwolc: va de interaccion activa con la comunidad. Comentario a
comentario, post a post. Una marca que no solo responde,
sino que conversa, con las personas y con las mascotas. Este
dialogo bidireccional genera una sensacion de acercamiento
y fidelidad entre los usuarios y la marca.

Todo este plan comunicativo fue orquestado junto con
una estrategia de escucha activa que nos permitia identifi-
car las principales inquietudes de nuestro ptblico con los
que poder orientar nuestras tematicas. Gracias a la creacion
de un dashboard de analitica extraen learnings diarios de
comportamiento y reaccion que nos permiten eficientar y
optimizar la capacidad viral de nuestros contenidos, antici-
pandonos a las demandas de consumo de nuestra audiencia.

\ Awita_.de._.owo._
~¥ daran chuches si van las mascotas disfrazadas en
halloween?

Kiwoko Espana - Creador
Del 28 al 31 de octubre pasate por tienda que
tendras sorpresa @

6@ Awita_.de._.owo._
sirve para conejitos?@ @) esque tengo 4 con
sus disfraces preparados jsjsjsjs

Kiwoko Espana - Creador
Voy a proponerlo, me parece una gran idea @

RESULTADOS

e Aumento del + 200% de la comunidad de marca en Tik-
Tok de forma organica en menos de dos meses. Se con-
siguieron 4.000 seguidores en dicha plataforma en tan
solo 45 dias.

e La marca cuenta con mas de 340.000 seguidores, posicio-
nandose como lider en su categoria a nivel de followersy

Anunciante: Grupo Iskaypet.
Marca: Kiwoko.
Agencia: SIDN Digital Thinking.

Equipo anunciante: Mari Paz Villalobos y Marinely engagement rate.

Rodriguez. ¢ Se ha cuadriplicado el alcance de los contenidos planteados

Equipo agencia: Isabel Vazquez, Lazaro Jiménez, de forma nativa para Instagram.

Albert Andrés y Aroa Domingo.  Solo en octubre la marca suma 319.000 views organicas
en TikTok.
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1906/Hijos de Rivera
La Mochila

n 2022 Cervezas 1906 apuesta por impulsar la relevancia
de su territorio “Inmensa Minoria” y llenarlo de significa-
do a través del rasgo de identidad que distingue a su tribu:
1906 es la cerveza para esa “inmensa minoria” que piensa por si
misma y no se deja llevar por los mandatos de la mayoria.
Realizamos el primer estudio sobre el pensamiento indepen-
diente en Espafia y creamos un experimento social, que com-
partimos a través de la pieza audiovisual La Escalera, contenido
digital y redes. Los espectaculares resultados en PR, alcance y
engagement nos dejaron un mensaje: nuestra gente queria par-
ticipar del experimento, saber mas, conocerse mejor.
Habiamos marcado el camino para la estrategia de La Mo-
chila. No dejarse llevar por el rebafio es un camino dificil, que
cuesta. Pero se empieza tomando conciencia de ello.

OBJETIVOS

Arrancamos 2023 manteniendo objetivos de consideraciéon y
preferencia, a los que afiadimos notoriedad y participacion.
Continuariamos la conversacion sobre el pensamiento de re-
bafio y dariamos herramientas a nuestra “inmensa minoria”
para tomar conciencia, pensar, participar y sentirse parte de
nuestra tribu.

ACCIONES REALIZADAS

La idea de La Mochila nace de una reflexion: Seguir los
mandatos de la mayoria nos pesa, es una carga... pero....
¢cuanto pesa?, ¢seria posible medirlo?, ¢y si la gente pudiera
pesar su propia mochila?

Con la ayuda de la sociéloga Elisa Garcia Mingo y la mate-
matica Macarena Estévez, desarrollamos un estudio y un algo-
ritmo para identificar las cargas de los espafioles en distintos
ambitos de nuestra vida por seguir al rebafio, y convertimos
esas cargas en kilos.

iHabiamos conseguido medir cuanto pesa seguir los man-
datos de la mayoria! iEl peso medio de la mochila de los espa-
fioles es de 32.5 Kg!

Lanzamos nuestra nueva pieza audiovisual La Mochila, una
provocacion a nuestra “inmensa minoria” y una invitacion a
que calcularan el peso de sus propias mochilas usando el cues-
tionario de nuestra web. La Mochila sali6 a la calle abriendo
una pop up store donde podias calcular el peso de tu mochila.
El plan se completaba con un acto de presentacion a prensa,
contenido e interacciones en entornos digitales, acciones con
influencers, bloques exclusivos en PT, pases especiales en ci-
nes, reducciones y piezas especificas por personajes, campafia
grafica exterior, lonas y otros soportes especiales.

RESULTADOS

» Mas de 4 millones de visionados completos de la pieza 4’30”.

* Mas de 20.000 interacciones en canales sociales propios, in-
crementando un 30% el share of noise en RRSS de la marca en
la categoria.

 Presencia en medios con valor de mas de 500.000 euros.

-» Incremento de un 20% la notoriedad publicitaria media de la
marca.

o Multiplicado x15 la media de visitas diarias a la web durante el
mes de campafia.

e Mas de 120.000 personas calcularon el peso de sus mochilas,
de las cuales casi 2.000 lo hicieron desde la pop up de Callao.
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SANTIAGO
MIGUELEZ
DIRECTOR DE
MARKETING

HIJOS DE RIVERA
ESPANA Y PORTUGAL

{CUANTO PESA
GUSTARA LA

ik
g

DESC

FICHA TECNICA

Anunciante: Hijos de Rivera.

Marca: Cervezas 1906.

Agencia: This is Libre.

Equipo anunciante: Santiago Miguélez, Ramon de
Meer, Luis Romero, José Gabriel Estrada, Dolores Burson,
Loreto Rodriguez, Albert Bru.

Equipo agencia: Monica Moro, Raquel Martinez, Amaya
Coronado, Ana Castro (Sound Connections), Susana
Bullido (Sound Connections), Patricia Gonzalez.
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INpost
Todo lo que pides y mas

n Post, marca multinacional de lockers para ecommer-

ce de origen polaco y sin presencia en Espafia, compra

Mondial Relay que es una marca de envio de paqueteria a
domicilio que ademas es lider en nuestro mercado en la en-
trega de paquetes a particulares en puntos de conveniencia.
Sin embargo, la marca es una completa desconocida en una
categoria altamente saturada: la mensajeria. Una categoria
que se percibe como un commodity y que tiene una comple-
jidad afiadida a la hora de conseguir conversion.

CARLOTA BAUER

DIRECTORA DE OBJETIVOS
MARKETING EN INPOST -
ESPANA Y PORTUGAL Nos enfrentabamos al reto de reemplazar una marca cono-
cida y asentada en el mercado por una marca completamente
desconocida que no tiene posicionamiento en la mente del
consumidor. Y la marca nos plante6 dos objetivos:

e Mantener nuestra posicion en el mercado reteniendo a los
usuarios de Mondial Relay: comunicar la adquisicion de
Mondial Relay por parte de InPost y brindar comunicacion
para la transiciéon de una marca a otra encantando a nues-
tros clientes una vez mas.

e Crecer y aumentar nuestra cuota de mercado captando
nuevos usuarios: presentando InPost y dotandolo de un po-
sicionamiento, valores y una propuesta de valor que haga
que seamos los elegidos a la hora de seleccionar un servicio
de mensajeria.

ACCIONES REALIZADAS

Lanzamos la idea de marca Todo lo que pides y mds, que
cuenta de una manera muy sencilla los valores que diferen-
. ‘ cian a InPost de sus competidores: libertad, rapidez, privaci-
YO ELI JO ENV'O A | dad, seguridad, sostenibilidad y compromiso con el mundo.

) RIS IREREOE. . | El humor y el video han sido clave para generar engagement y
notoriedad de marca. Y una produccién muy optimizada que
utiliza videos de archivo de bajo coste. El amplio mundo de
clichés disponibles en los videos de archivo mejorara el hu-
mor y el codigo de meme que interactiia con nuestra audien-
cia y nos permite trabajar todos los insights de la categoria.

Y bajo el concepto Yo elijo InPost, desarrollamos una cam-
pafia 100% digital con nada menos que 13 spots, 7 cufias y
muchisimos anuncios en diferentes formatos para trabajar
todas las fases del funnel, desde awareness hasta conversion.
Ademas, ha sido fundamental la estrategia de contenidos en
redes sociales que dan visibilidad a la red de InPost, todos sus
Puntos Pack y a todos los colaboradores. Unida a una estra-
tegia de crecimiento digital enfocada a la conversion. Y, por
supuesto, acciones de co-branding con todas las marcas que
utilizan su servicio de paqueteria.

RESULTADOS

Aunque no podemos compartir datos de negocio, el tra-
bajo realizado durante todo el afio se ha traducido en muy
buenos resultados que hacen de nuestro primer afio en el
FICHA TECNICA mercado un afio de éxitos. Los Puntos Pack que se han unido
a la red reforzando el asset mas importante de la marca tam-
bién han crecido un 50%. Igual que ha crecido la comunidad
de la marca, aumentando un 200% en Instagram y un 100%

Anunciante: Inpost.
Marca: Inpost.
Agencia: Mi Querido Watson.

Equipo agencia: Isamar Blanco, Miriam en LinkedIn. Por ultimo, InPost ha logrado aumentar 7 puntos

Martinez, Alvaro Diaz, Daniel Bordés, Ana su notoriedad espontanea y 31 puntos su notoriedad total co-

Serrano, Davinia Méndez y Conchi Asencio. locandose en séptima posicién por delante de marcas como
Celeritas o UPS.
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JCDecaux Spain
Marina Prieto

Ricarpo
PEREZ

MARKETING
DIRECTOR
JCDECAUX SPAIN

etamos a DAVID Madrid para encontrar una

manera de comunicar que nuestros soportes

del Metro de Madrid eran los mejores espa-
cios para hacer llegar lejos un mensaje a la audien-
cia adecuada. Queriamos comunicar algo que mere-
ciera la pena, encontrar a alguien que tuviese algo
que contar y amplificar su mensaje.

OBJETIVOS

Demostrar la eficacia del medio Exterior en Me-
tro de Madrid y probar que son el medio perfecto
para amplificar cualquier mensaje. La campafia de
Marina Prieto es solo un ejemplo de la potencia de
Metro como medio de Exterior. Ademas, nos encon-
tramos ahora mismo en un proceso de transforma-
cion digital de los soportes publicitarios que eleva-
ran atn mas esa capacidad.

ACCIONES REALIZADAS. Llevamos todas y
cada una de las imagenes de su perfil de Instagram a
los medios del metro de Madrid. Mas de 40 creativi-
dades diferentes colocadas en mas de 800 espacios
publicitarios en las principales estaciones del metro
de Madrid. Y entonces, todo el mundo comenz6 a
preguntarse quién era Marina Prieto. No solo en los
andenes del metro, sino también en la prensa e in-
cluso en la television.

En pocos dias se convirtié en toda una celebrity.
Tanto que decidi6 visitar Madrid por primera vez en
su vida, y conocer en persona a decenas de fans que
querian saludarla y hacerse una foto con ella.

FICHA TECNICA

RESULTADOS

El perfil de Marina Prieto obtuvo un alcance de Anunciante: JCDecaux Spain. ,
54.000 personas en la primera semana y alcanz6 Marea: JCDecaux Spain/Metro de Madrid.

: p R p y Equipo anunciante: Carlos Baron, Ricardo Pérez, Yolanda Garcia Botella, Irene Moreno de
481.000 impresiones, demostrando de esta manera la Gandara.
la potencia que tiene la publicidad en el medio Ex- Equipo agencia: Pancho Cassis, Silvya Panico, Saulo Rocha, José Sancho, Giulia Ferrarezi,
terior y su capacidad para lanzar un mensaje. Sus Francisco Prieto, Jaime Ludefia, Clara Garcia, Alex Sdnchez, Alejandro Faltudi, Santiago
seguidores empezaron siendo 28 y ahora cuenta con Lardin, Sebastian Arce, Maria Garcia, Sebastian Gancarz, Sandra Azedo, Isabel Amaro.
mas de 9.000.
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KFC vy Grefusa
Hamstreamers

SERGIO GARCIA

DIRECTOR DE
ESTRATEGIA DE PS21

FICHA TECNICA

Anunciante: KFC/Grefusa.

Agencia: PS21.

Equipo anunciante: Marion Racine, Kerman
Romeo, Beatriz Martinez, Javier Dasi.

Equipo agencia: Victor Blanco, José Sancho,
Alfonso Moreno, Rubén Caja, Gonzalo Cordero,
Gema Diaz, Stefano Marchesini, Guillermo
Fernandez, Michel De Larroque, Sergio Hernandez,
Pilar Llorente, Sofia Aguilar.

76

ay elementos que estan destinados a encontrar-

se: las aceitunas y las anchoas, las sandalias y

los calcetines, Paul McCartney y John Lennon o
Grefusa y KFC. Las dos marcas se aliaron para desarro-
llar pipas con sabor a KFC, un producto que necesitaba
un lanzamiento a la altura de semejante ocurrencia. Y
que implicaba conectar a las agencias de las dos marcas
y resolver aspectos tan complejos como la logistica,
produccioén, investigacion y desarrollo.

OBJETIVOS

El producto era tan innovador que ambas marcas se en-
contraron ante un territorio totalmente inexplorado. Lo
que si estaba claro era que habia que desarrollar una
estrategia diferente y gamberra, que generase conversa-
cién y viralidad sobre el lanzamiento, sin que pareciese
una simple accion promocional. El objetivo final para
conseguir que esa aventura, ademas de divertida fuese
rentable, era conseguir que la estrategia de comunica-
cion lograse vender 1,3 millones de paquetes de pipas.

ACCIONES REALIZADAS

Identificamos en Twitch una oportunidad para co-
nectar con nuestro piblico objetivo desde el entreteni-
miento. Los streamers generan conversacion, pero no
contabamos con los recursos para trabajar con ellos, asi
que decidimos utilizar como interlocutores a los mayo-
res expertos en pipas: los hamsters. Pero no cualquier
hamster, sino roedores con rasgos similares a los de los
streamers mas populares y replicar sus sefups en minia-
tura para promocionar las pipas.

Buscamos a los dobles de los streamers, en colabora-
cién con una protectora que garantizase el bienestar de
los animales durante todo el proceso y conseguimos en-
contrar a Cobai, El Roedorius, TheGjerbo, CristiMinnie y
Peluzu, las versiones roedor de Ibai, El Rubius, The Gre-
fG, Cristinini y Luzu. Después, un estudio especialista en
el disefio de maquetas replico al detalle los escenarios
de cada streamer, desde la habitacién hasta los pop-up
que los espectadores ven en pantalla cuando reciben
nuevas suscripciones a sus canales. Empezamos a des-
velar detalles de la colaboracion y citamos a los usuarios
de Twitch a conectarse al directo del 16 de junio, donde
los ‘hamstreamers’ disfrutaron comiendo pipas sabor
KFC durante 43 minutos. Una protectora garantizo el
bienestar de los animales durante todo el proceso.

RESULTADOS

Los ‘hamstreamers’ se convirtieron en las estrellas
de Twitch. El video en directo de cinco hamsters reco-
rriendo una habitacién en miniatura y comiendo pipas
acumul6 285.000 minutos de visualizacion. En total, con
menos de una hora de emision, se consiguieron mas de
11,4 millones de impresiones y se superaron las 850.000
interacciones. Ademas, se consiguié que la conversacion
llegase a los streamers a los que se imitaba, que inte-
rrumpieron sus directos para comentar la accion de KFC
y Grefusa, lo que supuso alcanzar 300 millones de visua-
lizaciones.
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Laboratorios CINFA
La mirada del paciente

ste corto surge de una cadena de inspiracién para

hacer atin mas grande el proyecto que inici6 Cinfa en

2017: un certamen fotografico, cuyas fotos inspiraron
a diversas personalidades, como Belén Rueda, a escribir
un relato, que dio como fruto dos libros, 2 exposiciones y
recientemente, este corto.

OBJETIVOS

Dar continuidad a esa cadena de inspiracion y amplificar
al maximo el proyecto La mirada del paciente. También, dar
visibilidad y mostrar sin filtros la realidad de los pacientes y
de sus familiares cuidadores.

ACCIONES REALIZADAS

Cortometraje de 11 minutos en el que sentamos a la mesa
a Belén Rueda, presidenta de honor de la Fundaciéon Menu-
dos Corazones, y a Pablo Burillo, autor de la foto que inspira
el relato de Belén, para que mantuvieran una conversacion
en la que compartieran su historia.

Hicimos posible que, entre ambos, como mama y papa
de nifas con cardiopatias infantiles, invitaran al espectador
a compartir con ellos un viaje personal repleto de emocio-
nes, en el que desgranan sus vivencias y muestran la im-
portancia del apoyo que ofrecen las entidades de pacientes,
como la Fundacién Menudos Corazones, cuyo equipo cola-
boré activamente en la produccion de esta pieza.

El cortometraje fue producido por La Boutique 77 y di-
rigido por Pablo Arreba, un director con gran sensibilidad,
necesaria para transmitir esta conversacion tan intima y
emocional.

Al mismo tiempo, se usé como hilo conductor, la pre-
sentacion a los personajes de unos platos inspirados en am-
bos, la foto de Pablo y el relato de Belén, que conectan con
todas las acciones que se han desarrollado en el proyecto
de La mirada del paciente y que han desencadenado una
red de apoyo hacia pacientes, acompafiantes y entidades
de pacientes.

RESULTADOS

Desde el lanzamiento del cortometraje, su difusion a
través de Youtube ha logrado mas de 103.000 visualizacio-
nes y mas de 8,5 mil impresiones en el formato de branded
content que Cinfa desarroll6 en la version digital del diario
El Mundo.

Ademas, la nota de prensa asociada al cortometraje tuvo
repercusion en medios generalistas como Europa Press,
ABC o La Razon, grupos de comunicacién como Vocento,
Promecal, Prensa Ibérica o Joly, o medios regionales como
Diario de Navarra u Onda Cero Navarra, entre otros. A esta
amplia repercusién mediatica, se une la cobertura y entre-
vista durante el rodaje que Antena 3 realizo a Belén Rueda y
que se emitio en el programa “Y ahora Sonsoles”, asi como
la entrevista que Navarra Television realizé a Enrique Ordie-
res, presidente de Cinfa, sobre este cortometraje, lo que ha
conseguido amplificar el impacto, sumando 140 impactos en
medios, con un alcance de casi 60 millones de espectadores
potenciales.

En lo que respecta a redes sociales, se han superado las
2.000 reproducciones y se ha alcanzado a cerca de 3 millo-
nes de usuarios.
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CRISTINA
NuiNn

DIRECTORA DE
COMUNICACION DE
CINFA

B BEI EN RUEDA CON 'MENUDOS CORAZONES'

La actriz protagoniza un cortometraje que
visibiliza las cardiopatias congénitas

v chota
Sonsoles

#YAS9Jun

FICHA TECNICA

Anunciante: Laboratorios CINFA.

Marca: CINFA.

Agencia: La Agencia Encubierta.

Equipo anunciante: Cristina Nuin, Gemma Artica,
Belén Alonso, Edurne Miranda y Saioa Aldaya.
Equipo agencia: Javier Pizarro Jurro’, Esther
Fernandez y Alejandra Aguado.
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Laboratorios Phergal

Atzgshi Cellular Cosmetics:
iUnete a la revolucion!

K-BIOFERMENT
£

CHEN YUE
DIGITAL MANAGER
DE LABORATORIOS

PHERGAL

atashi.

cellular cosmetics

K-BIOFERMENT

LA GAMA MAS INNOVADORA QUE REPROGRAMA
LA JUVENTUD EN TU PIEL
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FICHA TECNICA

Anunciante: Laboratorios Phergal.

Marca: Atashi Cellular Cosmetics.
Producto: : DD Cream Nude Skin.

Equipo anunciante: Chen Yue y Pilar Martin.

IPMARK 78

I auge de los filtros en redes ha distorsionado la belleza,

creando estandares poco realistas. La tendencia actual se

inclina hacia lo natural, impulsada por celebridades y el
72% de espafiolas que prefieren menos maquillaje (Kantar). Atas-
hi Cellular Cosmetics apoya esta corriente con productos como
su DD Cream y la linea K-Bioferment.

OBJETIVOS

 Simplificar la rutina de belleza para realzar la naturalidad de la
piel sin maquillaje.

* Posicionar los best sellers como referentes en dermocosmeética.

» Dirigir la estrategia de comunicacion para educar sobre el cuida-
do de la piel y su microbioma.

ACCIONES REALIZADAS. A finales de 2022 presentamos la
linea de cosmética coreana K-Bioferment, enfocada en realzar la be-
lleza natural de la piel y destacar la importancia de fortalecer su mi-
crobioma para mejorar la efectividad de los tratamientos de belleza.

Nuestro equipo ha implementado una estrategia de marketing
con influencers para Atashi, seleccionando minuciosamente los
perfiles de las embajadoras de marca: Mar Flores, Ana Boyer, Karen
Bonmati, Maria José Suarez, Juan Avellaneda o David Francés, con-
siguiendo una fuerte conexion con el consumidor. Esta estrategia
no solo se ha llevado a cabo a nivel nacional, sino que también se
ha trabajado a nivel internacional, colaborando con influencers
europeas en Italia, Alemania, Francia y Portugal. Hasta la fecha,
hemos realizado un total de 510 colaboraciones, siendo 103 de ellas
con influencers top del panorama nacional.

Nuestro objetivo no era solo mantener el liderazgo en el merca-
do, sino también consolidar el posicionamiento de la marca. Para
lograr estos objetivos, implementamos una estrategia de marketing
omnicanal, utilizando la plataforma Connectif para centralizar da-
tos y ejecutar acciones coordinadas.

Llevamos a cabo sampling para nuestra nueva linea de pro-
ductos y establecimos un programa de fidelizacion que premia a
los clientes por sus compras. Ademas, disefiamos estrategias de
cross-selling en nuestro e-commerce. En redes sociales, continua-
mos con el marketing de influencers, ademas de mantenernos con
los celebrities antes mencionados.

También realizamos campafas de publicidad programatica
y Google Ads, centrandonos en nuestro best seller, la DD Cream
Nude Perfection SPF 15, y expandiendo a Social Ads, Amazon Ads y
Display Ads.

RESULTADOS

» +83% de visitas.

¢ +100% ventas ecommerce.

e +30% de ticket medio.

» +40% gasto clientes

* 20% conversion de clientes suscritos.

* 3,9% de engagement rate organico (+100% vs. objetivo).

e 3,7M alcance, 29% organico.

* +40% vs. benchmark de CTR y VTR, reach 800K usuarios.

» +41% views completas, 131K views (Google Ads).

» +446K reach, +699K impresiones y +40K visitas a web (Social Ads).

e +5,5M impresiones, 6K pedidos y +45K clics, +35% ventas vs.
2022 (Amazon Ads).

 (Internacional) +11K interacciones, +335K reach, +16K likes y tasa
de engagement de 3,5% (a nivel nacional).

* 60% nuevos compradores (Display Ads).
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| laollao

Llaollao Pokemon Twitch Cup

n 20009, Llaollao se establecié como la marca lider de yo-

gurt helado, con una presencia global de 300 puntos de

venta. Guiada por Pedro Espinosa, actual CEO, la marca
se ha expandido internacionalmente, apoyandose en su filoso-
fia de dinamismo, frescura y pasion por lo auténtico.

Con el objetivo de conectarse de manera organica con
un puablico mas joven, Llaollao identificé la oportunidad de
adentrarse en el mundo del gaming, donde la autenticidad
es esencial para la credibilidad. El desafio planteado a Re-
bold fue doble: ser un motor de entretenimiento y lograr
visibilidad relevante sin ser intrusivos.

OBJETIVOS

 Crear un espacio propio en la Pokémon Cup.

 Integrar la marca de manera organica en el entorno ga-
ming.

 Generar afinidad y conexion directa con las nuevas genera-
ciones.

ACCIONES REALIZADAS.

Se estableci6 un espacio exclusivo de Llaollao dentro de la
segunda edicion de la Pokémon Cup en Twitch. Un total de 32
streamers, incluyendo figuras destacadas como Ibai, TheGre-
fG, y Cristinini, fueron seleccionados para competir junto a
sus coaches y el equipo de desarrolladores. Se cre6 un gimna-
sio Llaollao con entrenadores especialistas Llaollao vestidos
con los colores de la marca.

Para evitar ser intrusivos, la activacion se incorpor6 de
manera totalmente integrada en el juego. Los jugadores fue-
ron alentados a participar y obtener recompensas. La marca
se introdujo como parte integral de la competicion, ofrecien-
do contenido relevante al piiblico objetivo. Los streamers,
incluyendo TheGrefG y Cristinini, hablaron organicamente
sobre Llaollao y el espacio creado en el videojuego.

RESULTADOS

La campafia fue innovadora al integrarse de manera interacti-
va en un entorno gaming. Logr6 una publicidad no intrusiva,
generando una experiencia memorable para los espectadores
y jugadores. La presencia de Llaollao se normalizé en la com-
peticion, evidenciada por numerosos comentarios positivos
en el chat. Conversaciones positivas también surgieron entre
streamers reconocidos y otros participantes.

Durante la Pokémon Twitch Cup 2, se alcanzaron 7.25 millo-
nes de views totales en Twitch y Youtube. Ademas, las men-
ciones a la marca en redes sociales aumentaron un 44% du-
rante el periodo de campafia (del 7 de octubre de 2022 al 31
de octubre de 2022).

La campaifia logré la interaccién organica de 13 streamers,
entre ellos Ibai, IlloJuan, TheGrefg, y otros, sumando mas
de 100 millones de seguidores entre ellos. La generacion de
contenido fue completamente organica, con streamers men-
cionando y elogiando a Llaollao de manera auténtica.

En resumen, la estrategia implementada permitio que Llaollao
se convirtiera de manera natural en un motor de entreteni-
miento dentro del universo gaming. La presencia en la Poké-
mon Twitch Cup 2, con un enfoque no intrusivo y contenido
interactivo, genero resultados significativos, desde el aumen-
to de la visibilidad hasta la positiva interaccion en redes socia-
les y la generacion organica de contenido.
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Anunciante: Llaollao.

Marca: Llaollao.

Agencia: Rebold by ISPD.

Equipo anunciante: : Beatriz Diaz Torraba, Ana Martin.
Equipo agencia: Rebeca Zambrano y Adrian Montalbo.
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Loomis-Pay
La receta del éxito de Loomis-Pay

TERE CARBONELL
MARKETING MANAGER
DE LOOMIS-PAY

SPAIN

LOOMIS—PAY™
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te ahorre tiempo y
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FICHA TECNICA

Anunciante: Loomis-Pay.

Marca: Loomis-Pay.

Agencia: The&Partnership powered by GroupM + Ogilvy.

Equipo anunciante: Estefania Borberg y Tere Carbonell.

Equipo agencia: (The&Partnership) Fernando Olea, Laura Sanchez,
Nerea Correa, Laura Labajos, Rubén Rodriguez, Cecilia Charro, Beatriz
Gonzaélez. (GroupM) Barbara Marquez. (Ogilvy) Rocio Gutiérrez, Marta
Aladro, Jorge Brooking, Paloma del Rio, Neboa Fresco y Luna Ayala.

IPMARK 80

n pleno auge de los pagos digitales Loomis-Pay se
presenta como una solucién tecnolégica integral
para el punto de venta que permite gestionar pagos
digitales y en efectivo. La comunicacion estratégica de
este nuevo producto tenia como desafio conquistar a un
segmento dificil de encontrar y con limitado tiempo dis-
ponible: propietarios de bares y restaurantes.
Abordamos este reto desde una vision data-centric
buscando la maxima precision y utilizando mensajes re-
levantes. La estrategia B2B, eminentemente digital, con-
sistia en alcanzar la maxima eficiencia a través de una es-
trategia de presupuestos liquidos. Fijamos como criterios
para optimizar el presupuesto al maximo, la introduccion
controlada de la marca en su fase inicial y el rendimiento
de los canales para asegurar un crecimiento sostenible del
negocio.

OBIJETIVOS

Debiamos dar a conocer a la marca a la vez que con-
soliddbamos una base de leads. Nuestro cometido en esta
campafa era conseguir leads cualificados que potenciasen
la base de clientes anual. Ademas, al ser una marca en fase
de introduccion, era imprescindible estar muy pegado a la
expansion territorial del negocio para atender de manera
efectiva a los nuevos clientes.

ACCIONES REALIZADAS
Las acciones llevadas a cabo se han articulado a través
de cuatro pilares:

e Una distribucién equilibrada de canales gracias a una
planificacién dinamica, donde las presiones de campafia
se adaptan segun la calidad del lead conseguido en cada
canal.

» Una segmentacion precisa basada en la identificacién de
ubicaciones estratégicas mediante tecnologia geo-contex-
tual para hacer una comunicacion acorde a la estrategia
territorial.

e Generamos un sistema predictivo de sefiales de datos,
combinando fuentes internas y externas, para acompasar
la comunicacién a las variaciones de demanda del mer-
cado. Para ello, aunamos las capacidades de buscadores,
de fuentes como Kantar Media, y de partners estratégicos
como Google y Meta junto con nuestro motor de progra-
matica GroupM Nexus.

¢ Gracias a un disefio de clusters, pudimos lanzar mensajes
significativos para el sector hostelero, personalizando
creativamente las piezas segin el tipo de cocina en el que
estuviera especializado cada restaurante (pizza, hambur-
guesa, poke, etc.). Asi logramos establecer una conexion
efectiva y ser relevantes para nuestra audiencia objetivo.

RESULTADOS

e Hemos logrado un increible crecimiento intermensual de
la base de clientes hasta el 100% a lo largo de 2023.

» Superamos el objetivo anual de leads cualificados en la
mitad del tiempo y ahorrando un 41% del presupuesto de
campafa.

* En periodos clave para la marca se consigui6 incremen-
tar el Ratio de cualificacion de los leads registrados en +16
puntos.
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Mapfre Espana
24/7 en accion

unto de partida: un marco competitivo muy com-

plicado, con una categoria saturada de mensajes y

muy similares entre si y con una fuerte vinculacion al
precio. Reto: crear preferencia de marca para Mapfre en un
publico con un engagement negativo hacia los seguros y con
menos de la quinta parte del presupuesto de los dos princi-
pales competidores.

Usando el Behavioral Economics descubrimos que cual-
quiera de nosotros preferimos la gratificacién inmediata
sobre los beneficios a largo plazo. Asi, la estrategia se dise-
6 alrededor de la idea de aportar gratificacién inmediata
al momento de la compra de un seguro, algo nunca hecho
antes. Es decir, si el momento en el que contratamos un
seguro coincidiese con el momento en el que de verdad
lo necesitamos, no dudariamos en contratar los servicios
de la mejor aseguradora del mercado. Y ahi Mapfre es la
marca mas fuerte y donde logra diferenciarse. Nacia asi la
plataforma estratégica El momento de la verdad.

OBJETIVOS

 Lograr la mejor ratio de inversion/menciones.

» Ganar notoriedad vs campafas anteriores.

¢ Aumentar la calidad percibida para lograr diferenciaciéon
Vs competencia.

¢ Aumentar la consideracion y la eficacia en la ratio entre
notoriedad e intencién de compra.

¢ Aumentar el niimero de tarificaciones, CPT, Pélizas y CPA.

e Aumentar las biasquedas en Google (indicador intencion
de compra).

ACCIONES REALIZADAS

Para dramatizar la estrategia creamos la campafia Map-
fre. 24/7 en Accion. Durante 15 dias instalamos miltiples
camaras en diferentes unidades de Mapfre. Profesionales
gruistas, asistencia, médicos, fisioterapeutas, fontaneros,
electricistas, especialistas en descolgamientos, peritos, call
center... para demostrar con todo detalle y verdad lo que
hace de Mapfre la mejor aseguradora y la de mayor con-
fianza. La campanfa vivio en television asi como en radio,
exterior y digital.

RESULTADOS

e Marca mas eficaz en la ratio Mencion/Coste por mencion
(+450% vs Linea Directa y +400% vs Mutua Madrilefia).

e +55% en nimero de menciones vs campafia Genérica 2022.

e +5pp percepcién de calidad de Mapfre, duplicando los re-
sultados de sus competidores.

e +2,6pp en consideracion vs el inicio de afio, liderando la
consideracion vs competidores.

» +131% el volumen de pélizas vs campafia genérica 2022 con
un CPA menor (-49%).

e +29% buisquedas de marca vs genérica 2022. Ademas,
sigue creciendo en la evolucién interanual en bisque-
das (+10%) vs la media de sus principales competidores
(+1,69%).

 Estos resultados han contribuido a que Mapfre crezca un
9% en el dltimo afio, hasta superar los 3.500 millones de
euros, siendo reconocida recientemente como la décima
empresa espafiola con mayor valor de marca.
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ENALCION

ANDRES
ArLonso Diaz

DIRECTOR DE
MARKETING DE
MAPFRE ESPANA

Anunciante: Mapfre Espana.

Marca: Mapfre.

Agencia: McCann Worldgroup y UM.

Equipo anunciante: Andrés Alonso Diaz, Guillermo Martin-Aragon, José Luis Luengo y José
Luis Carramolinos.

Equipo agencia: : (McCann Worldgroup) Emiliano Gonzalez de Pietri, Vito Reig, Alex Polo,
Marcos Buelta, Daniel Arenal, Agustin Soriano, Lara Bardal, Javier Pascual, Patricia Caramés,
Ana R. Prudencio y Julia Lazaro. (UM) Teo Andrade y Maria Roca.
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Melia Hotels International
Very inspiring people

n el afio 2022, Melia Hotels International se

enfrent6 a la complejidad postpandemia en el

sector turistico. El desafio consistia en recupe-
rar la confianza y motivacioén interna asi como atraer
nuevo talento en un entorno altamente afectado por
la pandemia.

OBJETIVOS
Generar confianza e ilusién entre empleados actua-
les, mejorar la atraccién de talento en mercados cla-

SusaNNA MANDER

GLOBAL SENIOR . .

DIRECTOR BRAND | V€, potenciar el compromiso y desarrollo del talento
MARKETINGDE | interno y fortalecer la imagen de marca empleadora.
MELIA HOTELS

INTERNATIONAL

SMALEDETAIESTHATKEEP YOU GROWING.

Itstimetolearn an f
MERY doing things. Lo e
[ANSPIRING  coursethatwill change the
JJEOPLE. wayyouwork.
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HEAD CHEFATHOTEL MAISON,COLBERTIPARIS:

FIND THE OPPORTUNITIES THAT WILL TAKE
YOU WHERE YOU HAVE ALWAYS WANTED

[ERY VJERY
INSPIRING JINSPIRING
[EOPLE |JEOPLE

FICHA TECNICA

Anunciante: Melia Hotels International.
Marca: Melia Hotels International.
Agencia: Contrapunto BBDO.

Equipo anunciante: Susanna Mander.
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ACCIONES REALIZADAS
La estrategia se enfoc6 en poner en valor de nue-
vo las fortalezas propias del sector Turismo, y conec-
tarlas con los valores propios de la marca. Para ello:
¢ Evolucionamos la estrategia y el posicionamien-
to de RRHH de la compafiia, fomentando el senti-
miento de orgullo de pertenecer al sector Turismo
y a la familia Melia.

¢ Relanzamos una nueva identidad de marca emplea-
dora y un plan de comunicacién capaz de recorrer
todas las fases del Employee Journey (Attract, On-
board, Perform y Growth).

Y asi es como lanzamos el nuevo mensaje de mar-
ca: VIP. Very Inspiring People. Porque asi es Melia,
una gran familia de VIPS con una ambiciéon enorme y
una energia tnica.

Ademas, Melia realiz6 acciones clave, incluyendo
una declaraciéon del CEO, webinarios y formacion
VIP para empleados y recursos unificados en todos
los hoteles. El lanzamiento en FITUR consolid6 la
nueva identidad, mientras que embajadores internos
amplificaron la marca en RRSS y la web de careers.
com se renovo con la identidad de VIP.

La presentacion de VIP culminé en 2023 con con-
tenido incluyendo “Historias Inspiradoras” compar-
tidas en redes sociales asi como una gran campafia
en RRSS, focalizada en atraer talento.

RESULTADOS

e Very Inspiring People revitalizé la ilusién de em-
pleados existentes y fortaleci6 el vinculo.

e Atrajo nuevos talentos en un sector afectado por
la crisis.

e La estrategia en redes sociales gener6 mas de
12.3M de impresiones entre Meta y LinkedIn, casi
triplicando el objetivo.

¢ Mejoramos todos los KPI de perfiles de marca en
social, superando el objetivo de engagement rate
en un 140% y de VTR en 225%.

¢ El nuevo portal de Talento Melia duplicé las visi-
tas respecto al anterior y triplicé los registros de
solicitud de empleo, seglin nuestro ATS Success-
Factors.

¢ Estos logros destacan una estrategia comunicativa
eficaz y una conexion excepcional con empleados
y futuros talentos.
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Ouigo

Caso Ouigo

n 2019 el transporte ferroviario se abre a la competen-

cia, acabando con el monopolio de Renfe. El operador

francés SNCF lanza Ouigo, su alta velocidad con tarifas
ultra accesibles.

Renfe se enfrent6 a la liberalizacion renovando toda su
flota y desarrollando Avlo, un producto casi idéntico al de
Ouigo. Frente a los 80 afios de Renfe, su omnipresencia en
medios y un 47% de notoriedad espontanea, con Ouigo par-
tiamos de cero.

OBJETIVOS

» Notoriedad pertinente: aduefiarnos del concepto de alta
velocidad low-fare.

 Afinidad: convertirnos en una marca querida precisamente
por ser el remedio a todo lo que se reprochaba al anterior
monopolio.

e En cuanto a los objetivos de ventas, SNCF habia fijado al-
canzar una cuota de mercado de 1/3 de toda la categoria AV
en Espafia en 2025.

ACCIONES REALIZADAS

En general, pretendiamos activar de manera implicita una
narrativa de marca que podriamos resumir asi: “(Por culpa
de Renfe), la inmensa mayoria de los espafioles habéis estado
privados de la alegria de viajar en tren de alta velocidad a un
precio accesible. Se acab6 la era del monopoliodel AVE: gra-
cias a Ouigo, ahora todo el mundo puede disfrutar del turis-
mo de escapada a mas de 300km/h”.

La estrategia de marketing fue coherente y sencilla:

 Tarifas low-fare ultra accesibles (desde 9 euros).

 Posicionamiento democratizador de la categoria.

A nivel de comunicacion, se decidio:

» Tono/personalidad: ser el anti-Renfe: entretenido, complice
y desenfadado, adoptando codigos graficos coloridos atrevi-
dos y memorables.

* Yendo al revés de la comunicacion distante de nuestro com-
petidor. Construccién de la marca desde la experiencia,
privilegiando la cercania y multiplicando las interacciones
informales. Gran parte del esfuerzo marketing iria apoyado
por un esfuerzo en PR con fin de maximizar el alcance.

e Apalancar nuestra comunicacion en los jévenes, que identi-
ficamos como vector de recomendacion privilegiado por su
uso de las RRSS. Sumariamos las activaciones tacticas gene-
radoras de afinidad con ellos.

 Liderariamos la conversacion sobre el turismo de escapada
y realizariamos a las virtudes (econ6micas, practicas y eco-
l6gicas) de nuestro tren frente a otros modos de transporte.

RESULTADOS

 La cuota de mercado de Ouigo en la linea MAD-BCN paso6 de
0 en 2020 a 29% en dic. 2022, reduciendo el AVE al 57% y
sumando el doble de la de Avlo (apenas 14%).

« Tasa de ocupacion de asientos al 93% a fecha de mayo de 2023.

» Notoriedad espontanea: 6% Ouigo en nov. 2021 vs. 2% Avlo,
consolidada a 11% en nov. 2022 (vs. 3% Avlo).

» Notoriedad publicitaria: 27% Ouigo vs. 6% Avlo y 16% AVE
(nov. 2022).

 Consideracion: 30% Ouigo vs. 20% Avlo en nov. 2022.

» Namero 1 en atributos de imagen ‘fun’ (27%), ‘daring’ (34%) y
‘up to date’ (38%).
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FEDERICO
PAREjA
MARKETING &
COMMERCIAL
DIRECTOR DE
QUIGO

FICHA TECNICA

Anunciante: Ouigo.
Marca: Ouigo.
Agencia: Havas Creative.
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Oxfam Intermon
Support the supports

UPPORT THESUPPO

@ oxam intermon

JUEGA COMO SUPPORT
PARA APOYAR A LOS
SUPPORTS REALES

UNA CAMPARA EN LA OUE PUEDES PARTICIPAR
HACIENDO DE SUPPORT EN TU JUEGO FAVORITO.
LEAGUE OF LEGENDS, DOTA 2. VALORANT.
OVERMATCH 2. ENTRE OTROS.

SOLO TIENES OUE STREMEAR LAS PARTIDAS

DE CREADOR DE THTTCH

Tooes LAs DONACTONES DE ESTOS sTecans
SERVIRAN PARA OUE LOS SUPPORTS DE
OXFA TNTERHON PUEDAN AYUDAR A HAS
PERSONAS.

IPMARK

TO TAMBIEN PUEDES
APOYAR A NUESTROS SUPPORTS:

UNAa ACCION

REVOLUCIONARIA

EN THITCH

EN DXFAHM INTERMON DECIDIMDS
FACILITAR, AGILIZAR ¥ MODERNIZAR
LAS DONACIONES

ccoMo? . B
LLEVANDOLAS A UN LUGAR DONDE LA DONACION
SE INTEGRA CON EL JUEGD: EN TWITCH.

ADEMAS, OXFAM INTERMON ¥ EL GAMING TENEMOS MUCHO
MAS EN COMUN, UNO DE LOS PERSONAJES MAS CONOCIDOS:
LOS SUPPORTS. EL ENCARGADD DE CURAR, PROTEGER ¥
DEFENDER A LOS DEMAS. EXACTAMENTE LO MISMO QUE
HACEMOS TODAS LAS PERSONAS GUE COLABORAMOS

CON OXFAM INTERMON

OXFAM INTERMON ¥ TWITCH LANZAMOS UNA CAMPANA PARA
OUE DONAR A UNA ONG SEA MAS DIVERTIDO ¥ SENCILLO
OUE NUNCA. UNA ACCION QUE USA LOS DOS ELEMENTOS
QUE LAS UNE: LAS DONACIONES Y LOS SUPPORTS.

FICHA TECNICA

Anunciante: Oxfam Intermon.
Marca: Oxfam Intermoén.
Agencia: Viernes.
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PaurLa

QuinTtas FERRIN

RESPONSABLE
MARKETING
DIGITAL DE
OXFAM INTERMON

ealizamos una campafia centrada en Twitch, en

la que vinculamos dos conceptos: los supports

en el mundo del gaming (en distintos juegos
como el League of Legends, Overwatch, etc, es una
tipologia de personaje y jugador dedicado a cuidar,
curar y proteger a sus comparfieros), y los supports de
la vida real: los de Oxfam Intermon.

Creamos una campana audiovisual y de banners en
Twitch contando este vinculo, e invitando a todos los
supports de los videojuegos a ser supports también en
el mundo real. Ademas, mediante una campafia de PR
digital contactamos con distintos streamers para que
participaran de la accion.

Para lograr este paso a la ayuda real, conseguimos
convertir los canales de Twitch de todas las personas
que quisieran ser nuestros supports en canales de do-
nacion para Oxfam Intermon. Todas las donaciones
que los espectadores hicieran en cualquiera de los
streams que se unieran a la campafia, se destinarian
de manera directa e integra a la ONG, sin comisiones
de Twitch ni de los streamers. Asi, Gnicamente jugan-
do de support a un videojuego, cualquier usuario po-
dia ayudar también en la vida real.

OBJETIVOS

La mayoria de las personas que colaboran con
Oxfam Intermé6n son adultos, con poca presencia de
un target joven. Este muchas veces desconoce total-
mente qué es lo que hace la ONG, o incluso no tiene
muy claro qué puede hacer para ayudar. Nuestro ob-
jetivo con la campafia era acercarnos a este publi-
co, explicandole nuestra labor de una manera que
pudieran entender y sensibilizarse ante las causas,
facilitando asi rejuvenecer el target y conseguir do-
naciones.

ACCIONES REALIZADAS. Landing campaiia + do-
nacién. Paid media. Social media/ Social ads. Twitch
Ads. Streaming Twitch. Influencer Marketing. PR Digi-
tal. Correo directo a influencers.

RESULTADOS

e Realizar la 12 activacién a nivel europeo con una
ONG mediante streamings en directo patrocinados
para recaudar donaciones para causas sociales y
humanitarias.

e Haber creado como ONG una nueva plataforma de
donacion y el medio para conectar con un nuevo
publico que, aunque a priori estaba muy alejado de
nosotros, tenia mucho en comin. Cientos de perso-
nas se sumaron a la campafa de manera organica
y utilizaron sus directos de manera proactiva para
comunicar la labor de Oxfam Intermén y se convir-
tieron en pequerios canales para que sus publicos
pudieran hacer donaciones a la ONG.

e Se consigui6 320 horas de streams de la campafia.

e +400.000 visualizaciones en directo.

¢ +9.000.000 de impresiones.
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PlayStation

‘Outfluencers’. Como triunfar en el Black Friday
con un publico que no sabe nada de ti

s bien conocido que el Black Friday es cada vez mas

importante comercialmente: mucha gente aprovecha la

época para realizar las compras de regalos de Navidad.
En PlayStation vimos la oportunidad de aumentar la venta de
nuestros productos, como los mandos DualSense, los juegos
de los estudios PlayStation fisicos y digitales o las suscripcio-
nes a PlayStation Plus, ofreciéndose como una opcién perfec-
ta para regalar a los gamers.

Y para ello decidimos ir a contracorriente y no hablar a
los jugadores, sino a los regaladores, un publico que sabia-
mos que existia, pero al que nunca antes nos habiamos dirigi-
do tan directamente desde PlayStation.

OBJETIVOS

El gran objetivo era conectar con un target que no es nues-
tro usuario habitual (los gamers), sino con los que toman la
decision de regalar (“los regaladores”), que no entienden nada
de videoconsolas: tu abuela, tu tio Claudio, etcétera. Y, ade-
mas, conseguir destacar entre las infinitas opciones de com-
pras ofrecidas en el Black Friday, todas mucho mas sencillas:
jerseys, libros o perfumes... son regalos con los que no te com-
plicas.

Y convencerlos de que eligieran PlayStation.

ACCIONES REALIZADAS. Los influencers habituales del
mundo gaming son desconocidos para un publico que esta com-
pletamente fuera del ecosistema de los videojuegos. Asi que
lanzamos los “Outfluencers” para llegar a este publico que ape-
nas sabe de nosotros: Juan Y Medio, Maria del Monte, Karina,
Ramon Garcia... Rostros familiares y de confianza para los rega-
ladores, que explican los productos y aconsejan de una manera
sencilla y amable qué es lo que le va a gustar a un jugador.

La campafia imitaba el estilo habitual de los prescriptores
del gaming, pero con el tono particular de cada uno de los pres-
criptores. Los “Outfluencers” ofrecian un juego de infectados
por un hongo como alternativa a un aburrido jersey, hacian di-
vertidas y comprensibles reviews del mando haptico DualSense
o recomendaban en la web (modoregalops.com) qué producto
se ajustaba al gamer a través de un chatbot.

Multiples acciones con las que llegabamos a nuestro nuevo
target y les convenciamos de que, con un poco de ayuda, regalar
productos de PlayStation es mas facil y exitoso de lo que parece.

Pero acciones que, ademas, eran recibidas con entusiasmo
por nuestro publico gamer habitual: por fin obtendrian como
regalo algo que les apasiona (el juego de moda, una suscripciéon
a PS Plus...) en lugar de unos calcetines o una caja de experien-
cias ajena a sus gustos.

RESULTADOS
Estas disruptivas estrategia y ejecucion alcanzaron unos resulta-
dos extraordinarios:
* +45% de ventas mas que en el periodo de BlackFriday ante-
rior.
 +263% uplift ventas respecto a las semanas anteriores.
 +32% suscripciones a PS Plus respecto al BlackFriday anterior
(servicio destacado en la campafia).
* 95% de conversacion positiva y engagement.
Y amplia difusion organica en medios mainstream (ABC, 20
minutos, TV...), no los habituales para PlayStation, que suele es-
tar limitada a medios especializados.
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ERrica BarcaLA

MARKETING PRODUCT
MANAGER PLAYSTATION

by
<% PlaysStation.

FICHA TECNICA

Anunciante: Sony Interactive Entertainment.

Marca: PlayStation.

Agencia: Manifiesto.

Equipo anunciante: Erica Barcala, Lucia Perdomo, Jorge Huguet, Cristina Infante.

Equipo agencia: Albert Alcacer, Guillermo Sanchez, Enric Subirds, Antonio Pacheco,
Chiqui Palomares, Jesus de la Rosa, Raul Gutiérrez, Sergio Martinez, Javier Vidal, Laura Jado,
Adrian Arribas, Lucia Gonzalez, José Vizuete, Sebastian Sanchez, Andrés Naudin, Adrian
Bravo, Blanca Sanchez.
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Popeyes Iberia
The Fresh Chicken Challenge

YVETTE ALTET

DIRECTORA DE
MARKETING DE
POPEYES

FICHA TECNICA

Anunciante: Popeyes |beria.

Marca: Popeyes.

Agencia: Apple Tree.

Equipo anunciante: Ignacio Sedano, Yvette Altet, Andrea Mejorada, Laura Avila
y Paula Barrabés.

Equipo agencia: Harris Castillo, Ester Romero, Andrea Rodriguez, Fatima Garcia,
Victoria Chacoén y Paula Nufez.
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opeyes® abordaba el desafio de celebrar un hito significativo para

la marca en Espafia: la apertura de mas de 100 restaurantes en

menos de 4 afios. Para esta ocasion, debiamos crear una estrategia
que reflejara los valores y la filosofia de la marca, aumentando su visibili-
dad en el territorio nacional.

Nuestra mision era disefiar un evento que encapsulara los valores
fundamentales de la cocina de Popeyes: ingredientes frescos locales de
la mas alta calidad, un meticuloso proceso de cocinado y un espiritu ale-
gre. Asinacié6 la idea de un evento 3600 que llegaria a diversos publicos
con mensajes especificos, poniendo en valor los elementos clave de su
estrategia de negocio: productos frescos de origen local y el cuidado en el
proceso de cocinado.

El evento comenzaba con un tour por un mercado que la marca, en cola-
boracién con sus proveedores, organizaba con el objetivo de dar a conocer la
materia prima fresca y de origen local que utiliza en todas sus elaboraciones.
Al finalizar el tour, llegaba la parte mas emocionante del evento: The Fresh
Chicken Challenge, un reto que enfrentaba a perfiles tan iconicos de la cultura
esparfiola como son Belén Esteban, Josie, Ceciarmy y Ana Brito.

OBJETIVOS

e Generar awareness de la marca Popeyes® en Espafia, posicionando a
Popeyes® como una marca alegre que transmite su forma de ser a tra-
vés de su cocina.

e Reforzar el mensaje de calidad de la marca Popeyes® destacando el
cuidado de su proceso de cocinado lento con ingredientes frescos de
origen nacional.

* Celebrar el hito de abrir el restaurante ntimero 100 en Espafia.

ACCIONES REALIZADAS. Las acciones clave incluyeron:

e Recreacion de un mercadillo de barrio en el que los propios proveedo-
res de la marca dieron a conocer al ptiblico la materia prima fresca y
de origen local que usan en su receta. Periodistas, influencers y clien-
tes pudieron hablar cara a cara con agricultores y ganaderos locales
de diferentes zonas de Espafia.

Creacion del concurso culinario The Fresh Chicken Challenge, donde el
publico pudo ver de primera mano el proceso de cocinado de los pro-
ductos mas iconicos Popeyes. Este concurso tuvo como protagonistas
a 4 figuras publicas muy afines a los diferentes valores de la marca:
Josie, Belén Esteban, Ana Brito y Ceciarmy.

El ganador del concurso se coron6 como un auténtico chef de la mar-
ca y pudo sortear entre sus seguidores 1 afio de pollo gratis para se-
guir generando awareness y conversacion en redes sociales.

Posterior fiesta para celebrar el restaurante nimero 100 con la alegria
por la que la marca es tan conocida. Invitaciéon de influencers y perio-
distas clave para la marca para generar cobertura organica tanto en
PR como PR Digital.

RESULTADOS

PR

¢ +100 impactos.

e 61% Tier 1.

¢ 209.805.110 de audiencia.

e 3.271.826 euros de VE.

PR DIGITAL

e + 60 impactos externos.

e 3.282.738 de alcance (cuenta propia de Popeyes® + publicaciones
de los perfiles).

¢ 2.624.312 de alcance en Instagram.

¢ 58.426 de alcance en TikTok.

¢ 42.594 visitas a los perfiles de Instagram y Tiktok de Popeyes®.

 Tiktok con mas visualizaciones: 59K.
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Procter & Gamble
Imbatibles, capaces de todo

&G, patrocinador oficial de las Olimpiadas, transformé su

Campafia Olimpica tradicional en una campafia 3609, local,

integrada y social para conseguir la universalizacion del ac-
ceso y practica del deporte adaptado. Reconociendo su compromi-
so con los deportes olimpicos y las personas discapacitadas, P&G
se embarco en una campafia de dos afios para abordar esta cues-
tion, mejorando su RSC, fortaleciendo su relacion con retailers,
ganandose la favorabilidad de los consumidores y haciendo crecer
el valor de su negocio.

OBJETIVOS

El gran reto de la camparia era convertir a P&G en un actor legi-
timo en el mundo del deporte adaptado. Con este entendimiento,
se cre6 un concepto coherente y consistente, Imbatibles capaces de
todo, que reflejaba los valores de marca de P&G y animaba a todas
las personas discapacitadas a sacar a relucir su fuerza interior.

ACCIONES REALIZADAS

El concepto Imbatibles fue liderado por los campeones para-
limpicos Susana Rodriguez, Teresa Perales y Daniel Caverzaschi,
quienes compartieron sus historias personales de superaciéon de
obstaculos en la campafia de television. Ademas, se desarroll6 una
campafa digital dirigida a audiencias mas jovenes en plataformas
como Instagram y TikTok, animandolos a compartir sus propias
historias imbatibles, de las que posteriormente ser harian eco los
embajadores y P&G.

Con la colaboracion de Atresmedia, se desarrollé un plot de
contenidos que se amplifico en telepromociones, menciones en
informativos y webs del grupo, y se creé una landing de Imbatibles
donde los usuarios podian compartir su historia, recibiendo un
total de 38 historias.

Los socios minoristas como Amazon y las farmacias desempe-
fiaron un papel importante en la campana, ofreciendo una pagi-
na web para donaciones y descuentos en productos de P&G. La
colaboracion con Ilunion Accesibilidad resulté en materiales de
capacitacion para farmacéuticos sobre el cuidado de personas con
discapacidades.

RESULTADOS

La campafia Imbatibles de P&G ha logrado resultados significativos
tanto en términos de promover cambios sistémicos en el mundo
del deporte adaptado como en generar resultados econémicos po-
sitivos. La campafia ha recibido una amplia cobertura mediatica,
superando las estimaciones y puntos de referencia iniciales. Alcanzo
una cobertura multimedia del 64% en adultos 18+, con mas de 370
millones de impactos.

La web de la campafia recibié mas de 45.000 visitas, triplicando el
promedio de paginas similares, con un tiempo promedio de perma-
nencia de mas de 3 minutos. El video del evento de Atresmedia logré
una tasa de clics (CTR) del 2.4% y una visualizacion del 96%.

La campafia también tuvo un profundo efecto en las personas,
generando emocion e implicacion. Los consumidores compraron
productos de P&G para apoyar la causa, y las colaboraciones con
Amazon, El Corte Inglés, Eroski y farmacias recaudaron fondos y
proporcionaron recursos para nifios con discapacidades.
Comercialmente, la campafia logré un retorno de la inversion (ROI)
de 1.6 a nivel nacional. Amazon experiment6 un aumento del 14%
en las ventas en valor y un ROI de 5.0, mientras que las farmacias
experimentaron un aumento del 92% en las ventas en valor y un
ROI de 2.5.
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Anunciante: Procter & Gamble.
Marca: Procter & Gamble.
Agencia: Carat.
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Puig

La nueva era de los
samplings perfumisticos

¢AUn no te has registrado
en Wikiparfum?

Si lo haces, te enviaremos 3 muestras de perfumes,
2 que se ajustan a tu perfil olfativo y 1 seleccionada al azar.
(¢A que las quieres?)

AN
Registrate [ — )
N

IPMARK

* Fashian by XXXX. Has recibido este mensaje parque estds suscrito/a a nuestra base de datos. Puedes darte

WIKIPARFUM

~w

3 muestras
de bienvenida

Ya formas parte de |a plataforma de los amantes y
profesionales de los perfumes. A mode de bienvenida y
agradecimiento, te obsequiamos con 3 muestras de
perfume: 2 de ellas acordes a tu perfil olfativo (una
[familia, subfamilia) y otra [familia, subfamilia]) y una
tercera elegida al azar.

(A que quieres recibirlas? Solo necesitamos tus datos de
envio y las enviamos rumbo a tu casa.

Déjanos tus datos |

de baja de nuestras comunicaciones en cualquier momento. Si NECESItas ponerte en CONEACto con ROSAtras,
envianos un e-mall a onlinedioooccom

Cancelar suscripcion

FICHA TECNICA

Anunciante: Puig.
Marca: Wikiparfum.
Producto: Wikiparfum.
Agencia: Vasava y The Eta

Equipo agencia: (Vasava) Enric Godes.

ilers.

(The Etailers) Santiago Séanchez.
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as muestras de perfumes en tiendas fisicas se

facilitan de manera imparcial y con poco retor-

no comercial. Puig revoluciona este canal de
comunicacién comercial con algo Gnico en el mundo:
el e-sampling inteligente sujeto al perfil olfativo. Dis-
rupcion para la industria, la publicidad y la marca.

OBJETIVOS

» Entrega de muestras de perfumes acordes a los perfi-
les olfativos de cada usuario.

» Nuevo canal comercial de engagement con el cliente.

* Obtencion de reviews de los perfumes entregados.

» Validacién de la teoria “si sabemos interpretar tu
perfil, podemos recomendarte mejor y vendes mas”.

ACCIONES REALIZADAS

El @Scent Sampling es una nueva categoria comer-
cial en la industria ya que las marcas invierten mucho,
pero tienen escaso conocimiento en resultados comer-
ciales. @Scent Sampling es personalizado, inteligente,
omnicanal -experiencia digital y fisica-, cuyo origen
trasciende en la creacién del perfil olfativo.

El procedimiento es el siguiente: el usuario se re-
gistra en Wikiparfum y crea su perfil olfativo (tras
elegir dos de sus perfumes favoritos). En unos dias,
recibe tres muestras en su casa, seglin sus gustos ol-
fativos. Se han distribuido 21.000 uds. Dos muestras
eran acordes a su perfil olfativo y la tercera era una
muestra aleatoria para validar la hip6tesis de que,
si recomiendas, vendes mejor. Tras probarlas, se le
invitaba a dejar valoraciones pudiendo acceder a un
concurso de sus perfumes favoritos.

Hemos inventado esta nueva herramienta con do-
ble direccion. Por una parte, dar a conocer al usuario
final qué es un perfil olfativo y por otra, apoyar a las
marcas acercando sus productos a sus clientes afi-
nes. Al ser una herramienta accesible a todos, ya que
se inicia en la web Wikiparfum, pero acabaria en un
Retailer. Y todo ello de manera innovadora, abierta,
colaborativa y divertida.

RESULTADOS

» 7.000 nuevos perfiles olfativos en Wikiparfum.

 3.780 reviews. Es decir 18% de la totalidad de mues-
tras entregadas.

» Segmentacion y mejora de perfiles segtin su perfil
olfativo.

* Mejora en la gestion de relaciones con los clientes
(CRM)

» Mejor conversion de registrarse (CTR).

 Definicion de perfiladores y segmentos de mercado
ideales.

e Mejora en la optimizacion del valor para las accio-
nes de marketing y posicionamiento.

* El 90% afirmaron intencién de compra de las mues-
tras recibidas sujetas a su perfil olfativo.
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Ribera Salud
Ritmos de vida

as enfermedades cardiovasculares son en la actualidad

la principal causa de muerte en el mundo. Mas de 17

millones de personas fallecen al afio por una patologia
cardiaca y se estima que en 2023 seran 23 millones. Concre-
tamente en Espafia, mueren 350 personas cada dia por una
enfermedad del corazon.

OBJETIVOS

El objetivo del grupo Ribera es crear una campaia que, en
primer lugar, consiga concienciar sobre los problemas cardio-
vasculares para ayudar a prevenirlos.

En segundo lugar, desarrollar una accién que refuerce el
posicionamiento de Ribera sobre un area estratégica para el
grupo (la cardiovascular) enmarcada en el plan de lanzamiento
del Area del Corazon. Una unidad de colaboracién transversal
integrada por todos los hospitales y profesionales del grupo,
con la que poder aportar un valor diferencial en el diagnéstico
integral de los problemas cardiovasculares.

Por tltimo, en términos generales de marca, Ribera cuenta
con niveles de notoriedad muy bajos respecto a sus principales
competidores, por lo que necesitaba una plataforma creativa
que consiguiera construir alcance y aumentar su brand equity a
través de un tono emocional y humano vinculado a su propésito.

ACCIONES REALIZADAS

Tras realizar una investigacion sobre las enfermedades car-
diovasculares, descubrimos uno de los principales problemas de
su gravedad: el silencio. La mayoria de estas enfermedades no
presentan sintomas y, cuando lo hacen, muchas veces ya es de-
masiado tarde. Nuestra estrategia era muy simple: teniamos que
hacerlas sonar.

Por eso, decidimos asociarnos al territorio que mas se escucha:
la misica. Y vimos un dato clave, el ritmo de las canciones se mide
de la misma manera que el ritmo cardiaco, en pulsaciones por mi-
nuto (PPM o BPM).

Entonces, (como podiamos visibilizar las enfermedades car-
diovasculares a través de la musica? A través del metrénomo,
el instrumento que se usa para medir y marcar el ritmo fijo y
constante de las canciones. Del mismo modo que el metréono-
mo sostiene el ritmo de las canciones, el corazon sostiene el
ritmo de la vida. Creamos el primer metrénomo arritmico de
la historia capaz de reproducir el tempo de un corazon real
enfermo:

* Medimos la frecuencia de los latidos de Adrian, musico con
arritmia cardiaca.

 Disefiamos y fabricamos un metronomo capaz de interpretar
sus palpitaciones.

* Le invitamos a improvisar al ritmo de su propio corazén.

A través de una landing, pusimos al alcance de todos el metr6-
nomo, invitando a que mas musicos pudieran descargarselo en
mp3 y participar ayudandonos a amplificar la campafia. Ade-
mas, difundimos diferentes consejos de salud cardiovascular.

e Expusimos el metronomo en los diferentes hospitales a través
de una exposicion itinerante, generando jornadas de concien-
ciacion y prevencion.

RESULTADOS

¢ 95 millones de impresiones.

¢ 800.000 euros en medios ganados.
* +300.000 visitantes a la exposicion.
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FICHA TECNICA

Anunciante: Ribera Salud.

Marca: Ribera Salud.

Agencia: Maart.

Equipo anunciante: Angélica Alarcon.
Equipo agencia: Pablo Marti.
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Menos aire, mas disfrute

ALEXANDRA
MARTINEZ

DIRECTORA DE
MARKETING DE RISI

2
SUPERLLENAS

DE VERDAD.

-28%

PLASTICO

ALPUNTO

FICHA TECNICA

Anunciante: : Risi.

Marca: : Risi.

Producto: Patatas Originales.

Agencia: Tango de &©.

Equipo anunciante: Alexandra Martinez.
Equipo agencia: Miguel Pico.
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a marca tenia que relanzar los nuevos envases de pa-

tatas originales y estos contaban con una innovacién

en la categoria: misma cantidad de producto, pero
un 28% menos de plastico por cada nuevo envase. Un gran
reto que tenia que cumplir dos objetivos relacionados entre
si: reconectar como marca con el consumidor y minimizar
el impacto medioambiental.

Una campaifa basada en el menos es mas con un enfo-
que diferencial que permiti6 a la marca de Patatas Risi vi-
sualizar los valores de la compafiia en el ambito medioam-
biental y optimizar la escucha activa de los consumidores
respecto a sus inquietudes. El gran desafio estuvo en utili-
zar una comunicacion directa, notoria y relevante. Un men-
saje disruptivo.

OBJETIVOS

Reconectar con el consumidor actual de Risi, haciendo

frente a las preocupaciones reales de los consumidores:

e A través de la escucha activa en redes sociales observa-
mos que en general, los consumidores de la categoria
criticaban continuamente el poco llenado de las bolsas
de snacks.

e El 77% de las personas en Espafia considera que sus ha-
bitos de consumo afectan de forma negativa al medio
ambiente. A la hora de opinar sobre las maneras mas
efectivas de afrontar los problemas ambientales, las dos
principales respuestas son: “cambiar nuestra forma de
consumir” y “cambiar nuestra forma de producir y co-
merciar”.

ACCIONES REALIZADAS
Como respuesta a las preocupaciones de los consumido-
res, redujimos un 28% del plastico de los envases de patatas:
¢ Al reducir el tamafio del envase, cambidbamos la percep-
cion del llenado mejorando la experiencia del consumidor.

¢ Ademas, generdbamos un impacto positivo en términos
medioambientales: produccion con menor uso de plastico
y optimizacion en el transporte, con lo que esto implica
respecto a la emision de gases contaminantes y consumo
de carburantes.

¢Como lo comunicamos? A través de una estrategia crea-
tiva vinculada a hacer desaparecer ese tan criticado “aire
sobrante de las bolsas de patatas” bajo el concepto: “Menos
aire, Mas Disfrute”.

Una campafa online y offline con diferentes piezas que
comunicaban el concepto. Ademas, en el ambito de las Re-
des Sociales, trabajamos con creadores de contenido que
desafiaron a sus seguidores a crear sus propios videos, res-
pondiendo a la pregunta: (Dénde ha ido a parar el aire de
las bolsas de Patatas Risi? El mejor contenido fue recompen-
sado con una experiencia, como no, vinculada con el aire:
un viaje en globo, que, ademas, es una forma sostenible de
viajar.

RESULTADOS

e Impresiones: 10.201.063.

e Interacciones: 162.004.

e Aumento de un 75% en ventas los primeros meses del lan-
zamiento.

¢ 14 toneladas de plastico menos en el planeta.
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n 2022, TikTok se habia convertido en la plataforma

de consumo preferida del target joven, superando a

Facebook con mas de 15 millones de usuarios tinicos.
Los usuarios acceden hasta 14 veces al dia, consumiendo
hasta 4 horas de video. Samsung, enfocado en Instagram,
Twitter y YouTube, no habia considerado TikTok en su es-
trategia para conectar con el target Z desde 2015. Teniamos
todo un reto por delante.

OBJETIVOS

Los desafios incluian construir una comunidad sélida,
cautivar con contenido de calidad, trabajar en una estrate-
gia de audiencias para maximizar el alcance y compromiso,
resaltar la calidad de las camaras Galaxy generando interés
en la compra.

ACCIONES REALIZADAS. [LOCK], la serie de terror
de Samsung para TikTok, es una estrategia de creacién de
contenidos de entretenimiento, pero también es un caso de
éxito en distribucion paid media. Y es que, los contenidos
se concibieron pensando en las ventanas de distribuciéon
en términos de lenguaje, narrativa y duracion para poder
ser boosteadas.

[LOCK], grabado integramente con moviles Samsung
Galaxy S22, cuenta con 3 temporadas on air.

La miniserie se estrena en 2022 donde el #TeamGalaxy se
enfrentaba a la mayor prueba de sus carreras: intentar salir
vivos. Unos meses mas tarde, presentamos [LOCK2] donde
los protagonistas descubren la leyenda de #MaryLocked.
En total, 8 episodios, 3 teaser, 75 contenidos extra y 1 hilo
interactivo en X. En 2023, una nueva entrega con Norman,
una marioneta diabdlica que intenta terminar con Emma
Geike a lo largo de 4 contenidos, 2 teaser y 25 contenidos
extra.

La estrategia de distribucion se trabajo con un plan de
identificacion y activacion de audiencias que cumplia con
un doble objetivo: conseguir la maxima cobertura (estable-
cimos audiencias socio-demo + intereses); y buscar audien-
cias interesadas para empujar el engagement de la campafia
trabajando una segmentacion mas especifica.

RESULTADOS

* +211% de engagement por encima del benchmark de la pla-
taforma.

e +220k seguidores, crecimiento del 550%.

¢ 238MM de visualizaciones.

e 295MM de impresiones.

 Por cada view promocionada se generaban 10 organicas.

e Samsung fue trending topic en X con un hilo interactivo
con un 100% de sentimiento positivo durante la noche de
Halloween.

e 66% de recuerdo y 67% de consideracién de compra.

e +7,9% ad-recall en TikTok.

e +4,1% brand association en TikTok.

e +4,4% ad-recall en Meta.

e +1,2% en message association en Meta.

* +1,5% en purchase intent en Meta.

* 40% de eficiencia de costes vs. benchmark.

e TikTok Awards 2022 en Greatest Performance y TikTok
Awards 2023 en Greatest Creative.
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Samsung
[LOCK]

GoONzALO
MARQUEZ
HEAD OF

SOCIAL MEDIA
DE SAMSUNG

FICHA TECNICA

Anunciante: Samsung.

Marca: : Samsung.

Producto: Galaxy ZFold 3 / Galaxy ZFlip3 / Galaxy
ZFold4 / Galaxy ZFlip4.

Agencia: Be a Lion.

Equipo anunciante: Gonzalo Marquez.

Equipo agencia: Laura Soto.
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Smile2lmpress
Impress - Show your teeth

PasBLo
DE PorcioLES

DIRECTOR DE
COMUNICACION Y
ESTRATEGIA GLOBAL
DE IMPRESS
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Europe’s N1
orthodontic clinics

OVERVIEW

UNPRO
MERECE
OTROPRO

CLINICAS DE ORTODONCIA N.°1 EN EUROPA N

Impress

Anunciante: Smile2impress.
Marca: Impress.

Agencia: : McCann.

Equipo anunciante: Anna Osmak, Enric Lacal y
Stefania Nardi.

Equipo agencia: Laura Marco.
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n Impress, las clinicas de ortodoncia niimero 1 en Europa,
nos dedicamos a alinear los dientes de nuestros pacientes y
a mejorar su salud dental, su apariencia y su confianza en si
mismos. La empresa y la marca Impress nacieron hace cuatro afos,
pero este afio hemos replanteado la estrategia de posicionamiento
de la marca para enfrentarnos a los nuevos desafios del mercado.
Desde Impress realizamos encuestas que revelaron que casi la
mitad de las personas se sienten inseguros y avergonzados de en-
sefiar sus dientes cuando sufren malposiciones dentales. Al mismo
tiempo, hemos visto que las marcas de la categoria de ortodoncia
invisible carecen de diferenciacion: todas se centran en sonrisas bo-
nitas con un tono happy flower e imagenes de modelos frios sin un
concepto detras. Desde Impress creemos que alinear los dientes es
mucho mas que una cuestion estética; es una cuestion de salud y de
empoderamiento personal. El objetivo de Impress no es solo crear
sonrisas bonitas, sino dotar a las personas de mas confianza para
enfrentarse al mundo, mostrar su talento con orgullo, expresar sus
opiniones sin pensarlo dos veces, alzar la voz y luchar por lo que
realmente creen.

OBJETIVOS

¢ Aumentar la notoriedad de la marca en una categoria con una
competencia en rapido crecimiento.

¢ Construir relevancia en la categoria en mercados con baja pe-
netracién: impulsar la penetracién en la categoria, inspirando a
nuevos consumidores a alinear sus dientes/mejorar su aspecto,
y ser la alternativa a los brackets tradicionales, utilizando sus
puntos débiles para potenciar la relevancia de los alineadores a
través de una historia auténtica.

¢ Mejorar la reputacion de la marca y luchar contra el escepticis-
mo sobre la experiencia de las cadenas de ortodoncia invisible.

ACCIONES REALIZADAS.

Cuando se trata de salud dental, en términos de contenido,
todas las marcas estan centrando su comunicacion en el mismo
territorio de marca y beneficio principal: una sonrisa bonita, facil
y rapida. Algunas mencionan la “confianza en uno mismo”, pero
no profundizan en su significado. En cuanto a las imagenes, hay
siempre la sonrisa feliz. Sin embargo, como beneficio emocional
nuestros dientes pueden mostrar mucho mas que felicidad. Los
dientes pueden mostrar poder, fuerza, opinién, amor, valor.

Queremos animar a la gente a mostrar lo que piensan y sien-
ten, y lo haremos utilizando una expresiéon muy simple pero em-
poderadora. En Impress, la salud dental es mucho mas que sonri-
sas bonitas, es empoderamiento personal: para conseguir lo que
quieres -, ensefia los dientes.

El marco estratégico Show Your Teeth nos da una posicion Gini-
ca en el segmento de la ortodoncia invisible y da un paso adelante
en la categoria. Ademas, en Impress hemos contado con la jugado-
ra de tenis Paula Badosa, como ejemplo de que una buena salud
y la perseverancia, es la combinacién perfecta para alcanzar tus
metas en la vida.

RESULTADOS

¢ -39% coste por lead (CPL) y -17% coste primera visita en Espafia
en un mes (octubre 2023).

¢ -53% CPL y -33% coste primera visita en Inglaterra.

e +429% visitas a web Espafia y +486% en Inglaterra.

¢ Tasa de conversion 2% en Inglaterra, +109 pp.

¢ Tasa de conversion 1,9% en Espafia, +9 pp.
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Telepizza

iViva la masa!

iva la Masa. Ahi estd el secreto es la nueva plataforma

de comunicacién con la que en Telepizza volvemos

a nuestro origen y al verdadero significado del claim
historico: “El secreto esta en la masa”. Desde 1987 ha sido la
gente quien ha compartido el “secreto” de Telepizza de gene-
racion en generacion y son ellos quienes nos llevan haciendo
lideres durante mas de 35 afios.

OBJETIVOS

Este afio, en Telepizza buscabamos incrementar las ven-
tas, mejorar las ratios de conversion en nuestros distintos
canales digitales y aumentar el consumo en restaurantes, asi
como hacer crecer nuestra consideracion y afinidad con los
consumidores y mejorar la percepcién de precio y calidad.

ACCIONES REALIZADAS. La campaiia arranc en marzo
con el lanzamiento del spot Viva la Masa. Ahi esta el secreto,
protagonizado por la iconica Yolanda Ramos y ambientado en
el Palacio Real, junto a dos innovaciones de producto: los bor-
des rellenos, con salsas para mojar, y la Megamediana. Con
esta ultima, en Telepizza hemos vuelto a ser pioneros en el
sector QSR en un momento de reduflacién, creando la pizza
mediana mas grande del mercado, que por 6,95 euros tiene
también la mejor relacion tamafio-precio.

A lo largo del afio, desde la marca hemos mantenido esta
apuesta por la innovacién introduciendo diversos productos
con precios altamente competitivos, como la nueva version
premium de carbonaras o unas nuevas pizzas con queso de
principio a fin. Ademas, también bajo el paraguas de Viva la
Masa, hemos comunicado nuestro mena buffet de pizza, el
mas extenso del pais, reforzando un servicio disponible en
mas de 700 restaurantes, con el que hemos impulsado el con-
sumo en local ofreciendo una experiencia tinica a nuestros
millones de clientes.

Con esta campafia, en Telepizza hemos mantenido nuestro
compromiso y cercania con los clientes a través de la innova-
cion de producto y de una estrategia promocional adaptada a
cada canal, cada target y cada momento de consumo. A través
de todas las acciones llevadas a cabo, hemos tenido en cuenta
nuestros origenes a la vez que hemos reforzado los valores de
compartir y disfrutar de nuestras pizzas en el dia a dia.

RESULTADOS

La campafia ha generado un alcance muy notorio, y ha
conseguido que Telepizza, en marzo, creciera en pedidos y
en ventas mas que el propio mercado. Gracias a la estrategia
de medios, la marca ha generado una audiencia acumulada
de +46MM, +15MM de visualizaciones, +90k visitas en ca-
nales sociales propios, y +20k nuevos seguidores en redes
sociales.

El éxito de Viva la Masa ha sido abrumador, mejorando
todos los indicadores entre aquellos que recuerdan la cam-
pafa: +22,6pp en el indice de marca; +27,5pp en la impresion
de marca; +16pp en la reputacién, +15,3pp en la propuesta
de valor, +24pp en la calidad y +18,9pp en la consideracion
de compra.

En definitiva, la campafia Viva la Masa. Ahi esta el secreto
de Telepizza ha resultado un éxito rotundo, reposicionando
la marca y mejorando su percepcién, reputacion, considera-
cion y rendimiento de ventas.
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JEsus CUBERO
CMO FOOD
DELIVERY BRANDS

(TELEPIZZA, PIZZA HUT,
JENO'S Y APACHE)

FICHA TECNICA

Anunciante: Food Delivery Brands.

Marca: : Telepizza.

Equipo anunciante: JesUs Cubero, Marta Hernanz,
Javi Bosque, Natalia Gutiérrez, Alberto Domingo,
Alejandro Gomez.

Equipo Agencia Creativa: Roberto Lara, Maria
Lopez Chicheri y Leandro Raposo (Sioux & Cyranos).
Equipo Agencia Medios: Alberto Merino, Itziar
Mufioz, lolante Urquiza, Natalia Mufioz, Luis Ballesteros
(Zenith Media).
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The Kraft Heinz Company
Imagina un mundo sin campos

JuLIETA B.
DE LAURENTIIS
DIRECTORA DE

MARKETING
DE HEINZ IBERIA

e et s et
‘Because the taste of Heinz starts with
greatsol.

FICHA TECNICA

Anunciante: The Kraft Heinz Company.

Marca: Heinz.

Producto: Kétchup Heinz.

Agencia: : Marco.

Equipo anunciante: Julieta B. de Laurentiis y
Josefina Oneto.

Equipo agencia: Maria Hernandez y Laura Aglieros.
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a iniciativa Imagina un mundo sin campos nace con el ob-
jetivo de sensibilizar y concienciar sobre la degradacion
global de los suelos, poniendo en valor los compromi-
sos que desde hace afios Heinz hace realidad para cuidar de
nuestras tierras y, en consecuencia, de nuestros alimentos y
los tomates con los que elabora su iconico kétchup. Esto se
materializé en una colaboracién inédita entre Heinz y el Museo
Nacional Thyssen-Bornemisza, ya que ambas entidades com-
parten una profunda inquietud por los desafios ambientales.
Vincent van Gogh, un artista que expresaba y plasmaba
la naturaleza en sus obras, inmortalizé en Les Vessenots en
Auvers un exuberante campo de tierra fértil. Heinz, recono-
ciendo el poder comunicativo del arte y la gran capacidad
que tiene para transmitir mensajes a la poblacion, cogio
prestado el pincel del artista y reinterpret6 la obra para lo-
grar su objetivo y captar la atencion del usuario de una ma-
nera innovadora y creativa.

OBJETIVOS

El objetivo principal de la iniciativa era promover la
comprensién de la importancia vital de la salud de los sue-
los, concienciando a la poblacion de la degradacion ace-
lerada de los suelos y sus consecuencias, fomentando la
adopcion de practicas sostenibles.

ACCIONES REALIZADAS. La iniciativa se celebr¢ los dias
28, 29 y 30 de septiembre de 2023, en la Sala Rodin. La expe-
riencia invitaba a los visitantes a viajar hacia el futuro y volver
al pasado, a través de la iconica obra Les Vessenots en Auvers
de Vincent van Gogh como nunca antes: un viaje artistico a
través de este iconico paisaje, en su version original, pero
también como si hubiera sido recreada en el presente o si se
hiciera dentro de una generaciéon. En paralelo a los cuadros,
las obras estaban acompafiadas por una trasera con vegeta-
cion que se degradaba en igual medida que lo hacia la vegeta-
cion de las propias obras de arte.

Al salir de la sala, los visitantes podian ver de un solo vista-
70 los compromisos de Heinz y cémo la compaiiia se preocupa,
junto a su partner estratégico Conesa y a través de diversos
compromisos, por la sostenibilidad y el cuidado de nuestros
suelos. Y para animar a todo el mundo a poner su granito de
arena, se entregaba un tarjeton plantable elaborado con mate-
rial biodegradable producido a base de semillas organicas de
tomate.

Para presentar e inaugurar la iniciativa, se realizaron dos
rondas exclusivas de presentacion a prensa para medios de
diferentes sectores (generalistas, de marketing, de sostenibili-
dad, cultura, arte y lifestyle). Portavoces tanto de Heinz, como
del grupo Conesa y del museo Thyssen, estuvieron presentes
para dar la bienvenida a los invitados y poner en valor la ini-
ciativa.

RESULTADOS

» Mas de 2000 visitantes directos en la sala.

e Mas de 70 impactos en medios nacionales, llegando a un
alcance en medios de 95,5 M usuarios y 617.751 euros de
valor publicitario.

11,4k lecturas en newsletter Museo Thyssen.

e +4,4k de impactos en historias de Instagram.

» +600 visitas a la web de la iniciativa.
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Turismo y Deporte de Andalucia
‘Andalusian Crush’

nteriormente, Andalucia se habia presentado
como el tipico destino de sol y playa, cuando
es mucho mas. Este turismo de postal reducia
su potencial, perdiendo brand power en beneficio de
lugares como la Alhambra o Sevilla, mucho mas reco-
nocidos en el exterior.
Se provocaba asi, incluso, que Andalucia fuese con-
fundida con otros destinos sin tanta diversidad y oferta
cultural.

OBJETIVOS
Con esta campafia, se pretendia romper con todo lo
hecho hasta ahora, para:
e Renovar la marca a nivel internacional.
e Mostrar la esencia y oferta cultural de Andalucia.
e Aumentar su brand power.
e Ganar consideracion, sobre todo, en el target mas
joven y en paises como EEUU y Asia.
Una oportunidad para aumentar el reconocimiento
de la marca Andalucia en todo el mundo.

ACCIONES REALIZADAS

Teniamos que encontrar un territorio relevante
donde construir una campafia capaz de inspirar a una
nueva generacion de turistas. Donde reivindicar nues-
tra riqueza cultural y construir una mistica alrededor
de Andalucia, hasta convertirla en objeto de deseo.

Asi surgio Andalusian Crush, la idea de marca. Ba-
sada en “crush” un término actual, que adquiere pro-
fundidad con su significado: un sentimiento tan fuerte
que nos puede hacer perder la cabeza. puede hacer.
Por eso, no podiamos hacer un anuncio, teniamos que
lanzar una advertencia.

Y lo hicimos a través de un film, como pieza cen-
tral, donde recogiamos nuestra esencia: lugares y
tradiciones, cultura y artistas: Picasso, Lorca, Lola
o Paco de Lucia. Todo envuelto en una estética bru-
talista llena de inspiracion y referencias de nuestro
legado cultural, como el documentalista Val del Omar,
una tipografia que recoge todas las culturas que pa-
saron por la tierra o el tema musical “Eternidad”, de
la Banda de Cornetas y Tambores de Ntra. Sefiora del
Rosario.

Como narrador elegimos a Peter Dinklage un actor
conocido por todos y, a quien el rodaje de Juego de
Tronos le permitio vivir en primera persona el verda-
dero Andalusian Crush.

RESULTADOS

La campafa logr6 en su primera semana de rodaje
recorrer el mundo, incluso en paises donde no habia
inversion en medios. Con un alcance editorial poten-
cial de casi 1,5 billones.

Se convirtié en la campafia mas compartida en las
redes sociales durante esa semana, incluso convirtién-
dose en trending topic.

Estas cifras siguen siendo creciendo a dia de hoy a me-
dida que la campafia se extiende por diferentes partes
del mundo.
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FICHA TECNICA

Anunciante: Empresa Publica de Turismo y Deporte de Andalucia.

Marca: Turismo Andalucia.

Agencia: Ogilvy Madrid, Proximia y Mediabrands.

Equipo anunciante: Lisardo Moran, Alberto Ortiz y Adrian Gomez.

Equipo agencia: (Ogilvy Madrid). Roberto Fara, Juan Pedro Moreno, Javier Senovilla, Miguel
Provencio, Alex Maggi, Alejandra Vallejo, Fernando Albor, Vanesa Porto, Laura Roldan, Carla
Pombo, Maria Jiménez, Ana Fernandez y Carmen Gracia
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Turismo de Islas Canarias
Discovering Canary Islands
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FICHA TECNICA

Anunciante: Turismo de Islas Canarias.

Marca: Turismo de Islas Canarias.

Agencia: Initiative, MBCS.

Equipo anunciante: Elena Gonzalez Vazquez de Parga.
Equipo agencia: (MBCS) Alfonso Garcia-Valenzuela,
Nacho Céamara, Juan José Marrero y Ghayth Fawzat.
(Initiative) Miguel Angel Lépez. (Productora Atlantia) Paolo
Nocetti y Cristina Jiménez.
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iscovering Canary Islands nace de la necesidad de atraer

turismo en un contexto extremadamente desafiante, de-

bido a la pandemia y la erupcién volcanica en la isla de
La Palma. Para las Islas Canarias recuperar el turismo era una
necesidad existencial: el 35% de su PIB y 4 de cada 10 empleos de-
penden del turismo. Para lograrlo, se implement6 una estrategia
de branded content en forma de reality show llamado Discovering
Canary Islands.

OBJETIVOS

» Recuperar la imagen de las Islas Canarias, presentando este terri-
torio Ginico como el destino europeo ideal, lejos de imagenes de
aeropuertos cerrados y nubes téxicas.

 Lograr que las Islas Canarias volviesen a estar en su set de consi-
deracién de destinos turisticos.

 Atraer turistas de los principales mercados europeos.

ACCIONES REALIZADAS. Discovering Canary Islands es el pri-
mer originals de una plataforma y el mas ambicioso reality show
paneuropeo coproducido por una marca. Se seleccionaron a 8 con-
cursantes, uno por cada mercado europeo clave, con el objetivo de
mostrar las Islas Canarias desde la perspectiva de diferentes culturas
y generar interés e identificacion entre los espectadores de los distin-
tos paises.

Se eligié un media partner estratégico como lo es Rakuten TV
porque permitia conectar con la audiencia que buscabamos alcanzar
(el 80% de las nuevas televisiones vendidas en Europa tienen en sus
mandos a distancia el botén de acceso directo a Rakuten TV, lo que
supone 47 millones de televisores, de un total de 110 millones de ho-
gares potenciales).

Se eligi6 a Pilar Rubio como presentadora, una cara reconocida
tanto en television como en redes sociales y se dedico6 cada episodio
a una isla diferente del archipiélago, de manera que los escenarios
naturales y particularidades locales tuvieran mayor protagonismo.

Y se comunic6 mediante una campafia de gran sofisticacion, ex-
plotando la data de la siguiente manera:
 Todas las piezas de comunicacién del plan salian de los contenidos
del programa.

Se realiz6 una segmentacion especifica, en funcién de paises e in-
tereses.

Los trailers fueron desarrollados en funcion de los intereses del
espectador.

e Cada concursante era un influencer de cada pais y fue un elemento
clave para su amplificacion organica.

Se realiz6 una coreografia de contenidos para su distribucion. Se
realiz6 un analisis del comportamiento del espectador por paises
para lanzar los mensajes en el momento adecuado.

Desarrollamos series semanales con contenidos extendidos y cebos
para generar deseo y recurrencia de visionado.

RESULTADOS

» +31M espectadores de 43 paises. A dia de hoy son +38M.

* +80% engagement.

* 7,9 sobre 10 en imdb.com.

e Ha permitido aumentar la asociacién de atributos naturales
(+37%), culturales (+15%), de aventura (+23%), paisajes (+22%) y
deportivos (+16%).

* +29% tasa de conversion vs. campafias convencionales de 2022.

* 5.353M ventas turismo en Islas Canarias, +66% vs. 2019.

e +7,4% PIB canario.
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Turismo de Suiza

BLUM. Un viaje en tren.
Nueve ciudades. Un thriller

ras dos afios atipicos marcados por la pandemia, Suiza Turismo

se encuentra en un momento desafiante... ha nacido un nuevo

viajero. El viajero post pandémico es mucho mas consciente,
comprometido, interconectado, buscador de experiencias y compra-
dor de ultimo minuto. jEste tren no se nos podia escapar!

Descubre Suiza en tren

mmyrura|

Basilea ...

OBJETIVOS
» Movilizacion de usuarios de territorio espafiol promoviendo la conside-
racion de Suiza como destino turistico de interés.

* Reach mediante la sinergia del poder multicanal. SANDRA . P
e Engagement y fidelizacion a través de una propuesta sorprendente y di- BABEY A A !
DIRECTORA SUIZA ® Qs
ferente.
- . . . L TURISMO PARA
* Posicionamiento de “marca pais” Suiza, como un gran “museo al aire libre”. | FspaRIA Y PORTUGAL

Refuerzo de mensaje: “viajar de ciudad en ciudad con el tren, en Suiza,
es tan facil como si de un gran metro al aire libre se tratara” (El Swiss
Travel Pass te permite usar todo el transporte publico del pais de una
forma sencilla).

» Conexién emocional a través de una propuesta de formato y contenido
afin al publico objetivo.

Notoriedad de marca.

ACCIONES REALIZADAS. Primera parada: branded podcast

« Se contrat6 a los galardonados y conocidos guionistas Manuel Bartual y

Carmen Pacheco para desarrollar la historia.

Viajaron a las 9 ciudades boutique de Suiza gracias al apoyo de Suiza Tu-

rismo.

A suvuelta, los guionistas convirtieron esta experiencia en un apasionante
thriller auditivo de 180 minutos que sigue a la periodista Emma Castillo en
su viaje a Suiza en busca de respuestas a una misteriosa desapariciéon. La
historia tiene lugar en ciudades suizas y galerias de arte, y contribuye a
mostrar el pais bajo una nueva luz, mezclando arte, cultura y naturaleza.

 Se compuso una banda sonora original para la historia.

 Se cont6 con actores y voces de primer nivel como Vicky Luengo y Nikki
Garcia, entre otros, para un audio vivo e impecable.

« Se cred una obra de arte original al 6leo que funcionaria como visual de la
historia.

* Se disefi6 una web de Suiza Turismo donde alojar el podcast y dotarlo de
contenidos exclusivos.

Segunda parada: plataforma interactiva en un medio
de comunicacion afin a nuestro publico objetivo. Partiendo del con-
tenido elaborado para el podcast, se crea un site con tecnologia Ceros, enca-
bezado por un mapa con ilustraciones ad hoc, que sigue los pasos de la pro-
tagonista de la historia. El tren como medio de transporte para llegar a nueve
ciudades. De esta forma, el thriller se transforma de forma natural en una
exposicion de las maravillas turisticas del pais, una guia llena de curiosidades,
datos ttiles y tips para aprovechar el viaje al maximo.

e ex cge _ax . Y, V PLATA EN LOS
Tercera parada: difusiéon y amplificacion. Suiza ya estaba en el punto ; y BESTIN TRAVEL 2023
de mira, pero habia llegado el momento del impacto final: las redes socia- Premios de marketing
les amplifican los mensajes y una newsletter de disefio exclusivo termina sitiel sactor thilsno

de llevar a nuestro target, los detalles de un viaje apasionante.

RESULTADOS ;
* N©1 en Apple Podcast. FICHA TECNICA
¢ + Medio Millén escuchas / Podcast revelacion en Amazon Music.

. . Anunciante: Turismo de Suiza.
¢ +80% escucha media consumida.

Marca: Suiza como destino turistico.

» +41,7K paginas vistas. (Time Out Madrid y Barcelona). Agencia: El Extraordinario y Time Out.

» +3M de impresiones en RRSS. Equipo anunciante: Cristofer Gallardo.

e CTR medio del +2% en newsletters. Equipo agencia: (El Extraordinario) Marina Alonso-
 Media OR 35,37%. Carriazo. (Time Out) Aroa Cervantes.

* Medios ganados: + 60 medios.
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Viajes El Corte Inglés
El viaje que merecen
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FICHA TECNICA

Anunciante: Viajes El Corte Inglés.

Marca: Viajes El Corte Inglés.

Agencia: Good Rebels.

Equipo agencia: Pedro Gonzélez y Maria Novillo.

IPMARK

omo cada afio, Viajes El Corte Inglés se propone activar una campafa

de branding y presencia de marca sin objetivo de negocio marcado,

pero si con la finalidad de enclavarse en la conversacion con el usua-
rio en medios sociales a través de acciones que impulsen el valor emocional a
través de insights de valor de su ptublico objetivo, activando asi la considera-
cion de compra en otros momentos del plan de marketing del afio.

OBJETIVOS

¢ Consolidar la presencia de marca en el seasonal navidefio.
¢ Ensalzar el enfoque emocional del producto VECI.

¢ Potenciar la vinculacion entre usuario - marca.

ACCIONES REALIZADAS

Contenidos

¢ Spot de lanzamiento para comunicar la campafia.

¢ Bajada de contenidos para medios sociales (Twitter, TikTok, Instagram
y Facebook) para activar la comunicacion entre seguidores y nuevas
audiencias.

Influencers

¢ Activacion de 2 abuelas influencers para amplificar la campafia, Abuela de
Dragones y Yaya Maricarmen.

Landing

¢ Se construye una landing para comunicar la campafia y donde se alojan
todos los contenidos.

Exterior

¢ Nuestros abuelos toman las calles. Con la finalidad de dar visibilidad a la
accion, se lleva a cabo una pegada de carteleria en el centro de Madrid, con
1.500 carteles donde el usuario podia encontrar la informacién y un cédigo
QR que le lleva a la dinamica. Estos carteles permanecieron en las calles de
Madrid desde el 30 de diciembre hasta el 5 de enero, ocupando la mayor
parte del periodo navidefio.

Concurso

e Se activa un concurso a través de WhatsApp donde el usuario puede enviar
audios de sus abuelos y abuelas para ganar el viaje que merecen llevarse.
¢Como conseguimos que el usuario participara en la campafia?

e Comunicacion propia. Generamos contenidos propios centrados en dar a co-
nocer la dinamica y derivar trafico a Whatsapp, estos contenidos se promue-
ven tanto organicamente como a nivel pagado a través de los canales VECI.

¢ Abuelas VECI. Ademas de generar awareness a través de los mensajes co-
municados en sus perfiles, las influencers dinamizan el sorteo. Sus piezas
son usadas en campafias de trafico a Whatsapp, incluyendo el factor huma-
no y la coherencia en la dinamica para generar acciones.

e Carteleria. Se lleva a cabo la pegada de carteles en la zona centro de Madrid
durante los dias de activacion, facilitando un c6digo QR que redirige al
usuario a la dinamica.

RESULTADOS

¢ 4,4M de impresiones.

¢ 1,9M videoviews.

¢ 473K interacciones.

¢ 1.379 mensajes/participaciones de usuarios al nimero de WhatsApp.

¢ Contenidos generados por las influencers: 87,5 comentarios organicos en
Instagram. En Tiktok, consiguen multiplicar x6,10 la media de comentarios
organicos habituales.

-69% coste por video view en Meta (influencers), -67,9% en views cuali-
ficadas.

En TikTok, -19,6% por video view y -26,7% por video view cualificada.
Valor en medios de +11K euros.

¢ X6 comentarios en IG y Tk.

Retorno 1,9 euros por euro invertido.
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Vodafone Espana
‘Huérfano de series’, por Galder Varas

n el sector de las telecomunicaciones, la lucha por el consu-

midor es cada vez mas agresiva. La entrada de nuevos ope-

radores ha comoditizado el mercado, donde todos los juga-
dores comunican practicamente los mismos productos y servicios.
La batalla se ha trasladado al precio, un terreno donde las low cost
ganan irremediablemente la comparacion.

En este contexto, Vodafone lleva afios apostando por su produc-
to de television, posicionandose como el “mayor agregador de cine
y series”. Sin embargo, no ha logrado afianzarse en esta categoria,
que esta fuertemente dominada por Movistar.

Bajo el paraguas de la campafia de Huérfano de series (una cam-
pafia convencional multimedia), la marca buscaba reforzar su co-
municacioén con una accion especial que le permitiera generar una
situacion relevante (y mas emocional) para el espectador, una ex-
periencia con la que se pudiera sentir identificado y que pudiera
llegar al mayor niimero de personas posibles.

OBJETIVOS. Mejorar la favorabilidad de la marca. Reforzar la
asociacién de Vodafone TV con el player con la mayor oferta de
contenidos de cine y series. Y sobre todo, enganchar a la audien-
cia y hacer que pasara un buen rato con la marca.

ACCIONES REALIZADAS. Desarrollamos un evento exclusi-
vo y en vivo en el Pequefio Teatro Gran Via de Madrid. El evento
cont6 con la participacion del monologuista de mayor éxito del
momento, Galder Varas.

El cémico realizé6 un monoélogo 100% cine y series, centrado
en el concepto de la campafia de Vodafone Huérfanos de series. La
puesta en escena del evento fue minimalista, pero con un fuer-
te componente participativo. Varas, fiel al estilo que le ha hecho
triunfar, interactué constantemente con el piiblico del que obtuvo
respuestas de todo tipo: desde los que no ven series hasta los que se
tragan todo lo que echan, pasando por los que han llorado o reido
con alguna serie.

Estos momentazos fueron utilizados para crear pildoras cortas
y muy graciosas que se convirtieron en el corazén de la campafia
digital de Vodafone. En total, se crearon tres pildoras de 1 minuto,
una por cada partner de la campafia: Disney+, Amazon Prime y HBO
Max. Estas pildoras se publicaron tanto en los perfiles de Vodafone
como en el perfil de Galder Varas.

Y como teniamos claro que queriamos entretener, apostamos para
una mayor amplificacion del contenido por las ventanas y formatos
de mayor consumo en videos cortos al puro estilo branded content:
Shorts en Youtube, Reels en IG y con Videos in feed en Tik tok.

RESULTADOS. Nuestros contenidos interesaron y mucho a la
audiencia, lo que nos permitié ser un 44% mas eficiente en CPM
vs. la campafia convencional logrando:

» Una cobertura 61% en el target 18-54.

e +126% de interacciones vs. benchmark.

e +146% de views vs. benchmark.

¢ +2% en la Comunidad de TikTok provenientes de la campafia paid.

¢ +60% de favorabilidad hacia la marca vs benchmark, (96,2k
usuarios).

» +9.3 puntos porcentuales en la asociacion de la marca con “ma-
yor oferta de contenidos televisivos” en el core target.

e Reduccion del gap con nuestro competidor mas cercano en el
atributo “asociacion a la mayor oferta de contenidos de TV”
(+10% Vodafone vs. Orange en BMS Vodafone octubre 2022 vs.
+41% Brand lift Meta octubre 2023)
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BRAND & MEDIA
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FICHA TECNICA
Anunciante: Vodafone Espafa.
Marca: Vodafone.

Producto: \Vodafone TV.
Agencia: iProspect.

Voltear la revista para leer La otra portada @
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