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Las mejores estrategias de marketing de 2020

Creatividad, esfuerzo y valentia. Como cada afio, nuestro Especial Estrategias contiene un “concentrado” del mejor
marketing que se ha hecho en Espafia durante los tiltimos 12 meses. Pero este afio, ademads, ofrece un fiel reflejo de la
crisis radical que nos azota y de la resistencia que empresas, marcas y ciudadanos estan oponiendo.

A lo largo de las siguientes paginas, muchas estrategias hilan, de manera muy grdfica, la cronica de la vida espafiola
a lo largo del 2020.

Son muchas las marcas que superan, con nota, el banco de pruebas que el COVID-19 ha puesto en su camino.

Cinco de ellas han sido las ganadoras de los TOP5 Excellence-Estrategias de Marketing, los premios creados por
IPMARK para reconocer los trabajos mas brillantes del aiio.

TOPS5 Excellence-
Estrategias de Marketing

Bankinter, Durex, Estrella Damm, C&A y Just Eat se han
alzado como las vencedoras de las cinco categorias de
los TOP5 Excellence-Estrategias de Marketing, tras la
valoracion de un total de 65 trabajos realizada por el
jurado.Cinco de ellas han sido las ganadoras de los TOP5
Excellence-Estrategias de Marketing, los premios creados
por IPMARK para reconocer los trabajos mas brillantes
del afio.

» TOP Disruptiva
) ‘The Reminder Bra’
" C&A

Para el jurado, “The Reminder Bra” es un magnifico ejemplo de cémo
la disrupcién puede cubrir todos los puntos de contacto del customer
journey. “Demuestra mas que dice e impacta positivamente en la cons-
truccion de habitos saludables. Innova en comunicacién y producto, al
tiempo que crea un nuevo canal. Es puro ingenio y creatividad”. \

» TOPEngagement

= ) ‘Conversexions.

’ ¢éEmpezamos a hablar
de sexo?’

Durex

Para los miembros del jurado se trata de “una estrategia que destaca
especialmente en el conocimiento del target y en la obtencion de una
relevancia absoluta y un discurso certero y nada impostado para llegar
alos jovenes”.
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TOP Posicionamiento

‘Medidas concretas’
Bankinter

“Un ejercicio de posicionamiento de libro. El propio anuncio es un
manifiesto de marca. Una accién emocional, diferenciadora y atrevida que
también hubiera tenido éxito fuera del contexto COVID-19”, apunta el ju-
rado, que destaca, ademas, la disrupcion que supone hablar de dinero (y
mostrarlo) en una campafia de la categoria bancaria.

TOP Relevancia social
‘Compromiso’
Estrella Damm

“El colof6n a una estrategia brillante que se ha declinado a lo largo
del tiempo. Manteniendo la consistencia e incorporando la promesa
de marca del producto y trasladando un concepto lifestyle al posiciona-
miento corporativo sin perder la relevancia”.

TOP Tactica

‘Servicio a domicilio
1de enero’

Just Eat

La compafiia de food delivery tenia doble objetivo: incrementar no-
toriedad de marca y generar un incremento de pedidos el dia 1 de ene-
ro, una de las fechas clave para la demanda de comida a domicilio. La
accion impact6 a alrededor de 6 millones de personas, mas de 114% de
GRPs Core sobre el estimado de audiencia. Y Just Eat vio su lista de pedi-
dos crecer un 30% respecto a la misma fecha de un afio antes.

aw YENRNNNN

ot/ ,-

20% DE DESCUENT

CON ELCODIGO FELIZ2020

-
Bruguer!

\
NUEVOS TESTERS DE BRUGUER
Brug

‘Bruguer Testers’, mencion especial

Eljurado decidid conceder una mencion especial a la estrategia presentada por
Bruguer (“Bruguer testers de color”), que competia en la categoria TOP Tactica,

por la innovacion que supone la creacion de una Util herramienta que permite al
usuario probar sobre la pared el color de la pintura antes de tomar una decision
decisiva a la hora de decorar su hogar.
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Asociacion Espanola Contra el Cancer

“Llamalo Cancer”.
Larealidad detras de la palabra

YorLaNDA
DomMiNGUEZ

RESPONSABLE DE
MARKETING DE
AECC

Arancha Gonzdlez

peracion de Espa

Luis Planas

Juan Carlos Campo
Minist | ssticia Minis

Cristina Durén
Escritora Actor

Iker Casillas Dani Rovira
Futbolista

FICHA TECNICA

Anunciante: Asociacion Espafo-
la Contra el Cancer.

Marca: AECC.

Agencia: Arena Media (Madrid).
Equipo anunciante: Isabel Mar-
tinez, directora de marketing y
comunicacion; Yolanda Domin-
guez; responsable de marketing;
Paula Toral, responsable de es-
trategia digital; Mamen Jiménez,
area de marketing; Laura Dosou-
to, area de marketing.

Equipo agencia: Mireia Alvarez,
directora de servicios al clien-
te; ifiigo de Luis, director de es-

José Luis Escriva

Ministro de Inclusién, Sea

Migraciones

Victor Palmero
Actor

trategia; Traver Pacheco, direc-
tor de proyectos estratégicos;
Begona Alonso, area de cuen-
tas; Isabel Sanchez-Garrido,
area de cuentas; Maria Gémez,
area de cuentas; Fabio J. Mar-
tinez, responsable digital; Ma-
ria Alonso, directora de media
entertainment; Luna Fernandez
de Aranguiz, responsable de
desarrollo; Jaime Pineda, res-
ponsable de contenidos; Lidia
Gonzalez, responsable area de
produccién; Antonio Gamboa,
director de arte.

icho, cangrejo, dolencia, tumor, tsunami... o sim-

plemente silencio. Todo para evitar pronunciar una

palabra de la que nadie quiere hablar ni quiere oir,
pero a la que irremediablemente se tienen que enfrentar
cada afio por primera vez mas de 275.000 personas en
Espafia y que, a lo largo de su vida, lo haran 1 de cada 2
hombres y 1 de cada 3 mujeres. Una palabra que cada vez
suena mas y que cuando lo hace te cambia la vida para
siempre: cancer.

OBJETIVOS. En este contexto, el principal objetivo de la
AECC era derribar el tabt social del cancer para perderle
el miedo a visibilizar y normalizar una realidad social con
la que todos convivimos; reivindicar su papel como agente
de transformacion social y elevar la importancia del cancer
sobre otras causas sociales.

ACCIONES REALIZADAS

e Creamos “Llamalo Cancer”, una campaina de conciencia-
cion con el propdsito de conseguir que toda la sociedad
se atreva a hablar de todo lo que se esconde detras de la
palabra.

e Iniciamos un viaje en caravana que recorri6é durante me-
ses distintas ciudades de nuestro pais para dar por pri-
mera vez voz a aquellos que conviven diariamente con
el cancer. Pacientes, familiares, médicos, investigadores,
trabajadores sociales y psic6logos compartieron su histo-
ria, sin tapujos, delante de nuestra camara. Un total de
21 realidades ocultas que fueron condensadas en piezas
de video de I’ de duracién y que serian nuestra arma mas
poderosa para despertar esta conversacion.

e Aprovechamos el 4 de Febrero de 2020, Dia Mundial con-
tra el Cancer, para lanzar “Llamalo Cancer” desde redes so-
ciales y a través de la plataforma www.llamalocancer.com.

e Conseguimos que Pedro Sanchez y ocho ministros del
actual Gobierno compartieran desde sus perfiles sociales
fotos y mensajes, animando a los espaiioles a hablar sin
miedo. Y en rueda de prensa Maria Jestis Montero, mi-
nistra de Hacienda y portavoz del Gobierno, inst6 a toda
la sociedad espafiola a “perder el miedo a mencionar la
palabra cancer para reducir el estigma y el dolor” de las
personas que lo sufren.

RESULTADOS

e La conversacion en torno al cancer se increment6 en un
110% en el primer mes y medio (vs mismo periodo afio
2019) alcanzando a una audiencia media de 26 millones
de personas y 23 millones de visualizaciones de los conte-
nidos generados en las dos primeras semanas de campa-
fia. Ademas, el 95,1% de este alcance se ha producido de
forma organica.

» 81% de sentiment positivo cuando la media de las campa-
fias de la AECC esta en torno a un 20%.

e La AECC ha conseguido capitalizar el 75,2% de la conver-
sacion sobre cancer.

* Solo en las dos primeras semanas de campafia, el recuer-
do de la iniciativa se incrementé en 12,3 puntos y la noto-
riedad en 5,3 puntos.

e También consiguieron 10.356 nuevos socios durante ese
mes que suponen 1.242.720 euros adicionales, +13,64%
respecto a febrero de 2019.
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Alcampo

El deseo de Benito

AINHOA DE LAS
Pozas

DIRECTORA
GENERALY
ESTRATEGIA DE
SERVICEPLAN
ESPANA

" “Esta historia no seria posible sin vuestra ayuda, gracias por convertir
devuestra segunda casa, el hogar de miles de personas mas.
Comparte esta historia con los que mds quieres.

e Diciembre

Descubre la historia en eldeseodebenito.es

L
1 ¥ D acampoes .‘-ﬂlcﬂmpn

FICHA TECNICA

Anunciante: Alcampo.

Marca: Alcampo.

Producto: Hipermercado.

Agencia: Serviceplan Espana.
Equipo anunciante: Departamento
de marketing.

Equipo agencia: Ainhoa de las Po-
zas, directora general y estrategia;
Ifaki Marti, director creativo ejecu-
tivo; Juan Vargas, Carlos Alcacer,
director de arte; Iris Fernandez, Te-
resa Garcia, copy; Jose Maria de la
Cuadra, director de la cuenta; Juan
Carlos Vega, fotégrafo.

e nos plante6 un doble reto: conseguir una campaina

emocional, vinculada a la marca, que fuera relevante

para la sociedad y que tuviera una gran visibilidad
con una baja inversién en medios pagados.

En primer lugar, buscamos un insight social como hilo con-
ductor actual y relevante en nuestra sociedad: la soledad. Casi
dos millones de personas viven solas, hacen la compra so-
las y pasan la Navidad solas, una realidad que ven desde sus
puestos de trabajo cada dia los empleados (colaboradores) de
Alcampo y que intentan mitigar desde el trato amable y el pre-
ocuparse por el otro.

Creamos una historia, un cuento de Navidad, unido a nues-
tro claim de campafia: Eso que buscas podria estar en Alcam-
po (los mejores precios, los mejores productos y también esa
mano amable, esa sonrisa). Es algo que podria ocurrir, sofie-
mos, es Navidad y que se basa en muchas pequefias historias
reales de la relacién Alcampo- cliente. Porque como Benito,
nuestro protagonista, son muchas las personas que pasan la
Navidad en soledad y Alcampo trabaja cada dia para que todos
sus clientes se sientan un poquito mejor en sus tiendas.

Utilizamos influencers externos y propios para amplificar la
campafia. Pusimos en el centro a los colaboradores, esas per-
sonas que hoy por la Covid-19 se han vuelto tan relevantes y
que nosotros ya quisimos homenajear (todo el equipo Alcam-
po desde las cajas hasta los equipos de comercial) y que nos
ayudaron a mover con orgullo la pieza principal y su mensaje.
Sin duda, el mejor regalo para todos era compartirla.

OBJETIVOS

e Crear un concepto de marca que no solo se basara en
precio-producto.

e Conseguir que la campafia tuviese mas de 1.000.000 de
visualizaciones.

ACCIONES REALIZADAS. Creacion del spot de campafa y
diferentes piezas audiovisuales: una pieza de 90”, una pieza de
20” y tres piezas de 6”. Materiales PLV y carteleria dinamica en
tiendas, piezas de comunicacion interna. Planificacion estraté-
gica de la campafia de medios con diferentes segmentaciones
para poder optimizar el presupuesto. Seleccion de micro in-
fluencers afines a la marca.

RESULTADOS. Con una campafia en medios propios basada
en la amplificacion organica del equipo de Alcampo y una
minima inversién en medios pagados, conseguimos 3,3MM
de visualizaciones de todas las piezas de video de la campafia.
2,5MM de views en Facebook, un 420% sobre el objetivo del
cliente. 4,7MM de impresiones en Facebook con mas de 18K
likes, 22K comentarios y 12K compartidos. Con un sentiment
del 100% positivo. 33,7K views del video de 120” en Youtube.
Lo mas importante: el orgullo de sentimiento del equipo de Al-
campo y la sensibilizacién y ganas de paliar, vista en todos los
comentarios, una realidad dolorosa en la que todos debemos
ser conscientes.
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Bankinter
‘Medidas concretas’, de Bankinter

ankinter ha cumplido 55 afios. Hoy es el banco mas
S E] rentable de Espaiia y el tercero de toda Europa. Sin
embargo, no es un banco con mucha presencia, ni

que se conozca demasiado porque no invierte tanto en pu-
blicidad, ni tiene tantas oficinas como su competencia.

OBJETIVOS

1. Construir una imagen de marca de un banco menos fria
y distante.

2. Hacer crecer los niveles de consideracion y recomenda-
cion entre su target principal.

GoNzALo SA1z

GARCIA-VIDAL 3. Mejorar la eficacia de la inversién publicitaria con respec-
MQ‘RRKEECTTII(\JDE BE to al afio anterior, y cualificar el trafico a los canales del
BANKINTER banco para optimizar la captacion.

bankinter:

El banco que ve el dinero como lo ves ta.

FICHA TECNICA

Anunciante: Bankinter.

Marca: Bankinter.

Agencia: Havas Media y Sioux meet
Cyranos.

Equipo anunciante: Marta Cente-
no Robles, directora de desarrollo
corporativo, mercados y produc-
tos; Gonzalo Saiz Garcia-Vidal, di-
rector de marketing; Fernando Ni-
colas Orue, director de publicidad
y medios; Mercedes Garcia Ramos,
responsable de publicidad; Juan
Bautista Alvarez Gémez, director
segmento de marketing; Jorge Luis
Aguilar, director segmento de mar-
keting; Maria Alvarez Galbis, director
segmento de marketing; Cristina Iz-

quierdo, director segmento de mar-
keting.

Equipo agencias: Equipo creativo:
Leandro Raposo, David Fernandez,
Nani Albéniz, Michel Morem, (equipo
estrategia) Roberto Lara, Maria Lopez-
Chicheri y Alfonso Gonzalez Callejas,
(equipo cuentas) Beatriz Fernandez.
Equipo de medios: Rodrigo Olivié, Ma-
ria Canosa, Federica llaria Forniaciari,
Elena Neila, Fernando Lopez-Quero,
Nuria Sanz, Gemma Diaz. Equipo de
produccion: Alba Riart + Black Box.
Sergi Roda, Dedo Ciego, Joaquin Urbi-
na, Ana Gale (equipo artistico) musica,
ELE (Elena Iturrieta), letra, Leandro Ra-
poso y David Fernandez.

ACCIONES REALIZADAS. Vimos una oportunidad muy
clara en que ningtin banco habla de dinero, todos lo evitan.
Decidimos utilizar los billetes fisicos como recurso visual
para expresar el reposicionamiento del banco y humanizar
la economia. Creamos una cancién para poder trasladar
mejor nuestro mensaje y conectar de manera mas emocio-
nal y directa con todo el mundo.

Bankinter cre6 en tiempo récord un paquete de me-
didas que dieran respuesta a las necesidades que la nue-
va situacion derivada de la pandemia estaba provocando.
Descartamos de plano utilizar mensajes filos6ficos o mani-
fiestos de buena esperanza, preferimos comunicar lo que
mejor hace Bankinter.

“Dinero” era la pieza angular de una campana integrada
y multimedia que contaria con activaciones en television,
digital, prensa, radio y revistas. Elegimos la vispera del Jue-
ves Santo porque sabiamos que seria el primer dia de la Se-
mana Santa mas dificil que ninguno hayamos vivido nunca.
Sabiamos que todo el mundo estaria en sus casas sin poder
salir, viajar, ni ver a sus seres queridos, o descansar tal y
como habiamos planeado todos. Junto con los medios paga-
dos, Bankinter puso en marcha durante esas semanas una
estrategia de canales en medios propios.

RESULTADOS

e La notoriedad de Bankinter creci6 un 286% la primera se-
mana de campana y alcanzo6 un 996% durante la 22 semana.

 Se escal6 295 puestos en el ranking de notoriedad del to-
tal marcas, pasando de la 3372 posicion a la 502.

e Bankinter se coloca como el 22 banco méas notorio
para nuestro core target (ind. 30-55 AB) por detras del
Santander.

e Cuatro de cada 10 personas hablaron o compartieron el
anuncio.

» En los primeros cuatro dias de campaiia, 1,3 millones de
espectadores tnicos en Youtube. 240 mil visualizaciones
llegaron a través de buisquedas desde dentro de la propia
plataforma, y 40.690 directas desde WhatsApp.

 Llegamos a los 3 millones de visualizaciones en la tercera
semana con un total de 2,5 MM de espectadores Ginicos.

¢ 1.344 comentarios, 11.136 likes (96% de likes frente a disli-
kes) y mas de 1.000 suscriptores nuevos al canal.

« La gente se apropi6 del anuncio. Colgaron montajes nue-
vos del spot en sus propios canales que acumulan mas
de 850 K visualizaciones, incluso hubo barrios donde
ponian nuestra cancion a la hora de los aplausos.

PMARK



li

ESTRATEGIAS

DE MARKETING
Y COMUNICACION
2020

BBVA

Compartiendo conocimiento

AnA GOMEZ
GARciA

MARCA'Y
CONTENIDOS DE
MARKETING ESPANA
BBVA

FICHA TECNICA

Anunciante: BBVA.

Marca: BBVA.

Producto: Pymes y Empresas BBVA.

Agencia: BTOB.

Equipo anunciante: Ana Gémez Garcia, marca y contenidos
marketing Espafa; Isabel Sanmartin Jordana, directora de
marketing de pymes y empresas de BBVA Espafa; Anabel
Martin Mufoz, marketing enterprise clients.

Equipo agencia: Guillermo Lazaro, director estrategia; Lo-
rena Garrido, senior strategic planner; Hernan Marqués, di-
rector creativo; Chema Diaz, director creativo; Amalia Mora,
digital art director; Daniel Recuero, copywriter; Marta San-
chez, directora de cuentas; Secuoya, productora.

BVA se quiere acercar a las pymes con un nuevo posi-

cionamiento de experto asesor para ser Util y relevante

para ellos y sus negocios. Pero quiere hacerlo de una
forma distinta y alineada con la estrategia global de marca que
tantos éxitos le ha dado: a través de contenido de valor. Asi, es-
pera ofrecer a nuestras pymes mas oportunidades, algo que se
alinea directamente con el posicionamiento de BBVA: creando
oportunidades.

OBJETIVOS. Dado que los empresarios no tienen tiempo y
ya consumen mucho contenido practico, de actualidad e in-
formativo, necesitibamos conectar con ellos uniendo el lado
personal y profesional. Es decir, creando y contando vivencias.
¢Como lo logramos? Por una parte, usando el entretenimien-
to para conectar con ellos; una categoria donde nunca se ha
explotado este recurso. Por otra, utilizando el valor del perfil
senior.

La utilidad del senior en Espafia es muy valiosa, ya que
sabemos que la generacion de seniors de nuestro pais (mayores
de 50 afios, aunque principalmente mayores de 65 retirados)
es, sin duda, la mas exitosa de la historia empresarial reciente.
Muchos de ellos siguen en activo en empresas importantes,
pero otros tantos han iniciado su retirada, no sin antes dejar su
legado a una nueva generacion de empresarios.

Esta es la base sobre la que pivota “Compartiendo co-
nocimiento. Experiencia e inspiracién para el mundo
empresarial”.

ACCIONES REALIZADAS. Para llevar a cabo esta idea de con-
tenido, se han grabado ocho casos de pymes reales contando
sus historias. El lanzamiento de estos ocho capitulos con cua-
tro videos por capitulo se ofrecen en el hub digital de Vocento:
https://compartiendoconocimiento.abc.es/

Con estos videos se analizan y resuelven retos como la
internacionalizacion, la digitalizacion de la empresa, el ecom-
merce, la gestion financiera de la pyme, el enfoque o la estrate-
gia empresarial, la sostenibilidad, la diferenciacion e incluso la
asuncion de la crisis y el futuro del negocio. El codigo del en-
tretenimiento educativo es la base sobre la que se compartiran
experiencias y se buscara la inspiracion.

Ademas, la iniciativa no quiere quedarse solo en el fo-
mento de una escucha activa, sino que contara con un mi-
crosite en el que se habilitara un espacio para consultas en el
que todo el empresario que lo desee podra presentar sus ca-
sos a los expertos de SECOT, y un espacio con webinars y pil-
doras de aprendizaje para aprender a utilizar herramientas
imprescindibles en el dia a dia de la pyme. Asi, esta estrategia
incluye la colaboracién especial de especialistas en pymes,
como son https://www.secot.org/, https://revistapymes.es/ y
https://www.pymesmagazine.es/.

RESULTADOS. La campafia se encuentra en pleno lanzamien-

to, sin datos consolidados hasta el final de la primera oleada,
que se producira en febrero de 2021.
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Bizum

Cuando pagas con Bizum, te ves

FICHA TECNICA

Anunciante: Sociedad de pro-
cedimientos de pago SL.
Marca: Bizum.

Producto: Bizum.

Agencia: Manifiesto.

Equipo anunciante: Fernando
Rodriguez, business develop-
ment director; Angel Nigorra, di-
rector general; Alicia Fernandez,

Lurs GALLEGO

HEAD OF PLANNING
DE MANIFIESTO

desarrollo de negocio.

Equipo agencia: Noelia Fernan-
dez, executive creative director;
Pedro Bellido, head of art; Driss
Abrouk, copy; Amaia Etxegoien,
art director; Lucia Guinea, bu-
siness director; Judit Gomez,
head of media; Leire Romera,
social media strategist.

omprar es lo que mas le gusta a la gente a la hora de

navegar por internet. ¢Y por qué nos gusta tanto com-

prar online? Porque cuando estas en esa web escogien-
do destino, buscando entradas o eligiendo talla, pasas por un
momento de ensofiacion en el que ya te imaginas tomando un
mojito en una playa paradisiaca, asistiendo a un concierto de
tu grupo favorito o poniéndote una camiseta. Bizum hace tan
rapido y comodo este proceso que cuando has comprado ya
“te ves”.

OBJETIVOS

¢ Generar awareness sobre el nuevo servicio de Bizum (pagos
ecommerce), comunicando sus atributos y sus ventajas con
respecto a sus competidores.

e Generar interés en los comercios para que incorporasen Bi-
zum como medio de pago.

ACCIONES REALIZADAS. Dada la condicién del servicio

y el ecosistema natural de Bizum, la campafia se articulo

exclusivamente en medios digitales. Para transmitir la idea

y dar a conocer este nuevo servicio, se crearon tres spots

digitales con tres situaciones diferentes en las que, pagan-

do con Bizum, sus protagonistas podian verse casi en ese
mismo momento disfrutando de sus compras. Para maxi-
mizar la conexion con el target, nos valimos de las compras
mas recurrentes que se realizaban online: viajes, entradas

y moda.

Esta campana se potenciaba a través de una campana dis-
play con el objetivo de transmitir el concepto y el lado mas
experiencial de las compras online y, sobre todo, aumentar
el awareness mediante la reproduccion de los videos tacticos
de campafia a través de skin con video, preroll interactivo y
preroll.

Para optimizar el impacto se hizo una doble segmentacion.
Una contextual, mediante keywords en donde mostrabamos
las piezas de video en sites con contenido afin a la campafia, y
otra mediante data con programatica. Ademas, la creatividad
se segmento en tres canales diferentes, uno por cada pieza:
moda, viajes y ocio.

Ademas del plan de medios:
¢ La creacion de un formato de correo electréonico muy didac-

tico que daba a conocer el nuevo servicio de Bizum de una
forma clara, directa y con un punto divertido.

¢ El envio de SMS y mensajes push dentro de la App de los
bancos a sus usuarios.

e A través de las redes sociales de la marca desarrollamos una
serie de lineas de contenido para comunicar el nuevo servi-
cio a través del concepto “Te ves”.

E hicimos participes a los comercios que contaban con el
pago con Bizum para que comunicasen la campafia a través de
sus medios propios y con promociones y sorteos.

RESULTADOS. Durante el mes de octubre se estaban realizan-
do una media de 90 pagos diarios a través de Bizum y durante
la emisién de la campafia, entre los meses de noviembre y
diciembre, esta cifra se increment6 un 519% llegando hasta
los 557 pagos diarios de media. Conseguimos incrementar la
media de altas diarias en el servicio de 12.000 a 16.580 (+38%).
Generamos mas de 28 millones de impresiones que consiguie-
ron casi 9,5 millones de views y mas de 600.000 clics, un CTR
del 2,19% y un VTR del 69%.
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Gris Natural

Tester de Color

AkzoNobel

Bruguer

Bruguer?

MaTtEo PALAcIO

MARKETING
MANAGER DE
BRUGUER

FICHA TECNICA

Anunciante: Bruguer.

Marca: Bruguer.

Producto: Testers de color.
Agencia: WO, Mediacom y Hou-
ser&Houser.

Equipo anunciante: Mateo Palacio,
Marta Moga.

Equipo agencia: Sol Casals, En-
ric Lopez, Juan Pablo Caja (Wo)
Cristina Cardo, Javier Martin (Me-
diacom); Alejandro Casero (Hou-
ser&Houser).

Bruguer Testers de color

ruguer es una marca del sector de pinturas decorativas

con mas de 60 afios en el mercado espafiol que pertene-

ce a AkzoNobel, multinacional holandesa. Desde 2012, la
estrategia de Bruguer se ha sustentado sobre el posicionamien-
to de marca Ven al color, que busca llenar de color la vida de
las personas centrandose en desarrollar soluciones pensadas
para el consumidor.

A través de un intensivo trabajo de market research y cono-
cimiento profundo de los consumidores, descubrimos que la
eleccion del color representa el pain point mas relevante de la
industria. Un 75% de los consumidores espafioles reconoce que
le cuesta escoger el color de las paredes de su casa y un 66% ad-
mite tener miedo a equivocarse al tomar la decision final.

En junio de 2020, lanzamos los testers de color, una dis-
ruptiva herramienta que busca eliminar el principal pain de la
industria. Se trata de unos mini-rodillos listos para usar con la
pintura ya integrada que permite probar el color en la pared
del usuario antes de pintar por un precio de 1,99 euros/tester.
Con esta herramienta, el consumidor dispone de mas de 100
colores de las colecciones mas emblematicas de Bruguer: Colo-
res del Mundo, Ultra Resist y Bienestar.

OBJETIVOS

1. Posicionar Bruguer como lider especialista en la categoria
de color y trabajar en el awareness de producto y marca.
KPI: incrementar dos puntos en TOM.

2. Romper el principal freno de consumo del consumidor de
pintura: la eleccion del color. Incrementar la venta de la ca-
tegoria gracias a conseguir el lock-in del consumidor con la
eleccion del color. KPI: aumentar ventas sell-in un 5%.

3. Redireccionar al consumidor a nuestros distribuidores para
realizar la compra de pintura una vez decidido el color. KPI:
2k redirecciones a tiendas.

ACCIONES REALIZADAS. Los testers se distribuyen tanto en
tienda como online a través de un ecommerce especifico (tes-
tersbruguer.es) donde el usuario encuentra la oferta de color y
puede pedir sus testers con entrega en su domicilio en 48h. El
envio de testers viene acompafiado con un voucher descuento
para la compra de pintura y una recomendacion de las tiendas
mas cercanas a su domicilio. El objetivo final sera redireccio-
nar a estos consumidores seguros de su color a las tiendas de
nuestros distribuidores.

Como estrategia de comunicacién trabajamos en varios
ejes, combinando branding y performance. Para construir el
awareness apostamos por television y prensa para lograr la
mayor cobertura posible y ensanchar la parte superior del
funnel. En la parte de consideracion e interés, reforzamos la
campafia con digital, incluyendo varias iniciativas de publi-
cidad programatica. Ademas, realizamos acciones en social
media con nuestros seguidores y con influencers. Por tultimo,
incluimos inserciones de publicidad y branded content en re-
vistas especializadas y generalistas (El Mueble, Lecturas...) y
realizamos un sampling de 40K uds de testers para celebrar el
aniversario niimero 700 de EI Mueble.

RESULTADOS

¢ +6 puntos en TOM después de la campaiia.

e +68% en ventas en la categoria de color.

¢ +200K testers vendidos en total mercado YTD.

¢ +13K unidades vendidas en testersbruguer.es YTD.
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Campofrio

Oscar Mayer World, 1a nueva
agencia de viajes sin viajar

NATALIA ALONSO

JEFA DE MARKETING
DE LA CATEGORIA
SALCHICHAS DE
CAMPOFRIO

CRISTINA
PERALTA

JEFA DE PRODUCTO
DE LA CATEGORIA
SALCHICHAS DE
CAMPOFRIO

Anunciante: Campofrio.

Marca: Oscar Mayer.

Producto: Oscar Mayer.
Agencia: Thinketers.

Equipo anunciante: Daniel
Gomez, categories marketing
director; Natalia Alonso, jefa
marketing categoria salchichas;
Cristina Peralta, jefa de produc-
to categoria salchichas; Lucia
Girdn, digital manager.

Equipo agencia: Garbine Aba-
solo, CEO; Paloma Bas, direc-
cion general; Susana Doncel,
direccion de proyecto; Miguel
Angel Molina; direccién creati-
va; Uriel Calatayud, realizacion;
Adonis Macias, DOP; Marcos
F. Cardanha, direccidn digital;
Beatriz Pérez de Vargas, direc-
cion de contenido; Martin Cos-
tantini, Beatriz Botet y Lucas
Ortiz, direccién de arte; Susa-
na Doncel y Paloma Medrano,
influencer marketing; Sara Mar-
qués, producer.

10

nte la imposibilidad de celebrar eventos fisi-

cos lanzamos una estrategia completamente

digital basada la dificultad para viajar este ve-
rano. Y la solucion fue tan disparatada como eficaz:
creamos la primera agencia de viajes sin viajar, Oscar
Mayer World.

OBJETIVOS. Tras varios afios organizando las Oscar
Mayer Parties para seguir reforzando el posiciona-
miento de Oscar Mayer entre el ptblico Z, llego el ve-
rano de 2020 marcado por la pandemia del COVID-19
y la imposibilidad de celebrar eventos fisicos. Nos
planteamos generar el maximo alcance y notoriedad
de marca entre el piblico mas joven, a través de con-
tenido y experiencias relevantes que generasen enga-
gement e integrando el producto de forma natural.

ACCIONES REALIZADAS. Para generar maxima vi-
sibilidad, elegimos los mejores prescriptores que po-
diamos tener: Ana Morgade, como excéntrica CEO de
la agencia de viajes; guias locales (influencers nacidos
en los destinos de viaje a promocionar) y viajeros de
renombre para conectar con el ptblico mas joven. Y
viajamos a tres destinos de ensuefio para el publico
de Oscar Mayer: Japo6n, Brasil y EEUU, con contenido
enfocado en la cultura Z de cada pais: temazos musi-
cales del momento, los lugares mas instagrameables,
las claves para irse de fiesta o los platos mas increi-
bles inspirados en cada destino. Aqui, el producto
de Oscar Mayer se integraba de forma natural en la
estrategia de contenido, con tres piezas creativas que
rompian con la estructura clasica de video-receta.

Focalizamos la estrategia en Instagram, Youtube y
Twitter para lograr maximo alcance entre el ptblico
joven y creamos mas de 20 piezas de contenido prin-
cipales sobre la cultura Z de los destinos, apoyadas
por mas de 130 piezas generadas por los propios in-
fluencers. Todas estas piezas se idearon en tono de hu-
mor y con un codigo visual y narrativas disruptivas,
fusionando imagen real y animaciones.

La estrategia de canales combin6 los canales pro-
pios de la marca con medios ganados, a través de las
publicaciones de los influencers colaboradores en la
campafia, entre los que se encontraban creadores de
contenido de la talla de Alba Paul, Sky&Tami, Nicole
Wallace o Bruna Manzoni, asi como microinfluencers.

RESULTADOS. En los dos meses que ha estado ac-
tiva la campafa, se han superado los 20,12 millones
de impresiones y mas de 18,37 millones de views de
contenido de campafia organica, con una media de
engagement del 3%. Ademas, el engagement de las pu-
blicaciones se vio reforzado por los filtros de Insta-
gram que creamos inspirados en cada pais y donde
logramos mas de 15.000 interacciones. Cabe destacar
a nivel cualitativo la excelente acogida de la campafia
por parte del publico, con un sentiment del 98% de los
comentarios positivos o neutrales.
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CD Numancia
‘Todo va a salir bien’

e quiso dotar de protagonismo a un concepto clave -so-

bre todo en los tiempos que estamos viviendo- como es

el de hermanamiento. Volver a estar juntos, conectados,
compartiendo valores y apoyandose los unos a los otros. Para
ello, en un hecho sin precedentes, desde el C. D. Numancia
decidimos ceder uno de nuestros principales activos: el frontal
de nuestra camiseta.

Asi pues, lucimos en nuestras equipaciones la frase en ita-
liano “Andra tutto bene”, que en espafiol significa “Todo va a
salir bien”, hermanandonos con otro equipo italiano de ftbol,
el Frosinone Calcio - equipo de la Segunda Division de Italia
y localizado cerca de Roma-, que llevo a su vez el mensaje en
espaiiol estampado.

Mas de 2.000 afios después del nacimiento del mito de
Numancia y de la resistencia de un grupo de celtiberos ante el
ejército mas grande del mundo, el Imperio Romano, se recu-
peraba con esta accion el simbolo de la épica de la resistencia,
ahora actualizado por una épica de complicidad entre numan-
tinos y romanos, con el Frosinone como participe.

Asi, con estos dos equipos de inicio, se ha querido llevar al
mundo un mensaje de esperanza e ilusién, con el claro objeti-
vo de superar unidos la crisis sanitaria y social que ha provoca-
do en el planeta la COVID-19.

OBJETIVOS. Nuestro principal objetivo era el de impactar de
una forma dindmica, Ginica y que estuviera intimamente ligada
con el deporte y con lo que se estaba viviendo. Construir una
cadena de ilusion que pretendia, de forma solidaria, llevar el
optimismo a la sociedad de todo el mundo.

Otro de nuestros objetivos era llegar a los mas de 5.000 mi-
llones de personas que siguen el fiitbol en el mundo, lanzando
invitaciones en casi todos los idiomas a través de clubes depor-
tivos en distintos territorios, desde China a Indonesia, desde
Qatar hasta Colombia.

Al fin y al cabo, el objetivo era utilizar el ftitbol como pa-
lanca de transformacion.

Este mensaje solidario era también una declaracion de
intenciones para el resto de clubes de fiitbol y del resto de de-
portes, profesionales o aficionados, para que participasen del
mismo y lo incluyeran en sus equipaciones.

ACCIONES REALIZADAS. Para dar a conocer la accion, se
realiz6 una rueda de prensa y se mandaron numerosas invi-
taciones en casi todos los idiomas a clubs deportivos de todo
el mundo. Ademas, se dinamizo a través de redes sociales, se
contactaron influencers, directivos de clubs de fiitbol y medios
de comunicacion a través de notas de prensa y acuerdos con
soportes top como el diario Marca. Los equipos interesados
podian solicitar el logo en el respectivo idioma a través de la
web del C. D. Numancia.

RESULTADOS. Se lograron un total de 120 apariciones en
medios de comunicacion -nacionales e internacionales, depor-
tivos y generalistas-, impactando en una audiencia de +21,6M y
con una valoracion econémica de mas de 740.000 euros.

Moisks ISRAEL
GARZON

PRESIDENTE DEL
C.D. NUMANCIA DE
SORIA S.A.D.

Anunciante: CD Numancia.

Marca: CD Numancia.

Producto: CD Numancia.

Agencia: Initiative.

Equipo anunciante: Moisés Israel

Garzon, presidente; Javier del Pino
Gonzalez, director de marketing.
Equipo agencia: Alfonso Garcia-Va-
lenzuela, chief innovation officer;
Adolfo Gonzalez Vicente, executive
creative director (Mediabrands).
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Chocolates Valor

Huesitos, lider digital en snacks:
Youtube, Tik Tok, Instagram y Facebook

FICHA TECNICA

Anunciante: Chocolates Va-
lor.

Marca: Huesitos.

Producto: Huesitos y Super-
choc.

Agencia: Royal Comunica-
cion.

Equipo anunciante: Alvaro
Galvez, category manager;
Nieves Esquembre, marketing;
Carlos Valbuena, marketing

manager; Juan Fullana, marke-
ting director.

Equipo agencia: Sofia Rega-
lia, team leader and account
executive; Gonzalo Quintana,
head of paid media; Nerea Ro-
driguez, senior digital; Maria
Uruburu, head of creativity;
Alejandro Romero, head of
motions; Rocio Guitian, CCO;
Juanjo Lopez, CEO.
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4 | target principal de Huesitos siempre han sido los pa-
¥ Edres, como decisores de compra. A este target lo hemos
A impactado habitualmente en canales tradicionales como
A1vARO GALVEZ la television. Para incrementar nuestra cuota de mercado ha-
CATEGORY bia que atacar a otras audiencias y nos propusimos un reto:

MANAGER DE ganarnos a nuestro publico mas critico, los adolescentes.

CHOCO\/LAALTOEE Con la certeza de que nuestros snacks no tienen edad y

pueden ser disfrutados en todas las etapas de nuestra vida,
lanzamos la nueva gama de Huesitos “Superchoc”. Como su
nombre insintia, mas grandes y con mas chocolate. Conscien-
tes de que era un publico dificil de ganar y muy expuesto a la
presion publicitaria digital, nos tuvimos que emplear a fondo.
Se hizo un gran esfuerzo para trabajar un tono de comunica-
ci6n divertido y que se representase en territorios de conte-
nido que son tendencia actual entre los adolescentes. Adap-
tando un mensaje 6ptimo a la duracién en cada uno de los
canales escogidos.

OBJETIVOS

¢ Acompafamiento de GRP en TV.

¢ CPV por debajo de 0,01 euros.

* Ratio de viabilidad >95%.

¢ >de 3.000.000 visualizaciones del spot.
¢ Alcance 6ptimo.

o Indice de repeticion.

ACCIONES REALIZADAS. Bajo el claim Con Huesitos todo es
mads divertido lanzamos la campafia en Youtube, Programatica
y Social Ads. Haciendo uso de una segmentacion especifica
pudimos servir un gran volumen de impresiones.

Estuvimos varios meses analizando a mas de 100 influen-
cers para estudiar su comportamiento y que este no se desvia-
se de nuestra linea de comunicacién y audiencia. Finalmen-
te, siete fueron los elegidos, con un total de 44.000.000 de
seguidores.

La campafia se lanz6 en simultaneo en todas las platafor-
mas, salvo en Tik Tok que se lanz6 en la fase final. Esto nos
permiti6 que la repercusiéon de la campafa no perdiera inten-
sidad en ninglin momento, consiguiendo un éxito absoluto en
la categoria snacks.

Ademas realizamos diferentes acciones para acompafar
toda la estrategia digital:
¢ Adaptacion de piezas digitales de la campafia de TV.
¢ Creaci6n de Media Plan.
¢ Pixelado de la web y las creatividades para los distintos

canales.
¢ Creacion del dashboard interactivo.
¢ Generacion de engagement mediante sorteos en social media

RESULTADOS

e 3CPV por 0,007 euros.

¢ Ratio de viabilidad >95,82%.

¢ 4.400.000 de visualizaciones del spot.

¢ Alcance de 3.554.457 usuarios en Tik Tok.
¢ +41.000.000 de impresiones.
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Comité de Emergencia
El Gran Reto Solidario

Luis MoviLLA

DIRECTOR DE
BRANDED CONTENT
& EXPERIENCE DE
BE A LION
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O iimmae wokdvson ProFuturo
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FICHA TECNICA

Anunciante: Comité de Emergencia.
Marca: Comité de Emergencia.
Agencia: Be a Lion.

Equipo anunciante: Sara Barbeira,
directora y portavoz de Comité de
Emergencia.

Equipo agencia: Luis Movilla, direc-
tor de branded content & experience.
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nte la necesidad de Comité de Emergencia

por conectar con la sociedad durante la cri-

sis de la COVID-19 y la falta de espacios de
comunicacion en la agenda mediatica del momen-
to, creamos una gran campana de comunicacion
en redes sociales que uniera a medios de comuni-
cacion, empresas, artistas, celebrities, influencers
y particulares para dar visibilidad y respuesta a
la situacion de las personas mas necesitadas. Este
movimiento solidario, que cont6 con amplificacion
en medios de comunicacion, desembocaba en una
gran gala solidaria digital en streaming que acabé
convirtiéndose en un gran hito comunicativo.

OBJETIVOS. El Comité de Emergencia necesitaba
conectar con la sociedad para explicar los efec-
tos de la crisis de la COVID-19 en las personas mas
vulnerables en Espafa y en los paises con menos
recursos.

ACCIONES REALIZADAS. Se establecio un mes
de campaiia falseado aprovechando el aumento
del consumo de redes durante el confinamiento.
Dividida en tres fases:

Fase teaser de la gala #ElGranRetoSolidario: co-
municacién de la gala, sensibilizacion y captacion
de fondos y leads. Tras la gala comenz6 la campa-
fia de refuerzo y agradecimiento, para finalizar con
el cierre de la campaiia.

Se trat6é de una campafa de comunicacién or-
ganica y publicitaria a través de redes sociales, ra-
dio, television, y contando con las voces de influen-
cers y celebrities, que juntos reunian 63 millones
de seguidores. La gala tuvo 28 canales de emision,
contando por primera vez para un movimiento asi
con canales de YouTube de influencers. Ademas
de retransmitirse a través de otras redes sociales
también lo hicieron algunas webs de medios de
comunicacion. La gala conté con mas de 25 actua-
ciones en directo y dur6 mas de 8 horas y media
de contenido en streaming.

RESULTADOS. Los resultados de la gala fueron:
1,7 millones de views, mas de 1,3 millones de es-
pectadores, dos veces trending topic y un afo de
minutos de visualizacion acumulada.

La campaifa obtuvo en total mas de 44 millo-
nes de personas alcanzadas, mas de 32 millones
de impresiones digitales, mas de 170.000 euros
destinados a las ONG y un earned media value de
1,5 millones de euros.
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Corteva Agriscience

‘Talent-A

MANUEL
MELGAREJO

PRESIDENTE DE
CORTEVA ESPANA

igTalentA
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Anunciante: Corteva AgriscienceTM.

Marca: Corteva AgriscienceTM.

Producto: Talent-A.

Agencia: Apple Tree.

Equipo anunciante: Manuel Melgarejo, presidente de
Corteva Espafa; Ana Blanco, responsable de comunica-
cion de Corteva Espafa.

Equipo agencia: Jacobo Zelada, managing partner; Olivia
Walsh; chief creative officer; Laura Garrido, communica-
tions director; Fiamma Badoglio, account director; Maria
Garcia, account executive; Lorena Rodriguez, digital ma-
nager; Matilda Antén, community manager; Jorge Arias,
director creativo, y Natasha Ametrano, directora de arte.
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orteva Agriscience, compaiiia referente del sec-

tor agricola en tecnologia de semillas, proteccion

de cultivos y agricultura digital, tiene un fuerte
compromiso con la comunidad rural y con las mujeres
en especial.

Las mujeres suponen el 49,15% de la poblacion de las
zonas rurales y juegan por lo tanto un papel fundamen-
tal en el desarrollo sostenible del medio rural en Espafia.

A partir de un focus group con mujeres del sector
detectamos tres areas de tension: la discriminacion a las
mujeres rurales en el campo en cuanto a acceso a finan-
ciacién; el menor acceso a recursos de formacion de la
mujer rural, y el hecho que su rol en el campo es apenas
reconocido o visibilizado frente al de los hombres.

OBJETIVOS

Esto supone un riesgo para el futuro del campo es-
pafol. Si nos quedamos sin mujeres, el sector prima-
rio no sera sostenible. Y esto conecta directamente
con el propo6sito de Corteva: cuidar al que produce y al
que consume, garantizando el futuro de las préoximas
generaciones.

ACCIONES REALIZADAS

e Por ello, desde Corteva se crea Talent-A, con el apoyo
de FADEMUR (la asociacion lider de mujeres agricul-
toras en Espafia), que busca apoyar a las mujeres del
campo, a través de la formacion, de recursos econo-
micos, y de visibilidad, para ayudar a hacer de este un
sector mas sostenible y con futuro.

Creamos la identidad visual del programa, un sitio
web, los canales de RRSS y desarrollamos una web
serie que contaba las experiencias de diferentes mu-
jeres e hicimos un documental con el programa “Aqui
la Tierra”.

En el Dia Internacional de la Mujer Rural (15 de octu-
bre), Corteva presenta TalentA ante 400 mujeres del
ambito rural, instituciones y medios de comunicacion.
e Al programa TalentA se pueden presentar las muje-
res rurales emprendedoras con proyectos del ambito
agrario y agroalimentario que estén ubicados en en-
tornos rurales (no mas de 20.000 habitantes) y que
hayan desarrollado un proyecto en territorio nacional,
que lleve funcionando al menos seis meses.

Corteva y Fademur seleccionan los proyectos ganado-
res, en base a criterios como la innovacion, la lucha
contra el despoblamiento, el impacto y la sostenibili-
dad, el empoderamiento econémico y la posibilidad de
réplica del negocio y dota a los participantes de forma-
cion y subvenciones para que estos sean posibles.

RESULTADOS

Las premiadas se anunciaron en un evento organiza-
do por Corteva Agriscience y FADEMUR, en el marco del
dia 8 de marzo de 2020, Dia Internacional de la Mujer.

Tras una implementacion impactante en Espafia, el
programa se ha extendido a otros paises europeos. Ha
tenido repercusion mediatica en medios y televisiones
nacionales e internacionales y ha sido reconocido con
premios internacionales.
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Creu Roja Catalunya

Spoiler

Oscar VELASCO

DIRECTOR DE
COMUNICACION
DE CREU ROJA
CATALUNYA

S R e
Spoiler:“Es confinaran
dues setmanes a casa.

FICHA TECNICA

Anunciante: Creu Roja Catalunya.
Marca: Creu Roja Catalunya.
Producto: Creu Roja Catalunya.
Agencia: Evil Love.

Equipo anunciante: Oscar Velasco
y Marta de Miguel.

Equipo agencia: Sonia Sabater,
Gemma Calzada, Julia Ullastres,
Anna LLopis, Jimmy Genovard, Jor-
di Piulachs, Katarina Blazic.
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de agente transformador una vez mas en pleno contexto de

pandemia. Una parte importante del briefing era contemplar
una plataforma estratégica y creativa que sirviera como paraguas
para poder ir lanzando mensajes a medida que la pandemia evolu-
cionaba. A su vez, era primordial hacer foco en los jovenes como
segmento clave para frenar la curva al ser convivientes con tres o
cuatro personas adultas mas.

Siendo conscientes de que los centennials no quieren saber
nada de la publicidad, buscamos mensajes frescos y protagonistas
con los que se pudieran sentir identificados. Camuflamos la insti-
tucion por el bien de la comunicacién y marcamos un tono impac-
tante mas alla del alarmismo y la gravedad del momento.

Aprovechando el goteo de las temporadas de las series como
si de las olas de la pandemia se tratase, la campaia crecia por
fases, mientras nos apoyabamos en un insight casi universal de
los consumidores de series. El spoiler. Esto nos funcionaba como
vehiculo narrativo para desvelar que, si no tenemos cuidado, nos
contagiamos, y eso es algo que sabemos de antemano.

I a Cruz Roja en Catalufia necesitaba consolidar su posicion

OBJETIVOS

¢ Concienciar a los jovenes de usar correctamente las mascarillas
y las medidas de seguridad para ayudar a no contagiar a los
adultos y asi frenar la curva. Este objetivo era polémico en si
por dar a entender que los jévenes eran los tinicos responsables
del aumento de contagios. Sin embargo, la realidad era que, si
ellos conseguian cumplir con las medidas de seguridad preven-
tivas, al vivir con los padres y otros adultos, de pronto teniamos
una gran parte de la sociedad protegida.

¢ Reforzar la posicion de la Cruz Roja de Catalufia como agente
de transformacion social, generando debate y creando un es-
pacio para la conversacion sobre la responsabilidad, esta vez
personificada en los jévenes.

ACCIONES REALIZADAS. La campafia se centré en comunicar
a través de tres spots/videos las vivencias de los jovenes en una
fiesta en la piscina, en una cena y en un botell6n. Esto nos sirvié
como eje de campafia para aterrizar otras bajadas graficas y en
redes sociales.

La campafia vivia en las redes sociales como territorio natural
a través de capsulas y videos que mostraban situaciones de diver-
sién y ocio compartido justo cuando se producia la desescalada y
cuando muchos en la clase politica hablaban de que el virus esta-
ba derrotado. También nos apoyamos en la prensa de los medios
mas importantes de Catalufia.

Ademas, esta campafia sirvié para generar una serie de accio-
nes de la Cruz Roja en Catalufia, que consistian en informar por
colegios, universidades y niicleos de jovenes, sobre las actuacio-
nes preventivas necesarias para rebajar la curva de la COVID-19.

RESULTADOS. Esta campafia dio mucho que hablar. No nece-
sariamente para bien, ya que recibimos muchas criticas por cri-
minalizar a los jovenes por parte de este grupo poblacional. Sin
embargo, conseguimos abrir un debate y un espacio para hablar
sobre concienciacion. El engagement en las redes sociales aument6
de manera notable y conseguimos generar un gran ruido social
en redes a través de las publicaciones organicas que se hicieron,
consiguiendo muchas mas visitas a los perfiles sociales de la Cruz
Roja de Catalufia.

IPMARK



ESTRATEGIAS

DE MARKETING
Y COMUNICACION
2020

C&A

The Reminder Bra

LETICIA PEREZ
DEL CAMINO

LEAD CONTENT
MARKETING, BRAND
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Anunciante: C&A lberia.

Marca: C&A.

Agencia: tango®°.

Equipo anunciante: Leticia Pérez
de Camino, Paula Ahicart, Carla Ca-
brera, Ana Margarida Santos.
Equipo agencia: Jesus Flete, Clara
Hernandez, Jonathan Julia, Mariam
Cuesta, Javier Garcia, Jose Maria
Gudifo, Sara Martin, Irene Choclan,
Magdalena Mencos, Lucia Zurdo,
Luis Cafiedo, Sara Galvez, Blanca
de Castro, Andrea Bailarin, David
Pavén, Yolanda Escobales, Beatriz
Ovin, David Rodriguez, Cristina Ver-
dugo, Rocio Garrido.
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&A queria lanzar una campafa de concienciacion so-

bre el cincer de mama, ya que aproximadamente 1/8

mujeres corre el riesgo de padecerlo. Esto nos ayudo a
investigar y descubrir que, ademas de la visita anual, es clave
la autoexploracion. Segun Dr. Ricardo Cubedo, oncélogo del
MD Anderson Cancer Center y asesor durante el desarrollo de
la campafa: “La autoexploracién mensual no es que ayude a
diagnosticar el cancer de mama precozmente, sino que ayuda
a salvar vidas”. Ademas, nos dimos cuenta que de las 140 cam-
pafas en Espafia en 2018-2019 relacionadas a la enfermedad,
solo el 4% hablaba de la autoexploracion y ninguna buscaba
construir un habito mensual. Y qué mejor marca que C&A, una
empresa familiar que ofrece ropa asequible y sostenible, que
siempre ha estado comprometida con las mujeres, hiciese algo
al respecto. En definitiva, la autoexploracion nos ofrecia rele-
vancia, legitimidad de marca y diferenciacion con la categoria.
Soélo necesitibamos una accion que contribuyese a ayudar a
las mujeres e innovar para encontrar un nuevo medio para
luchar contra el cancer de mama.

OBJETIVOS

Comunicacion:

¢ Diferenciarnos del resto de acciones asociadas al Dia con-
tra el Cancer de Mama, pasando de la concienciacion a la
“concienciaccion” (conciencia + accion), con una accién que
tuviera un resultado concreto, positivo y a largo plazo en la
vida de las mujeres.

¢ Ser relevante para las mujeres, ayudando de manera ttil en
la batalla contra el cancer de mama.

Marketing:

¢ El principal objetivo era llegar al mayor ntimero de gente
posible gracias a la aparicién en medios ganados. Nos pro-
pusimos impactar a +1MM de mujeres.

¢ Que el impacto en medio ganado tuviera un valor superior a
100.000 euros.

¢ Aunque no era el objetivo principal, mejorar las ventas y el
trafico con respecto a periodos anteriores.

ACCIONES REALIZADAS. Creamos “The Reminder Bra”, un
sujetador que las mujeres podian financiar en doce pagos para
que mensualmente les envidasemos un recordatorio de autoex-
ploracién mamaria. La innovacién fue en el cémo, utilizando
las notificaciones de los cobros del banco, doce cargos con
el siguiente concepto: Recuerda tu autoexploracion mensual
#TheReminderBra. Se activo en 113 tiendas de la marca, sin
necesidad de descargar ninguna app. Y todo, utilizando tinica-
mente las tiendas como medio de comunicacién. Empleamos,
sobre todo, un medio propio que nadie ha utilizado todavia,
la caja de las tiendas, cambiando la manera de cobrar el pro-
ducto y colandonos asi en las notificaciones de la app bancaria
para transformarlas en el principal canal de comunicacion del
servicio.

RESULTADOS. Impactamos a mas de 4.6 MM de mujeres, una
audiencia total de 19.854.000. Pero de todos los resultados
que obtuvimos sobre todo destacamos que, en una accién que
dur6 solo un fin de semana, conseguimos que 1.200 mujeres
estén recibiendo los recordatorios de autoexploracién gracias
a #TheReminderBra. Mujeres que no son nimeros, que son
personas a las que hemos ayudado a que hagan ese poquito
cada mes que pueda llegar a salvarles la vida.
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Compromiso

i A
JAUME ALEMANY
DIRECTOR DE
MARKETING,
EXPORTACION Y

COMUNICACION DE
DAMM

FICHA TECNICA

Anunciante: Damm.

Marca: Estrella Damm.

Producto: Estrella Damm.

Agencia: Oriol Villar y Arena Media.
Equipo anunciante: Jaume Alemany,
Enric Costa, Isabel Negra, Anna Boix,
Jofre Riera, Jordi Llanes, Fran Soley,
Gerard Arias, Judith Martinez, Fede
Segarra y Jordi Laball.

Equipo agencia: Oriol Villar, Mela-
nie Andrade y Oriol Gil (Oriol Villar);
Carles Navarro, Marina Egea, Laura
Garcia y Robert Hernandez (Arena
Media).
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ace mas de 10 afios que Estrella Damm cuenta histo-

rias con el mar Mediterraneo como tel6n de fondo.

Durante estos afios, la marca trabajo el “Mediterra-
neamente” desde miltiples 6pticas. Porque Estrella Damm
siempre ha querido poner en valor la manera de vivir en el
Mediterraneo.

Fue en 2019 cuando la marca, consciente de la amenaza
ecologica a la que estaba expuesta el Mediterraneo, dio un
paso adelante, desde la dimension cultural y gastronomica, e
incluy6 la dimensiéon medioambiental -y mas concretamente,
la de la proteccion del Mediterraneo- en la campafia del afio
pasado.

En 2019 lanz6 ‘Alma’ y ‘Amantes’, una campafia de comu-
nicacion dividida en dos actos para concienciar a la poblaciéon
sobre la situacion del Mediterraneo. Pero en 2020 tocaba dar
otro paso adelante y explicar el tercer acto.

OBJETIVOS. Si bien ‘Alma’ mostraba la emergencia ecoldgica
a la que esta expuesta el Mediterraneo, en ‘Amantes’ se daba
visibilidad a la labor que desempefian buceadores, biélogos
marinos, investigadores, ONGs y divulgadores que dedican
sus vidas a revertir esta situacion y a proteger nuestro bien
mas preciado. Pero faltaba un compromiso, el de Estrella
Damm.

En 2019, la marca puso en marcha un proyecto pionero
en el sector cervecero para la eliminacion de las anillas de
plastico presentes en los packs de latas de cerveza, sustitu-
yéndolas por otras de carton 100% biodegradable, fabricadas
con 100% fibras naturales provenientes de arboles gestionados
de forma sostenible y responsable que cuentan con la certi-
ficaciéon PEFC. Una iniciativa que culminara este 2020 y que
supondra la reduccion de mas de 260 toneladas de plastico al
afio, el equivalente a casi 89 millones de unidades de anillas de
plastico.

Estrella Damm tenia, pues, un gran compromiso con el
medioambiente, y queria transmitirlo.

ACCIONES REALIZADAS. Compromiso mostraba, a través
de una potente coreografia interpretada por 24 bailarines y
bailarinas de danza moderna, cémo trabajando de forma co-
laborativa y con un objetivo comiin podemos proteger nuestro
planeta. Para ello, se llevo a cabo una campana de comuni-
cacion transmedia, empleando tanto medios convencionales
como medios digitales.

Acompafiando la pieza principal, se realizaron unas ejecu-
ciones exclusivas para redes sociales en las que se contaba, no
solo el compromiso de Estrella Damm con la eliminacién de
las anillas de plastico, sino todas las iniciativas que la marca
lidera en sostenibilidad. Todas las piezas redirigian al apartado
de sostenibilidad de la web de Estrella Damm.

RESULTADOS

¢ 28,5M visualizaciones del spot en Youtube.

¢ Mas 139,4K interacciones de los usuarios.

¢ 222K menciones en las redes sociales.

¢ +300 impactos en medios de comunicacién.

¢ A nivel de branding de marca, ‘Compromiso’ ha obtenido
una puntuacion muy alta (66%), similar a la que consiguio
‘Alma’ en 2019 (67%).

¢ Ha contribuido a la construccién del atributo de marca sos-
tenible para Estrella Damm (+5 puntos).
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Danone

#yomecuidoencasay #yomesigocuidando

ELISABETH
ALsINA

MARKETING
DIRECTOR ACTIVIA
& ACTIMEL EN
DANONE

Anunciante: Danone.

Marca: Activia.

Producto: Activia.

Agencia: VMLY&R.

Equipo anunciante: Elisabeth Alsina, Ariadna Puig,
Magdalena lluch.

Equipo agencia: Manu Diez; director creativo ejecutivo;
Margarita Maimo y Francisca Pons, equipo creativo;
Muntsa Dachs, directora de estrategia; Alfredo Iturria-
ga, planificacion estratégica; Alberto Bel, director de
servicios al cliente; Victoria Vidal, directora de cuentas;
Isaura Villarroya y Laura Pascual, equipo de cuentas.
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ste 2020 ha sido un afio sin precedentes, en el que una

pandemia global sacudié nuestro mundo forzando a los

paises a tomar medidas extraordinarias para frenar el
contagio: confinamientos domiciliarios, restricciones horarias
y distanciamiento social.

En este nueva realidad social, las personas estaban muy
preocupadas por no saber como cuidarse y por no poder man-
tener sus habitos saludables como de costumbre. Por esta
razoén, Activia apost6 por estar al lado de las personas y asumir
un rol activo, apoyandolas a través de todos sus canales en
temas de cuidado, facilitandoles la informacion, los tips y las
herramientas necesarias para mantenerse saludables en todas
las diferentes etapas de la pandemia.

OBJETIVOS

¢ Fortalecer la conexién emocional con nuestros consumido-
res, permaneciendo a su lado y ayudandoles a mantenerse
saludables a pesar de las circunstancias.

¢ Continuar incrementando la relevancia del cuidado digesti-
vo con Activia, en un momento donde el “cuidarse por den-
tro” tenia mas sentido que nunca.

ACCIONES REALIZADAS
 Confinamiento (abril - mayo):

Mientras las personas tenian dificultades para comer y
vivir saludables dentro de casa, Activia los motivd a
cuidarse “desde dentro” ensefidndoles a través de un
programa de IG, a cargo de sus embajadoras Silvia Abril y
Vanesa Lorenzo, qué ficil es tener sus barrigas saludables
a través de la ali-mentacion y el ejercicio. Todo ello
anclandose en una con-versacién social que tenia lugar de
forma espontinea #yomequedoencasa para abanderar
nuestro propio movimiento #yomecuidoencasa.

¢ Desescalada (junio - agosto):

Activia motivo a las personas a no perder sus nuevos
habitos saludables y a continuar cuidandose “por dentro”
ahora que volvian “a salir fuera” a través del
movimiento #yomesigocuidando.

¢ Nueva normalidad (septiembre - diciembre):

La salud adquiri6 una gran relevancia y cuidarla se volvié
una prioridad para todos. Sin embargo, muchas personas no
saben atin donde empieza su salud y cual es la mejor forma de
cuidarla. Una vez mas Activia quiso dar una respuesta a estos
interrogantes dando nacimiento a su nueva plataforma de co-
municacion: El epicentro de la salud, que nace en un contexto
en el que la salud se ha vuelto stiper importante y aprovecha
este auge de interés para crear awareness sobre la importancia
de la salud digestiva y la incidencia que tiene en nuestra salud
holistica: fisica, mental y emocional.

RESULTADOS. Durante todo el periodo de campana se mul-
tiplicaron X5 los seguidores de la cuenta del IG (Instagram) de
la marca. El engagement organico se increment6 un promedio
del 17% a lo largo de todo el periodo. Nuestro video #yomecui-
doencasa tuvo el VTR mas alto de la marca: 57%. Las ventas
de la marca crecieron un 14,9% en abril 2020 vs abril 2019; un
3,4% en mayo vs 2019 y un 3% septiembre vs sept 2019.
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El placer de poner 1a mente en blanco

FICHA TECNICA

Anunciante: Danone.

Marca: Oikos.

Producto: Yogur griego Oikos.
Agencia: VMLY&R Barcelona.
Equipo agencia: Jordina Carbo, di-
rectora creativa ejecutiva; Albert Se-
guin; Carlos Rica, copy creativo se-
nior; Alba Lavorato, directora de arte;
Leandro Alem, produccién; Jorge
Fraile, director de cuentas; Nicolas
Troyano, ejecutivo de cuentas.
Equipo anunciante: Alexandra
Montafés y Ferran Sarabia.
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RuBEN
MIRAMONTES

STRATEGY PLANNER
DIRECTOR DE
VMLY&R

ada minuto nuestro cerebro recibe miles de impactos.

Mas que nunca debemos ser conscientes de lo impor-

tante que es dedicarnos tiempo y placer a nosotros
mismos. Y Oikos es el perfecto aliado para tener ese momento
cada dia. Por un lado la bondad del yogur griego Oikos y, por
otro, el placer de su textura sedosa y combinacién se convier-
ten es un gran compafiero para desconectar de todo el ruido
y conectar con tus cinco sentidos. Porque dejar la mente en
blanco es necesario pero sobretodo, es muuuuy placentero.

OBJETIVOS. Oikos es un yogur posicionado en la indulgen-
cia, anclado en un momento de consumo muy especifico con
frecuencia muy esporadica. El objetivo perseguia crear un con-
cepto creativo transversal capaz de generar engagement, talka-
bility, ruido social e invertir la tendencia negativa de penetra-
cién y market share. De este modo se buscaba transformar la
sofisticada indulgencia en una opcién de placer diario a través
de su esencia de yogur griego blanco (el “core business”).

ACCIONES REALIZADAS
¢ Estreno de la campaiia en TV con el Mago Pop:

Por primera vez se dejan 20 segundos del bloque publicita-
rio en blanco y en silencio a la misma vez en todos los canales
del Grupo Mediaset y Atresmedia invitando, sincronizada-
mente, a todos los espafioles a disfrutar del placer de dejar la
mente en blanco.

e Activacion digital de memes con Cabronazi.

RESULTADOS

¢ El lanzamiento de la campafia del Mago Pop logré un 967%
de engagement en solo dos dias.

» Market share: incremento en dos puntos vs periodo anterior.

¢ Penetracion de +20 cuando partia de -13.

¢ Rotura de stock de producto durante el inicio de la campafia
y mejora transversal en ventas en todas la variedades del
portafolio.

¢ Eficiencia de la campafia, un 50% en elasticidad vs average.
La mejor campafia historica de Oikos Espafia

¢ Mejor significativa del equity pillar: “Iwill certainly buy it”.

¢ Impacto muy positivo y notorio en las plataformas digitales.

¢ La activacion digital con Cabronazi consigue +2M impresio-
nes, +5000 participantes, +500.000 visualizaciones en la
web de Cabronazi.
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Denominacion de Origen Calificada Rioja
#TeMerecesUnRioja

If1Go TAPIADOR

#le
Mereces

DIRECTOR DE
MARKETING Y
COMUNICACION
DENOMINACION DE
ORIGEN CALIFICADA
RIOJA

UnRioja

FICHA TECNICA

Anunciante: Denominacién de
Origen Calificada Rioja.

Marca: Rioja.

Producto: Conjunto de bodegas
y vinos con Denominacion de Ori-
gen Calificada Rioja.

Agencia: Dimension/Mediterra-
nea.

Equipo anunciante: Ifiigo Tapia-
dor Larrafaga, director de marke-
ting y comunicacion;

Marta Echéavarri Abascal, respon-
sable de comunicacién; Carmen
Quemada Saenz-Badillos respon-
sable de promocién y RRPP.
Equipo agencia: Aitor Markaida,

direccion general; Ainhara Arria-
ga, direccion de cuentas; loritz
Sasiain, Maria Arrieta, Paco Ca-
brera, Luis Villanueva, Ur Artola,
Josu Canpandegui, equipo creati-
vo y digital; Natxo Escobar, Maddi
Urretabizkaia, Laura Rodriguez,
produccion audiovisual (equipo
Dimension). Rosa Sanz, socia di-
rectora; Isabel Sanchez, account
manager; Laura Arlandi y Clau-
dia Martin, estrategia; Alejandro
Blanch y M2 José Alabau, P&B;
Barbara Ferrer y Javier Villanueva,
digital; Alfredo Ferrandez, trade
(equipo Mediterranea).
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1 concepto Te mereces un rioja nace como respuesta a un

afio absolutamente atipico y excepcional. Rioja arran-

¢6 2020 con un objetivo de cambio de percepci6n en el
segmento 30-45, entre quienes goza de alta notoriedad pero
menor afinidad, para lo que se planificé la colaboracién de la
marca en eventos y plataformas eminentemente jovenes. Con
el estallido de la COVID en marzo, la cancelacion de eventos y
sobre todo el cierre de la hosteleria, las bodegas y viticultores
a las que representa Rioja demanda un plan orientado a sal-
vaguardar su negocio. Para hacerlo de forma relevante, Rioja
apela a su condicion de lider y da respuesta a la necesidad de
obtener un sentido de recompensa y de escapar del estrés que
padece su target estratégico.

OBJETIVOS

¢ Evolucion de la percepcion de la marca Rioja en el segmento
30-45 afios.

¢ Mejora de awareness y vinculacion a este target.

¢ Dinamizacion de la venta en contexto COVID.

ACCIONES REALIZADAS
Ejecucion en tres fases:

Fase I: Gracias por abrirnos tu casa. Cuando esto acabe, te abri-

remos la nuestra.

¢ Sorteo de 15.000 visitas gratuitas a bodegas de Rioja.

 Landing page con acceso a las tiendas online de las bodegas

de Rioja y colaboraciones con plataformas ecommerce.

Vinollamadas en directo con personajes famosos.

¢ Campafia video en RRSS y Youtube.

¢ Plan de medios: radio (cufias abriendo el aplauso de las
20.00h) y prensa digital.

Fase II: Estrenamos vida. hagamoslo por todo lo alto.

¢ Spot en RRSS de apoyo a la hosteleria y el enoturismo.
¢ 10.000 Fkits sanitarios donados a la hosteleria.

¢ Sorteo de cuatro experiencias por todo lo alto en Rioja.

Fase III: Ahora mds que nunca te mereces este pardje, esta diver-
sidad, nuestro esfuerzo... Te mereces un rioja.

Salto de la campafia a medios masivos (TV).

e Vinculacién con el consumidor mediante herramienta de
personalizacion de etiquetas.

Colaboracion con influencers.

* Gifting.

RESULTADOS

¢ 270 millones de impactos.

¢ Cobertura de 9 de cada 10 consumidores.

e Mas de 400.000 interacciones digitales de consumidores
con la marca (visitas a la web, participacion en directos
RRSS, posts con hashtag #TeMerecesUnRioja).

¢ Generacion de leads con 32.000 participantes en los distin-
tos sorteos y promociones vinculados a #TeMerecesUnRioja.

¢ 77% de comentarios positivos sobre la creatividad.

¢ Un 33% declara que incrementara la frecuencia de compra/
consumo de Rioja.

¢ +3 puntos de incremento en top of mind de “Denominacio-
nes de Origen de vino”.

¢ La notoriedad publicitaria total de Rioja aumenta 12 puntos.

¢ El 62% del target recuerda la campana.

¢ Recuerdo espontaneo del claim “Te Mereces un Rioja” del 13%.
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Grupo Alsea
Domino’s Originals: Ibai

SiLviA SERRANO

DIRECTORA DE
MARKETING
DOMINQO'S PIZZA
ESPANA

P »l o) 3TmsImE0

Mi Historia - Documental Ibai Llanos

2.933.00

FICHA TECNICA

Anunciante: Grupo Alsea.
Marca: Domino’s Pizza.

Producto: Domino’s Originals: IBAI.
Agencia: Arena Media / Vizz
Agency.

Equipo anunciante: Beatriz del
Rey, responsable de marketing
digital; Pilar Pérez, area de me-
dios; Silvia Serrano, directora de
marketing.

Equipo agencia: iiigo de Luis,

ifly 194082 @1 1974 & COMPARTIR =y GUARDAR

head of strategy; Laura Ramos,
account manager; Elsa Poveda,
responsable de comunicacion;
Begonfa Garcia, content director;
Elena Lopez-Brea, account mana-
ger; Lidia Gonzalez, production
manager; Javier Gonzalez, key
account manager; Adrian Procos-
tales, trainer; Antonio Gamboa,
ilustrator; Alba Gonzaélez, area de
produccion.
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oy, un 86% de los gamers no se sienten identificados con la

imagen que los medios trasladan de ellos, y el imaginario

social hacia el gamer no es benevolente. Por eso, lanzamos
Domino’s Originals, un branded content en forma de serie docu-
mental con el prop6sito de sacar a la luz los valores mas humanos
del gaming y luchar contra los prejuicios existentes. Este proyecto
pretende acercar a la comunidad la faceta mas intima y personal
de los personajes mas relevantes de la industria y asi servirles de
motivacion e inspiracion.

Esta es la segunda entrega y esta protagonizada por Ibai Lla-
nos, figura reconocida en el sector de los esports en Espafia gra-
cias a su trayectoria como comentarista de la Liga de Videojuegos
Profesional (LVP).

OBJETIVOS

e Convertir a los jovenes de 15-25 afios en brand lovers de Domi-
no’s a través de vinculaciones y aportaciones a un territorio
que les mueve y que les apasiona, contribuyendo indirecta-
mente a generacion de prueba de producto.

¢ Incrementar el TOM de la marca dentro del territorio, en un
momento de mayor presencia de marcas, especialmente de la
competencia.

ACCIONES REALIZADAS. Domino’s Originals: Ibai es un contenido
de 39 minutos de duracién en formato serie documental que presen-
ta la historia de Ibai Llanos, comenzando desde su infancia y los ori-
genes de su aficion a los videojuegos, y continuando con su trayec-
toria como caster, para abordar en paralelo la explosion de su faceta
como influencery su consolidaciéon como celebridad de internet.

La presencia de Domino’s Pizza a lo largo del documental se
integra de forma sutil para no resultar intrusiva. Cada aparicién
estd planeada estratégicamente de manera que se perciba como
algo organico por parte del espectador, pero sin embargo perma-
nezca en su subconsciente: la elecciéon de los colores azul/rojo,
la quedada con su amigo de infancia en un Domino’s, las pizzas
mientras conversan, el logo brandeando un evento... y sobre todo,
el naming de la pieza al arrancar el video (Domino’s Originals).

Para dar a conocer el proyecto lanzamos un teaser de 10 se-
gundos desde la cuenta de Twitter de Ibai para generar expecta-
cion sobre el lanzamiento. Ese teaser estaria alojado en el canal
de Domino’s Gaming. Unos dias después, Ibai daba a conocer el
trailer de un minuto de duracién durante un directo a través de
Twitch.TV, convocando previamente a su audiencia para asegu-
rarnos la mayor visibilidad posible. El contenido documental se
alojo6 en el canal de YouTube de Ibai Llanos.

Previamente se celebr6 una premier presencial para los fans
que habian conseguido su plaza a través de un sorteo que anun-
ci6 el propio Ibai en sus redes sociales los dias previos.

RESULTADOS

e +4M visualizaciones en YouTube y Twitch.

e +7,2M impresiones en Twitter e Instagram.

¢ 194K me gusta en Youtube (un promedio de 99,02% de gustos
vs 0,8% de disgusto).

e +11M de impactos sin inversion en medios pagados

e Reforzar nuestro liderazgo con el mayor incremento de TOM
de la marca en el territorio de un afo a otro, distanciando al
segundo en 23p.p.

e Algo mas de un 50% de los que recuerdan el contenido, lo que
mas destacan es los valores que transmite y que se sienten
identificados con el contenido.
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Grupo Alsea
Los mas despiertos

SiLvia SERRANO
DIRECTORA DE
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FICHA TECNICA

Anunciante: Grupo Alsea.
Marca: Domino’s Pizza.
Agencia: Arena Media (Madrid)
Equipo anunciante: Lina Mejia,
responsable de publicidad y
medios; Julia Pascual, area de
publicidad y medios; Pilar Pérez
Hita, area de publicidad y me-
dios; Silvia Serrano, directora
de marketing.

Equipo agencia: Traver Pacheco,

Media Uikes

Messages

strategic project manager; Gem-
ma Gonzalez, account director;
Begofa Garcia, content director;
Jaime Pineda, content director;
Elena Lépez-Brea, account mana-
ger; Fabio Javier Martinez, plan-
ning executive; Lidia Gonzalez,
production manager; Antonio
Gamboa, ilustrator; Elsa Poveda,
responsable de comunicacion;
iAigo de Luis, head of strategy.
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n Domino’s siempre hemos tenido claro que debiamos

ser los lideres emocionales de la categoria haciendo fun-

damentalmente tres cosas: escuchar y entender las nece-
sidades de cada tipo de consumidor, identificar en cada mo-
mento lo que les hace disfrutar y poner en valor una actitud de
marca diferente (Fun Delivery Pizza). La marca necesita seguir
captando nuevos clientes, de un perfil un poco mas adulto que
el habitual y para ello necesitamos identificar nuevas oportuni-
dades desde donde poder hacerlo.

En 2020, muchas de las competiciones deportivas habi-
tualmente mas seguidas, y que marca gran parte de las ventas
de la categoria, fueron canceladas, pospuestas o no fueron
capaces de rayar a nivel de audiencias al que se les esperaba.
Pero si hubo una que fue capaz de sacar rédito a la situacion y
que por perfil de ptublico, nos ofrecia la posibilidad de llegar a
nuevos clientes potenciales para la marca: la NBA.

OBJETIVOS
¢ Captacion de clientes, nimero de pedidos y ventas
« Visibilidad y engagement con la marca

ACCIONES REALIZADAS. La activacion de la accion se cen-
tro en las Finales de la NBA entre el 30/09 y el 11/10 que juga-
ron Los Angeles Lakers contra los Miami Heat.

Cada noche de partido publicamos tres videos con tres
promociones a las 3AM, 4AM y 5AM que iban siendo mejores
seglin avanzaba la noche. Estos videos eran protagonizados y
publicados directamente por nuestros protagonistas Antoni
Daimiel y Guille Giménez desde sus cuentas de Twitter que
cuentan con 385K y 130k followers respectivamente.

Dichos videos, grabados de manera lo mas natural posi-
ble por ellos mismos, representaban en un tono de humor
situaciones que sélo los verdaderos fans de la NBA podian
entender. La soledad que se vive de madrugada viendo un par-
tido de la NBA, el papelon del dia siguiente en la reunién por
videollamada de las 9AM, ese momento en el que te dices que
ibas a ver un cuarto del partido solamente y terminas quedan-
dote hasta el final, la lentitud fisica y mental que tienes con la
resaca del dia siguiente, lo sacrificado que es ser fan de la NBA
en comparacién con otros deportes, etc. Y asi hasta un total de
15 videos donde conectiabamos emocionalmente con los fans y
les recordabamos que para hacerles el dia siguiente mas lleva-
dero tenian la promo de Domino’s.

RESULTADOS

¢ 260K visionados de los videos y 60k interacciones, lo que
supone un CPV de 0,047 euros y un CPE de 0,208 euros. La
accion ha conseguido un engagement de un 24% cuando el
promedio de la marca en sus RRSS esta entre el 3,5 y 10%
habitual.

¢ 41.000 euros de ventas en tan solo 11 dias, contando con
un presupuesto total de 13.000 euros, lo que equivale a un
ROAS de 3,25.

¢ 18% de captacion de nuevos clientes. Una cifra récord para
la marca en comparacion con el 10% habitual de otro tipo de
acciones de marketing.
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DOP Vinos De Jerez

Estrategia sectorial de comunicacion
Vinos de Jerez

“Salo disfruto;
toquie me sorpfende” .

“Noheho por beber
No me gusta pedir
sift nsar”

MATEO BLAY

PRESIDENTE DE AGR
FOOD MARKETING

“Si hablames de vinos de

no hablamos de marid S.
hablamos de aventura, de

pasian’”.

s

VINGS DE JEREZ

EHEARY WINES

3

FICHA TECNICA

Anunciante: DOP Vinos de Jerez.
Marca: Vinos de Jerez.

Producto: Vinos de Jerez.

Agencia: AGR Food Marketing.
Equipo anunciante: César Saldafa,
presidente de la DOP Vinos de Je-
rez; Carmen Aumesquet, directora
de marketing; Pilar Zumft, directora
de comunicacion.

Equipo agencia: Mateo Blay, presi-
dente; Maida Thomas, directora de
consultoria; David Montenegro, di-
rector de servicios al cliente; Flore-
cia Piacentini, directora de cuentas.
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1 Consejo Regulador de las Denominaciones de

Origen de los Vinos de Jerez-Xéres-Sherry, Manza-

nilla -Sanliicar de Barrameda y Vinagre de Jerez,
solicité a la Unioén Europea un programa de acciones
de informacion y de promocion de productos agricolas.
Este Programa Europeo Simple en el mercado interior
busca fomentar el conocimiento y reconocimiento de
los regimenes de calidad de la Unién Europa y la pro-
mocion de los Vinos de Jerez, Manzanilla de Sanlacar y
Vinagre de Jerez, como productos europeos de calidad
diferenciada. A través de una campafia de informacién y
promocion desarrollada prioritariamente en el mercado
esparfiol (80% de la inversion) y en el mercado holandés
(20% de la inversion).

OBJETIVOS
1. Conseguir los fondos de financiacion por la UE.
2. Objetivo General de los Programas Europeos:
¢ Aumentar el conocimiento de los consumidores eu-
ropeos sobre las bondades de los productos agricolas
de la Unién Europa y de los elevados estandares de
calidad que cumplen los métodos de produccion de
la Union.
¢ Aumentar la competitividad y el consumo de los pro-
ductos agricolas de la Unién y mejorar su visibili-
dad dentro de la Union e incrementar su cuota de
mercado.
3. Objetivo especifico del topic 1, al que nos presentamos:
¢ Aumentar la notoriedad del sello de calidad Denomi-
nacion de Origen de la Union Europea y, por consi-
guiente, la de la D.O. Vinos de Jerez, D.O. Manzanilla
de Sanltiicar y D.O. Vinagre de Jerez, entre consumi-
dores y operadores comerciales.
¢ Fomentar e incrementar el conocimiento y recono-
cimiento del logotipo del régimen de calidad de las
Denominaciones de Origen de la Uni6n.

ACCIONES REALIZADAS. Se realiz6 una estrategia sec-
torial en marketing y comunicacion para poner las bases
del crecimiento y dar sentido y eficacia a las acciones tac-
ticas y asi conseguir los fondos europeos, a tres niveles.

En un primer nivel, una estrategia genérica, estrate-
gia competitiva y estrategia de crecimiento. En un segun-
do nivel, como consecuencia de las anteriores, propu-
simos las estrategias de marketing mix mas adecuadas.
Y en un tercer nivel, en coherencia con las anteriores,
propusimos la mejor estrategia de comunicaciéon a medio
plazo.

RESULTADOS. Gracias a la estrategia planteada, la Unién
Europea ha cofinanciado la campafia publicitaria, batien-
do el récord de financiacion con 7,5 millones de presu-
puesto en tres afios. Hemos conseguido que por prime-
ra vez en su historia la DOP de Vinos y Vinagre de Jerez
haya conseguido fondos para un plan de comunicacién
ambicioso que incluye medios convencionales como la
television.
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Drinks&Co-Pernod Ricard

Descubre, disfruta y comparte
con Drinks&Co

Gr'eat experiences
in'good.co ‘

Origin

Universa visusl
T ——

Discover Taste Share

Product

Liking

FICHA TECNICA

Anunciante: Pernod Ri-
card.

Marca: Drinks&Co.
Agencia: Zorraquino.
Equipo anunciante:
Louis de Fautereau,
Nathanael Berbessou,
Cecilia Richero , Naiara
Martin, Audrey Vigne,
Paula Hernandez, Albert
Lépez, Celia Rodriguez.

NATHANAEL

BERBESSOU

HEAD OF STRATEGY
& GROWTH DE
DRINKS&CO

Stories

Equipo agencia: Miguel
Zorraquino, direccion
y consultoria estratégi-
ca; Miguel Teran, dise-
Ao estratégico; Iratxe
Umaran, direccion de
proyectos; Laura Muri-
llo, direccion de comu-
nicacion; Inaki Lecue,
consultoria de negocio
e investigacion.

L
.u

n la coyuntura que vivimos, para disfrutar de una buena bebida, las ba-

rras han tenido que salir de los bares trascendiendo a un nuevo universo:

nuestro hogar. A pesar de las circunstancias, las personas deseamos
seguir viviendo experiencias y continuamos creando momentos para disfrutar
en nuestros salones, cocinas, balcones o terrazas. Porque algo tan sencillo
como tomar un vino o beber una copa, nos lleva a saborear ese momento de
placer y evasion que tanto necesitamos a dia de hoy.

Drinks&Co es en la actualidad el mayor ecommerce europeo de vino, espu-
mosos y destilados, procedentes de todo el mundo. La adquisicion por parte de
la multinacional Pernod Ricard del marketplace Uvinum ha impulsado la estrate-
gia de negocio de la nueva marca Drinks&Co, que cuenta ahora con el potencial
para convertirse en la tienda especializada en vinos, champagnes y destilados
nimero uno del mundo. Para lograr este objetivo, comenzamos a trabajar nues-
tra nueva identidad, universo y esencia de marca de la mano de la consultoria
de disefio estratégico Zorraquino, en la que Bodeboca, adquirida también por
Pernod Ricard, ha depositado su confianza como principal partner en disefio y
estrategia digital desde los inicios de su trayectoria.

OBJETIVOS. Drinks&Co tiene un proposito tinico, motivador y distinto que es

reunir y conectar a personas que comparten la pasion por las bebidas a través

del aporte de conocimiento de valor y experiencias personalizadas. Por ello,

trasladamos a Zorraquino la necesidad que teniamos de conseguir un posiciona-

miento y estrategia de comunicacién convincentes sobre lo que representamos

para un comprador exigente como el actual. Estos fueron los retos que supera-

mos gracias a todo el trabajo conceptual, creativo y de cocreacion entre nuestros

equipos y los equipos de estrategia, investigacion, disefio y comunicacion de

Zorraquino:

¢ Colocar en la mente del consumidor a Drinks&Co como una marca moder-
na, lider en el mercado, capaz de ofrecer experiencias transformadoras y
enriquecedoras.

¢ Convertirnos en un socio practico para las personas que les ofrezca valor al
permitirles descubrir nuevas bebidas dentro de sus preferencias de sabor y
presupuesto.

¢ Trabajar sobre la marca actual ligadndola no solamente a las bebidas espiri-
tuosas, sino también al territorio del vino, para lograr un posicionamiento
de marca mas amplio en cuanto a productos y segmentos de mercado.

ACCIONES REALIZADAS. Con estos objetivos en mente, desde Zorraquino se
esforzaron en optimizar la experiencia de cliente a través de un nuevo universo y
esencia de marca, con los que poder desarrollar un lenguaje visual y de comunica-
cién que conectase con nuestro ptblico, dotando de expresion e identidad a nuestra
comunicacion grafica y digital. Partiendo de la marca inicial de Drinks&Co, se inicio
un profundo proyecto de rebranding de toda nuestra identidad a través de las si-
guientes areas de trabajo:

¢ Disefio estratégico del proyecto.

e Brand ambition y esencia de marca.

¢ Identidad verbal.

¢ Identidad y universo visual.

¢ Posicionamiento y comunicacion.

¢ Planes de transicion y fusiéon de marcas.

e Diseiio grafico y disefio digital.

RESULTADOS. Durante el escaso tiempo que ha transcurrido desde la fusiéon
de marcas y la aplicacion de toda la estrategia e identidad en el universo digital,
Drinks&Co esta consiguiendo trasladar con éxito a los consumidores nuestra
mision y vision. Gracias a la nueva marca y comunicacion implementada, hemos
conseguido mejorar el trafico organico y las ventas en un 50% y estamos cum-
pliendo con el compromiso de ayudar a elegir con criterio a nuestros clientes
simplificando sus decisiones de compra y, por supuesto, compartiendo con todos
ellos este fascinante universo de vinos, espumosos y destilados que genera mo-
mentos para el recuerdo. jSalud!
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El Corte Inglés
Dabiz Munoz Salsas XO

Jost AnTonIO
Rojano

BRANDING &
PACKAGING DESIGN
SERVICES DE

EL CORTE INGLES
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DABIZ-MUNoZ

TALIAS
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MABRID SN APUR JE

FICHA TECNICA

Anunciante: El Corte Inglés.
Marca: Dabiz Mufoz Salsas XO.
Producto: Dabiz Mufoz Salsas XO.
Agencia: Supperstudio.

Equipo anunciante: Cristébal Mar-
tinez, Jose Antonio Rojano.

Equipo agencia: Paco Adin, Susana
Seijas, Lourdes Morillas.
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1 chef Dabiz Mufioz se presenta en la Gran Distribucion

de la mano de El Corte Inglés, con quien ha lanzado su

propia marca de salsas XO. Un proyecto estratégico desa-
rrollado en equipo, liderado conjuntamente por el propio chef
y los directores de desarrollo de producto de nuestra com-
paiiia, con el que pretendemos acercar a todos los publicos
la experiencia gastronémica del mundo XO creado por Dabiz
Mufioz en sus restaurantes.

OBIJETIVOS. Trasladar al consumidor la percepcién de estar
ante un producto tnico y cuya apariencia y disefio refleja en
esencia la personalidad y creatividad de Dabiz Mufioz.

ACCIONES REALIZADAS. Con una grafica tan potente ca-
paz de comunicar cada matiz del producto, el envase debia
reforzar la relacion de identidad con la marca grafica y sobre
todo la marca personal de Dabiz. Supperstudio diseié6 un
nuevo concepto inspirado en el caracteristico corte de pelo
del chef, en el cual destaca su remate superior estilo mohi-
cano. Un ambicioso envase tipo top-down que contribuye a
reforzar atin mas la imagen de la nueva marca de las Salsas
XO con la que Dabiz Mufioz se presenta en el lineal. Para el
desarrollo de este envase contamos con la colaboracién del
disefiador industrial Luis Valmaseda, encargado del disefio
volumétrico.

El surtido esta formado en total por 10 referencias que se
venden en exclusiva en El Club del Gourmet, Supermercado
El Corte Inglés, Supercor e Hipercor. La Coleccion se compone
de sabores como Kétchup Ahumado, Yogur, Agridulce, Brava,
Mojo Picon, Alioli, Ponzu con trufa, Pesto con Idiazabal, César
con pimienta de Jamaica, y Leche de tigre, yuzu y fruta de la
pasion.

La campafia de comunicacion se basé en tres pilares fun-
damentales: medios internos, prensa especializada y social
media. Nuestras revistas APTC, Gourmet Magazine y Gourmet
Magazine News fueron la plataforma perfecta para comunicar
a nuestra amplia base de clientes el lanzamiento de esta co-
leccion. Sumamos una potente campafia de comunicacion en
tienda para la que disefiamos nuevos soportes de exposicion,
carteleria fisica de interior de tienda y gran formato exterior
digitales en fachadas animadas como la del Centro de Callao,
donde proyectamos videos CGI para comunicar el lanzamiento
de esta nueva coleccién de productos de venta exclusiva en
nuestras tiendas.

En Comunicacion y PR, disefiamos un particular estuche
de presentacion con las 10 salsas que se distribuy6 a mas de
400 lideres de opinién gastronémicos, periodistas, influencers
y chefs nacionales e internacionales obteniendo una gran difu-
sién y viralidad gracias a sus notas de prensa, post y videos en
sus feed de RRSS. La particularidad de este estuche de presen-
tacion es que estaba pensado para que, una vez puesto sobre
la mesa, podia ser abierto con una mano mientras se podia
grabar el unboxing del mismo con la otra mano. Los comenta-
rios de los seguidores en RRSS acerca del estuche han acelera-
do el lanzamiento de un estuche regalo con la coleccion de sal-
sasXO disponible ya para esta campana de Navidad 2020-2021.

RESULTADOS. Desde su lanzamiento en febrero de 2020, este
proyecto ha supuesto un éxito de ventas (120.000 euros de fac-
turacion en las primeras tres semanas desde el lanzamiento)
con una gran repercusion mediatica.
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Frosch

Frosch Ecologico. Bienvenido a
#limpiarSINensuciar

&, frosch.es - Siguiendo
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Frosch

#limpiarSINensuciar

LA MAYORIA DE GENTE
NO SABE QUE

CUANDO LIMPIA,
ESTA ENSUCIANDO.

FICHA TECNICA

Anunciante: Bufalo Werner&Mertz.
Marca: Frosch Ecoldgico.

Agencia: Paradigma Barcelona.
Equipo anunciante: Helena Casa-
novas, directora de marketing; Bea-
triz Canas, brand manager.

Equipo agencia: Victor Morales,
socio y director creativo; Ramén
Castillo, director creativo digital;
Raquel Acacio, copywriter; Albert
Ripoll, director de arte; Anna Guell,
social manager; Sandra Aleix; di-
rectora de cuentas.
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odas las marcas hablan de ecologia. Esta de moda. Pero ¢son
todos los productos realmente sostenibles?

La mayoria de gente no sabe que cuando limpia esta en-
suciando el planeta. ¢(Contradictorio, verdad? Y es que la ecologia
va de limpiar, o mejor dicho de no ensuciar. De pensar antes de
actuar. De reaccionar para mejorar. De limpiar sin ensuciar.

Frosch sabe mucho de limpiar tu hogar, y sabe mucho, ade-
mas, de cuidar el planeta. En definitiva, Frosch sabe mucho de
#limpiarSINensuciar.

OBJETIVOS. La industria de los productos de limpieza es una
de las mas contaminantes. Frosch queria cambiar esta dinamica
y hacer participe a la gente de su vision y compromiso con el
medioambiente. Queriamos que la gente se sumara a nuestra
maxima #limpiarSINensuciar. Y sabiamos que con nuestros pro-
ductos eso era posible.

Los productos ecolégicos Frosch son 100% reclicados y recicla-
bles, libres de microplasticos y se elaboran solo con ingredientes
naturales. Y, ademas, siguen siendo absolutamente eficaces.Asi de
facil. Asi de sencillo. Solo nos faltaba decirlo de una manera noto-
ria, llevarlo al dia a dia de la gente y hacer que interactuasen con
nosotros y nuestro principio.

ACCIONES REALIZADAS. Para sensibilizar a la gente y explicar
este nuevo concepto, contamos con una campafa 100% digital.
Primero de todo realizamos una campaia de digital video en
plataformas afines al target y en Youtube, donde a través de cuatro
piezas explicamos nuestro concepto #limpiarSINensuciar. Cuatro
videos que ponian en relevancia insights tan reales e impactantes
como:
¢ “La mayoria de la gente no sabe que cuando estas limpiando tu
casa, estas ensuciando”.

e “Decir que respetas el medio ambiente estd de moda, respetarlo
de verdad es mucho mejor”.

e “Hablar de reciclaje esta bien visto, ser un producto ecolégico
es aiin mejor”.

En paralelo, activamos toda una nueva estrategia de contenido
en las RRSS de la marca (FB e IG) donde publicamos estos videos,
ademas de activar una nueva linea editorial de publicaciones que
apoyaba este compromiso. Empezamos a explicar nuestras practi-
cas de compaiia sostenible y productos ecolégicos, pero también
empezamos a dar contenido para ayudar a que la gente llevara
un estilo de vida sostenible y responsable con el medio ambiente
(tutoriales eco, datos alarmantes de como esta afectando nuestro
consumo al desarrollo del planeta, noticias y efemérides relacio-
nadas con el medioambiente...).

Toda una estrategia de contenido en linea a hacer mas grande
nuestro concepto y compromiso.

RESULTADOS. Los resultados conseguidos nos han hecho ser
mas felices, mejores personas y cuidar nuestro planeta.

e Campana digital: conseguimos impactar a 6M de personas, con
un total de 5M de visualizaciones y con un ratio VTR del 61% (in-
crementando 15 puntos el objetivo inicial de la campafia).

¢ A nivel de RRSS hemos conseguido unos resultados muy satis-
factorios. En FB, donde teniamos una gran comunidad, hemos
pasado de un ratio de engagement del 1% al 3% y hemos conse-
guido un incremento en comentarios del 11,8%. Y en IG, hemos
ganado casi 2K de seguidores nuevos, ademas de incrementar el
ratio de engagement del 1% al 5%.

Parece que #limpiarSINensuciar no deja indiferente.
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‘I'rabajar es una historia’
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Isamar Branco
DIRECTORA
GENERAL DE MI
QUERIDO WATSON

Anunciante: Fundacion ONCE.

Marca: Fundacion ONCE.

Producto: Programas de formacion para el
empleo Fundacion ONCE.

Agencia: Mi Querido Watson.

Equipo anunciante: Maria Tussy, jefa de uni-
dad de programas europeos; Juan Carlos
Martinez, técnico experto de comunicacion.
Equipo agencia: Isamar Blanco, directora
general; Davinia Méndez, directora de ser-
vicios al cliente; Maria Santos, directora de
cuentas; Miriam Martinez, directora creativa
ejecutiva; Daniel Escudero, director creativo;
Daniel Bordas, copy creativo.
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no de los objetivos de la Fundacion ONCE para la Coo-
peracion e Inclusion Social de Personas con Discapa-
cidad es la promocion de la formacion y el empleo en
personas con discapacidad para conseguir su plena integra-
cion en la sociedad.
Dentro de todas las personas con discapacidad a las que
ayudan y favorecen sus iniciativas existen algunos colectivos
especialmente vulnerables en materia de accesibilidad laboral:
jovenes, cuya falta de experiencia supone un handicap a la
hora de empezar a trabajar; mujeres victimas de violencia de
género, para las que el trabajo es la puerta para salir del circu-
lo de la violencia; mayores de 45 afios, que necesitan reciclar-
se y reubicarse en el panorama laboral, y personas residentes
en zonas rurales donde las oportunidades de desarrollo del
tejido productivo son menores.
Se tomaron tres decisiones estratégicas:
¢ La primera decision fue dejar en un segundo plano la disca-
pacidad de estas personas, poniendo el foco en otras carac-
teristicas que les hacian vulnerables. De esta forma norma-
lizamos la discapacidad y ponemos de relieve las barreras
que tienen estos colectivos para acceder a diferentes pues-
tos de trabajo.

¢ Ademas decidimos que la honestidad de esta campafia re-
queria que trabajasemos con historias reales y personas
reales, dando asi visibilidad a todas aquellas personas con
discapacidad y de colectivos vulnerables que si estan traba-
jando y demostrar que la integracién laboral es posible.

¢ Por ultimo, decidimos buscar la conexion entre nuestros
protagonistas y el target de nuestra comunicacién, poniendo
el foco en lo que les hace iguales a los demas y no en aquello
que les hace vulnerables.

Con el concepto “Trabajar es una historia” mostramos
historias reales de personas y problemas a los que se enfrentan
dia a dia. Situaciones con las que todos nos podemos sentir
identificados.

OBJETIVOS. Dar visibilidad a los trabajadores con discapaci-

dad para:

e Convencer a las empresas que las personas de estos colecti-
vos son igual de validas que otras para muchos puestos de
trabajo.

¢ Alentar a las personas de estos colectivos a romper sus ba-
rreras internas, formarse, prepararse y buscar trabajo para
formar parte del tejido laboral.

ACCIONES REALIZADAS

Campafa en television:

e Digital: Atresmedia y Mediaset sites.

¢ 16 cadenas autonomicas.

Campana en Social Media:

¢ Facebook, Linkedin, Youtube y Google Adwords.

RESULTADOS

¢ 4.500.000 visualizaciones en redes sociales.

¢ 35.745 clics a la campafia en los sites de Mediaset y AtresMedia.

¢ 1.268 pases en TV autonomicas.

¢ Audiencia total acumulada en medios propios y ganados de
815.000 espectadores.
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Anunciante: Fundacion PKU.
Marca: Fundacion PKU.
Producto: Fundacion PKU.
Agencia: WPP Health Practi-
ce-Ogilvy Health.

Equipo anunciante: Lula Vila,

presidenta; Mei Garcia, vice-
presidenta; Alberto Nuviola, te-
sorero; Charo Sanchez, vocal;
Candela Ligstenmann, paciente
PKU.

Equipo agencia: Elvira Arzu-
bialde, CEO WPP HP Spain; Ana

Fundacion PKU
Protein Kills Us

Lura ViLa

PRESIDENTA DE LA
FUNDACION PKU

Garcia-Abad, managing director
Ogilvy Health Spain; Natxo Diaz,
creative director Ogilvy Health
Spain; Alfonso Ligstenmann, art
director; Leonardo Rincon, digi-
tal art director; César Pérez, co-
pywriter; Adrian Pérez, copywri-
ter; Iban Retegui, art director/
photographer; Nico Sierra, mo-
tion graphics designer; Veronica
de la Calle, web designer; Anna
Nualart, medical writer; Marta
Alonso, account executive.
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a fenilcetonuria (del inglés phenylketonuria = PKU) es una
enfermedad metaboélica rara, hereditaria y sin cura. Cual-
quier alimento con proteina, como la carne, el pescado,
la leche o el huevo, deben de ingerirse en cantidades extrema-
damente pequeiias y con gran precision. En la actualidad no
existe un biosensor para medir el nivel de proteina en sangre,
por lo que la Fundacion PKU buscaba captar fondos para fi-
nanciar su disefio, desarrollo y comercializacion.
No queriamos pedir donaciones a la gente sin darles algo
a cambio. Por eso creamos un cortometraje que ayudase a la
Fundacion a explicar la patologia y a diferenciarse del resto en
un mercado tan dificil y saturado como es el de la captacion de
fondos. Creamos una historia de ficciéon que busca acercar al
publico la cruda realidad de los pacientes PKU y como protei-
nas sin un biosensor pueden hacerles mucho dafio (de ahi el ti-
tulo del corto, Protein Kills Us). Creamos una historia de ficcion
para explicar una causa muy real.

OBJETIVOS

¢ Recaudar fondos para desarrollar el biosensor que permita
monitorizar el nivel de proteina en sangre de las personas
con PKU.

¢ Dar visibilidad a la Fundacién PKU y a su lucha por concien-
ciar de la existencia de esta enfermedad rara.

ACCIONES REALIZADAS. Con el corto como eje comunica-
tivo, realizamos una campafia multicanal que contaba ademas
con un trailer, proyecciones en cine, accion de street marketing
en Festival Internacional de Cine Fantastico de Sitges, donde
empleamos la propia caravana del corto para hacer un stand
muy diferente, en el que los usuarios podian ver el trailer del
corto in situ. Entregamos tarjetones informativos y palomi-
teros en miniatura para que los asistentes pudiesen vivir en
primera persona la cantidad de palomitas que puede ingerir
el paciente PKU en todo un dia para no sufrir complicaciones
(8-9 palomitas).

También contamos con un website del corto, un perfil en
Instagram y una accion de Relaciones Publicas con la que lo-
gramos la colaboracién desinteresada de muchas celebridades
como Antonio Resines, Dani Macaco, Mario Suarez, Malena
Costa, Miria Lalaguna, Verdnica Echegui, etc.

RESULTADOS

¢ Convertimos el corto en el Cortometraje Invitado Especial
del Festival de Sitges.

¢ Llevamos la campaiia a TV y Radio, con inserciones en pri-
me time como el telediario de TVE 1y de LaSexta. Ademas de
cientos de apariciones en medios online e impresos a través
de noticias, entrevistas y reportajes. Conseguimos alcanzar
una audiencia total de mas de 9,5 millones, con un valor
publicitario superior a 117.000 euros. Alcanzamos +180.000
visualizaciones digitales totales con un 99,4% de criticas
positivas. Logramos aumentar 40 veces el trafico web de la
Fundacién PKU y un aumento de +127% en las donaciones
en la fecha de lanzamiento.
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Fundacion Visit Valencia / Ayto. de Valencia
Valéencia modo on

alencia, una ciudad hecha para el turismo. Calles
llenas de vida, negocios abiertos y de pronto, una
pandemia cierra la ciudad por completo. Fue cuando
recibimos el encargo de llevar a cabo una campafia de rea-
pertura de puertas, previa al verano.
Una campaiia liquida que se iria activando y adaptandose
a la situacion sanitaria del momento. Una campafia versatil
con un concepto que parte de un recurso del mundo digital y
que nos permitia activar la ciudad poco a poco: “Valencia se
pone en modo on”. Y asi con una accién reconocida en todo
CEO DE el mundo, como la de activar cualquier accién o utensilio de
SERVICEPLAN modo off a on, generamos el concepto paraguas.
ESPANA Cuando las playas se abrian pasabamos de modo playas

Lurs P1QUER

Y T

Modo
PASEAR

e pusshs sativar ol moda sasan
almods mace cale a

Anunciante: Fundacion Visit Valen-
cia y Ajuntament de Valéncia.
Marca: VLC Valencia.

Producto: Turismo de la ciudad de
Valencia.

Agencia: Serviceplan Espana.
Equipo anunciante: Antonio Ber-
nabé, gerente Fundacion Visit Va-
lencia.

Equipo agencia: Luis Piquer, di-
rector de estrategia; Rafael Serra,
director Serviceplan VLC Office;
Emilio Valverde, director creativo
ejecutivo; Roberto Blasco, direc-
tor de arte y fotégrafo; Mar Calvo,
copy; Victoria Mirasol, key account
manager; Nolich, produccion.

29

off a modo playas on. Cuando la hosteleria volvia a abrir
sus puertas, activaibamos el modo hosteleria on. O cuando
la cultura se ponia en marcha, se ponia en marcha el modo
cultura on.

OBJETIVOS. Lanzar una campafia de promocion turistica
de la ciudad de Valencia y potenciar su recuperacion tras el
confinamiento de marzo de 2020.

ACCIONES REALIZADAS. La campafa, compuesta por
exterior, videos segmentados por actividad, publicidad pro-
gramatica y displays, cuenta con una palanca de notoriedad
ademas muy vinculada a Valencia: una cancién-homenaje a
la ciudad compuesta e interpretada por Sole Giménez. Can-
cion que también se ha activado como contenido musical en
diversas radios.

A lo largo del afio seguimos activando otros momentos
“modo on“, dependiendo de la coyuntura. Incluso se utiliza
el concepto la ciudad para otros objetivos como agradecer el
trabajo del personal sanitario o del sector turistico que cuida
al viajero.

RESULTADOS. Junto a las visualizaciones del video en cana-
les institucionales de la ciudad y de la Comunitat, el ptblico
valenciano la compartié en formato whatsapp como una
campana propia que ponia un poco de esperanza en la etapa
que sufrimos. Asi mismo, la campafia cont6 en su lanzamien-
to con una importante repercusiéon en medios tanto naciona-
les como internacionales y ha sido una de las camparias mas
valoradas del afio en la ciudad por la totalidad de los agentes
economicos y los propios valencianos.

Con esta campafia la ciudad mand6 un mensaje de acti-
vidad y positivismo. Consiguio retener el turismo cercano
en verano, como destino seguro y proximo, y extendio la
campafla a otros sectores como el turismo rural o de pe-
queios encuentros profesionales, siendo el eje vertebrador
de la actividad de la ciudad. Luego ha servido para crear
productos a partir del propio concepto como la Tarjeta
Modo ON, con promociones y descuentos en actividades
culturales.

“Ponte en Modo Valéncia” es todo un claim para la ciu-
dad este afio. Incluso cuando la pandemia ataca de nuevo,
se activa la Seguridad Modo on o el Apoyo Modo on. Con
ello un simple gesto mundial como activar de off a on se
convierte en eje vertebrador de la comunicacién de la acti-
vidad de la ciudad. Hemos conectado con las emociones en
un momento muy sensible y hemos logrado que una marca
aumente su notoriedad con una comunicacion de crisis.
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FICHA TECNICA

Anunciante: Generalitat de Cata-
lunya.

Marca: Departament de Salut.
Agencia: Evil Love.

Equipo anunciante: Jordi del Rio,
Jaume Mestre, Mireia Solé, Marc
Bataller, Gemma Dominguez, Rosa
Roma, Anna Buisan, Elisabet Gar-
cia, Clara Borras.

Equipo agencia: Jessica Medina,
Onia Sancho, Alex Lorenzo, Maria
Ramon, Gabriel Silveira.
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to con unos recursos limitados de produccién. En

contrapartida, contamos con la colaboracion de
The Ricky Rubio Foundation a través de su mayor repre-
sentante, el propio Ricky Rubio, quien se consolida como
referente de la salud por ser jugador de la NBA.

La idea surge de un dato real, extraido de un estudio
del departamento de salud de la Generalitat: si de ado-
lescente aguantas sin fumar hasta los 20 afios el riesgo
de adicci6n al tabaco es mucho menor. Esta nueva pers-
pectiva convierte el sacrificio en una meta mas factible,
o al menos, posible. Hay una tnica instruccién, clara y
directa: aguanta.

N ecesitibamos realizar una campafia de alto impac-

OBJETIVOS. Reducir el consumo de tabaco entre los jo-
venes, en aumento desde el Gltimo ario.

ACCIONES REALIZADAS. Partimos de un publico obje-
tivo formado por chicos y chicas de generaciones nativa-
mente digitales y anteriores a los millennials. Estan acos-
tumbrados a lidiar con marcas que les ofrecen contenido.
Por eso, planteamos una campafia que nace casi como un
espacio de entretenimiento. A primera vista son peque-
fias capsulas en las que un lider deportista se divierte y
muestra su talento. Aunque, naturalmente, cada una de
las piezas estaba cargada de un mensaje verdaderamente
importante.

Habia que entrometerse en la rutina digital del ado-
lescente sin que notara casi nuestra presencia. Y lo
hicimos a través de cuatro piezas audiovisuales en las
que Ricky Rubio debe realizar un absurdo y diverti-
do reto en cada una, demostrando c6mo aguanta. El
primero de los cuatro retos es encestar la pelota en
una canasta mévil; el segundo pasar entre conos con
un mini triciclo; en tercer lugar, debe sentarse en los
asientos de un avion, estrechos e incémodos y, por
altimo, jugar con la pelota de basquet sobre una cinta
mecdnica. Y dejamos que los titulares presentaran la
comparacion: “Si Ricky aguanta en un triciclo, ta pue-
des aguantar sin fumar”.

La campana se difunde en televisién, en un spot de
20 segundos que resume uno de los retos y presenta la
pagina web que amplia la informacién y da consejos para
dejar de fumar. También se cuenta con piezas audiovisua-
les para espacios digitales y redes sociales, materiales de
difusion para los centros educativos de Catalufia, y una
camiseta y una pelota antiestrés como kit de merchandi-
sing con el concepto Aguanta impreso.

La rueda de prensa de presentacion de la campafia
se llevo a cabo en una pista de baloncesto de Barcelona
y cont6 con la participacion de Ricky Rubio, que desde
Estados Unidos y a través de una pantalla, explic6 la im-
portancia de esta accion.

RESULTADOS. Aunque la campafa no ha hecho mas que
empezar, los primeros resultados son relevantes: 32.000
visualizaciones en Twitter, sin promocionar; 127.474 en
Instagram y mas de 3.000 interacciones, incluyendo co-
mentarios, clics y comparticiones de la campafia en redes
sociales. Aunque la mejor noticia solo la podra dar el De-
partament de Salut en unos afios.
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Grupo MasMovil

Guuk, la operadora que conquisto
Pais Vasco y Navarra

ANA TORRES

DIRECTORA DE
MARCA, PUBLICIDAD
Y MEDIOS GRUPO
MASMOVIL
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gk, Anunciante: Grupo MasMovil.
L Marca: Guuk.

e Producto: Guuk.

Agencia: Spark Foundry, Hello

Media.

Equipo anunciante: Ana To-
rres, Ana Maria Alonso, Vero-
nica Samaniego, Amagoia So-
logestoa.

Equipo agencia: Marina Huer-
go, Elvira Nieto y Miguel Fraile,
Jon Paul Aizarna, Boris Pipao-
nel e Inko Mugica, gestion de
medios (Spark Foundry). Die-
go Parente (Hello Media).
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n julio de 2020, Grupo MasMoévil decidié lanzar Guuk,

operadora de fibra y movil dirigida, de manera exclusiva,

a Pais Vasco y Navarra. Guuk se crea a partir de “guk”, que
significa “nosotros” en euskera, un juego fonético que refuerza
el sentido de “lo nuestro”. Una operadora por y para los ciuda-
danos de Pais Vasco y Navarra de forma exclusiva.

OBJETIVOS

» Buisqueda de notoriedad.

« Trabajar el posicionamiento a través de la asociacion con con-
ceptos clave, como la cercania, lo local o la sensacién de ser
una operadora muy de la tierra. Y también la asociacion a la
fiabilidad y la confianza.

ACCIONES REALIZADAS. La bisqueda de cobertura nos hizo
seleccionar un mix de medios amplio (exterior, TV, online, cine,
prensa y radio). Potenciar la afinidad fue la razén por la que se
hizo especial hincapié en los medios locales o, en su defecto, en
las secciones o desconexiones locales. Y siempre seleccionando
el idioma mas adecuado en funcion del entorno y el medio, ya
que se lanzaron creatividades tanto en euskera como en castella-
no. A destacar:

Television

 Lineal: el foco se puso en ETB. Pero se reforz6 con Navarra
Television y las principales televisiones locales del Pais Vasco.
Advanced TV: se incluian inserciones digitales de nuestra cam-
pafia en los programas de A3M geosegmentados por Pais Vas-
co y Navarra. Y presencia en los contenidos de online video
de las aplicaciones para Smart TV de AtresPlayer y Mitele,
siempre para IP Pais Vasco y Navarra.

Online

Comenzamos con una semana teaser a través de bumper ads
en Youtube, un formato de 6” ideal para generar expectacion.
De ahi pasamos al grueso de la campafia, a través de video en
Youtube, siempre en los entornos mas afines y con una segmen-
tacion especifica y afin a telefonia, para IPs vascas y navarras de
aquellos interesados en cambiar de compaiiia e interesados en
la tecnologia. Brand days en El Tiempo, una de las aplicaciones
mas utilizadas en regiones del Norte de Espafia. Y en Wallapop.

Se lanz6 una campafia de retargeting, recogiendo cookies en
tiempo real, para llevar a cabo un storytelling secuencial. Se reali-
706 también una campafa en social media, en Facebook, Twitter e
Instagram.Y una accion con influencers muy arraigados en Euskadi.

RESULTADOS

e Marca: 48% de notoriedad (+21 puntos de notoriedad en tan solo
tres meses de campafia) en Pais Vasco. En estas provincias, la
notoriedad alcanza practicamente a uno de cada dos usuarios.

e Medios: Cobertura total de 97% para Pais Vasco y 88% en
Navarra.

e TV: cobertura del 73% en television lineal, complementada por
una presencia en VOL que ha generado un 32% de cobertura
solo en esta disciplina; un 97% de VTR en Connected TV.

 Digital: Cobertura 42,75% en Pais Vasco y 60,97% Ademas,
+6 p.p. VTR VS benchmark en video y x2 CTR de Brand Days
VS benchmark. En aquellos soportes que iban a puja, hemos
llegado a optimizar el coste hasta un 74%. +71% alcance VS
estimado de la #ConexionVerdadera de los influencers. +6MM
impresiones en redes sociales. Engagement: + 5.000 interac-
ciones en redes sociales.
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Anunciante: Heineken Espana.

Marca: Cruzcampo, Amstel, Heineken®.
Agencias: Ogilvy, Dentsu X, Mono.

Equipo Anunciante: Cruzcampo: Esteban
Velasco, Elena Marcos, Isabel Rocio, Bruna
Sampaio. Amstel: Javier Lopez-Valcarcel,
Ana Maria Garcia, Patricia Iniesta, Gema
Martinez. Heineken: Lorenzo Rocco, Veréni-
ca Sica. Trade marketing: Lucia Lopez-Rua,
Lourdes Diaz de la Hera. IT: Itziar Fullaondo
de la Llana, Carlos Portillo. Medios: Alber-
to Tucci, Margarita Figueiral, Ruth Hidalgo,
Laura Sevilla. RRII: Ada Bernal, Pilar Hermida
del Llano, Ana Jimenez. MT: Manuel Roman,
Marta Garcia, Carmen Ponce.

Heineken Espana
#FuerzaBar. Algo mas que un hashtag

Equipo Agencia: Ogilvy: Nuria Padrds, Maria
Herranz, Roberto Fara, Javier Senovilla, Juan
Pedro Moreno, Rodrigo Dominguez, Guiller-
mo Fernandez, Pablo Poveda, Rocio Cano,
Lydia Laguna, Javier Yohn, Enrique Marti-
nez, Manuel Dominguez, Africa Moya, Maria
Sahuquillo, Belén Gay, Marian Ortiz, Aida
Rodriguez, Eloy Aguado, Raquel Amador.
Dentsu X: Oscar Herraiz, Maria Gonzélez
Ros; Ana Tango; Laura Zorita; Sergio Pedre-
ro; Patricia San Roman. Mono: Jorge Fesser
Sito, Bitan Franco, Nando Vega Olmos, David
Manzano, Rubén Caja, Marina Santa-Cruz,
Aitziber Izurrategui, Marina Jiménez, Cristina
Moncada, Toni Calderdn, Héctor Palacio.
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MARTA GARCiA
ALONSO

DIRECTORA DE
MARKETING DE
HEINEKEN ESPANA

e la noche a la mafiana las reglas del juego cambiaron. A todos

nos pill6 de improviso el COVID-19 y todos tuvimos que adap-

tarnos para estar a la altura de las circunstancias. La hosteleria
estaba siendo uno de los sectores mas afectados. En este contexto
surgio6 la idea de crear una campafia que demostrase el firme compro-
miso de Heineken Espafia y sus marcas con su principal fuerza de ven-
ta, los bares y restaurantes. #fFUERZABAR nace como una campafia
socialmente relevante y con capacidad de movilizacion.

OBJETIVOS. #FUERZABAR es algo mas que un hashtag. Es un movi-
miento que integra diferentes iniciativas y herramientas con un tinico
objetivo: beneficiar a nuestros restaurantes y bares de toda la vida y
brindarles una ayuda real en uno de los momentos mas complicados
que hemos vivido en la historia.

ACCIONES REALIZADAS. La campaia se articul6 en diferentes mo-
mentos. Para comunicar esta accion habia que encontrar un mensaje que
fuera coherente con la actividad de la compafiia y no se limitara a la gene-
ralidad del “juntos, lo conseguiremos”. Con esta premisa, Ogilvy desarro-
116 dos piezas creativas para Cruzcampo, La Primera y Cara a Cara que,
a través de imagenes sencillas y sin artificios, consiguieron conectar y
conmover a millones de consumidores. En un entorno totalmente incier-
to sabiamos que llegaria el dia en el que nuestros bares volverian a abrir.
Si antes de que se detuvieran nuestras vidas bromeabamos con tomarnos
“la pentltima”, el dia que volviéramos a vernos en un bar, el protagonis-
mo lo tendria “la primera”. Plano fijo de un barista sirviendo una cerveza
en un bar, una camara lenta y una pieza musical clasica. Asi creamos el
primero spot del movimiento. Para la segunda fase de la campafia, que
hicimos coincidir con la apertura progresiva de bares, decidimos utilizar
otra escena en plano fijo de una cafia recién servida acompafnada de la
mitica sevillana “Mirala cara a cara que es la primera”, reforzando ese mo-
mento de volver a los bares a tomar la primera cerveza.

Ademas, se cre6 un plan de amplificacion que garantiz6 presencia
en medios, apoyo de los influencers de las marcas y un plan de comuni-
caci6n interna en el que los empleados se convirtieron en verdaderos
embajadores de la iniciativa. Y como fase final, Heineken invit6 a otras
marcas relacionadas con la hosteleria a sumarse a #fUERZABAR, apor-
tando productos y contribuyendo a incrementar la notoriedad de la
campafia con difusion en medios y redes sociales.

RESULTADOS. #FUERZABAR ha sido la iniciativa con mayor acogida
en medios de todas las acciones puestas en marcha por las cerveceras
durante este periodo. Ha generado mas de 1.000 noticias y una au-
diencia de 287mm. Durante este periodo, Cruzcampo alcanzo6 niveles
histéricos de notoriedad multiplicando x4 vs el periodo previo de
campafia. La marca obtuvo un récord histérico de sentimiento po-
sitivo en abril y mayo en toda Espafia, llegando al 56% (la media del
sector fue de un 27%). Y, el mejor dato: se consigui6 una participacion
masiva del 24% del total de hosteleros, 30 colaboradores e institucio-
nes, 15 millones de cafias y mas de 21 millones de productos donados
para ayudar al sector de la hosteleria.
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Herbalife Nutrition Espana

Herbalife Nutrition Foundation

One World
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Anunciante: Herbalife Nutrition Es-
pafa.

Marca: Herbalife Nutrition Espafa.
Producto: Herbalife Nutrition Foun-
dation.

Agencia: Alana Consultores de Co-
municacién.

Equipo anunciante: Yolanda Abad,
marketing manager.

Equipo agencia: Nuria Sanchez, di-
rectora.
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fundacion global sin fines de lucro que coordina to-
das las acciones de responsabilidad social de Herbalife
Nutrition.

La iniciativa Casa Herbalife, creada hace 20 afios por el
fundador de Herbalife Nutrition, Mark Hughes, ahora cuenta
con 35 programas en todo el mundo, bajo el paraguas de la
Herbalife Nutrition Foundation, y proporciona nutricién, cui-
dado y educacion a cientos de nifios, jovenes y familias necesi-
tadas en Espafia y en el mundo.

En Espafia, este programa se implementa gracias a la cola-
boracion desde hace 12 afos con Aldeas Infantiles SOS, la ONG
mas importante del mundo dedicada a la integracién familiar
y social de nifios desamparados. Con el apoyo del programa
Casa Herbalife, la ONG ha podido instalar programas de apoyo
social y nutricional a nifios de su “aldea” situada en El Esco-
rial, Madrid.

Creada en 1994, la Herbalife Nutrition Foundation es una

OBIJETIVOS. Si bien Herbalife Nutrition es una marca reco-
nocida en Espafia y en el mundo, no todos saben acerca de
las labores que realiza esta compaiiia global para promover
la nutricioén saludable, sobre todo entre los mas jovenes, de
la mano de la Herbalife Nutrition Foundation y de iniciativas
como Nutricién para Hambre Cero. La solucion ha sido dar
un empuje a estas iniciativas desde el area de comunicacion,
dando a conocer los acuerdos firmados con distintas ONGs, las
actividades que se realizan en la Aldea e incentivando donacio-
nes por parte de los miembros distribuidores de la marca y el
publico en general.

ACCIONES REALIZADAS

Se distribuyeron cuatro notas de prensa, enfocadas en los si-

guientes temas:

¢ Realizacion del taller de Bangol junto a Aldeas Infantiles SOS
en El Escorial.

¢ Implementacion de medidas para el reciclaje de envases.

¢ Recaudacion de fondos para la Cruz Roja Espafiola para
combatir el COVID-19.

¢ Donacién de 100.000 doélares adicionales para la ONG The
Hunger Project.

Como parte de la campafa de comunicacion del taller de
Bangol, se realiz6 un video genérico de la actividad, asi como
tres videos enfocados en entrevistas con Tara Lopez, directora
general de Herbalife Nutrition Espafia; Vicente Del Bosque,
exentrenador de la seleccion espafiola de fltbol; y Fernando
Romay, exjugador de baloncesto.

RESULTADOS

En medios:

¢ 4 notas de prensa distribuidas desde noviembre 2019.

¢ 97 impactos.

e 22.114 euros en valor publicitario equivalente.

¢ Audiencia impactada: 360.000 personas en el video Torneo
de Bangol en Aldea de El Escorial.

¢ 4 videos publicados en Facebook.

¢ 1video publicado en YouTube.

e Mas de 27.000 visualizaciones.

¢ 651 compartidos.

e 711 me gusta.
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FE

Hyundai Motor Espana
Hyundai - Femenino, con F de Futbol

MENINO

D[S

FICHA TECNICA

Anunciante: Hyundai Motor Espafa.

Marca: Hyundai.

Producto: Patrocinio Club Atlético de Madrid femenino.
Agencia: Thinketers.

Equipo anunciante: Elena Gris, directora de marketing;
Margarita Rodriguez, advertising senior manager; Maria
Lombardia, advertising and media specialist.

Equipo agencia: Garbifie Abasolo, CEO; Paloma Bas,
direccion general; Thales Oliver, direcciéon de pro-
yecto; Beatriz Pérez de Vargas, produccion ejecutiva;
Marcos F. Cardhanha, direccion digital; Miguel Molina,
Laura Rodriguez, equipo creativo.
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MARGARITA
RoODRIGUEZ

ADVERTISING
SENIOR MANAGER
DE HYUNDAI MOTOR
ESPANA

omunicamos el patrocinio de manera emocional y

reivindicativa para dar un trato igualitario al fatbol

femenino frente al masculino. Creamos el concep-
to Femenino, con F de Fiitbol para transmitir que el fitbol
femenino es Futbol, con maytsculas, sin mas. El concepto
lo declinamos en diferentes videos de branded content que
difundimos a través de una estrategia transmedia.

OBJETIVOS. Dar visibilidad al patrocinio deportivo de
Hyundai con el Atlético de Madrid y el apoyo de la marca al
fatbol femenino.

ACCIONES REALIZADAS. Creamos el concepto Femenino,
con F de Fiitbol para transmitir que el fatbol femenino es
“Fuatbol”, con maytsculas. Innovamos creativamente con
el recurso de la letra F para hablar de todos los valores que
representa el fttbol femenino y el espiritu de las jugadoras
del Atlético de Madrid y su aficion: Fe, Fuerza, Furia, Fan y
Futuro.

Cada uno de estos valores se asoci6 a cinco protagonis-
tas diferentes que son los pilares del club: capitana, porte-
ra, una de sus goleadoras, entrenador y aficionada del club.
Y con cada uno de ellos, creamos y producimos un branded
content intimista que conectaba muy bien con los diferentes
mensajes que queriamos transmitir y los diferentes ptiblicos
a los que nos dirigimos con la campafia: sociedad en gene-
ral, con foco en amantes del fttbol, colchoneros, prensa
deportiva y colectivos de apoyo a la mujer.

En medios, disefiamos una estrategia de difusion digital
transmedia (presencia en medios de comunicacion y piezas
en Youtube y Facebook) para potenciar los mensajes segiin
la relevancia de éstos para cada publico.

RESULTADOS. En el periodo de campafia (del 19 de no-
viembre al 19 de diciembre de 2019), los cinco videos -uno
por cada protagonista- mas la pieza conceptual, generaron
mas de 870.000 visualizaciones en Youtube y Facebook y se
generaron mas de 50 menciones de la campafia en medios
digitales. E1 VTR (view through rate) fue creciendo en la cam-
pafa hasta lograr en tltimo capitulo un 46,86%.
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CASE STUDY

Iberostar leverages
account structures for
modern search and sees
their revenue increase
32% YoY

Iberostar Group
Mallorca, Spain + Linked URL

lberostar Hotels & Resorts

Reestructuracion Hagakure y
Acompanamiento el clic

PEP JUANEDA

DIGITAL MARKETING
MANAGER DE
IBEROSTAR

e

‘acIon:

EXTERNAL

The challenge
Iberostar Group i a global tourism, hotel group with more than 120
Iberostar hotels worldwide.

The results

After implementing the new simplified search strategy in the whole
account the results were positive in all the KPIs observed by the
ick through rate increased +18.1% the revenue
and the ROAS was +21.5pp higher.

Iberostar's objective was threefold: strengthen ther coverage
Search by getting more qualified volume, improving the relevance,
quality level and visibility of promtions and getting the most out of

the Ad Customizers, which makes it possible to
show customized messages and better communicate offers, the
brand campaigns increased their click through rate by 36%

machine-learning algorithms. It was imperative to have an account
structure that allowed agility and speed when re-activating,

The approach
The Google Search team proposed a simplified account structure
for modern search, grouping ad groups and campaigns together

creative relevance with Resy Search Ads, Ad
Customizers and Dynamic Search Ads which alowed them to
connect with potential new customers

“Simplifying the structure of the campaigns and
the improvement in exploiting the Smart Bidding
algorithms help us to show more relevant ads toa
higher volume of searches, while profitability and
volume are not affected”

Ignacio Ochoa, E-Commerce Director - Iberostar hotels & Resorts
Partnering with Agua3 and Neo Media World

Alongside Aguas Growth Engines and Neo Media World and by Vo Result June 2016 ve June 2020
leveraging Smart Bidding, Iberostar implemented a new simplified
and effcient search srategy
Starting with the Spain account, they reduced campaigns from 206 18? 320 21 5
1052 emonng hesegmematonty maeh e ni raoowrs. T 1070 +32% +21.0PP
from 11860 234, They also ncluded +15.000 new generc TR Revenue RoAS
Keywords
Moreover, they used  Feed for Ad Customizers and IF functions to
customize their ads based on audience, keyword, geography and
Google Ads

FICHA TECNICA

Anunciante: |berostar Hotels & Re-
sorts.

Marca: |Iberostar Hotels & Resorts.
Producto: SEM - Travel.

Agencia: Agua 3 Growth Engines.
Equipo anunciante: Pep Juaneda,
digital marketing manager, Ignacio
Ochoa, ecommerce director.
Equipo agencia: Tomeu Nicolau,
SEM specialist, Eduardo Sarciat,
CEO.
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berostar busca conseguir el maximo partido de smart bid-
ding y apalancarse en la tecnologia para sacar los mejores
resultados de la estrategia de Google Ads.

OBJETIVOS
Objetivos de la reestructuracion vision Hagakure:

1- Mas cobertura y mas volumen .

e Expansion de keywords en base a historico de términos de
buisqueda para captar mas volumen de trafico.

e Con grupos DSA maximizamos la cobertura de busque-
das long tail para obtener mas volumen manteniendo la
relevancia.

2- Simplificar la estructura para sacar el maximo potencial a
smart bidding.

e Agrupando mas sefiales por grupo de anuncios se consi-
gue que los algoritmos de IA funcionen mejor para pujar
mas eficientemente y conseguir mas volumen con mejor
rentabilidad.

3- Mejora de la relevancia, nivel de calidad y visibilidad de las
promociones.

 Utilizando anuncios con Ad Customizer mediante un feed
de anuncios conseguiremos incorporar en cada momento
en el copy las promociones activas.

¢ Con Ad Customizer ofrecemos anuncios ad hoc por ubica-
cién, keyword y audiencia, mejorando asi la relevancia y
consiguiendo mayores niveles de calidad y CTR.

e Con anuncios RSA para cada grupo conseguimos mejorar
el CTR, experimentando con diferentes copies hasta conse-
guir el mejor anuncio.

ACCIONES REALIZADAS

Expansion de KW - Analisis datos historicos con N-Grams

Con un analisis n-grams del histérico de los términos de
busqueda obtenemos las intenciones de biisqueda mas utili-
zadas en las reservas de cada mercado. En base a este analisis
y en combinacion de las keywords de los destinos relevantes
en la cuenta de Espafia se han expandido mas de 15.000 nue-
vas keywords genéricas.

Ad Customizer para personalizar copies de anuncios

Para maximizar el nivel de calidad y la relevancia en los
anuncios se han configurado ETAs con las funcionalidades
de Ad Customizer y la funcion IF. De esta manera el copy del
anuncio puede modificarse segtn: la audiencia a que per-
tenece el usuario, la keyword que ha activado el anuncio, la
ubicacion del usuario (importante para residentes y para el
mercado doméstico), y la campafia o campafias de promo-
cion activa del momento.

Extensiones de anuncios personalizadas

Otra palanca fundamental para incrementar la relevancia
y el CTR de los anuncios son las extensiones de anuncios. Las
hemos creado a nivel de grupo de anuncio para enfatizar los
puntos de fuerza y las promociones de cada hotel/destino en
cada momento.

RESULTADOS
+18% CTR.
+32% revenue.
+21 pp ROAS.
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IKEA Family

Conocer al cliente para
personalizar momentos

LAurRA DURAN

CHIEF MARKETING &
INSIGHTS OFFICER
IKEA SPAIN

FICHA TECNICA

Anunciante: IKEA.

Marca: IKEA Family.

Agencia: MRM.

Equipo Anunciante: Laura Duran,
Ana Alcober, Aida Macho, Angel
Coto.

Equipo Agencia: Eladio Portela, Eli-
zabeth Localio, Lola Paris, Angela
Cabrero, Beatriz Revuelta, Alejan-
dro Saiz, Mercedes Caamanio, Betsy
Rios, Desiree Martinez, Veronica Pon-
te, Lucia Grafieras.
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1 club de loyalty IKEA Family lleva afios construyendo

una estrategia data driven, partiendo siempre de un co-

nocimiento profundo del cliente que permita construir
una experiencia mas personalizada y relevante, anticiparse a
las necesidades de las personas y conectar emocionalmente
con el consumidor.

Aunque IKEA es una love brand en la categoria de Home
Furnishing, nos encontrabamos en un entorno cada vez mas
competitivo en el sector, en el que el consumidor ya tenia mu-
chas mas opciones de acceder a inspiracion, ideas y soluciones
para el hogar.

Para ser diferenciales, queriamos trabajar la personaliza-
cion, como llegar a nuestros clientes y conectar con sus necesi-
dades en los momentos clave para ser relevantes.

Detectamos que un 17% de socios identificados disponian
de un segundo hogar. Se trataba de una audiencia que ofrecia
a IKEA un nicho de mercado pendiente de explotar. Por eso,
creamos una propuesta de valor para este segmento especifico
de nuestros socios a través de una experiencia personalizada
por usuario y momento.

OBIJETIVOS. Los objetivos que nos marcamos con esta campa-
fia eran ambiciosos. Se pretendia incrementar el share of wallet
de IKEA con nuevas oportunidades de negocio entre nuestros
miembros del club loyalty, incrementar las ventas y la conver-
sién en este segmento y mejorar el engagement ofreciendo co-
municaciones personalizadas a través de la segmentacion, que
resultara diferencial para nuestros socios.

Ademas, suponia una oportunidad para cualificar la base
de datos con propietarios de segundas residencias.

ACCIONES REALIZADAS. A partir de nuestro first party data,
analizamos y modelizamos el comportamiento de estos socios
que sabiamos que tenian una segunda vivienda. Podiamos
identificar gemelos en nuestra base de datos y saber quiénes
son, qué compran, cuando compran y cuales son los principa-
les drivers de este tipo de viviendas.

Sin inversién en medios y con el uso de nuestro canal ha-
bitual, email marketing, el reto era accionar comunicaciones
relevantes que activaran este segmento.

Para ello, disefiamos un plan de contactos especifico que
cubria los tres momentos claves del afio, con un contenido
personalizado para cada segmento.

RESULTADOS

¢ Conseguimos aumentar la conversién a compra, alcanzando
un +33% de ventas incrementales sobre el objetivo marcado.

e Un ticket medio generado por esta acciéon un 68% mayor
que el ticket medio de los clientes de IKEA Family.

¢ Se produjo un aumento de las ventas en los productos reco-
mendados, lo que prob6 la relevancia de la oferta.

¢ Ademas, casila mitad de los socios sospechosos de disponer
de una segunda residencia realizaron compras en los mo-
mentos clave en alguna tienda que no era la habitual.

Esto nos demuestra como una estrategia data driven nos
permite ser eficientes y eficaces en la relacién con nuestros
socios, con un incremento del LTV a lo largo del tiempo.
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Interaceituna

Estrategia sectorial de
la aceituna de mesa espanola

2aceiunastse O f W

WWW.ACEITUNAZDCEEPANA.CE

MATEO BLAY

PRESIDENTE
DE AGR-FOOD
MARKETING

LOS MEJORES COCINEROS ESTAN
REINVENTANDO LA ACEITUNA

sacsiunastse [ f W

WWAWACEITUNASOEESPANA.CS

LOS MEJORES COCINEROS ESTAN
REINVENTANDO LA ACEITUNA

inter Hf-_”.E!L, -

FICHA TECNICA

Anunciante: Interaceituna.
Marca: Aceitunas de Espafa.
Producto: Aceitunas de mesa.
Agencia: AGR Food Marketing.
Equipo anunciante: Joaquin de
la Puerta, director general; Maria
Becerra, directora de marketing;
Paula Sanchez, directora de co-
municacion.

Equipo agencia: Mateo Blay, pre-
sidente; Maida Thomas, directora
de consultoria; David Montene-
gro, director de servicios al clien-
te; Florencia Piacentini, directora
de cuentas; Ramon Arias, director
de RRPP; Andrés Martinez, direc-
tor creativo; Eric Frank Ramos, di-
rector digital.
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a llegado el momento de provocar un cambio en el

valor percibido de la aceituna. Productos como el

vermut, la sal, el pan o la cerveza se han sofisticado,
han multiplicado sus formas de consumo y han consegui-
do que estemos dispuestos a pagar mas por ellos. Vamos a
poner en marcha un proceso de transformacion para sofis-
ticar y elevar la percepcion de la aceituna. Para conseguirlo
contamos con todo el apoyo de los que marcan la tendencia
dentro del sector Horeca: los cocineros top. Ellos se conver-
tiran en embajadores de la aceituna y nos ayudaran a rein-
terpretar el concepto de la aceituna de picar en la aceituna
de disfrutar.

OBJETIVOS

¢ Que la aceituna de mesa empiece a estar presente en la men-
te del consumidor.

¢ Aumentar el valor percibido de la aceituna de mesa, logran-
do que los consumidores estén dispuestos a pagar mas por
ella.

e Poner de moda a la nueva aceituna en los mejores bares y
restaurantes de Espafia y entre nuestro publico objetivo
B2C.

ACCIONES REALIZADAS. En una primera fase empezamos a

trabajar con los que mas prestigio tienen dentro del sector: los

grandes cocineros. Y contamos con la colaboracion de la Fede-
racion de Asociaciones de Cocineros y Reposteros de Espafia
para llegar al canal Horeca.

¢Como vamos a hacerlo?

¢ Evento de lanzamiento: Es el momento de elevar nuestro
producto a través de una presentacion de altura. Sera el pis-
toletazo de salida de la campafia.

e Acuerdos con 50 cocineros: contaremos con los mejores
cocineros de Espafia y los convertiremos en nuestros pres-
criptores de campafia.

¢ Acciones de innovacion: reinventaremos la aceituna de mesa
a partir de dos bases: la empirica con centros de investiga-
cion en AINIA y la culinaria con la técnica del FoodPairing.

e Acciones de comunicaciéon B2C, a través de nuestro plan
de medios, acciones digitales, gabinete de prensa y ferias
sectoriales.

En una segunda fase continuaremos las acciones con el
canal Horeca y empezaremos a trabajar el consumidor final.
Seguiremos colaborando con la Federacion de Asociaciones de
Cocineros y Reposteros de Espafia, a través de:
¢ Acciones B2B en Horeca: informaremos sobre la revolucion

de la aceituna a
¢ los restaurantes y formaremos a los profesionales, nuestros
principales prescriptores.
Aceituna Fest: Llevaremos a cabo degustaciones de las seis
nuevas propuestas de aceituna en el punto de venta Horeca.
¢ Acciones de comunicaciéon B2C, a través de nuestro plan de
medios, acciones digitales, gabinete de prensa y eventos.

RESULTADOS. De manera organica se han sumado al
#EIRetodelaAceituna, presentando su tapa de autor, mas
de 260 cocineros. Y estan participando mas de 2.000 res-
taurantes con su propuesta de tapa de aceituna, cobrando
por ella, pasando de la aceituna de picar a la aceituna de
disfrutar mas.
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INTEROVIC

Compartiendo soledad

MATEO BLAY

PRESIDENTE DE AGR
FOOD MARKETING

Si te sientes solo,
nuestros pastores

% quieren hablar contigo.

- O
¥ LLAMA AL

910027479

-

GOMPARTIENDO
: &

~'

Ellos saben lo que es sentir la soledad. Una

red de pastores voluntarios, de ovino y caprino, @%IC
estan preparados para escucharte.
ORGANIZACION INTERPROFESIONAL

Compartiendosoledad.com AGROALIMENTARIA DEL OVINOY EL CAPRINO

COMPARTIEND
SOLEDA

Los pasteres de oving'y caprine saben ko que es
sentir la soledad. Por eso muchos de allos se han
afrecido para comparti experiencios.
pensamientos y un rato de su tiempo con
personas que se slenten solas coma t.
Porque o la soledad
se la combate compartiéndola.

—

Habla con los pastores, lloma al

91 00 27 479

L-V 9:00am o 6.00pm

FICHA TECNICA

Anunciante: INTEROVIC.

Marca: Carne de cordero, lechal y
cabirito.

Producto: Carne de cordero.
Agencia: AGR Food Marketing.
Equipo anunciante: Tomas Rodri-
guez, director gerente; Beatriz Ca-
sares, directora de marketing.
Equipo agencia: Mateo Blay, presi-
dente; Maida Thomas, directora de
consultoria; David Montenegro, di-
rector de servicios al cliente; Susa
Dominguez, directora de cuentas.
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os consumidores de carne de cordero y cabrito son un

segmento amplio a todos los niveles, por ello conside-

raremos las principales preocupaciones de los ciudada-
nos y entre ellas y dada la problematica que ha generado esta
pandemia, elegimos como problema a solucionar la soledad
de aquellas personas que por diversas causas han tenido que
pasar por el confinamiento sin compania.

Para mitigar este problema, propusimos a Interovic un gru-
po activador muy especial: los propios pastores como expertos
que son en soledad. Ademas, con ello reforzaremos el posicio-
namiento competitivo de esta carne. Los pastores serian los
encargados de compartir sus experiencias con las personas
confinadas solitarias y de servirles de ventana al campo.

OBJETIVOS. Casi 5 millones de espafioles viven en soledad.
Desde la division de marketing de transformacion social pensa-
mos c6mo una organizacion como INTEROVIC podria ayudar
a la sociedad, posicionando a la carne de cordero como la mas
social y sostenible, diferenciandose del resto de carnes.

ACCIONES REALIZADAS. Para lanzar la iniciativa se trabaja-

ron dos fases. Una fase de activacién que consistio en:

¢ Lanzamiento de la landing page de la accién: compartiendo-
soledad.com/.

e Envio de la acciéon por WhatsApp entre el propio sector y
conocidos.

¢ Envio de una newsletter a una base de 5.000 contactos.

¢ Publicaciones en Redes Sociales.

¢ Se contact6 con otros organismos y asociaciones sin animo
de lucro para colaborar con ellos y otras contactaron direc-
tamente con nosotros como Mensajeros de la Paz, El Teléfo-
no de la Esperanza y con las residencias de ancianos.

Y una fase de difusion a medios:

¢ Realizamos una nota de prensa y un lanzamiento masivo en
los medios de Madrid y en aquellas regiones donde los me-
dios son mas permeables: Aragon, Extremadura, Castilla-La
Mancha, Castilla y Le6n, Andalucia y Comunidad Valenciana.

¢ Apoyamos el lanzamiento de la nota de prensa con una ges-
tion proactiva de la informacion ofreciendo a los medios los
complementos necesarios para su informacion.

RESULTADOS
1. Social (n° pastores/llamadas/etc.):

e 20 pastores colaborando con nosotros.

e Mas de 300 llamadas en total, con gente que ha llamado
hasta cinco y seis veces y se han consolidado las relacio-
nes entre los que llaman y los que reciben.

e Gente que queria colaborar y se ofrecen a atender
llamadas.

* Algunos otros que querian ser pastores.

Y también hay pastores que se estan sumando a la campa-
fia después de escuchar la iniciativa en los medios.

2. Mediatica (medios ganados):

Hemos logrado impactos en publicaciones cualitativamente
relevantes por la calidad de las piezas, como Antena3 Noti-
cias, Aqui La Tierra, Espafia Directo, TV Regional de Murcia,
ABC, RNE, COPE, Radio Surco, Cadena Ser, De Puertas al
Campo, El Periédico de Extremadura, etc. En total, 97 pu-
blicaciones. 1.097.270 euros de valoracion econémica. 30,7
millones de audiencia generada.
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Lievamos toda Ia vida jugando juntos,
Rero ahora, mas que nunca:

Juguettos

El poder del contexto:
‘Queda mucho por jugar’

Joaquin PoLo

DIRECTOR GENERAL
DE JUGUETTOS

Juguettos

Juguetios

ihazte socio para conseguir &l tuyol

»id

Anunciante: Juguettos.

Marca: Juguettos.

Producto: Juguetes.

Agencia: BTOB.

Equipo anunciante: Joaquin Polo,
director general Juguettos; Ra-
mon Flor, responsable comercial;
Cande Mas, Tony Agullo, Sandra
Pardo, Mar Medina, Ester Ruiz,
departamento de marketing; Javi
del Rey, atencion al cliente.

Equipo agencia: Guillermo La-
zaro, director estrategia; Lorena
Garrido, equipo estrategia; Carla
Escobar, equipo medios; Hernan
Marqués y Chema Diaz, directo-
res creativos; Pepe Valero, direc-
tor de arte; Maria Ordofiez, co-
pywriter; Amalia Mora, digital art
director; Isabella Vidal, directora
de arte; Verodnica Fiz y Veronica
Gonzalez, equipo de cuentas.
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n Juguettos llevamos mas de 45 afios jugando con todos los nifios

y nifias de este pais, y ya son tres las generaciones a las que hemos

visto crecer jugando. Porque siempre hemos tenido nuestro pro-
posito muy claro: mantener vivo el juego fisico como el mejor elemento
de diversion, aprendizaje y descubrimiento para los nifios, y como co-
nector entre personas.

Pero, después de tanto tiempo jugando, nos hemos dado cuenta de
una cosa: el mundo del juego esta en crisis, estamos perdiendo el valor
del juego y del juguete. Los nifios estan desaprendiendo a jugar. Pare-
ciera que hoy en dia, el juego esta perdiendo su espacio.

“Queda mucho por jugar” no es solo un claim, es una actitud de la mar-
ca. En esta situacion de crisis, en este afio 2020, hemos pasado mas tiempo
juntos y hemos podido jugar mucho mas que antes. Ha sido este contexto
el que ha servido como palanca para reforzar esta actitud de la marca.

Con este nuevo posicionamiento hemos puesto la realidad de los padres
e hijos y su relacion con el juego en el centro de toda nuestra comunicacion.

OBJETIVOS

e Aumentar la notoriedad de la marca.

e Tener mucha mas interaccion con nuestro consumidor para estable-
cer una relacion.

e Aumentar el nimero de socios en el club Juguettos.

 Tener mayores ventas en los momentos de consumo: Verano y Navidad.

ACCIONES REALIZADAS. Esta campaiia anual nace y se transforma en
un contexto vivo en el que hemos visto como se han cerrado los comer-
cios no esenciales; como nos hemos confinado cerca de 100 dias en casa,
con todo lo que ello supone (estrés, ansiedad, desilusion, etc.); como te-
niamos mucho tiempo para compartir entre adultos y nifios, los grandes
olvidados de la pandemia que, sin protestar, se quedaron sin ocio, sin
calle, sin colegio y sin amigos...y ese tiempo habia que llenarlo.

Nos pusimos en marcha para realizar una estrategia digital en tiempo
récord, cubriendo hitos interesantes, y derivando todo lo posible a cana-
les de venta online. ¢Nuestra meta? Que las familias jugaran como nunca
y conectaran a través de Juguettos. Ahi naci6 el “Manifiesto del juego”,
una primera declaracién de intenciones sobre el juego para afrontar
el confinamiento con optimismo. Este storytelling fue el pistoletazo de
salida al que acompafiamos con acciones relevantes de comunicacion
durante todo el afio. Activamos nuestra vision “nifiocentric” en el ambito
digital: nifios en el centro de toda la comunicacién en nuestros canales
digitales con acciones como “Querido Diario”, “Cuento personalizable”,
“Pinta nuestras portadas”, “Las Olimpiadas del Juego”, “El saludo maes-
tro”. Llenamos nuestra web de contenido ttil para padres e hijos durante
el confinamiento, para ayudarles a jugar aprendiendo (pintando, perso-
nalizando un cuento) o con descuentos semanales en juegos.

RESULTADOS. Durante el confinamiento y hasta que iniciamos nuestra
campafia de verano en junio, con toda la estrategia digital y nuestra ac-
cion con mayor notoriedad “Cerramos para abrir”, alcanzamos:
e Impactos: 45.000.000.
* Interacciones: 80.000.
 Nuevos socios club: 8.000.
e Ventas: 6.000 juguetes.
e En verano alcanzamos un total de 15.000.000 de impactos, con ventas
de mas de 2.000 juguetes con en esta acciéon concreta. Ademas de:
e Clics: 75.000.
* Interacciones: 30.000.
e Visitas a la landing: 12.000.
« Juegos realizados en landing: 2.500.
Durante el primer de Navidad ya contabilizamos mas de 330.000
visualizaciones del spot en Youtube.
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Just Eat

Just Eat - Servicio a domicilio 1 de enero

Vdduszsssm
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20% DE DESCUENTO |

CONELCODIGO FELIZ2020 i@V

CHELO
DoMiNGUEZ

DIRECTORA DE
MARKETING DE
JUST EAT

FICHA TECNICA

Anunciante: Just Eat.

Marca: Just Eat.

Producto: Just Eat - Servicio a do-
micilio 1 de enero.

Equipo anunciante: Chelo Domin-
guez, Iciar Luengo, Miryam Serrano
y Sergio Gomez.

Equipo agencia: Andrea Vicente,
Juan Alonso, Alvaro Corrochano,
Rocio Parra y Ana de Calatayud.
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esde Just Eat buscibamos incrementar la notoriedad de

la marca y generar un aumento de pedidos el dia 1 de

enero, una de las fechas clave para la compafiia en la
demanda de comida a domicilio. Buscamos la forma de alcan-
zar la maxima cobertura de una forma impactante, generando
recuerdo de marca en muy poco tiempo. Para ello se escogio
la celebracion de la llegada del Nuevo Afio, un momento cultu-
ral y social tnico en el afio.

OBJETIVOS. El objetivo principal era el de aumentar el ntime-
ro de pedidos de comida a domicilio en una fecha tan especial
como es el primer dia del afio. Una vez planteada la accion (el
momento interno en las campanadas), derivaron objetivos se-
cundarios, como el de conseguir una integracion maximizada
de la marca en el momento buscado, uno de los mas vistos de
la television espafiola en todo el afio, y lograr la entrada del
repartidor de Just Eat en directo, con el logo bien visible en su
chaqueta y el posicionamiento de la bolsa Just Eat con el que la
compaiia realiza el reparto a domicilio de los pedidos.

ACCIONES REALIZADAS. Se realiz6 un spot integrado (mo-
mento interno) en la retransmision en directo de las Cam-
panadas de Nochevieja de Antena 3 TV desde la Puerta del
Sol de Madrid. Se busc6 asegurar el espacio del cliente en el
momento mas visto del programa, el previo a que la presenta-
dora Cristina Pedroche descubra la forma en la que va vestida
para la presentacion de las campanadas de medianoche y la
tradicion de tomarse las uvas. Un instante que se ha converti-
do en un clasico de la television espafiola en los tltimos afios,
ya que son muchos los espectadores que ahi conectan con
Antena 3 TV para conocer la controvertida vestimenta de la
presentadora.

La clave se encontraba en asegurar el spot de Just Eat me-
nos de dos minutos antes de la presentacion del vestido, a las
11:56 pm, que a su vez es justo antes de que la mayoria de la
audiencia cambie al canal no comercial, La 1 de TVE, para ver
la cuenta atras de medianoche.

A las 11:54 pm se integro en el programa de Antena 3 TV el
spot que anunciaba un 20% de descuento, con un c6digo pro-
mocional, para que los espectadores lo usasen al dia siguiente
si no querian cocinar y preferian descansar de la Nochevieja.

A las 11:56 pm, minutos antes de que Cristina Pedroche
descubriese su vestido y se diese paso a las campanadas, el
repartidor de Just Eat aparecio en pantalla con la imagen de la
compaiia en su chaqueta y la bolsa de reparto habitual.

RESULTADOS. El 1 de enero, gracias a este impacto, Just Eat
Spain alcanzé su volumen mas alto en pedidos hasta entonces.
Logré un +30% mas de pedidos que el afio anterior en la mis-
ma fecha. El anuncio de Just Eat aparece en el hotspot antes de
que la gente cambie de canal para la medianoche. El alcance
a las 11:54 pm fue de mas de 6 millones de personas. Mas del
114% de GRPS Core sobre el estimado de audiencia.
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Laliga

ElClasico - Un estreno mundial

Estreno 24/1%0

Eva LorEz

DIRECTORA DE
MARCA GLOBAL Y
ACTIVOS DE LALIGA

NuEvA YORK |

ESTADGE UNIDOS

CARTAGEMA DE INDIAS
coLomiA

LaLiga &b Santander
HoyQueVivia ~ ©
v

3 Lallga & Santander

ElClasico

Todo el mundo estd invitado al estreno del ano

Colacaremos alfernbras rojas en lugares emblemdticos alrededor del planeta para promocionar el partide
que todos estan esperando y reafirmar nuestro mensaje: el mayor espectaculo de entretenimiento se vive en Laliga Santander.

FICHA TECNICA

Anunciante: Laliga.

Marca: Laliga.

Producto: Laliga - EIClasico.
Agencia: La Despensa Ingre-
dientes Creativos.

Equipo anunciante: Eva Lopez,
directora de marca global y
activos; Anastasia Llorens,
responsable de publicidad y
branded content; Juan Girdn,
gestor de publicidad y branded
content; Maria Fernanda Diaz,
gestora de publicidad.

Equipo agencia: Miguel Oli-
vares, director creativo ejecu-
tivo; Jorge Tabanera, director
creativo ejecutivo; Fernando
Militerno y Esther Casas, di-
reccién de arte; Javier Garcia,
redactor; Sandra Pérez, Valen-
tin Lépez Vaquero, Lucas Vi-
lela 'y Laura Troya, equipo de
cuentas y produccion; Laura
Alfaya, strategic planner; Auxi
Barea, head of social media &
branded content.
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IClasico. El partido Madrid-Barc¢a es capaz, cada

aflo, de poner los nervios de los aficionados a flor

de piel. ElClasico es nuestro producto estrella y uno
de los espectaculos mas vistos por todo el mundo. Sabia-
mos que EIClasico era el producto de entretenimiento
mas visto del planeta, 90 minutos en los que los cinco
continentes estan unidos por una misma pasion. Por eso
teniamos claro que era el momento perfecto para seguir
construyendo mundialmente nuestro posicionamiento
como marca de entretenimiento.

OBJETIVOS. Quisimos trascender del propio partido.

Ser vistos como un producto cultural, una alternativa de

entretenimiento. Sabiamos que para ello debiamos:

1. Demostrar que ElClasico es una conversacion que tras-
ciende idiomas, culturas y gustos.

2. Aterrizar la campafia en una idea creativa que siguiese
trabajando el imaginario colectivo del entretenimiento.

3.Presentar ElClasico como un gran espectaculo
premium.

ACCIONES REALIZADAS. Asumiendo que LaLiga ya no
era solo una competicién futbolistica donde poder dis-
frutar de los mejores partidos, sino que era mucho mas,
llegamos a una conclusion: si ElClasico fuese una pelicula
o una serie, nada podria compararse con nosotros. De
hecho, cada afio millones de personas se sientan delante
de sus televisores para disfrutar de este gran estreno dos
veces al afio.

Decidimos presentar ElClasico como una gran gala
mundial, del nivel de los Oscars o los Emmys, utilizando
un codigo propio de las galas y reconocible en todo el
mundo: las alfombras rojas.

Los dias previos a ElClasico algunos lugares emble-
maticos de las ciudades mas importantes del mundo
amanecieron vestidos de gala con una gran alfombra
roja: Sydney, Delhi, Dushanbe, Londres, Dakar, Nueva
York y Cartagena de Indias. Sobre ella, sus habitantes po-
dian leer una invitacién a disfrutar de un estreno que no
tiene comparacién con nada de lo que puedan ver: Todo
el mundo esta invitado al estreno del afio.

Una accion de calle, que se convertia en imagen para
los medios de todo el mundo. Una accién sencilla pero
que comunicaba perfectamente la dimensién del evento
y posicionaba a LaLiga como marca lider en entreteni-
miento en todo el mundo. Ademas, en Madrid escogimos
la pantalla exterior de El Corte Inglés Callao y la tratamos
como si fuera nuestra propia cartelera, con un lenguaje
enfocado al mundo del entretenimiento.

RESULTADOS

91K de inversion / Medios ganados: 4,2 millones de euros.
164 noticias online hablando de nosotros.

e 20 paises y 450 millones de cobertura potencial.

e +IM de impactos / +100K engagement en redes sociales.
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Eva LoOrEz

DIRECTORA DE
MARCA GLOBAL Y
ACTIVOS DE LALIGA

FICHA TECNICA

Anunciante: Laliga.

Marca: Laliga.

Producto: Laliga - Lanzamien-
to Temporada 90.

Agencia: La Despensa Ingre-
dientes Creativos.

Equipo anunciante: Eva Lopez,
directora de marca global y
activos, Anastasia Llorens,
responsable de publicidad y
branded content; Juan Girdn,
gestor de publicidad y branded
content; Maria Fernanda Diaz,

gestora de publicidad.

Equipo agencia: Miguel Oliva-
res, director creativo ejecutivo;
Jorge Tabanera, director crea-
tivo ejecutivo; Fernando Mili-
terno y Esther Casas, director
de arte; Javier Garcia, redactor;
Sandra Pérez, Valentin Lopez
Vaquero, Lucas Vilela, equipo
de cuentas y produccion; Lau-
ra Alfaya, strategic planner;
Auxi Barea, head of social me-
dia & branded content.
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aliga es una marca de amplio reconocimiento interna-

cional y gran impacto a nivel nacional. En 2015 pasaba

de referirse a si misma como “la mejor liga del mundo”
a un nuevo rumbo, adoptando el claim “No es fitbol. Es La-
Liga”. Buscaba transmitir todos aquellos aspectos que hacen
de la compafiia una marca tnica que trasciende el mundo
del deporte. Habiendo asentado esas bases, en 2020 decide
lanzarse al reto de trasladar que se trata de una marca de en-
tretenimiento global, y que su producto, el fitbol espafiol, es
el mejor de los contenidos.

Nos dimos cuenta de una cosa: el mundo seriéfilo y ciné-
filo estaba utilizando unos cédigos culturales (los fandom, los
himnos, los simbolos, el real time...) que ya formaban parte de
la cultura futbolera desde hacia décadas. Y entonces lo vimos
claro, por muchos rituales que se creen alrededor de las se-
ries y del cine, ninguno sera tan potente como los de LaLiga,
porque las emociones que vives con LaLiga no las puedes vivir
con ningun otro tipo de contenido. Y tenemos 89 temporadas
a nuestras espaldas para demostrarlo.

A partir de este insight, articulamos toda nuestra campafa
bajo el concepto #HayQueVivirla.

OBJETIVOS

¢ Reconquistar a la Generacion Z ganando preferencia como
creadores de contenido.

¢ Apelar también a aquellos que nunca habian visto un parti-
do de fatbol: los amantes de la épica, la sorpresa, el especta-
culo, los dramas, los giros de guion.

e Construir brand love mas alla de los propios equipos de fiitbol.

ACCIONES REALIZADAS. Empezamos nuestra campafia con
un spot de lanzamiento de temporada. Escogimos al actor in-
ternacional Alex Gonzalez para que condujera todo un discurso
épico en el que utilizamos unos cédigos mas asociados a las
series y al cine que al fitbol. ¢Nuestro escenario? El backstage
de unos estudios en los que parecia que se estaba anunciando el
rodaje de una gran produccién audiovisual; y asi era, salvo que
del espectaculo que estabamos hablando era de LaLiga.

Después decidimos utilizar un medio muy caracteristico de
las plataformas de contenido audiovisual: una lona en la Puerta
de Sol. Con el titular “Plataformas de series, reconocedlo: la me-
jor serie del mundo esta escrita con los pies”, buscamos generar
conversacion y posicionarnos como los lideres en el sector de
entretenimiento.

Al mismo tiempo, en digital lanzamos unas creatividades
en Brand Days ad-hoc para cada uno de los principales medios
deportivos en los que anunciadbamos a los lectores: “la me-
jor noticia que vas a leer hoy: vuelve la superproduccion mas
espectacular”.

Y estrenamos la presencia de LaLiga en medios donde no
habiamos estado nunca, pero donde si se encontraban nues-
tros nuevos competidores, en Twitch, TikTok, Meristation y
Filmaffinity.

RESULTADOS

¢ Fuimos la publicidad mas vista en YouTube durante el mes
de septiembre, segiin YouTube Ads Leaderboard.

¢ E1 68% de las personas que vieron nuestro anuncio online
realizaron un visionado completo.

e 29MM de personas impactadas. Un 72% de poblacion.

¢ +260 millones de impactos / +445K de engagement online.
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Leroy Merlin
Como en casa en ningun sitio
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&6*“4( 7 En marzo 2020, el COVID19 detuvo el planeta &0'(%'?( .,
A2 v ¥ nuestras casas se convirtieron en el centro del mundo A2 v

¢Cémo podia LEROY MERLIN ser util y relevante?

Ayudando a hacer tu mundo tan grande como quieras imaginar

Leroy Merlin desarrolla una estrategia con diferentes activaciones que se van adaptando
a las nuevas necesidades de sus clientes durante el confinamiento y mas allé

QUIERES CONVERTIR
TU CASA EN UN HOGAR

QUIERES QUE TU NEGOCIO
NO SE DETENGA

Nuevo canal de venta telefénica
con entrega a domicilio

Apertura de tiendas
solo a profesionales

QUIERES CELEBRAR
EL REENCUENTRO ADELANTE

Deja entrar lo bueno en casa Aniversario
convierte tu casa en un

sin contacto chiringuito, un spa o una

soleada playa

QUIERES SEGUIR

los productos mds populares
al alcance de todos

Campafa en radio nacional
y programética segmentada por intereses

TV, radio, social media, digital y
comunidades Leroy Merlin

Radio
y digital

RESULTADOS

VA A

A

Disminucién del impacto Crecimiento de Ventas conjuntas
del cierre de tiendas ventas venta

Ticket medio vs Visitas al ecommerce

afio anterior

GoogleTrends  Comparar

® leroy merlin ® manomane ® bauhaus

Espafia + Ultimas 12 meses + Casayjardin = Bisqueda web

Interés a o largo del tiempo

® amazon

I+

W
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Anunciante: Leroy Merlin.

Marca: Leroy Merlin.

Producto: Campafias COVID19

y apertura tiendas tras confina-
miento.

Agencia: OMD / Caso Winslow.
Equipo anunciante: Miguel Madri-
gal, director de marketing; Cristina
Rodriguez, coordinador de medios
digitales - experiencia digital; Elvira
Pacheco, responsable publicidad
y marca / departamento de comu-
nicacion externa; Oscar Garcia,
responsable fidelidad; Belén Rodri-
guez, responsable de comunidad y

RRSS; Enrique Garcia, responsable
de operaciones comerciales; Nata-
lia de Castro, técnico de comuni-
cacioén; Nayra Aguado, coordinador
de produccion audiovisual; Vanesa
Castro, community manager.
Equipo agencia: Marta Silva, media
planner; Laura de Alcala, perfor-
mance specialist; Maria José Vil-
ches, performance specialist; Ana-
bel Varela, strategy and innovation
director; Patricia Ochando, senior
strategist planner; Carlota Ponce
de Leodn, strategic planner; Gemma
Pérez, CCO; Santiago Lopez, CEOQ.
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MIiGUEL
MADRIGAL

DIRECTOR DE
MARKETING DE
LEROY MERLIN

I servicio a las personas y su hogar, en concreto, como

nicleo de una sociedad mas sostenible, colaborativa y

humana, estd en nuestro ADN y es la base de nuestro
mantra corporativo “Demos vida a un habitat mejor”. Precisa-
mente es en tiempos revueltos donde tenemos la oportunidad
de poner en practica nuestros valores.

OBIJETIVOS. El cierre de nuestros establecimientos durante un
largo tiempo iba a afectar negativamente a una parte importan-
te del negocio. Uno de los objetivos prioritarios era, por tanto,
potenciar el resto de canales, para responder a unos objetivos
de ventas que marcaban un 10% mas respecto al afio anterior.
Ademas de idear una forma de seguir al lado de los clientes.

ACCIONES REALIZADAS. Durante el confinamiento, poten-
ciamos un canal telefonica para atender a los clientes particu-
lares. Para nuestros clientes profesionales y empresas, abrimos
las tiendas de forma controlada y segura en horario reducido
de 7 a 15h. Durante los momentos mas duros de la crisis del
coronavirus ofrecimos apoyo a los profesionales en primera
linea, con descuentos en todos nuestros productos.

La estrategia de medios busc6 conseguir una gran visibi-
lidad, e impactar granularmente y de forma cualificada en
una segunda fase mediante publicidad programatica dirigida
a usuarios con intereses afines a la marca, a la competencia,
interesados en decoracion, etc.

Coincidiendo con la reapertura de las tiendas, lanzamos
la campafa Deja entrar lo bueno en casa. Identificamos los mo-
mentos de consumo mas aspiracionales de las vacaciones,
y sugerimos divertidas ideas para transformar la casa en un
espacio sin nada que envidiar al chiringuito o la playa, con una
seleccion de los productos mas demandados. Esta activacion
cont6 con apoyo en television, radio, social media y digital. Y
generamos contenidos para la web en los que animabamos a
los clientes a emprender proyectos de mejora de la casa.

Por ultimo, lanzamos la campaifia Aniversario, que vivié en
radio y digital, en la que ofrecimos un paquete de promocio-
nes en los productos mas populares.

RESULTADOS. Conseguimos aminorar el impacto del cierre de
tiendas en las ventas totales, hasta reducirlo a una cifra inferior
al -6%. El crecimiento de ventas online fue del +59%, y las ventas
conjuntas del ecommerce y telefénicas supusieron un +251%,
con un ticket medio +12% superior comparado con 2019.

El ecommerce de Leroy Merlin obtuvo +87% de visitas, con-
siguiendo el liderazgo absoluto en posicionamiento en busca-
dores respecto a su categoria, y el segundo entre los ecommer-
ce de ferreteria y bricolaje. Un 22,2% es bisqueda directa por
el nombre Leroy Merlin. Ademas, aumenté +32,75% el niimero
de seguidores en Instagram.
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Man Medical Institute

Disrupcion en el sector médico estético masculino:
el nuevo modelo ‘smart low cost’

INJERTO SIN LIMITE
DE FOLiCULDS

INJERTO HASTA
1800 FoLicuL0S

o |

‘ 3

TRATAMIENTO DE
PLASMA (PRP)

INJERTO BARBA

FICHA TECNICA

Anunciante: Man South Euro-
pe Medical Institute S.L.
Marca: Man Medical Institute.
Producto: Injerto Capilar Mi-
cro Fue Neotech 3d® Baldn
Intragastrico Force® Lipolaser
Tensor Tech® Alta Definicion.
Agencia: Royal Comunica-
cion.

Equipo anunciante: Luis
Muiiz, marketing director;
Paloma Gros, social media

Luis MuR1z

MARKETING
DIRECTOR DE MAN
SOUTH EUROPE
MEDICAL INSTITUTE

INJERTO HASTA

800 FoLicuLOS

TRATAMIENTO DE PLASMA

ENRIQUECIDO

INJERTO CEJAS

manager; David Castillo, It
manager; Benedicte Bouf, call
center director; Juan Carlos
Beltran, CEO.

Equipo agencia: Nerea Rodri-
guez, assistant director; Rocio
Guitan, Joaquin Gémez, chief
technology officer; Fran Ele-
na, digital analyst and online
reputation; Alejandro Romero,
senior designer and frontend
developer; Juanjo Lopez, CEO.
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n Man Medical Institute ayudamos a las personas a me-

jorar su vida, a sentirse mejor. Todo a través de la expe-

riencia, la cercania y el servicio mas top. Pertenecemos
al sector médico estético, en especial al sector capilar y de
cirugia estética.

Cuando comenzamos, en el afio 2018, suponia un gran reto
para nosotros. Una pyme que acababa de llegar al mercado,
pocos recursos, objetivos de crecimiento ambiciosos, grandes
marcas como competencia. Otro handicap era el mercado es-
pafiol, en el que la cirugia médico estética no tenia reputacion,
ademas de que los precios son mas elevados.

El reto al que nos enfrentabamos era transformar el sector
médico estético masculino para que las operaciones de toda
Europa se hicieran en Espafia. Para ello necesitibamos ganar
cuota de mercado, darnos a conocer como marca y por su-
puesto aumentar la facturacién para hacer frente a los gastos
que eso suponia.

OBJETIVOS

¢ Entre nuestros objetivos clave se encontraban:

¢ Ser marca lider en estética para hombres.

¢ Alcanzar un gran volumen de leads.

¢ Que nuestras creatividades fueran las de mas CTR del
mercado.

¢ Impactar al usuario en todas las fases del funnel.

e Tener un CPA que nos permitiera ser rentables y escalar
rapido.

ACCIONES REALIZADAS. La estrategia fue microsegmentar

los buyer persona 'y conseguir llegar a todos los hombres que

usan internet para abrir su mente a mejorar su estética. A los
que ya se lo estaban planteando y a los que nunca se les habia
pasado por la cabeza.

Para ello, creamos una linea de comunicacion atrevida,
disruptiva y con mucho caracter.

La primera campafia de tratamientos de estética de hom-
bres de Espafia y dirigida a casi todos, en edades compren-
didas entre 25 y 65 afios. Creamos un sistema de union total
entre anuncio, landing, lead, CRM, call center y clinica. Desde
la identificacion de ese usuario anénimo, hasta la contratacion
de una cirugia. Disefiamos una buena estructura colaborativa
entre diferentes herramientas para saber en qué momento
completaban un formulario o llamaban, cuanto duraba la lla-
mada con el call center, cuantos terminaban contratando, etc.

A destacar:
¢ Campafias digitales: en Google, Social, Medios digitales, You-

tube, Programatica.

e Campafia TV.

¢ CRM: era importante tener controlado en todo momento los
leads, por lo que se contrat6 la herramienta de Zoho en la
que se cargan los leads a tiempo real para que el call center
pueda hacer su trabajo.

e Call Center: Se formo a cada persona del call center para que
las llamadas puedan ser atendidas correctamente. Ademas,
se controla el tiempo de llamadas, el motivo de rechazo y la
no contratacioén del servicio.

RESULTADOS

¢ +10.000 clientes en un afio.

¢ +10% tasa de conversion de lead a venta.
¢ +15.000.000 de hombres impactados.
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MaTeS

Una carrera de mas de 70 anos
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ICHA TECNICA

Anunciante: MaTeS.

Marca: MaTeS.

Producto: MaTeS.

Agencia: Evil Love.

Equipo anunciante: Myrna Mates.

Equipo agencia: Marc Sanz, Ga-
briel Silveira, Sonia Sabater, Julia
Ullastres, Jordi Piulachs, Jimmy Ge-

novard, Anna Llopis.
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aTeS es una marca mitica de zapatillas deportivas con

mas de setenta afios de historia. Tuvo un gran éxito en-

tre los afios 70 y 80, consiguiendo oros olimpicos. Se
convirtié en un referente entre atletas y deportistas de élite de
todo el planeta.

El 75% de sus ventas son en Londres, Taiwan, Hong Kong,
Corea y Japon. Los grupos de turistas japoneses que pasean con
mapa en mano por las calles estrechas del barrio de Sants de Bar-
celona. Y es una marca que nunca hace ofertas ni promociones.

En una categoria que tiende a la tecnificacion y a la ciencia
deportiva para el alto rendimiento, en la que la distribucién y
el precio son ejes que garantizan la visibilidad y la preferencia,
en la que el disefio cada vez crece en importancia, MaTeS se ha
mantenido, no sin dificultades, fiel a sus ideales y origenes. El
proceso y la calidad son innegociables, y eso marca los tiempos
de produccion. Es ahi donde aparece el valor, medido en el tiem-
po de dedicacion y el cuidado de cada detalle.

MaTeS es una marca tesoro, una marca que tienes que cono-
cer. Que tienes que descubrir. Una marca a la que, como un club
privado, te tienen que invitar.

OBJETIVOS

e Dar mas visibilidad a la marca en nuestro pais y empezar a
desarrollar una comunicacién que llegara y sorprendiera a un
publico no deportista.

e Vender 100 pares mas de zapatillas al mes y llegar asi a un es-
tadio de produccién y compra de materiales ideal.

 Establecer los pilares estratégicos de la primera comunicacion
de la marca en 20 afios.

» En una segunda fase, establecer lineas de comunicacién inter-
nacionales para los ptblicos objetivos extranjeros y los consu-
midores actuales extranjeros.

ACCIONES REALIZADAS. Nuestra estrategia de difusiéon man-
tenia una coherencia: hacerlo todo pequefio, todo medido al de-
talle, para asi reforzar una estrategia de comunicacién a pequefia
escala destinada para unos pocos elegidos, manteniendo asi el
prestigio dentro de la marea de mensajes publicitarios, corres-
pondiendo con la verdad intransferible y tinica de esta marca:
MaTeS es una marca que tienes que descubrir. De esa manera
obligabamos a la audiencia interesada, a investigar antes de ga-
narse el derecho de acceder a unas MaTesS.

Difundimos tinicamente tres piezas graficas, en tres tiradas
especificas de revistas especializadas en sneakers a lo largo de un
periodo de tres meses, acompafiado de publicaciones organicas
en las redes sociales de la marca.

RESULTADOS. Esta campafia se lanz6 por primera vez en mar-
zo de 2020. Y aunque todavia es pronto para analizar los datos
de impacto reales por la pandemia, ya han sido varios distribui-
dores los que se han puesto en contacto con la marca para poder
distribuir las zapatillas MaTeS.

Ademas, varios perfiles en redes sociales de prescriptores
y de medios, se han hecho eco de la marca y han compartido
nuestra campaia en sus redes, consiguiendo no sélo trafico a la
tienda ecommerce, sino ademas generando una notoriedad y un
excelente feedback por parte de los conocedores del mundo de las
sneakers que buscan mas alla de las Nike y las Adidas. E incre-
mento de casi 75 pares de zapatillas al mes, de usuarios conoce-
dores, que no s6lo conocen MaTeS, si no que ademas la valoran y
hacen de embajadores.
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0108 gastos de onvia

Para comenzar,
di McDonald’s

McDonald'’s

Pide por esaboca

NATALIA
ECHEVARRiA

CHIEF MARKETING &
DIGITAL OFFICER DE
McDONALD'S SPAIN

PIDE POR ESA BOCA

McDonald’s da voz a los mupis para servir a sus clientes durante el COVID19

RETO

Marzo 2020:

Todos los establecimientos de restauracién cierran sus puertas debido al COVID19.

¢COMO PODIA McDONALD'S SEGUIR AL LADO DE SUS CONSUMIDORES

IDEA

DURANTE Y DESPUES DE LA CRISIS?

!

Desarrollar los primeros mupis activados por voz para hacer un pedido de un mend McDonald’s
a domicilio. Una solucién contacto cero que permitia a nuestros consumidores seguir
disfrutando de sus productos favoritos y a la marca potenciar el servicio McDelivery.

[romucen |

CCAMPANA DE MEDIOS ACTIVACION EXTERIOR
al n Aliar nel

T
0. Py

MECANICA
abx

solo la voz y

[eesumsoes |

+500k +1IMM

Impactos contactos

+11pp

reconocimiento
de campaa
e benchmark

FICHA TECNICA

Anunciante: McDonald'’s.

Marca: McDonald’s.

Producto: McDonald’s McDelivery.

Agencia: OMD.

Equipo anunciante: Natalia Echevarria, chief
marketing & digital officer; Fiona Balandin, brand
lead experience.

Equipo agencia: Sagrario Carrasco, brand lead;
Vanessa Estevez, brand specialist; Ana Sanchez,
brand specialist; Marta Jiménez, content direc-
tor; Susana Barona, project manager; Anabel
Varela, strategy & innovation director; Patricia
Ochando, senior strategic planner; Carlota Pon-
ce de Ledn, strategic planner.
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a crisis por coronavirus detuvo la actividad

economica en todo el mundo; en nuestro pais,

ha afectado a todos los sectores, entre ellos al
de la restauracion rapida. Antes de detener su acti-
vidad en marzo y abril, McDonald’s atendia a mas
de un mill6n de personas cada dia en Espafia.

OBJETIVOS. Privada de su principal fuente de de-
manda, la marca necesitaba impulsar su servicio
de entrega a domicilio McDelivery, responsable del
10% de las ventas. Necesitabamos crear notorie-
dad en torno a este servicio, para contribuir a la
recuperacion de la marca una vez reanudadas sus
actividades en mayo y trasladar a los amantes de
la marca el mensaje de que McDonald’s sigue a su
lado durante y después de la crisis.

ACCIONES REALIZADAS. Para potenciar la no-
toriedad del servicio, desarrollamos una campafa
multimedia con TV y digital, cuya punta de lan-
za seria una activacion de exterior basada en la
innovacion.

Nos aliamos con Clear Channel y lanzamos los
primeros mupis activados por voz en la via publica
en nuestro pais. Desde todos los mupis de este cir-
cuito en Madrid, los usuarios podian realizar su pe-
dido de McDelivery de forma segura usando s6lo su
voz, recibiendo un c6digo QR para redimir gratui-
tamente pedidos de hasta 15 euros en McDonald’s
a través de la app de Glovo. Asi, no s6lo consegui-
mos nuestro objetivo de generar notoriedad hacia
el servicio McDelivery, sino también demostrar que
McDonald’s esta al lado de sus clientes en esta crisis
sanitaria, ofreciéndoles soluciones con contacto
cero.

RESULTADOS. El circuito de mupis digitales por
voz impact6 a mas de medio millon de personas,
con mas de un millén de contactos; es decir, un
promedio de dos oportunidades de ser visto por
cada individuo. Obteniendo un reconocimiento
+11pp. superior al resto de activaciones similares
testadas por la marca.

Los usuarios imprimieron el 100% de c6digos
gratuitos, de los que se redimieron casi un 50% con
un ticket promedio inferior al compromiso de valor
de 15 euros que la marca ofrecia.

En términos de eficiencia, cada impacto costo
0,1 euros en medios pagados, y en medios no pa-
gados, impactamos a una audiencia de 41MM de in-
dividuos, consiguiendo un valor en medios de casi
500.000 euros. Logramos asi disminuir el coste del
impacto por individuo en un 89%, y a su vez, ampli-
ficar el impacto contratado en un 7.728%.
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McDonald’s
Tus deseos son ordenes

felicidad a Micro-momentos de felicidad totalmen-

te personalizados para cada uno, McDonald’s se
embarco en un nuevo concepto de negocio bajo las pre-
misas de personalizacion, facilitacion y conveniencia,
posibilitadas por la innovacion tecnolégica y orquestadas
en una estrategia a largo plazo para entregarlas de forma
escalable.

Para evolucionar su promesa de marca Momentos de

OBIJETIVOS. Los objetivos se plantearon en términos de
construcciéon de imagen de marca en torno al atributo
conveniencia, creciendo 5 pp., respecto a 2018. Y, como
objetivo de negocio, conseguir que McDelivery y McAuto
supusieran un 5% de las ventas totales de McDonald’s en
2019.

NATALIA
ECHEVARRiA

CHIEF MARKETING &
DIGITAL OFFICER DE
McDONALD'S SPAIN

ACCIONES REALIZADAS. La campafia McDelivery co-
municaba c6mo trabajariamos la conveniencia a lo largo
de todos los puntos de la experiencia de consumidor.
Una experiencia de conveniencia que no podia ser igual
para todos, porque cada consumidor es diferente. Estu-
diamos a cada segmento de audiencia para entregarle la
experiencia que deseaba, dentro y fuera del restaurante.

Con el spot Barrio llegamos a todas las audiencias
con un mensaje de cercania y personalizacién que co-
municaba los servicios McDelivery y McAuto. Fuimos
pioneros segmentando audiencias en exterior en tiempo
real con diferentes creatividades; y por primera vez seg-
mentamos y personalizamos mediante audio programati-
co en Spotify; y también mientras conducian en Waze, en
digital y en social media.

También trabajamos la conveniencia en la experien-
cia de marca para cada tipo de consumidor. En los res-
taurantes, las familias podian realizar su pedido en los
quioscos digitales y recibirlo mediante el servicio a mesa;
y a los amantes de la novedad les ofrecimos nuevas rece-
tas asociadas a la alta cocina ampliando la gama Signatu-
re firmada por el chef Dani Garcia.

TUS DESEOS SON ORDENES

Conveniencia es... McDenald’s contige cuando de verdad importa

Por 1’ vez segmentamos mediante

Por 1" vez segmentamos % < C
audio programatico en Spotify

1 Asociamos los mensajes
en tiempo real en OOH

a los momentos de consumo

Media de pedidos
McDelivery/
Mohuto

De |as ventas
totales Espana
2019

RESULTADOS. La percepcion de los clientes de McDo-
nald’s como “un lugar que ofrece facilidad y convenien-
cia” ha crecido un 8% desde 2017. Otros indicadores de
que estamos en el buen camino son el crecimiento en un
7% de las transacciones realizadas desde los quioscos di-
gitales desde enero a diciembre de 2019, y el crecimiento
de +9pp en la percepcién de marca en torno al atributo
conveniencia tras la campafia Barrio.

Gracias a un mayor conocimiento de nuestros consu-
midores hemos podido ser mas relevantes para ellos. Signo
de su interés en las comunicaciones mostradas han sido
los elevados CTR tanto de la campaiia de exterior digital
-donde hemos multiplicado x2 este indicador y la campafia
ha obtenido +15.3pp de recuerdo comparado con bench-
mark-, como en la de audio programatico en Spotify, donde
la audiencia alcanzada pertenecia en un 100% a nuestros
segmentos objetivo (‘familia & amigos’ y ‘series lovers’), y

FICHA TECNICA

Anunciante: McDonald’s.

Marca: McDonald’s.

Producto: McDonald’s McDelivery.
Agencia: OMD.

Equipo anunciante: Natalia Eche-
varria, chief marketing & digital
officer; Fiona Balandin, brand lead
experience.

Equipo agencia: Sagrario Carrasco,
brand lead; Vanessa Estevez, brand
specialist; Ana Sanchez, brand spe-
cialist.

47

donde el CTR fue 3,5 veces superior a la media.

La estrategia de conveniencia ha representado un
28,8% de las ventas en 2019, con una contribucion a ven-
tas del 6,8% por parte de McDelivery y 22% en el caso de
McAuto.
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Mercedes-Benz
Fuso entre lineas

EL NUEV

CAMION FUSO CANTER LE HA GUSTADO TANTO

Consigualo en Concesionarios.
Oficlales de Camiones

de Mercedes-Benz y FUSO.
FUusO %

AINHOA DE LAS
Pozas

DIRECTORA
GENERAL'Y
ESTRATEGIA DE
SERVICEPLAN
ESPANA

SI BUSCAS UN

NUEVO

VEHICULD GON ALTA MANIOBRABILIDAD Y
VERSATILIDAD, TE # FINANCIAMOS EL

GCAMION

FUSO CANTER, PARA QUE NO TENGAS
QUE PEDIRLE A LA VIRGEN DE LAS

QUE TE TOOUE LA LOTERIA.

Consiguelo en Concesionarios
Oficiales de Camiones

de Mercedes-Benz y FUSO.
FUSO ¥

ESTAMOS MUY CONTENTOS PORQUE

PRESENTAMOS

UN CAMION TAN FACIL DE CONDUCIR QUE
NO TE IMPORTARA QUE LO APARQUE

NOVIO DE TU HIJA

MERCEDES

Consigualo en Concesionarios
Oficlales de Camiones

de Mercedes-Benz y FUSO.
FUsQO b

FICHA TECNICA

Anunciante: Mercedes-Benz Vehi-
culos Industriales.

Marca: Fuso Canter.

Producto: Fuso Canter.

Agencia: Serviceplan Espafia.
Equipo anunciante: Departamento
de marketing.

Equipo agencia: Ainhoa de las Po-
zas, directora general y estrategia;
Emilio Valverde, director creativo
ejecutivo; Carlos Alcacer, director
de arte; Pablo Tesio, copy; Rodrigo
Moral, director de la cuenta
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uso Canter es un camién urbano que distribuye

Daimler (Mercedes-Benz) en Espafia. Es un gran ca-

mion: maniobrable, de bajo consumo, el mejor aliado
de los auténomos y flotas urbanas. Pero tiene un problema
de notoriedad y un problema de marca.

A saber: un camio6n con el logo de Mitsubishi pero que
se distribuye en los concesionarios Mercedes- Benz y del
que, al comunicar, no podemos mencionar su relacion con
la marca de la estrella mas que en pequeiiito y hablando de
los concesionarios. ¢Qué podiamos hacer para romper esa
barrera del desconocimiento en la mente de un consumi-
dor muy concreto: auténomos transportistas?

Seguimos la estrategia de las palabras que abren puer-
tas. Palabras, expresiones que captan la mente del recep-
tor y que le dejan en un momento de: mmm, ¢éa ver de
qué va esto? Nos apoyamos en las estrategias de vallas y
carteles que muestran una palabra llamativa y que luego
ofrecen un mensaje completamente diferente y creamos
una campafia con un toque de humor que ayudaba a la
asociacion de Fuso con Mercedes- Benz, sin mencionar al
segundo, o casi.

En concreto, utilizamos un recurso ingenioso donde, a
primera vista parecia que presentdbamos un camiéon Mer-
cedes, pero en una segunda lectura anunciabamos que el
nuevo Fuso Canter es un gran camion para tu tia Mercedes,
el novio de Mercedes, etc. Un toque de ingenio y humor
que han hecho de esta campafia, junto a una estrategia de
medios en los touch points mas importantes con nuestro
cliente, la mas exitosa en cuanto a captacion de leads y
venta directa del camién.

OBJETIVOS

» Asociar la marca Fuso a Mercedes - Benz sin nombrar la
marca directamente.

» Captacion de leads.

ACCIONES REALIZADAS

Carteles en Exterior en zonas de transito de transpor-
tistas, cufias de radio, campafia en RRSS y programatica.
Inmail.

RESULTADOS. Se consiguieron un total de 1.340 leads cua-
lificados, s6lo en la primera ola, lo que eleva el resultado
un 70% sobre el afio anterior. Con el objetivo de trabajar
brand awareness también se activdé una campafia de InMail
(en Linkedin con un mensaje personalizado, segmentando
a usuarios mas afines a nuestra marca). Los resultados
en este caso obtuvieron un 52% de apertura y un CTR del
12,12% (muy por encima del benchmark del sector de auto-
mocion que se sitiia en el 5%). Comentarios muy positivos
de toda la red respecto a la campafia que llegaron hasta
las 26 pruebas de vehiculo, por ejemplo, en Barcelona. O
la venta directa de cinco vehiculos en el concesionario de
Eje Occidental. Objetivo cumplido: los clientes o prospects
se corregian entre ellos, evangelizando en redes y foros que
Fuso Canter es un camiéon de Mercedes- Benz.
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Motorola

Con los valientes

otorola es una marca iconica cuya tecnologia hizo

posible la primera comunicacion entre la Tierra y

el Apollo 11 en 1969, la primera llamada con un te-
1éfono movil y el primer teléfono mévil comercial. Sin em-
bargo, hace mucho tiempo que se convirtié en una marca
dormida y, a dia de hoy, es una marca con muy poca cuota
de mercado y esta muy lejos del ToM.

Ademas, se enmarca en un sector con una competen-
cia muy fuerte. Los estudios dicen que Motorola esta en un
punto de indefinicién, ya que los consumidores no tienen
valores asociados a la marca ni un posicionamiento claro.

Para empezar a trabajar la notoriedad de marca la
compailia negocio el patrocinio de la marca Ducati en

Moto GP y nos pusimos a trabajar en una estrategia de co-

municacion que capitalizara este patrocinio para conseguir

visibilidad para la marca.

Nuestra estrategia:

e Buscar en el histérico y la esencia de la marca esa ca-
racteristica comiin a Ducati y que es también una carac-
teristica de nuestros consumidores. Somos diferentes.
Somos valientes y hacemos teléfonos para consumidores
valientes.

e Romper las barreras y limitaciones del patrocinio, apos-

tar por este territorio y convertirlo en una plataforma de

marca mucho mas alla del patrocinio de Ducati.

Utilizar el ingenio para compensar un presupuesto

muy reducido en un mercado con players con grandes

inversiones.

OBJETIVOS. Desarrollar una plataforma de marca para
conectar con los consumidores y volver al ToM.

ACCIONES REALIZADAS. En solo seis meses hemos de-
sarrollado e implementado una estrategia de social media
con roles y objetivos diferenciados para cada canal. Hemos
unificado la estrategia con el punto de venta y todas las ac-
ciones de PR con influencers.

Hemos puesto en marcha una estrategia de social lis-
tening para escuchar a nuestros consumidores, aprender
y poder hablar con ellos de lo que ellos quieren hablar.
Hemos trabajado contenidos de calidad y formatos nuevos
como los flip-stories que no se habian visto nunca. Todo
basado en insights de nuestros consumidores y verdades
de la marca.

Y la poca inversion que hemos hecho en paid media ha
sido con una segmentacién exhaustiva para llegar a los in-
fluencers de nuestro target fuera de la categoria. Llegando
justo a donde queriamos llegar.

RESULTADOS. Las ventas de Motorola se han incremen-
tado en este tiempo aumentando su cuota de mercado un
punto. Ademas, se ha conseguido un ranking de portafolio
en los principales clientes en Espafia: Telefénica, Yoigo,
Amazon, Media Markt, FNAC y El Corte Inglés. Y es finalista
en dos categorias de los premios Xataka, votada como favo-
rita por los consumidores.

En los cuatro dias previos a la presentacion de este
caso eso ha revertido en +33K visitas a nuestros perfiles,
+600 nuevos seguidores, +31K interacciones, +211K impre-
siones. Y hay hasta quien cambia sus Iphones en Wallapop
por un Motorola.

VOLVER A SENTARSE AL
; ljﬁﬂﬂﬂ JEFE; mmm FUE TAN DE

ANA SERRANO

ola conwos vauenTes
DIRECTORA DE
PLANIFICACION
ESTRATEGICA DE MI
QUERIDO WATSON

VOLVERWSALIR OF
TRANGUI NUNCA FUE TANDE

VOLVER A TRABAJAR SIN
PIJAMA NUNCA FUE TAN DE

o motorola conios vauenres

gfola conLos vauignTes

mMotorola cowLos vauees

FICHA TECNICA

Anunciante: Motorola.

Marca: Motorola.

Agencia: Mi Querido Watson.

Equipo anunciante: Paola Gutiérrez, directora de mar-
keting y comunicacion Espafna y Portugal; Mercedes
Duch, responsable de marketing.

Equipo agencia: Isamar Blanco, directora general;
Gema Holgado, directora de cuentas; Clara Cobian,
ejecutiva de cuentas; Ana Serrano, directora de planifi-
cacion estratégica; Miriam Martinez, directora creativa
ejecutiva; Alvaro Diaz, director creativo; Daniel Escude-
ro, director creativo; Pedro Luis Martinez, director de
arte; Daniel Bordas, copywriter senior.
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Laboratorios Expanscience

Familias de verdad

FICHA TECNICA

Anunciante: Laboratorios
Expanscience S.A.

Marca: Mustela.

Producto: Mustela.

Agencia: Thinketers.

Equipo anunciante: Anna
Clara, marketing manager;
Patricia Alonso, responsable
digital; Blanca Martos, jefe
de producto.

Equipo agencia: Garbife
Abasolo, CEO; Paloma Bas,

direccion general; Susana
Doncel, direccién de pro-
yecto; Miguel Angel Molina,
direccion creativa; Beatriz
Pérez de Vargas, produccion;
Marcos F. Cardanha, direc-
cion digital; Martin Costanti-
ni, Laura Rodriguez, Beatriz
Botet, direccidén de arte;
Susana Doncel, Paloma Me-
drano, Laura Gorraiz, influen-
cer marketing.
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Branca MARTOS,
ANNA CLARA Y
PATRICIA ALONSO

JEFE DE PRODUCTO,
MARKETING MANAGER Y
RESPONSABLE DIGITAL
EN LABORATORIOS
EXPANSCIENCE

reamos un posicionamiento de marca notorio y una plata-

forma de contenido relevante para conectar con las familias

de hoy: Familias de verdad, donde cualquier tipo de familia,
sin importar sus diferencias, se podia sentir identificada y acompa-
fiada por la marca.

OBJETIVOS. El objetivo de Mustela a través de esta estrategia de
contenido es hacer visible su misién de empoderar a las madres y a
los padres, transmitiendo escucha, apoyo y acompafiamiento, para
que encuentren en Mustela una marca en la que pueden confiar
para el cuidado de la piel de sus hijos y de toda la familia.

ACCIONES REALIZADAS. La marca estd muy bien posicionada y
tiene una notoriedad muy alta como marca para el cuidado de la
piel de bebés y nifios, pero buscaba conectar emocionalmente con
las nuevas generaciones de madres y padres, los parennial, que se
identifican con un nuevo tipo de crianza caracterizada por el recha-
zo de lo establecido o de las normas, que establecen sus propias re-
glas, no se sienten comprendidos, quieren ante todo sentirse bien,
y no se identifican con modelos solo de belleza y perfeccion.

En este contexto y para llegar a este target, la comunicacion di-
recta al consumidor y el marketing de influencia P2P (peer-to-peer)
es esencial. Por eso pusimos en marcha una estrategia llamada
Familias de verdad, compuesta por un evento virtual (debido a la si-
tuacion generada por el COVID-19) y una accion de branded content
intima, real, compuesta por cinco entrevistas.

Identificamos cinco familias influencers como embajadoras,
muy diferentes entre si, quienes a lo largo de la estrategia, focaliza-
da en Instagram, van desgranando su visién mas intimista ante los
temas que preocupan a las familias y muestran escenas cotidianas
para lograr la identificacion con cualquier familia espafiola.

Lanzamos el video de concepto donde transmitiamos “no hay
un manual sobre como ser la familia perfecta, pero ¢por qué tiene
que ser perfecta cuando puede ser de verdad?”, para profundizar
mas tarde en la estrategia mediante la celebracién de un evento
con nuestras cinco familias embajadoras como protagonistas.

Desarrollamos un modelo de evento hibrido, que combiné set fi-
sico con las familias embajadoras y la polifacética Maria Castro como
presentadora, y su retransmision por streaming, donde el ptblico
pudo participar desde sus casas haciendo preguntas y participando
en encuestas de las que se mostraban los resultados en tiempo real.

La estrategia se cerré con publicaciones de unboxing de produc-
to, donde los influencers publicaban momentos cotidianos usando
productos Mustela.

RESULTADOS

* 4 millones de alcance organico, generando un total de 4,6 mi-
llones de views del contenido de campafia en sus diferentes
activaciones.

* 2% de engagement de campafia, un dato muy elevado consideran-
do el elevado volumen de impresiones alcanzado.
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Delegacion de la UE en Nicaragua

Juntos por Nicaragua

UNION EUROPEA

Anunciante: Delegacion de
la Unién Europea en Nicara-
gua.

Producto: Programas de
cooperacioén de la Union Eu-
ropea en Nicaragua.

Marca: Union Europea.
Agencia: Apple Tree.
Equipo agencia: Olivia Wal-
sh, chief creative officer;
Juan Zilli, director creative;
Arnau Font, director de arte;
Anna Tossas, directora de

AnAa Tossas

DIRECTORA DE
SERVICIOS AL
CLIENTE Y CUENTAS
DE APPLE TREE.

servicios a cliente y cuen-
tas; Sara Hurtado, directora
de cuentas digital; Carlos
Baez Castellon, realizador;
Nicolas Abaunza, director
de fotografia; Gil Gonzalez
Producciones, coordinacion
de produccion; Publicidad
Comercial Nicaragua, pro-
duccidén ejecutiva; Lucia
Guillén, Daniela Mora, Jami-
ztel Mendoza, productores,
y Daniel Bravo, sonido.
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| Programa de Cooperacion Internacional y Desa-

rrollo de la Unién Europea participa en numero-

sos proyectos en Nicaragua con el fin de promover
el progreso de la sociedad nicaragiiense, y se centra en
cuatro areas clave de cooperacion: Solidaridad, Prospe-
ridad y Paz; Sector productivo Mipyme y productores
de zonas rurales; Educacion efectiva para el empleo, y
adaptacion al cambio climatico.

Sin embargo, muchas de estas actividades tenian
poca visibilidad y, por tanto, poca reputacion entre la
poblacién local, lo que se acentu6 debido a que el pais
estaba en crisis cuando empezamos.

OBJETIVOS. Por lo tanto, nuestra mision estratégica
es hacer aumentar la notoriedad de la Union Europea,
posicionandola como actor relevante en el desarrollo de
Nicaragua, comunicar los beneficios de la cooperacion
y su impacto en la vida de las personas e incrementar el
posicionamiento de la Unién Europea como promotora
de solidaridad, prosperidad, paz y derechos humanos

La Union Europea, con sus programas de coopera-
cién, empodera a los nicaragiienses para crear el cam-
bio por si mismos, trabajando juntos.

“Juntos por Nicaragua” es el concepto de una cam-
pafia de comunicacion estratégica que transmite clara-
mente los valores y la contribucion de la cooperacion al
desarrollo de la Unién Europea en Nicaragua.

ACCIONES REALIZADAS. A través de cinco historias,
contadas en primera persona por los beneficiarios rea-
les de los proyectos de la UE, hicimos muy tangible el
trabajo de la UE en Nicaragua. Cada historia real, na-
rrada por el protagonista, cuenta como sus vidas han
cambiado y también las de sus comunidades se han vis-
to beneficiadas, gracias a los programas de cooperacion
de la UE.

La campafia de comunicacién que se lanz6 a media-
dos de 2019 se extendera hasta 2021 y se apoya a través
de la TV, OOH, cines, medios sociales, relaciones publi-
cas y actividades de eventos en vivo.

Los videos capturaron los mensajes clave relacionados
con los cuatro ejes de cooperacion de la UE en el pais:

e La Uni6n Europea promueve la solidaridad, la pros-
peridad, la paz y los derechos humanos.

e La Uni6n Europea contribuye al desarrollo sostenible
de las y los productores y empresarios nicaragiienses.

e La Uni6n Europea apoya a los jovenes nicaragiienses
en su educacion y empleabilidad.

e La Uni6on Europea coopera en la proteccion del me-
dio ambiente de Nicaragua.

RESULTADOS . Los resultados de la ediciéon 2019 de
la campafia “Juntos por Nicaragua” en cinco meses de
pauta son muy positivos, aunque la estrategia finalizara
en 2021:

8.927.256 usuarios impactados.

33.759.668 impresiones digitales.

e Engagement de 16.47% (+6% vs habitual).

 120.755 clics a la web DUE.

« Publico objetivo impactado en +1 ocasion.

e @ueennicaragua + 15% nuevos followers.
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NRSur y Burger King
El regalo de Adrian

FICHA TECNICA

Anunciante: NRSur y Burger King.
Marca: NRSur y Burger King.
Producto: Promocion BK.

Agencia: Tacubaya Consulting.
Equipo anunciante: Alejandro Ro-
driguez Crespo, director de mar-
keting.

Equipo agencia: Manuel Arce,
CEO; Alexandra Guerrero, Beatriz
Tato, equipo de cuentas; David
Poncelas, Teresa Alvarez, equipo
creativo; Axel Sosa, director de
nuevo negocio.
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ALEJANDRO
RoODRiGUEZ
CRESPO

DIRECTOR DE
MARKETING DE
NRSUR

a franquicia NRSur queria lanzar una promocioén para

conseguir subir el ticket medio del restaurante y hacer

branding en la ciudad de Malaga. Por eso llegb a un acuer-
do con las oficinas del Malaga CF, para crear un pack de mena
+ complemento + entrada al estadio por 9,95 euros.

El problema era que la situacion del equipo con la aficién
era muy delicada y nadie queria ir al estadio. Por eso, antes de
lanzar la promocién teniamos que convencer a los malaguistas
de que volvieran a animar a su equipo y una vez consiguiéra-
mos eso, lanzariamos la promo para intentar llenar el estadio.

Nos dimos cuenta de que lo que le faltaba a la aficién era
recuperar la ilusion y a los nifios les sobra. Asi que hablamos
con Adrian, un nifio de cinco afios y fanatico del Malaga para
que grabase un video casero que emocionase a toda la aficion.
¢Por qué se iba a emocionar? Porque su carta a los Reyes Ma-
gos no tenia ni un solo juguete, solo tenia un deseo, que La
Rosaleda se llenase.

El video fue subido a la red por uno de los principales
medios de comunicacién futbolera, y se envi6 a través de men-
sajes pushups a todos las personas que tienen la app instalada:
mas de 250.000 personas en la comunidad. El video con una
estética muy casera para que pareciese real obtuvo miles de
visualizaciones, portadas en los principales medios de comu-
nicacion, entrevistas de radio... y fue entonces cuando Burger
King lanz6 (ahora si) la promocion.

La campafia fue un éxito a pesar de las numerosas dificul-
tades. Problemas con el presidente, problemas con el entrena-
dor, derrotas, COVID... Pero finalmente la promocién cumplié
su resultado y La Rosaleda se lleno.

OBJETIVOS

¢ Incremento del ticket medio.

e Engagement de la ciudad de Malaga con BK. Branding y
posicionamiento.

ACCIONES REALIZADAS

¢ Lanzamos el video de forma anénima a través de un medio
de comunicacién deportivo.

¢ Nota de prensa y video en conjunto con el Malaga CF, Bur-
ger King y Adrian.

¢ Activaciones con microinfluencers. Firma de autégrafos en
restaurantes. Vinilado de restaurantes.

¢ Carteleria.

RESULTADOS

Se consiguio6 el objetivo, subir el ticket medio. Engagement
con la aficion del Malaga y BK.
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PepsiCo
#PepsiMAXResponde

y Doepsi Mrsponder
- L . “.n

Una marca retadora siempre responde

NAcHO SEVILLA

MARKETING
4 MANAGER DE PEPS]

A

¢, Qué haces cuando tu principal :

competidor te felicita la Navidad
a tamafno gigante?

Trabojamos a contrarreloj para que la marca pudiera dar una respuesta
frente a frente aprobechando para mostrar sus fortalezas

avidad. Esa época del afio en la que dejamos nuestras

diferencias a un lado y aprovechamos para desear lo

mejor a las personas que nos importan. Y este afio
Pepsi MAX recibi6 una felicitacion muy especial: su principal
competidor queria desearle felices fiestas, demostrando asi
su espiritu navidefio.

OBJETIVOS. Una marca retadora siempre responde, asi que
Pepsi MAX recogio el guante dispuesto a ofrecer la mejor
respuesta posible. Teniamos un doble desafio: conseguir que
esa respuesta no pasara desapercibida en la época de mayor
saturacion publicitaria del afio, y hacerlo en tiempo récord
Gracias a ello la marca consigud ganarnse la simpatia del publico para aprovechar el momento generado.

y llegd a ser la protagonista de la conversacién generada en medios

ACCIONES REALIZADAS. Pusimos a trabajar todos nues-
tros recursos a contrarreloj, y en tan s6lo una semana, lan-
zamos la respuesta de Pepsi en el tinico lugar donde podia
obtener toda la atencién que se merecia: frente a frente con
su competidor. Nada sabe mejor que una felicitacion de la
competencia... ¢o si?

Era una increible oportunidad de visibilidad que apro-
vechamos para destacar las fortalezas de la marca: queria-
mos que todo el mundo supiera que mas de la mitad de los
ALCANCE INTERACCIONES MENCIONES VALOR EN MEDIOS consumidores (concretamente el 54%) prefiere el sabor de

MM 100.000 + 50 +300.000 Pepsi MAX frente al de su principal competidor. Asi quedé
DE USUARIOS EN RRSS CABECERAS EUROS demostrado en los resultados del Reto del Sabor 2019, un test
ciego de sabor entre Pepsi MAX y Coca-Cola Zero aztcar, cer-
tificado por la consultora GfK y realizado a 22.008 personas
en 50 eventos en varias ciudades de Espafia, en verano de
ese mismo afio.

FICHA TECNICA Muy pronto Pepsi MAX se gano las simpatias del publico,
y aprovechamos para impulsar la conversacién con campa-
Anunciante: PepsiCo. fias de paid social en Instagram, Instagram Stories y Twitter.

Marca: Pepsi Max.
Producto: Pepsi Max.

Agencia: OMD Espafia. RESULTADOS. La audiencia manda en medios sociales, y
Equipo anunciante: Nacho Sevilla, marketing Pepsi MAX se convirti6 en el auténtico protagonista de este
manager de Pepsi; Isabel Tello, brand manager particular duelo entre marcas, llegando a 7 millones de usua-
de Pepsi; Daniel Godoy, TCP manager. . d i 100.000 int . d .
Equipo agencia: Amaya Mateus, brand lead: Fer- riosy generan. ‘0 casi -00( interacciones en redes socia
nando Dobrito, brand director; Silvia Recio, brand les. Conversacion que provocé que los medios se hicieran eco
manager; Noemi Cabrerizo, media lead; Vane- de nuestra acciéon con mas de 50 menciones en cabeceras de

sa Saenz, performance manager; Natalia Trivifio,

performance specialist todo el mundo, alcanzando un valor en medios ganados de

mas de 300.000 euros. Y todo ello, gracias a su espontanei-
dad y a su rapida respuesta. Sin duda, Pepsi MAX responde.

53 IPMARK



\ ESTRATEGIAS
DE MARKETING
Y COMUNICACION
2020

Pernod Ricard Espana
Se contagian las ‘Ganas de vivir’

FICHA TECNICA

Anunciante: Pernod Ricard Espaia.

Marcas: Beefeater, Seagram'’s Gin, Ballantine’s, Ruavieja,
Absolut, Azpilicueta, Chivas, Jameson, Malibu y Havana
Club.

Agencia: TBWA\Espana.

Equipo Anunciante: Christian Seel, Barbara Fernan-
dez-Ochoa Vargas, Alejandro Rivas de la Serna, Telmo
Pagalday Vergara, Kerman Romeo, Virginie De Saint Pie-
rre, Pedro Gil-Casares, Laura de Ortuzar Mendez, Enrique
Galvan, y Patrick Bardinet

Equipo Agencia: Juan Garcia Escudero, Mikel Echeve-
rria, Agustin Ballerio, Jesus Fuertes, y Javier Villalba.
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CHRISTIAN SEEL

DIRECTOR DE
MARKETING DE
PERNOD RICARD
ESPANA

a llegada del COVID-19 llev6 a todo el pais al confinamien-

to a mediados de marzo. La amenaza de una crisis sanita-

ria sin precedentes nos empujé ademas a una crisis eco-
némica y social, también sin precedentes. Y en este contexto,
la hosteleria, uno de los sectores mas importantes de nuestra
economia, se llevaba la peor parte como consecuencia de una
vida social tan ligada a los bares.

OBJETIVOS. Tras duros meses, y con el plan de desescalada
seguro y gradual que propusieron las autoridades a comienzos
del verano, lleg6 el momento para la reconstruccion, para vol-
ver a ver poco a poco a los bares llenarse de gente de nuevo.
Pernod Ricard Espafia no dudé en aportar su granito de arena.
Pero para ayudar a esa reconstruccion, para tratar de reactivar
la hosteleria, habia que reactivar antes la ilusion de la gente,
asumiendo esta nueva normalidad con el maximo respeto a
todas las medidas de seguridad.

Por todo esto, Pernod Ricard Espafia quiso inyectar ilusion
y ganas de vivir a la sociedad invitando a 100.000 copas de
algunas de sus marcas como Ballantine’s, Seagram’s Gin, Bee-
feater, Absolut o Azpilicueta, entre otras.

Y lo hizo con “Ganas de vivir”, una emotiva campafia que
nacia con el deseo de que la felicidad y la risa se abrieran paso
tras las largas semanas de confinamiento. “Erase una vez un
mundo que vivia en confinamiento. Esa era su realidad. Jamas
conocieron otra”. La campafia, como en un cuento narrado a
través de una metafora, nos sittia en un mundo distépico, don-
de, sibitamente, una oleada de optimismo y vitalidad invade
la sociedad. La emocionante distopia de un mundo donde se
contagian las ganas de vivir.

ACCIONES REALIZADAS. La campafia formada por un
video de 60” y pildoras de 15” para medios digitales y un
circuito de marquesinas, nos remitia a ganasdevivir.com. Una
web a través de la cual cualquiera que entrara podia hacerse
con una de las 100.000 copas a las que invitaba la compafiia
Pernod Ricard Espafia, para dar apoyo a los miles de nego-
cios de hosteleria que tuvieron que cerrar sus puertas duran-
te el confinamiento.

RESULTADOS. “Ganas de vivir” consigui6é un gran impacto
con mas de 29 millones de usuarios tinicos. Ademas, el video
de 60” obtuvo mas de 2,3M de visualizaciones, superando los
resultados esperados.

La campafia de relaciones publicas tuvo una gran repercu-
sion en medios de comunicacion generalistas y especializados
y fueron miles las personas que accedieron a la web ganasde-
vivir.com para apoyar a los alrededor de 250.000 locales que
se unieron a esta iniciativa.
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Pikolin

‘Haz algo que te quite el sueno’.
La pasion de los que descansan bien

pikolin

pikolin

AnA RoOBLEDO
Pascua

DIRECTORA DE
MARKETING Y
COMUNICACION DE
PIKOLIN

FICHA TECNICA

Anunciante: Pikolin.

Marca: Pikolin.

Agencia: Oriol Villar, El Laboratorio

y Arena Media.

Equipo Anunciante: Ana Robledo y

Nerea Arizmendi.

Equipo Agencia:

« Oriol Villar: Oriol Villar.

« El Laboratorio: Miguel Madariaga,
Daniel Garcia y Rafa Gil Fuentes.

« Arena Media: Vanesa Nieto, Ana
Leo, Elena Herrero y Robert Her-
nandez.
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uestra historia no se entiende sin la publicidad. Fue

en 1965, cuando se escuch6 por primera vez en los

hogares espafioles la conocida frase: “A mi plin, yo
duermo en Pikolin” y desde entonces, como marca no hemos
parado de buscar la manera de ser relevantes para nuestros
consumidores.

Es asi como, en 2019, surge “Haz algo que te quite el suefio”.
Queriamos volver a generar una conexién emocional con las
personas. Algo especialmente dificil en una categoria donde
existe una indiferenciacién latente y un alto grado de confu-
si6n y desconocimiento por parte del consumidor sobre el
producto.

Esta falta de relevancia tiene, ademas, su fiel reflejo en el
tipo de comunicacién que realizan las marcas de descanso,
donde el driver de precio y el placer de dormir marcan los co-
digos audiovisuales.

Por ello, quisimos ser la primera marca de colchones que
no hablara de descanso, sino que animara al consumidor a es-
tar despierto para vivir su vida con toda la pasion.

Pocas marcas podemos presumir de haber convertido
nuestro beneficio funcional en un simbolo que define toda una
categoria de productos.

OBJETIVO. Queriamos liderar la transformacién de la catego-
ria adaptandonos a las necesidades de nuestros consumidores
y de la sociedad en su conjunto. Queriamos que los compra-
dores recuperaran la ilusion por el producto y nuestra marca.

ACCIONES REALIZADAS. Y lo hicimos lanzando una campa-
fia en cine y television que nos permitiera contar nuestro po-
sicionamiento, reforzado en canales digitales donde también
mostramos nuestros productos.

Cuatro piezas en blanco y negro de 30” donde el protago-
nismo recaia en cuatro mujeres reales con pasiones propias y
donde contabamos su historia.

Pero en Pikolin sabiamos que teniamos que trascender el
storytelling y acompafiarlo de un storydoing que nos permitie-
ra alcanzar nuestro objetivo.

Por ello, creamos cuatro colchones asociados a la necesi-
dad especifica para dormir que tenian nuestras protagonistas
de campaina (calor, alergia, preocupaciéon por el medioam-
biente y diferencia de peso entre parejas). Todo ello para
contribuir a aliviar la confusién del comprador frente a la
eleccion de un colch6n. Cada consumidor tiene una necesi-
dad especifica, y por lo tanto la necesidad de un colch6n muy
concreto.

Esto lo acompafiamos de un nuevo modelo de com-
pra-venta digital, donde facilitibamos tres vias distintas de
compra:

1. A través de proyecto Google store para remitir trafico a los
puntos de venta fisicos de nuestros distribuidores.

2. Ecommerce indirecto via distribuidores.

3. Ecommerce directo en pikolin.com.

RESULTADOS. Alcanzamos nuestro maximo historico en el
top of mind del consumidor, capitalizando el TOM de la cate-
goria y aumentamos nuestras ventas 2020 en el periodo de
campafia frente al histérico de la marca.

Pero, sobre todo, hemos iniciado el camino hacia la trans-
formacion de toda una categoria que necesita reinventarse,
conectando y escuchando a nuestro consumidor.
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Reckitt Benckiser-Durex

Conversexions:
<Empezamos a hablar de sexo?

FICHA TECNICA

Anunciante: Reckitt Benckiser.
Marca: Durex.

Producto: Condones, lubrican-
tes y juguetes sexuales / Educa-
cion sexual.

Agencia: Arena Media.

Equipo anunciante: Romina
Vazquez, senior brand manager;
Lukasz Prosincki, category ma-
nager; Sonia Marruedo, head of
media.

Equipo agencia: (Arena Media)
David Pueyo, client transforma-
tion &transmedia director; Pablo
Torres, transmedia strategist;
Ester Sanahuja, transmedia ac-

Romina
VAZQUEZ

SENIOR BRAND
MANAGER DE
DUREX

CONVER\

SexXe’

- 4

count director; Abel Delgado,
transmedia producer; Andrea
Vilalta, transmedia release ma-
nager; Rubén Vargas, transme-
dia release manager; Noemi
Lombardo, client business part-
ner; Rosa Farré, publishing ac-
count executive; Sergi Gomez,
account director; Mireia Fornas,
account manager. (AnimaM)
Luis Movilla, director; Verdnica
Nevado, production manager;
Pablo Valencia, account mana-
ger; Gonzalo Ruiz, production;
Sergio Pellicer, creative; Rocio
Fontseré, production.
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arece una contradiccion, pero en una sociedad en

la que el sexo estd mas presente que nunca (misica,

entretenimiento, TV, internet...), la educacion sexual
es a dia de hoy una asignatura pendiente que tiene una inci-
dencia clave en la salud sexual.

Durex no solo ofrece con sus preservativos el inico mé-
todo de prevencion contra las ETS, también quiso ofrecer
con este proyecto el tinico método que puede cambiar ha-
bitos para recuperar su uso y contribuir a doblegar esta ten-
dencia negativa: la concienciacion y el conocimiento.

OBJETIVOS

e Ocupar un rol referente en el territorio de la educacion
sexual y aportar recursos y hechos a la alarma social ge-
nerada por el incremento de infecciones y ETS.

ACCIONES REALIZADAS. Creamos una plataforma de
contenido sobre educacion sexual llamada Conversexions.

Desarrollamos un planteamiento que pudiera tener con-
tinuidad y fuera un vehiculo innovador que nos permitiera
articular diferentes iniciativas vinculadas a educacion se-
xual, bajo la premisa de educar y aprender, pero conectan-
do y entreteniendo a través del branded content.

Durante 2019, el eje vertebral de Conversexions fue un
programa de cinco capitulos en Youtube. En cada episodio,
dos influencers junto al host del programa, conversaban so-
bre un tema relacionado con el sexo. Un formato de entrete-
nimiento que nos permitia trasladar mensajes de educacién
sexual de una forma natural, cercana y desenfadada.

Integramos el contenido en un ecosistema transmedia
con presencia en canales propios de la marca, redes socia-
les de los invitados y Luc Loren (host), y en Spotify median-
te listas de reproduccién cocreadas con los invitados. Y, no
solo eso, ampliamos el significado de Conversexions a través
de experiencias y contenidos en los principales festivales
de misica del pais, lugares y momentos en los que las ETS
estan muy presentes. Apostamos por estar presentes en
dos de los festivales de miisica mas importantes del pais,
el Sonar y el Arenal, adaptando los mensajes vinculados a
educacion sexual del contenido del programa al contexto de
los festivales.

RESULTADOS

e En Youtube, casi 2M de visualizaciones y 29M de
impresiones.

» Elinterés y engagement se vio reflejado en un tiempo pro-
medio de visionado de 8 minutos por episodio y una ratio
de likes del 97% versus el 3% de dislikes.

e 4,4 M de usuarios, alcanzando un total de 5,8M de impre-
siones organicas en redes sociales, y 400K visualizaciones
extra de contenido de video de los episodios.

e En el Arenal y S6nar sumamos otros 6,4 M de impactos y
mas de 9,1IM de impresiones.
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Samsung

Ingame Ads: conquistando a los
GenZ en su terreno

SAMSUNG
Galaxy AS1
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GUILLERMO
BARBERA

HEAD OF MEDIA,
DIGITAL, DATA AND
LOYALTY MARKETING
EN SAMSUNG
ELECTRONICS

SAMSUNG
Galaxy AS!

FICHA TECNICA

Anunciante: Samsung Espania.
Marca: Samsung. Galaxy A.
Agencia: Starcom.

Equipo anunciante: Guillermo Bar-
bera, marketing media, performan-
ce & loyalty manager; Silvia San-
chez-Brunete, marketing media &
loyalty.

Equipo agencia: Maria Vara, client
services director; Miguel Lépez-Guz-
man, head of digital; Patricia Serra-
no, account manager; Nerea Garcia y
Manuel Toro, account managers; Ana-
bel Viudez, senior media manager.
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smartphones Galaxy A, la gama media de los teléfonos
inteligentes de Samsung.

Ante un panorama muy competitivo, especialmente con
la entrada de nuevos players con una propuesta clara de value
for money, Samsung tenia la necesidad de conectarse con los
jovenes millennials y la Generacién Z. La serie Galaxy A fue di-
seflada y lanzada precisamente para atraer a estos segmentos
tan exigentes con todas las caracteristicas que estos desean en
un moévil: cAmara de procesamiento rapido, larga duracién de
la bateria, amplio almacenamiento y gran disefio. Galaxy A es
una gama de dispositivos increiblemente rapidos y ttiles para
la diversién ininterrumpida, e ideal para largas sesiones de
juego. Ese fue precisamente el territorio que seleccionamos
para nuestra estrategia.

N os encontrabamos ante al lanzamiento de gama de

OBJETIVOS. Teniamos que conectar con los segmentos mi-
llenials y GenZ. Y lo teniamos que hacer yendo mas alla de la
notoriedad y el reconocimiento de marca, también aportando
valor y formando parte de su vida, de las experiencias que mas
valora.

ACCIONES REALIZADAS. Por ello, seleccionamos el gaming
como territorio natural de este target. Durante el periodo de
confinamiento, ademas, el tiempo dedicado por ambos grupos
a una de sus grandes pasiones aumento en un 271%.

Para conseguir notoriedad relevante y conectar con el tar-
get, decidimos formar parte de su experiencia de juego, enri-
queciendo y aportando mas realismo y calidad a su vivencia.

Planteamos la presencia de la marca en este entorno de
una forma nunca vista. Hasta este momento, s6lo era posible
lanzar campafias en entornos cerrados como el de las video-
consolas o con formatos convencionales, siempre en espacios
puramente publicitarios, faciles de obviar y sin ningtin aporte
de valor.

Junto con Adgage, lanzamos la primera campaia in-game
con formatos 100% integrados en el propio contenido de los
videojuegos y servidos a través de una plataforma de compra
programatica. Ademas, para aumentar el alcance, lo hicimos
en juegos multidispositivo (disponibles en movil, Tablet y PC)
y recurriendo a un amplio catalogo de titulos de diferentes
estilos.

RESULTADOS. Desde un punto de vista de medios, la accién
consiguié resultados muy interesantes y positivos: practica-
mente el 100% de las creatividades fueron visibles (MRC re-
gistro una viewability del 94.74%, lo que supone un dato tinico
en el entorno del gaming), sobre una base de mas de 4MM de
impactos.

Mas alla de los medios, la accion movilizé métricas de mar-
ca. A través de un estudio de Brand Lift se analizaron los resul-
tados en tres niveles:

e Brand awareness: la audiencia expuesta a la campana regis-
tr6é un 21% mas de conocimiento de marca que el grupo de
control.

e Ad recognition: la mayoria de los usuarios expuestos confir-
mo que vieron publicidad de Samsung dentro de un juego vs
ninguno del grupo de control.

e Brand recall: el 57% de los usuarios expuestos recordaron
haber visto un anuncio de Samsung en el mes anterior al
estudio.

IPMARK



ESTRATEGIAS

DE MARKETING
Y COMUNICACION
2020

Sanitas

<Como te imaginas la salud del futuro?

Luisa
EscriBano
DIRECTORA DE
MARKETING Y

CLIENTES DE
SANITAS SEGUROS

FICHA TECNICA

Anunciante: Sanitas.

Marca: Sanitas bluaU.

Agencias: Darwin Social Noise
(agencia creativa), Ymedia (agencia
de medios).

Equipo anunciante: Luisa Escriba-
no, Marina Rosas, Alejandra Carrie-
do, Gema Garcia, Joan Miro y Al-
fonso Masedo.

Equipo agencias: Carlos Sanz de
Andino, Alberto Martinez, Javier
Alejandre, Maria Jiménez, Oscar
Moreno, Javier Morales, Veronica
Sanchez y Silvia Moreno.
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sta es una pregunta que nos hacemos constantemente

para estar a la cabeza de la vanguardia y de la innovacion

en el cuidado de la salud. En 2016, respondiendo a esa
cuestion, lanzamos blua apostando por la digitalizacion de los
servicios y la videoconsulta como principal novedad. Hoy, vol-
vemos a responder a esa pregunta y seguimos pensando que
la salud del futuro tiene que ver, mas que nunca, con la innova-
cion y la digitalizacién como vias para estar cada vez mas cerca
de nuestros clientes. Estos son los valores sobre los que cons-
truimos la marca Sanitas y sobre los que se sustenta bluaU.

OBJETIVOS. En Sanitas siempre tratamos de reinventarnos
pensando en el siguiente paso para ofrecer productos y ser-
vicios que cumplan con las necesidades de nuestros clientes.
Con la llegada de la COVID-19, las personas y compafiias de
seguros de salud han tenido que adaptarse y entrar de lleno
en la digitalizacién médica. Por suerte, nosotros ya teniamos
gran parte del trabajo hecho. Llevabamos afios trabajando en
la digitalizacion de nuestros servicios y cuatro afios prestando
el servicio de videoconsulta mas completo del mercado.

Adelantarnos a los cambios es fruto del gran trabajo de to-
dos nuestros equipos, que siempre miran hacia delante. Y ese
es nuestro objetivo, seguir trabajando en mejorar el cuidado
de la salud de nuestros clientes.

ACCIONES REALIZADAS. Durante este afio hemos lanzado,
de la mano de Darwin Social Noise, dos campafias de comu-
nicacion. La primera se lanz6 durante la primera ola del virus
en la que pusimos al servicio de todos nuestros clientes, de
manera gratuita, el servicio de videoconsulta. No solo que-
riamos comunicar que estabamos cerca, también queriamos
demostrarlo.

Con el lanzamiento de BluaU, la segunda campaiia, qui-
simos dar un paso mas en medicina digital y anticiparnos de
nuevo al sector con este nuevo seguro de salud de Sanitas.
BluaU es un producto innovador que, ademas de la videocon-
sulta, cuenta con la medicion de constantes vitales a través de
tu movil, programas digitales de prevencién de enfermedades,
monitorizacion de determinados perfiles de salud a través de
weareables y consulta digital en el dia. Una campafa 360 que
empez6 en Television y continu6 en Radio, Exterior, Grafica,
Digital, Redes Sociales... teniendo todo ello, como destino fi-
nal, la web de campaiia con todo el detalle de bluaU.

RESULTADOS

e Desde 2016, multiplicamos x3 los informes digitalizados en
la carpeta de salud, superando en el 2020 los 2,3 millones,
y x2 el nimero de citas solicitadas digitalmente, alcanzando
los 1,5 millones en este ano.

 La gestion de autorizaciones digitales ha aumentado 20 pun-
tos desde 2016, suponiendo ya el 78% del total. Ademas, el
98% de los reembolsos se gestionan digitalmente, siendo ya
un servicio casi 100% digital.

e Poniendo foco en 2020, se ha multiplicado x10 el uso de la
videoconsulta con respecto al afio pasado, superando las
435.000 visitas virtuales, y aumentando también el uso de
los programas digitales de salud, llevando a la fecha un 10%
mas que el afio pasado.

e También hemos aumentado el niimero de clientes activos
digitales, sumando 90.000 nuevos usuarios de Mi Sanitas, el
area privada de clientes.
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Subaru Espana
Campana Geonestesia

y

PATRICIA TORRES

MARia
HERNANDEZ
Mor

CEO Y FUNDADORA
DE BLOODYMARY

Anunciante: Subaru Espafia S.A.

Marca: Subaru.

Agencia: BloodyMary.

Equipo anunciante: Arantxa Crespo Zamora, mar-
keting manager; Elena Gonzaélez Teijén, marketing y
CRM; Janire Santibafez, publicidad y marketing onli-
ne; Andrés Aboitiz, marketing.

Equipo agencia: Maria Hernandez, CEO; Amparo
Lépez, directora de estrategia; Marta Casado, di-
rectora de comunicacion; Ricardo Pefia, director de
arte; Beatriz Prieto, redactor creativo; Andrés Dario,
disefador; Laura Vicente, directora de cuentas; Mer-
ced Mufoz, supervisora de cuentas.
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ubaru se enfrentaba al reto de lanzar su gama de nuevos
motores hibridos, un hito de marca que se debia abordar con
garantia de éxito. El sector de automocion esta en constante
evolucion desde la entrada en vigor de las restricciones a las emi-
siones de gases. El 85% de las marcas ya ofrecen hibridos eléctricos.
Por otro lado, los consumidores han desarrollado una creciente
conciencia social y medioambiental. A esta evolucion de los consu-
midores hay que sumar los nuevos habitos de consumo de conteni-
dos, gracias al auge de plataformas VOD.

OBJETIVOS

e Generar notoriedad de marca con un presupuesto muy por deba-
jo de la competencia en el trimestre de mayor presion publicitaria
del sector.

 Alcanzar a un publico femenino y urbanita.

« Influencia de la marca sobre las personas y la sociedad.

e Optimizar el presupuesto asignado a la campafa, muy por debajo
de las marcas de la competencia, con un ROI elevado.

ACCIONES REALIZADAS. Partiendo del mensaje de conciencia-
cion medioambiental descrito, el insight establecia la necesidad de
conseguir que una generacion de personas, al igual que la nueva
generacion de vehiculos, fueran mas evolucionadas y tuvieran una
mayor conexion con la naturaleza. De este modo, el mensaje no
debia estar centrado en la evolucion de los vehiculos, sino en lograr
la evoluci6n de las personas. De ahi naci6 el concepto global de
contenido: “La evolucion esta en ti”, y, como concepto estratégico,

Geonestesia: Geo (Tierra) y Nestesia (Sensibilidad).

Define la capacidad de determinadas personas para conectar
con la naturaleza, y constituyen el siguiente eslabén en la evolucién
de la cadena humana. Este nuevo término dio nombre a la primera
serie de ficcion para TV y OTTs creada y producida integramente
por una marca, en colaboracion con Atresmedia.

Se establecieron dos fases:

e Una fase teaser, en la que se daba a conocer el concepto de Geo-
nestesia, generando la maxima expectacién a través de una cam-
pafia en RRSS y mediante el envio de un comunicado a medios
cientificos en el que se informaba del hallazgo de una nueva capa-
cidad cognitiva y de conducta.

¢ Una segunda, con una planificacion de contenidos que pivotaban
alrededor de la serie

Se disefi6 un plan de medios en los soportes propios del Grupo
Atresmedia, en el que se realizaron pases con el trailer de la serie
con presencia de producto y, posteriormente, el spot de campafia.
El apoyo digital const6 de una campafia display y de un plan de
medios print/on en soportes fundamentalmente lifestyle, mediante
la insercion de una serie de branded contents relativos al inminente
estreno y rodaje de la nueva serie. Por ultimo, se disefi6 un plan de
influencer marketing para dar cobertura en social media, en el que se
involucro tanto al casting de la serie como a los actuales embajado-
res de Subaru en Espafia.

RESULTADOS

e +54% de las ventas de ambos modelos (Subaru XV y Forester).

e +19% del trafico a la web de la marca.

e +34% de configuraciones de ambos modelos en la web.

e +30% de las visitas a concesionarios.

e +IM espectadores de television en los 4 capitulos de los que cons-
ta la serie.

e 24,6 M individuos alcanzados.

e 23,86 M impresiones en Digital.
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Telefonica Business Solutions

Campaia global de influencers
en tecnologia B2B

MaARia
MIRALLES

DIGITAL MARKETING
SENIOR MANAGER
DE TELEFONICA

4

Campaiia global de
influencersen
tecnologia B2B,

TELEFONICA BUSINESS SOLUTIONS

Ignite possibility

©2020 Hotwire. Allrghts reserved. CONRI

FICHA TECNICA

Anunciante: Telefonica Business Solu-
tions.

Marca: Telefonica Business Solutions.
Producto: Telefénica Business Solutions.
Agencia: Hotwire.

Equipo anunciante: Maria Miralles, digital
marketing senior manager de Telefénica.
Equipo agencia: Ana Lopez, directora aso-
ciada.
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elefonica Business Solutions (TBS) es uno de los prin-

cipales proveedores de soluciones tecnolégicas para

otras empresas a nivel internacional, con un portfolio de
servicios que cubre todo el espectro de tecnologia B2B: cloud,
conectividad, ciberseguridad, IoT, big data... En un mercado
hipercompetitivo, TBS necesitaba reafirmar su posicionamien-
to dentro del sector de tecnologia B2B y, en concreto, entre el
target formado por los chief information officers (CIOs) y chief
technology officers (CTOs).

Con este objetivo en mente, la compafiia aposté por una
campafia de marketing de influencers para aumentar el recono-
cimiento de la marca como lider opini6én del sector.

Se bas6 en dos pilares. Por un lado, el aumento de la no-
toriedad de la marca a través de una estrategia de posiciona-
miento y generacion de contenidos en redes sociales y plata-
formas web. Por otro, incrementar la credibilidad y relevancia
recurriendo a expertos de gran prestigio en el sector.

OBJETIVOS

¢ Posicionar a la marca como lider de opinién y referente en
los principales canales de comunicacion digital (redes socia-
les, blogs, webs especializadas...) en los mercados clave para
la compafiia.

¢ Reforzar el posicionamiento de marca entre los decisores
de compra a nivel global en tres areas de negocio concretas
(cloud, SDN y Digital Workplace).

ACCIONES REALIZADAS. Se realiz6 un mapping de influen-
cers en los sectores seleccionados. Se eligieron a algunos de los
principales thought leaders en tecnologia a nivel internacional:
Dion Hinchcliffe, Evan Kirstel, Roy Chua y Hernan Rodriguez.
Ademas, se disefi6 una estrategia con acciones especificas para
aprovechar la influencia de cada uno de los expertos durante
la duracién del proyecto.

Se elaboraron los briefings de los materiales de marketing
(whitepapers, blogs, etc.), la redaccién de los guiones de las
entrevistas, la gestion con los influencers para amplificar los
contenidos de TBS en sus canales sociales. Hotwire colabor6
con TBS en la supervision de la produccién de los contenidos
de marketing grabados y maquetados por otros proveedores
y también en la gestién de la participacion de los speakers en
eventos de Telefonica y las reuniones de networking entre los
influencers y los directivos de TBS.

Los materiales de marketing generados en la campafia fue-
ron publicados en los canales digitales de TBS (web, YouTu-
be, RRSS, etc.) y se complementaron con campaifas de pago
(social ads) para incrementar la notoriedad. Los influencers
difundieron los materiales en sus redes sociales con gran aco-
gida. La activacion también se complet6 con otros medios
de tecnologia B2B que se hicieron eco de la campafia, como
SDxCentral.

RESULTADOS

¢ +4,8 millones de impresiones en redes sociales, +7.300 inte-
racciones y +1 millén de visualizaciones de los videos.

¢ La campafia logro resultados entre un 19% y un 84% por en-
cima de los KPI establecidos por Telefénica antes del inicio
del proyecto.

¢ +1 millon de reproducciones en las entrevistas a influencers.

¢ Los whitepapers, blogposts y webinars generaron mas de
40.000 clics para visualizar o descargar los contenidos.

IPMARK



ESTRATEGIAS

DE MARKETING
Y COMUNICACION
2020

Telepizza
Telepizza Barbacoa Xtreme

uando Telepizza presenta una pizza nueva siempre es un

bombazo, pero cuando el lanzamiento se trata de una nueva

version de su Telepizza BBQ, su pizza mas vendida y aclama-
da, la cosa se pone atin mas interesante. Y este fue nuestro reto, crear
una campafa que estuviera a la altura de la nueva BBQ Xtreme.

OBJETIVOS

¢ Congquistar a los fans del sabor Barbacoa de una manera innova-
dora, diferente y disruptiva y generar notoriedad.

MIGUEL ¢ Generar engagement y conectar con los amantes de la Telepizza
Barbacoa.

¢ Aumentar las ventas con la innovacién.

JusTRIBO

CHIEF PURPOSE
OFFICER DE FOOD
DELIVERY BRANDS ACCIONES REALIZADAS. Por un lado, nos aseguramos que

ningtn fan de la BBQ se quedara sin conocer este homenaje culi-
nario de su sabor favorito. Asi que hicimos un plan de medios que
contaba con: TV convencional y no convencional, digital branding
y performance.

Lanzamos dos acciones diferenciadoras dirigidas, primero, a
comunicar el aroma inconfundible e intenso de nuestra nueva bar-
bacoa, y segundo, a celebrar con los fans eso que nos une: el amor
por el sabor irresistible de nuestras pizzas BBQ.

Para presentar la Telepizza Barbacoa Xtreme tangibilizamos y
propagamos por las calles de Madrid uno de sus principales atri-
butos: su aroma inconfundible. Llevamos a cabo una campaiia de
exterior de marketing sensorial a través de 10 mupis que despren-
dian este caracteristico aroma en horas estratégicas, en diferentes
puntos de Madrid, anunciando la llegada de este nuevo producto
y cautivando a los millones de fanaticos de la barbacoa. Estos
mupis iban acompafiados y apoyados por un circuito nacional
o de mupis convencionales comunicando el lanzamiento con 1.500
e vatin] : T caras en 68 ciudades.

; i Para conectar con los fans de una manera mas emocional,
aprovechamos las redes sociales para llamar la atencién de nues-
tros seguidores y que les moviera a participar y hacer algo tinico
con la nueva pizza como protagonista. Les pedimos que transfor-
maran su foto de perfil en una obra de arte BBQ. Para participar,
habia que postear la foto de perfil a Twitter, Instagram o Facebook
con #BBQXtreme y @Telepizza_es.

Al cabo de unos dias, se hizo un directo IG TV en el que mos-
tramos cOmo un gran retratista pintaba todas las fotos que la co-
munidad de Telepizza habia ido subiendo, usando solo salsa BBQ.
Una vez estuvieron todos realizados y después del evento, com-
partimos todos los retratos en las cuentas sociales de Telepizza,
creando una galeria BBQ Xtreme, donde los usuarios pudieron
descargarse sus cuadros y ver los del resto de la comunidad de
Telepizza.

CLIANDO LA HUELAS, QUERRAS PROBARLA

FICHA TECNICA

RESULTADOS. En las cuatro primeras semanas de campafia y pe-
Anunciante: Food Delivery Brands riodo de lanzamiento, BBQ Xtreme consiguié un 22% mas de ven-
Marca: Telepizza. tas promedio que el ratio de ventas de los lanzamientos realizados
Producto: Restauracion. en los dos tltimos afios.
Agencia: Red Urban (DDB & Zenith). . Resultados de la campafia en medios:
Equipo anunciante: Miguel Justribo, Maria Estrela, i ) N . .
Natalia Gutiérrez, Sonia Luna, Raquel Ramos, Maria * 474M de impactos a nivel global de la campafia multimedia:
Almeida, Carlos Rodriguez. 393M de TV en ind 4+ (cobertura de 78.9%) y 81M en digital y
Equipo agencia: José Maria Roca de Vifals, Alvaro 206K pedidos.
Guzman, Juanan Carrillo, Cristina Pato, Viktoria Ali,

Alejandro Lavezzolo, Beatriz Cafil, Laura Dos Santos, e La campafia de exterior consiguié mas de 50.000 euros en PR

Esther Cabello, Elsa Pérez, Selena Alonso y Beatriz value con una audiencia de mas de 730.000 usuarios.

Mancha (equipo DDB); Alberto Merino, Itziar Mufioz, ¢ La campafia en redes sociales de Retratos BBQ tuvo 4.176.707

lolante Urquiza, Antonio Chacon (equipo Zenith). impresiones, un alcance de 1.293.694 usuarios y 19.263
interacciones.
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FICHA TECNICA

Anunciante: Food Delivery
Brands.

Marca: Telepizza.

Producto: Restauracion.
Agencia: Red Urban (DDB & Ze-
nith).

Equipo anunciante: Miguel Jus-
tribd, Maria Estrela, Natalia Gutié-
rrez, Sonia Luna, Raquel Ramos,
Maria Almeida, Carlos Rodriguez.
Equipo agencia: José Maria Roca

Telepizza
Telepizza Sounds Of Horror (Halloween)

de Vifals, Alvaro Guzman, Juanan
Carrillo, Cristina Pato, Viktoria Ali,
Alejandro Lavezzolo, Beatriz Ca-
fal, Laura Dos Santos, Esther Ca-
bello, Elsa Pérez, Selena Alonso
y Beatriz Mancha (equipo DDB);
Alberto Merino, Itziar Mufoz, lo-
lante Urquiza, Antonio Chacodn
(equipo Zenith); Fede Pajaro, es-
tudio e ingeniero de sonido The
Lobby Studios.
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MIGUEL
JusTRIBO

CHIEF PURPOSE
OFFICER DE FOOD
DELIVERY BRANDS

a fiesta de Halloween siempre esta marcada con rojo en nues-

tro calendario. Nos encanta pasar miedo y hacérselo pasar

a todos nuestros consumidores. Desgraciadamente, lo mas
terrorifico de este aflo no ha sido Halloween, pero no queriamos
dejar pasar la oportunidad de volver a asustar a todos y olvidarnos
del resto aunque solo fuera por un momento.

OBJETIVOS

1. Conseguir elevar la notoriedad de marca a través del miedo.

2.Volver a generar engagement y lograr la participaciéon de los
amantes del terror y de la pizza.

3. Seguir demostrando nuestro talento y expertise digital a través de
una accion ttil e innovadora.

4. Aumentar las ventas en una noche especial en la que, este aflo,
tocaba quedarse en casa.

ACCIONES REALIZADAS. La mayoria de los sonidos clasicos del
terror se crean con toda clase de objetos. En esta ocasion vamos a
demostrar que los mas aterradores se consiguen con los ingredien-
tes de nuestras Telepizzas.

Telepizza Sounds of Horror es una plataforma digital a modo
de banco de sonidos de terror que retine miles de pistas de audio
creadas Uinica y exclusivamente con los ingredientes utilizados en
nuestras Telepizzas. Una verdadera experiencia en la que podias
saborear el miedo con cada uno de tus ingredientes escuchando su
terrorifico sonido y descubriendo después como se habia creado.
Aunque, lo mejor era que podias pedir directamente la Telepizza
basada en ese ingrediente.

Utilizamos nuestros canales de redes sociales (Instagram, Twi-
tter y Facebook) para lanzar una pieza teaser y despertar la ex-
pectacion de nuestros seguidores. Les recordibamos que como
cada afio, Telepizza volvia a su cita habitual de Halloween con una
sorpresa terrorifica. Solo les facilitamos una pista: “El terror no se
ve, se escucha”.

Dos dias mas tarde desvelamos el misterio y presentamos Telepiz-
za Sounds of Horror con un completo despliegue. Una terrorifica pieza
audiovisual naveg6 con rapidez por internet y las redes sociales. Los
usuarios sintieron la tentacion de visitar el microsite.

Muchos periodistas, medios de comunicacion, influencers, lideres
de opinion y profesionales del género del terror recibieron una caja
de Telepizza poco convencional. Dentro de ella encontraron un vinilo
con 11 pistas de audio. Se atrevieron a compartir su miedo en sus res-
pectivos medios, redes y canales.

Incentivamos la participacién a través de nuestras redes sociales y
propusimos adivinar qué ingrediente se escondia detras de alguno de
los terrorificos audios de nuestro banco de sonidos. Los mas valientes y
astutos podrian ser premiados con su Telepizza favorita. Ademas, apro-
vechamos la ocasion para lanzar un nuevo video con el making off de Te-
lepizza Sounds of Horror en el que se mostraba el proceso de produccion.

RESULTADOS

En medios de comunicacion:

¢ Una audiencia de 7.285.446 de personas visualizaron alguno de
los articulos publicados.

¢ Ese impacto supone un valor 32.492 euros en publicity.

En medios sociales:

¢ Un total de 2.462.231 impresiones Ginicamente organicas sumando
nuestros tres canales de RRSS. Sumado a las generadas con anun-
cios, hablamos de un total de 6.128.898 impresiones.

¢ La participacion alcanz6 un total de 9127 interacciones con los
usuarios en solo cinco dias.
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Telepizza

Hacemos lo que nos une

. N0 TE QRS A
ElrLME

MIGUEL
JusTRIBO

CHIEF PURPOSE
OFFICER DE FOOD
DELIVERY BRANDS

FICHA TECNICA

Anunciante: Food Delivery
Brands. Marca: Telepizza.
Agencias: Red Urban (DDB) y
Zenith.

Equipo anunciante: Maria Es-
trela, Natalia Gutierrez, Maria
Almeida, Carlos Rodriguez Are-
valillo, y Miguel Justribo.
Equipo agencias: Red Urban:
José M@ Roca de Vinals, Daniel
Rodriguez, Nerea Cierco, Alfre-

do Vaz, Alvaro Guzman, Jua-
nan Carrillo, Alvaro Guzman,
Juanan Carrillo, Viktoria Ali,
Cristina Pato, Carlos Gonzalez
Venegas, Berta Dominguez,
Alejandro Lavezzolo, Beatriz
Canal, Laura Dos Santos, Esther
Cabello, Selena Alonso, Elsa Pé-
rez, Enrique Feijoo, y Sonia Cre-
merius. Zenith: Alberto Merino,
Itziar Mufioz y lolante Urquiza.
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n Telepizza trabajamos siempre con la conviccién de

que hay que decir menos y hacer mas. Hacer algo por

alguien, hacer aquello que nunca te atreviste a hacer,
hacer las mejores telepizzas y, por supuesto, hacer todas esas
cosas que nos unen y nos acercan a los demas.

Asinace “Hacemos lo que nos une”, nuestra nueva plata-
forma de comunicacién para compartir todas esas pequefas
historias que nos unen. La primera de ellas es “Enfermera”,
un spot que cuenta la historia de un vecino que comparte
su segunda Telepizza con la enfermera que vive en el mismo
edificio, transmitiendo asi un mensaje de union y combate a la
intolerancia.

OBJETIVOS

 Destacar que en Telepizza hacemos lo que nos une, generan-
do momentos de unién para paliar la intolerancia.

¢ Tangibilizar nuestra personalidad de marca: enfocarnos mas
en hacer que en decir.

¢ Comunicar el lanzamiento del 2x1, combinando de forma
eficiente un mensaje de producto y emocional.

¢ Posicionarnos como una marca con rol claro y relevante y
reafirmar nuestra personalidad y proposito de marca.

¢ Generar una nueva manera de comunicar adaptada a la si-
tuacion actual.

ACCIONES

e Spot en TV, con el que retomamos nuestra comunicacion
comercial y que fue rodado en pleno estado de alarma, to-
mando todas las medidas de seguridad y la tecnologia como
principal aliado. Para la ocasion, seleccionamos el 2x1, una
promo que esta hecha para compartir y para estar juntos, y
que representaba a la perfeccion lo que queriamos transmi-
tir a la sociedad: la importancia del hacer.

e Para ello, partimos de una injusta situacién que se estaba
dando en el momento, el rechazo y odio al personal sani-
tario por parte de las comunidades de vecinos en las que
residian, y enviamos un mensaje claro a la sociedad: todos
podemos hacer algo para estar mas unidos, combatiendo
de esta manera la intolerancia y transmitiendo un mensaje
de comunidad, unién y cercania que se necesitaba en ese
momento.

e Presentacion en streaming con medios de comunicacion,
para transmitir el nuevo posicionamiento de la marca, su
nueva forma de comunicar y el nuevo enfoque de aproxi-
macion al cliente, ademas de poder visualizar en primicia el
nuevo spot.

¢ Concurso en RRSS. Telepizza llevé a cabo un concurso en
sus RRSS para animar a los usuarios a que compartiesen las
pequefias historias que les unen con sus conocidos y seres
queridos.

Una campania integrada, presente en todos los medios pro-
pios de la compaiia

RESULTADOS

¢ Incremento en ventas del 59% en la semana de lanzamiento.

¢ Duplicamos atributos de marca esenciales para nuestra ca-
tegoria como la confianza, la cercania y la responsabilidad.

e Obtuvimos un alcance en RRSS de 571.861, con mas de
38.000 interacciones.
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Trops

cTropicales es Espana?

FICHA TECNICA

Anunciante: TROPS, S.AT. 2803.
Marca: Trops.

Producto: Mango y Aguacate
Trops.

Agencia: Royal Comunicacién.
Equipo anunciante: Vanessa
Varo, departamento de promo-
ciones; Sandra Cobos, departa-
mento de disefio grafico; Enri-
que Colilles, presidente.

ENRIQUE
COLILLES

PRESIDENTE DE
TROPS, S.A.T. 2803

Equipo agencia: Rocio Guitian,
chief customer officer; Joaquin
Gdémez, chief technology offi-
cer; Nerea Rodriguez, assistant
director; Maria Uruburi y Alicia
Lestegas, chief business develo-
pment and content officer; José
Enrique Rivadulla, social media
and content specialist; Juanjo
Lépez, CEO.
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n un municipio de la comarca de la Axarquia Malaguenia,
en Vélez-Malaga, se sitiia TROPS, una Sociedad Agraria
de Transformacion (SAT) especializada en la produccién
y comercializacion de frutas subtropicales, principalmente
aguacate y mango. Agrupa a casi 3.000 agricultores y su mi-
sién es garantizar a los agricultores una comercializacion justa
y a los consumidores las mejores frutas tropicales.
Pero, ¢como conseguir ser lider espaiiol en la exportacion
y comercializacion de aguacates y mangos nacionales? Una
pregunta y una tarea dificil, ya que habia que hacer ver a la
gente que estos productos tropicales no s6lo vienen de Amé-
rica Latina o Asia, si no que en Espafia también se cultivan
estos productos y se consigue una calidad excepcional, al ser
recogidos en su punto de maduracién perfecto para el con-
sumo y evitando los largos viajes al ser importados de otros
continentes.

OBJETIVOS. Nuestro objetivo era consolidar el aguacate y
el mango como alimentos habituales del nticleo familiar. Ser
lideres en produccion y comercializacion de frutas tropicales
en Espafia, y eso suponia un gran reto. Nuestro mayor porcen-
taje de ventas era y sigue siendo a mayoristas del sector de la
alimentacion y de la hosteleria, pero también queriamos incre-
mentar nuestra presencia en mercados de proximidad y que
los usuarios preguntasen por nuestros mangos y aguacates.

ACCIONES REALIZADAS. Para Trops, el lanzamiento de

nuestros perfiles oficiales en redes sociales y la comunicacion

en el mundo digital suponia un cambio de percepcion interno

de la empresa en Espafia y un gran reto.

¢ Se cre6 una nueva version del ecommerce, Tienda Trops,
para la venta de productos al consumidor final.

¢ Se desarroll6 el Club de fidelizacion de fruteros, para lograr
presencia en puntos de proximidad.

¢ Se hicieron campafias con influencers en Instagram (Real-
Fooding, Loletabyloleta...). Orquestado con los embajadores
de marca como Rubén Ruzafa (triatleta profesional), Martin
Berasategui (chef espafiol con 12 estrellas Michelin).

¢ Plan de medios digital: lanzamiento de campaiias segmenta-
das para impactar a nuestro publico objetivo. Se han lanza-
do en Google, Social y Youtube.

e Campafia de TV “El Mango mas Mango”.

¢ Todo esto qued6 completado con el desarrollo tecnologico
que integraba el punto de venta fisico con el ecommerce y
creacion de un dashboard para la direccion general.

¢ El plan internacional se potenci6 con la creacién de la web
portuguesa.

RESULTADOS

¢ Aumento de la consideracién de marca. En el ultimo afio,
la facturaciéon del ecommerce ha aumentado en mas de un
400%.

¢ Premiada como mejor empresa online del sector en la feria
Fruit Attraction.
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Turespana

Back to Spain

BLaANcA PEREZ-
SAHUQUILLO

SUBDIRECTORA
GENERAL DE
MARKETING
EXTERIOR DEL
TURISMO

FICHA TECNICA

Anunciante: Turespafa.

Marca: Turespana.

Producto: Turismo Internacional a
Espafa.

Agencia: UM.

Equipo anunciante: Blanca Pe-
rez-Sauquillo, subdirectora general
de marketing exterior del turismo.
Equipo agencia: Marcos Tejeiro,
Teo Andrade, Lucia Canosa, Mayca
Acero, Alejandro Rodera, Maria Ti-
rado y Susana Almeida.
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nte las especiales circunstancias de este verano era

especialmente necesario que lanzasemos una cam-

pafa de publicidad para recordar a los potenciales
turistas europeos que las vacaciones en Espafia seguian siendo
una apuesta segura, porque somos Espafia, y por eso somos
turismo.

OBJETIVOS. Queriamos dirigirnos a ese turista europeo (UK,
Alemania, Francia, Holanda, Bélgica y Portugal) que ya nos
conocia. Recordarle que siente Espafia como su segunda casa,
que tiene un vinculo personal con los destinos espafioles y que
ha vivido experiencias tinicas e inolvidables; porque para ellos,
Espafia es sinénimo de vacaciones. Por eso decidimos que ha-
bia llegado el mejor momento del aiio, el verano, el momento
de volver a Espana.

ACCIONES REALIZADAS. Ante esta situacion la respuesta
fue clara, centrarnos especificamente en como son cada uno
de nuestros turistas para que pudiésemos conectar con ellos
de la manera mas eficiente. Comprobamos como, dependien-
do de los paises de origen, los turistas eran diferentes, por lo
que tuvimos que definir perfiles en funcién de las motivacio-
nes que definian a cada uno de ellos, de tal manera que conec-
tara con la creatividad adecuada y con los medios adecuados.

Una vez teniamos claro el target (nuestros turistas), lo pu-
simos en el centro y orquestamos a su alrededor una estrate-
gia basada en una triple alianza entre medios, creatividad y
segmentaciones. Realizamos creatividades que demostraban
la multitud de productos turisticos que tiene Espafa y adapta-
mos cada una de ellas a los diferentes mercados potenciando
la conexién que tienen nuestros turistas con Espafia. Cada
creatividad trasladaba las emociones que el turista rememora
y por eso vuelve a revivir afio tras afio en nuestro pais. Emo-
ciones todavia mas afioradas si cabe tras los duros meses vivi-
dos por la pandemia. Dado que el usuario era tan importante,
el poder del data jugaba un papel fundamental en nuestro
plan, por eso digital fue el medio clave utilizado.

Necesitabamos gran precision en nuestro mensaje para
adecuarnos al target al que nos dirigiamos, con comunica-
ciones segmentadas por intereses, presentandoles aquellas
creatividades y destinos mas afines a cada uno de los merca-
dos emisores. La compleja arquitectura de data realizada para
cada uno de los mercados cogié forma teniendo en cuenta
todas las sefales que nos dejan los usuarios a nivel de keyword
contextual targeting, purchase intent, physical behavior y digital
behavior y aplicando el perfil del mercado, siendo muy facil
identificar a los turistas que nos adoran para hacerles de nue-
vo sofiar y animarles de nuevo a que volviesen a su segunda
casa: que volviesen de nuevo a Espafia.

Al llevar a cabo una estrategia principalmente digital mo-
nitorizabamos los resultados a diario para ir priorizando las
creatividades que mejor funcionaban de cada perfil. Nos di-
mos cuenta de como, en su propia interaccién con nosotros,
nos demostraban que lo que buscaban era alejarse de las
multitudes.

RESULTADOS. Conseguimos dar la vuelta a una tendencia
decreciente del turismo mes tras mes, que volvio a crecer en
verano, y volvimos a hacer sofiar a los turistas con un futuro de
nueva normalidad en el que Espafia seguia siendo un lugar en
sus corazones.
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Cree que envejecer es

una cuestién defEeREuds

Generacidn X

El resto de generaciones cree
que estén en el mejor mOMERES
para el crecimiento profesional

VidaCaixa
‘Seguir creciendo’

SArRA
FERNANDEZ
IBAREZ
COMUNICACION
CORPORATIVA,

MARCA Y RSC DE
VIDACAIXA

seguir creciendo

- AN

Anunciante: VidaCaixa.
Marca: VidaCaixa.
Producto: VidaCaixa.
Agencia: Apple Tree.

Equipo anunciante: Ana Gar-
cia Martin, directora de co-
municacion; Sara Fernandez;
comunicacion corporativa,
marca y RSC.

Equipo agencia: Gemma

Garcia, managing director;
Olivia Walsh, chief creative
officer; Clara Martinez, ac-
count excutive; Sara Hurta-
do, digital manager; David
Rodriguez, director creati-
vo; Arnau Font, director de
arte; Gina Nifo, directora de
produccién; La Visual, pro-
ductora.
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idaCaixa realiz6 un estudio en colaboraciéon con Kantar TNS

para comprender mejor las actitudes y percepciones sobre “qué

significa envejecer”. El estudio se centro en la opinion de tres
generaciones: Babyboomers, Generacion X y Millennials y destaco las
actitudes y puntos de vista de cada generacion sobre el envejecimiento.
El estudio analiz6 diferentes facetas de la vida, incluida la tecnologia, el
trabajo, la familia, la salud, el estilo de vida y la percepcion general.

El estudio gener6 algunas estadisticas sorprendentes como que “el
50% de los espafioles no estan preocupados por envejecer”, “a partir
de los 35 afios los espafioles se sienten 10 afios mas jovenes que su edad
real” o que “mas del 80% de los espafioles piensan que la edad no es un
obstaculo para aprender cosas nuevas”.

OBJETIVOS. Estaba claro que la idea de envejecer tenia que ser vista des-
de una perspectiva diferente. Vida Caixa queria compartir con todos que
“envejecer” era en realidad solo una continuacion de “crecer”. El desafio
consistia en convertir los resultados de un estudio serio basado en entrevis-
tas genuinas en contenido altamente atractivo para el ptblico en general.

ACCIONES REALIZADAS. “/Cuando dejamos de crecer y empezamos
a envejecer?”. Esta premisa nos llevo al claim “Seguir creciendo”. Un
nuevo concepto de comunicacion que refleja una nueva actitud hacia
el envejecimiento. Una actitud sobre como vivimos y acumulamos ex-
periencias. Sobre la forma en que miramos hacia el futuro sin tener en
cuenta la edad o la generacion.

Para comunicar este concepto desarrollamos una estrategia basada
en contenido de video de marca para explorar diferentes aspectos del
estudio junto con tres lideres de opinion clave de tres generaciones:

« Ifaki Gabilondo / Babyboomer/ Uno de los periodistas mas reconoci-
dos en Espaiia.

 Patricia Ramirez / Generacion X/Psic6loga.

e Javier Ruescas / Millennial/Escritor y Youtuber.

Fomentamos una conversacion real en un ambiente amigable, donde
cada persona tuvo la oportunidad de compartir sus puntos de vista sobre
el envejecimiento y abordar los diferentes temas cubiertos en el estudio.

Diseflamos y construimos un set de filmacion, transformando el
auditorio CaixaForum en Madrid en un cémodo y acogedor “salon”.
Trabajando con una productora experimentada, creamos un programa
en formato de “entrevista”, con calidad televisiva.

Se realizaron un total de 12 videos cortos en los que cada uno de los
participantes expuso sus percepciones y experiencias sobre el envejeci-
miento, ademas de opinar sobre los estereotipos existentes y reflexiono
sobre la necesidad de ver el envejecimiento como parte del crecimiento.

Para amplificar nuestro mensaje desarrollamos una campafia integral
e integrada -en colaboracion con Buzz Marketing- que incluy6 una estra-
tegia de relaciones publicas, contenido de marca en los medios objetivo,
marketing en buscadores, podcasts en Spotify, marketing en redes sociales
y television. Ademas, se organizé un “estreno” de estilo cinematografico
para que los empleados compartieran las peliculas que se habian creado.

RESULTADOS

» Una audiencia de casi 46 millones de personas.

Casi 60 millones de impresiones en las redes sociales.
Mas de 5 millones de interacciones en redes sociales.
e Mas de 6 millones de vistas a los videos.

Mas de 1,75 millones de euros de cobertura mediatica.

A nivel interno, esta campafia es reconocida como un hito clave y
un punto de inflexién en la forma en que la empresa se comunica con
sus audiencias objetivo y ha sido reconocida como la campafia de marca
mas valorada por sus propios empleados.

La campafia de comunicacién logré claramente los objetivos estable-
cidos y el nivel de satisfaccion del cliente super6 todas las expectativas.
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Vidal Golosinas
Estrategia Posicionamiento Dipper de Vidal

ANA SERRANO

DIRECTORA DE
PLANIFICACION
ESTRATEGICA DE MI
QUERIDO WATSON

Anunciante: Vidal Golosinas.

Marca: Vidal.

Producto: Dipper.

Agencia: Mi Querido Watson.

Equipo anunciante: José Ramén Pastor, director de
marketing; Soledad Lopez Navarro, marketing mana-

ger; M3 José Guerrero, responsable de redes sociales.
Equipo agencia: Isamar Blanco, directora general;
Gema Holgado, directora de cuentas; Cristina Candil,
supervisora de cuentas; Ana Serrano, directora de pla-
nificacidn estratégica; Miriam Martinez, directora crea-
tiva ejecutiva; Alvaro Diaz, director creativo; Daniel
Escudero, director creativo.
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pesar de ser uno de los lideres de mercado en su sector,

Vidal es una marca desconocida para sus propios con-

sumidores. Por eso, en 2019 se propusieron construir
marca a través de Dipper, su gama de productos estrella, bus-
cando valores comunes a todos los productos Vidal y a la propia
marca. Sin embargo, no sabian muy bien cémo hacerlo.

Necesitdbamos poner foco y para ello marcamos un plan de
accion basado en tres decisiones estratégicas:

1. Sacar la marca Vidal al frente, para competir en igualdad de
condiciones con Haribo, Fiesta o Fini.

2. Dar protagonismo a toda la gama de productos Dipper y re-
presentar ademas a todos los productos de la compafiia.

3. Dirigirnos a la generacién Z como anico target de nuestra
comunicacion.

Se identifico la caracteristica comtn a la mayoria de los pro-
ductos Vidal y a la propia compaiiia: la capacidad de sorpren-
der. Y ahi estaba el reto: sorprender a una generacion dificil-
mente sorprendible. ¢(Co6mo podiamos sorprenderles con un
spot de la misma forma que lo hacen los productos Vidal? De
ahi naci6 el concepto: “Cuando algo te sorprende, no quieres
que te hagan spoiler”.

Con este concepto, apostamos por innovar en tono, lengua-
je y estética. Nuestra audiencia, ademas, nos pedia un casting
mas extremo, un estilismo y arte con gran personalidad y un
universo visual propio y diferencial. Lo que nos llevo a la elec-
cién de Eduardo Casanova (director de cine) como realizador
de la campafia para conseguir crear una pieza extremadamente
notoria. Otro punto fundamental era la musica, por lo que deci-
dimos colaborar con Meneo (el conocido Dj y compositor Rigo
Pex) para la creacion de la banda sonora de los spots y conse-
guir el sonido que queriamos para la marca.

Finalmente decidimos innovar en el formato.Convertimos
el 16:9 en 1:1 a través del montaje. Del horizontal al cuadrado,
pasando por el vertical en un cambio de plano. Se cre¢ asi la
sensacion de story de IG en plena television. 100% nativo digital
en un medio tradicional.

OBJETIVOS

e Notoriedad de marca a través de la gama de productos
Dipper.

Y generacion de engagement en el target adolescentes

ACCIONES REALIZADAS

e Campafia en TV.

¢ Plan de medios digital: youtube y otras redes sociales.

e Video branded con influencers de la generacion Z en TikTok.

RESULTADOS

e Mas de 83 millones de impactos en television cubriendo el
76,1 % del target.

e Aumento de conocimiento de marca Vidal en 20pp.

* Aumento de conocimiento de marca Dipper en 30pp.

¢ Recuerdo de campafia 40%. Y hasta 45% en el spot de Dipper XL.

* Youtube: 1 millon de visualizaciones.

e Instagram: 60 mil views/ 340.000 views en stories.

e Tiktok: mas de 5 millones de views.

e Aumento de los seguidores en un 15% durante la duraciéon de
la campainia.

* 108% de engagement.

e Las ventas de la familia Dipper crecieron en el mes de campa-
fia un 6%.

IPMARK



ESTRATEGIAS

DE MARKETING
Y COMUNICACION
2020

cambio’

WALLAPOP

Ignite possibility

Wallapop
‘Lared del cambio’

CArLOS MAcHO

HEAD OF BRAND
WALLAPOP

FICHA TECNICA

Anunciante: Wallapop.

Marca: Wallapop.

Agencia: Hotwire.

Equipo anunciante: Patricia Meso,
directora de comunicacioén cor-
porativa; Edurne de Oteiza, chief
marketing and operations officer;
Carlos Macho, head of brand.
Equipo agencia: Rocio Vives, pro-
gramme manager; Maria Gomez,
programme manager.
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1 consumo responsable y el interés por marcas que apuesten

por la sostenibilidad se ha convertido en una prioridad entre

los consumidores. Sin embargo, no resulta facil encontrar com-
paiiias que ayuden a los ciudadanos a elegir opciones de consumo
sostenibles. Wallapop apuesta por la circularidad en su modelo de
negocio y su comunidad de mas de 15 millones de usuarios ya han
dado una segunda vida a millones de objetos, facilitando habitos de
consumo mas sostenibles y responsables.

El cambio pasa por un sistema que aboga por la sostenibilidad
centrada en tres ambitos, lo que se ha venido en denominar las 3 R:
reciclado, reduccion y reutilizacién. Wallapop representaria la ter-
cerar, la de la reutilizacién. Seria un agente mas en el proceso y un
facilitador. Para ello creamos “La red del cambio”.

OBJETIVOS. La sostenibilidad. El objetivo de Wallapop pasaba por pre-
sentar el consumo de segunda mano como una primera opcion de com-
pra sostenible, gracias a la economia circular, y posicionar a la aplicacion
como facilitador del cambio en los habitos sostenibles de la poblacion.

ACCIONES REALIZADAS
¢ Disefio y produccion del estudio:

“La red del cambio. Los consumidores frente al reto de la sostenibi-
lidad” fue realizado por Hotwire en colaboracién con Ipsos Corporate
Reputation en marzo de 2020, con una actualizacién posterior en junio.
Con el objetivo de conocer cudles son las preocupaciones de los ciuda-
danos sobre el medioambiente y analizar como se estan modificando
sus comportamientos, actitudes, percepciones y motivaciones respecto
a la sostenibilidad, se llevo a cabo una investigacion cuantitativa repre-
sentativa de la sociedad espafiola a través de entrevistas.

* Microsite Inteeractivo:

Rueda de prensa virtual: Para la presentacion del estudio a los
medios de comunicacion, desarrollamos un plan que consiguiese
llamar la atencién tanto de medios generalistas, donde presentar los
resultados del estudio y, por otro, medios relacionados con la soste-
nibilidad y posicionar a Wallapop como agente del cambio. Desarro-
llamos una serie de mensajes clave, un Q&A y nota de prensa con los
principales resultados del estudio. Para una mayor amplificacion del
mensaje nos unimos a un media partner (Europa Press) con un conte-
nido de branded content.

« Debate con lideres de opinion:

Para conseguir abrir el debate en la sociedad sobre la segunda mano
como primera opcién de consumo sostenible organizamos un webinar
online con la participacién de personas reconocidas por su compromiso
con la sostenibilidad y el consumo de segunda mano. El perfil que selec-
cionamos respondia a las posibilidades del cambio desde tres 6pticas
muy diferentes, la politica, la empresarial y desde el punto del consumi-
dor: Manuela Carmena; abogada laboralista, jueza emérita y exalcaldesa
de Madrid; Brenda Chavez; periodista especializada en cultura y sosteni-
bilidad, y Ana Sainz, directora de Fundacion SERES.

RESULTADOS. Segtn los resultados del estudio, los consumidores
perciben la segunda mando como una forma de consumo sostenible,
con productos variados y a buen precio. En relaciéon con la marca, siete
de cada 10 entrevistados decia conocer a Wallapop y lo valoraba po-
sitivamente, especialmente los jévenes (Generacién Z). El impacto de
las informaciones y publicaciones del estudio obtuvieron un 100% de
sentimiento positivo en los medios de comunicacion target.

Toda esta estrategia de comunicaciéon ha ayudado a Wallapop a
posicionarse en todos los perfiles y segmentos de la poblacién como
un gran facilitador de un consumo responsable, gracias a la econo-
mia circular, y siendo el lider del sector.
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Warner Bros y Lego
Lego Harry Potter visita Espana

ueriamos reforzar lazos con los fans y seguidores

de Harry Potter, a través de una campafia que les

rete a jugar y participar con la marca. Para ello,
creamos un concepto divertido e inclusivo que premiaba
a los participantes a través de concursos.

PauLA SUREDA

RETAIL DIRECTOR
WARNER BROS

(B

CONSUMER OBIJETIVOS ‘
PRODUCTS ESPARNA e Mantener la marca Harry Potter en el top of mind de
Y PORTUGAL sus fans y seguidores, de una forma divertida, partici-

FICHA TECNICA

Anunciante: Warner Bros y Lego.
Marca: Lego Harry Potter.
Producto: Minifiguras y Sets de
Lego Harry Potter.

Agencia: Verdemelon.

Equipo anunciante: Ana Toyas,
brand manager consumer marke-
ting Lego Francia-lberia; Cassandra
Calpe, associate social media ma-
nager Lego Western Europe mar-
keting; Manuel Pérez, retail coordi-
nator; Javier Nieto, retail manager;
Paula Sureda, retail director (War-
ner Bros Consumer Products Espa-
Aay Portugal).

Equipo agencia: Raul Serrano, di-
rector creativo y gestor de la cuen-
ta Lego; Fran Ortiz, Santi Carbonari
y Javier Guijarro, disefiadores gra-
ficos; Javier Valeiro, Manuel Soto y
Alber Pericas, fotografos.
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pativa, inclusiva y digital.
» Potenciar, indirectamente, las ventas de productos Ha-
rry Potter de cara a la campafia de Navidad 2020.

ACCIONES REALIZADAS

e Creacion de fotografias, con las minifiguras y sets de
Lego Harry Potter, en distintos lugares emblematicos
de Espafia.

e Comunicacion a través de una campafia 100% digital,
en Facebook e Instagram (organic + paid).

e Campafa compuesta por dos olas de fotografias, la
primera en octubre con las minifiguras de Lego Harry
Potter y la segunda, en noviembre y diciembre, con los
sets de Lego Harry Potter.

La mecanica, en ambas olas, consiste en:

e Publicacion de videos, compuestos por cuatro image-
nes diferentes, de los productos de Lego Harry Potter
en lugares emblematicos de Espafia, en donde el fondo
de la foto esta pixelado.

e Se invita a los fans y seguidores a decirnos en qué si-
tios/ciudades de Espaiia se encuentran esas figuras o
sets.

* Después de una semana, se publica otro video reve-
lando el fondo de las imagenes sin pixelar, y entre los
acertantes de los sitios/ciudades, se sortean productos
de Lego Harry Potter.

RESULTADOS
Resultados de la primera ola, ya que la segunda se
desarrolla a partir del 21 de noviembre:

e En promedio entre los dos posts, generaron un 50%
mas de engagement que los KPIs establecidos para la
accion.

e Con los concursos pudimos alcanzar una gran audien-
cia entre padres, fans de Harry Potter y fans de Lego
y pudimos ademas alcanzar las audiencias de otras
paginas como FNAC Espaiia. Con un alcance de mas de
1.300.000 personas con los posts en los canales Lego.

e Haber hecho el concurso como un desafio en el que
habia que reconocer diferentes lugares en la geogra-
fia espafiola hizo que la participacion fuera variada, y
le dio oportunidad a la comunidad de participar con
diferentes mensajes y compartir el desafio con otros
fans. Por lo que logramos casi 1.500 comentarios entre
todos los posts.
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