ESTRATEGIAS

I T T

DE MARKETING Y
COMUNICACION
2 (o) 2 1

IPMARK




EMPRESAS

TOP 5 Excellence Estrategias de Marketing IPMARK 2021
Las cinco mejores estrategias
de marketing del ano

El proximo 19 de enero, los responsables de marketing de Zalando,
Cruzcampo, Ikea, Samsung y la Associacio per la candidatura de Joan
Laporta recogeran los trofeos que los acreditan como los ganadores de la
tercera edicion de los TOP 5 Excellence- Estrategias de Marketing 2021. La
cita tendra lugar en el espacio MEEU de Madrid.

TEXTO REDACCION IPMARK

alando, Cruzcampo, Ikea, Samsung

y la Associacié per la candidatura de

Joan Laporta se han convertido en las

marcas anunciantes ganadoras de la

edicién 2021 de los TOP 5 Excellence- Estrate-

gias de Marketing de IPMARK, los premios que

reconocen las estrategias de marketing mas bri-

llantes, eficaces, relevantes y disruptivas del
afo.

El jurado, durante una reunion celebrada

IPMARK

el pasado 14 de diciembre, eligi6 los cinco por-
yectos ganadores tras haber revisado el casi
centenar de trabajos presentados por anun-
ciantes, agencias y medios. El jurado de esta
edicion estuvo presidido por Josep Barbena, di-
rector general de Cacaolat, y formado por Gon-
zalo Saiz, director de marketing de Bankinter;
Carlos Sanchez, CEO y fundador de Be a Lion;
Ignasi Casanovas, director de marketing de Cu-
pra; Miguel Mira, business managing director

de Havas Media; Jacobo Galvez, CMO de Grupo
Masmovil; y Jia Wei, directora de marketing de
Xiaomi.

Zalando ha sido reconocida con el premio
Top Disruptiva, gracias a su campafia Street it
all. Como llevar el streetwear al mundo digital,
desarrollada junto a Ogilvy. Segun el jurado,
este trabajo destaca por haber generado una
“revolucion de los cédigos del sector”, al ha-
ber empleado los medios de forma innovadora
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Los miembros del jurado Top 5 Excellence 2021.

para vender ropa - en este caso, la aplicacion
Google Street View-.

Cruzcampo y su campafia Con mucho acen-
to, ideada y activada con ayuda de Ogilvy, Dent-
su X y NTeam, suma a su palmarés un TOP 5
Excellence de la categoria Top Posicionamien-
to, gracias a la trascendencia de esta campa-
fia, mas alla del objetivo de posicionarse en la
mente de los consumidores. “Es bastante cer-
tera en la construccién de un posicionamiento
coherente y coexistente, y es capaz de conectar
generaciones”, explicaron.

IKEA y Good Rebels, con La gurii del cata-
logo Ikea: guiando a los fans al salto al digital,
se han llevado el primer premio en la categoria
Top Engagement. “El gran reto que tenian era
la reinvencion de su core y no era nada facil”,
ha subrayado el jurado, que también ha recor-
dado que en redes sociales se haya converti-
do en el post con mas éxito en la historia de la
marca en Espafia.

Samsung con Samsung Tallk, estrategia de-
sarrollada junto a Starcom y Cheil, se ha alzado
con el galardon a mejor estrategia de marke-
ting en Top Relevancia Social / Sostenibilidad,
gracias a la campafia ideada para anunciar el
lanzamiento de Tallk, una app gratuita que
permite convertir el movimiento de los ojos en
texto y que facilita la comunicacion a personas
pacientes de ELA. El jurado ha destacado la
propia humanidad que se descubre en este tra-
bajo, “aqui hay alguien detras, un equipo que
cree en el proyecto”, y en lo complicado que
resulta “empujar una iniciativa local en una
compafiia multinacional coreana”.

Por ultimo, la Associaci6 per la candidatura
de Joan Laporta, responsable junto a Avante
Evolumedia de Ganas de volver a veros, ha sido
reconocida con el premio Top Tactica. Una
campafia que, segin ha sefialado el jurado,
ha sido estratégicamente muy pensada y que
ha resultado “el epitome de lo tactico de este
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En una reunién que se torn6 comple-
ja a raiz de la alta calidad de los trabajos
presentados, el jurado finalmente coincidié en
otorgar una mencion especial a la Asociacion
Interprofesional de Lim6n y Pomelo (ALIMPO)
por el esfuerzo realizado en materia de
marketing en 2021.

ALIMPO consigui6 situar dos estrategias de
marketing en la lista corta de la tercera edicion
de los TOP 5 Excellence Estrategias de Marke-
ting IPMARK: Welcome to the lemon age y Accion
Cancer de Mama, ambas desarrolladas junto a
Tactics Europe.

El proximo 19 de enero, los ganadores de
los TOP 5 Excellence 2021 coincidiran en la gala
de entrega de premios, que se celebrara en el
espacio MEEU de Madrid (Atico de la estacién
de Chamartin) y donde expondran las claves de
las estrategias de marketing mas destacadas de
este dltimo afio.

Tercera edicion

Los TOP 5 Excellence Estrategias de Marke-
ting IPMARK nacieron en 2019 como broche de
oro para el Especial Estrategias de Marketing,
uno de los niimeros anuales mas emblematicos
de esta cabecera, con la ambicion de convertir-
se en un referente del sector.

Estos premios se conceden en cinco
categorias:

Top Tactica: premio a la mejor accién
orientada a convertir a través de una eficaz es-
trategia de marca. Esta categoria pone el foco
en la planificacion, la ejecucion, la activacion y
los resultados.

Top Disruptiva: premio a la estrategia que
marca un antes y un después y abre nuevas
vias a la comunicacién comercial. Esta catego-
ria celebra aquellas ideas que trascienden las
categorias convencionales y que, apoyadas en

la tecnologia (o no), desde cualquier formato
y con cualquier presupuesto, inspiran al con-
junto de la industria publicitaria e impulsan
cambios culturales (para la sociedad y/o para la
propia marca).

Top Engagement: premio a la estrategia que
mas y mejor ha reforzado el vinculo emocional
entre marca y consumidor. Podran competir
aquellos proyectos que colocan al cliente en
el centro para proporcionarle una experiencia
memorable.

Top Relevancia Social / Sostenible: premio
a la estrategia que mejor ha situado a la marca
como agente de transformacion social o que
denota un mayor compromiso con el entor-
no. Ideas y acciones que aportan una solu-
cién creativa a un problema real y/o que tie-
nen un impacto positivo en la sociedad y en el
medioambiente.

Top Posicionamiento: premio a la estrategia
(marketing, branding, medios...) mas certera
situando a la marca y sus producto en el top
of mind del consumidor. Estrategia, construc-
cién de marca creativa e integral y resultados
en notoriedad, reputacion y ventas seran las
variables a valorar en esta categoria.

El ganador de cada una de las categorias
obtendra el derecho a exhibir durante un afio
el distintivo TOP 5 Excellence: Mejores Estrate-
gias de Marketing en todas sus comunicaciones
comerciales. Ademas, recibira un trofeo y di-
ploma acreditativo de su condicién de ganador
del premio.

Bankinter, Durex, Estrella Damm, C&A y
Just Eat fueron las marcas ganadoras de los
TOP5 Excellence Estrategias de Marketing
2020, mientras que en la primera edicion de
los premios los trabajos seleccionados por el ju-
rado fueron los de Telepizza, Tanqueray, Rua-
vieja, BBVA y Estrella Damm. B

IPMARK



EMPRESAS

Los Top 5 Excellence 2021, caso a caso

| TOP Disruptiva

‘Streetitall’ /| Zalando

O como llevar el streetwear al mundo digital. El objetivo de Zalando,
con mas de 26 millones de clientes en 17 mercados, es convertirse en un
punto de referencia de moda para los consumidores. Era imprescindible
conectar con su target, que marca las tendencias de consumo, para que
condujera al gran publico hacia Zalando. Y hacerlo de forma innovadora
y buzz social.

De modo que Zalando propuso a Google sumarse a la campafia para
crear el primer lookbook de moda del mundo que se pudiera comprar en
Google Street View, transformando a la herramienta en una nueva e ines-
perada plataforma de comercio electrénico.

Una vez creado el lookbook 3600, Google permitio la creacién de 16
puntos oficiales en Google Street View. Y gracias a las redes sociales y
al OOH interactivo que se mostraba en las ciudades mencionadas y en
otros lugares, se podia escanear un QR, descubrir la coleccién en Google
Street View y comprarla directamente en Zalando.

|| TOP Posicionamiento

“‘Con mucho acento’ / Cruzcampo

] Una de las marcas mas populares de cerveza...pero también de las
UTE mas controvertidas. Sobre todo a escala nacional. Su imagen se hacia ido
TS “EAVILY ACBENTED R deteriorando, asociandose al injusto estereotipo negativo andaluz, perju-
The acceut R it owerment dicando directamente a la percepcién de calidad del producto. También

perdia relevancia entre las generaciones mas jévenes.

Cruzcampo queria recuperar su condiciéon de marca icénica y estre-
char la conexién emocional. Y lo ha hecho desde la autenticidad y un
nuevo territorio de comunicacién: ‘Con mucho acento’.

No habia mejor embajadora para el mensaje que Lola Flores. La tec-
nologia permiti6 que la Faraona volviera en el siglo XXI para defender el
orgullo por las raices y la diversidad.

Y Cruzcampo vendié mas cervezas y alcanzé el Top 2 de los anuncios
mas recordados en Espafia de la tltima década.

Para los amantes de la love brand sueca en septiembre no hay nada mas
esperado que la llegada del catalogo IKEA a sus casas. Sin embargo, en
2020 esa experiencia paso a la historia. La compaiiia decide predicar con
el ejemplo y el catalogo y sus millones de copias en papel desaparecian en
pro de la sostenibilidad.

Habia que amortiguar el impacto de la desaparicion de un producto
iconico y ayudar a los consumidores a pasarse a la version digital. IKEA
necesitaba una maestra de ceremonias que guiara a sus fans en esta tran-
sicion. Un personaje optimista, sencillo, auténtico y con humor: Yolanda
Ramos.

La galaxia social de IKEA se rindi6 totalmente ante semejante gura.
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Actualmente existen desarrollos tecnolégicos para ayu-
dar a las personas aquejadas de ELA a recuperar la capa-
cidad de comunicarse, pero su coste las hace inaccesibles
para 2 de cada 3 pacientes. Samsung se propuso, ademas
de concienciar socialmente sobre esta enfermedad, demo-
cratizar la tecnologia y dar voz a unos enfermos que s6lo
podian hacerlo con elevados costes.

Acorde con su proyecto Tecnologia con Propoésito, Sam-
sung presento, junto a la Fundacion Luzon e Irisbond, la
aplicacion Tallk en una rueda de prensa, que dio comienzo
a la fase de visibilidad y concienciacion del proyecto, que
impact6 al 65% de la poblacion espafiola suscitando un

78% de comentarios positivos en RRSS.

TOP Tactica

‘Ganas de volver a veros’ / Associacio

per la candidatura de Joan Laporta

“La rivalidad es el maximo desencadenante
de la emocion”. Sobre ese Insight se levanto
una de las campafias de marketing mas noto-
rias del afio, cuyo objetivo, ademas de dar a
conocer las candidatura de Laporta a la presi-
dencia del FCB, era conseguir que los blaugra-
nas volviesen a sentir el orgullo de pertenencia
a uno de los clubs mas grandes del mundo.

Un intenso brainstorming a contrarreloj
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tuvo como resultado una accioén disruptiva y
viralizante: Laporta retando al madridismo en
su propio campo, desde una lona gigante insta-
lada frente al Bernabéu.

La accion abrio telediarios, portadas de pe-
ri6dicos, programas de radio...Una repercusion
en medios de 14 millones de euros y mas de
1.500 millones de impactos.

EURDPA IMPULSA UK FUTURD SALUDABLE

WELCCME TC THE LEMON AEE

CAN LOS LIMONES OF ESPAAA

£SE PUEDE TENER UM PM
ACIOD Y A LA VEZSER MUY = _
BUEND? Yessssssss!

‘Alimpo’,
mencion especial

El jurado coincidio en otorgar una mencion
especial a la Asociacion Interprofesional de
Limén y Pomelo (ALIMPO) por el esfuerzo
realizado en materia de marketing en 2021.
Volcados en la promocion de estos productos
entre las generaciones mas jovenes y en
mantener el posicionamiento de los citricos
producidos en Europa, la asociacidon consiguio
incluir dos de sus trabajos en la lista corta:
‘Welcome to the lemon age’ y ‘Accion Cancer
de Mama'.
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Ninguna cocina sin aceite de oliva

RAQUEL Diaz

MARKETING
DIRECTOR DE
ORGANIZACION
INTERPROFESIONAL
DEL ACEITE DE OLIVA
ESPANOL

O

ACIITES DI OLIVA
DE ES|

pr——

FICHA TECNICA

Anunciante: Organizacion Interprofesional del
Aceite de Oliva Espafiol.

Marca: Aceites de Oliva de Espana.

Producto: Aceite de oliva.

Agencia: Tactics Europe.

Equipo agencia: Veronica Segui, directora servicios
al cliente. Oscar Mozun, planificacion estratégica.
Jesus Huerta, Pablo Lopez-Tafall, equipo de cuentas.
Rosa Rincon, Jose Fuentes, directores creativos.
Sandra Silva, Jose Manuel Sanchez, Aitor Granado,
equipo creativo. Ginés Mena, jefe de prensa.

IPMARK 6

a campafia pone en valor ante los consumidores las nume-

rosas contribuciones que el sector oleicola hace a nuestra

sociedad, por no hablar de la contribucién al medio am-
biente del mayor olivar del planeta. Sin los aceites de oliva no
podriamos entender nuestra gastronomia y sin ellos, miles de
nuestros pueblos se quedarian sin su principal fuente de susten-
to. La campafia nace de un insight derivado de una expresién
popular muy espafiola: ‘no sabemos lo que tenemos’. Bajo esta
expresion vamos a ensalzar el producto, el sector, los consu-
midores, y nuestro pais. Lo que se cuenta no solo esta en boca
de los aceites de oliva sino que lo verbaliza nuestro prescriptor
estrella Jose Coronado, quien nos recuerda cuanto nos cuesta a
veces apreciar todo lo bueno que tenemos.

OBJETIVOS

« Ensalzar el orgullo de producir y comercializar el mejor aceite
del mundo.

« Visibilizar y homenajear a todo un sector.

e Mostrar el liderazgo del aceite de oliva en el mundo.

» Movilizar al consumidor final hacia la compra de los aceites de
oliva de Espana.

« Dar ejemplo con nuestro estilo de vida.

« Presentar los valores de sostenibilidad y contribucién al medio
ambiente.

e Poner en escena todo lo que hay detras de una botella de
aceite.

ACCIONES REALIZADAS. La campafia cuenta con 5 pilares
fundamentales:

1. Una campafia de medios generalista con fuerte foco en TV
convencional, Radio y Digital cuyo objetivo es conectar con los
consumidores y movilizarles a respaldar el producto, a deman-
darlo mas en los lineales y a estar dispuestos a pagar un precio
razonable y justo para los productores. Valoremos lo nuestro,
valoremos el producto desde la valorizacién del sector y sus
profesionales.

2. Una campafia de medios sectorial en TV y Radio cuya
estrategia es estrechar los sentimientos de pertenencia al sec-
tor, de unidad y orgullo del trabajo bien hecho. Homenajeando
a todos esos profesionales que estan fuera del foco pero que
permiten que en la mesa de los espaiioles no haya faltado, ni
falte nunca uno de los productos que més cuidaran de su salud
y bienestar.

3. Un plan de relaciones publicas en el que toma especial
protagonismo Jose Coronado como embajador de los Aceites
de Oliva de Espafia, que pone foco y voz a cientos de miles de
agricultores que se esfuerzan cada dia para que nunca falte una
botella en nuestras cocinas.

4. Una importante cobertura en Punto de Venta con objetivo
de convertir a incremento de ventas con formatos como alarm
media, pantallas digitales, carritos y pantallas de gran formato
en 2.073 centros de toda Esparia.

5. Activaciones especiales con la presencia en ferias como
Gourmets o Expoliva y la realizacién de un evento Showcooking
Challenge con 3 celebrities (Nicolas Coronado, Leo Harlem y
Raquel Merofio) y 18 influencers conectados telematicamente.

RESULTADOS

¢ Tv Nacional: 1.610 millones de impactos a nivel nacional.

51 millones de oyentes.

« +100 millones de impactos en principales canales digitales.

¢ +2.000 puntos de venta con los que se alcanzaron mas de
168M de impacto y +3,5M lectores en revistas.

» En total, la campana acumul6 + 2.070M de impactos.
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Africa Directo

—

ANA SERRANO

DIRECTORA DE
PLANIFICACION
ESTRATEGICA DE MI
QUERIDO WATSON.

FICHA TECNICA

Anunciante: Africa Directo.
Marca: Africa Directo.
Producto: Multiproducto.
Agencia: Mi Querido Watson.

La otra jornada de reflexion

a labor de Africa Directo es tan inmensa, y en muchos ca-

sos intangible debido a la distancia, que el mayor handi-

cap al que se enfrentan es mantener la atencion y el pen-
samiento de todos los colaboradores y seguidores a lo largo del
tiempo. En este sector no solo se compite con innumerables
organizaciones con buenisimas causas, sino con la distraccion
de la vida diaria. No somos un bien de primera necesidad y ni
siquiera somos algo que la gente quiera. No estamos presentes
en el dia a dia de nuestro publico y por eso una de las labores
mas importantes de la fundacién es concienciar y recordar a
nuestros seguidores la realidad de Africa.

OBJETIVOS

« Acercar la realidad de Africa a nuestro dia a dia. Sumando-
nos a la conversacion, a lo que pasa en la calle y las redes.
Haciendo que Africa sea parte de lo que vivimos, de lo que nos
importa.

e Hacer mucho ruido y gastar 0. Porque el 100% de lo que
recauda Africa Directo llega a los proyectos y las causas en las
que participa, debiamos pensar una accién que solo requiriera
de la participacion de voluntarios y los materiales que pudie-
ran proveer.

ACCIONES REALIZADAS. En plena conversacién y periodo
electoral, la ONG Africa Directo alza su voz al mundo. Y lo hace
en el centro de la noticia, Madrid, en medio de la voragine de
las urnas y ajeno a toda controversia politica.

Para ello, creamos una pequefia campaiia paralela a la
campana electoral que pretende aprovechar un dia muy espe-
cial y cargado de poder movilizador: la jornada de reflexién.

La accion recrea y adapta la carteleria e imagen grafica de
los seis partidos politicos candidatos y transforma cada lema
en un mensaje de urgencia: ayudar a Africa esta en tu mano,
igual que un voto. Comunicando, ademas, el posicionamiento
y esencia de Africa Directo: el 100% de lo que das llega. Con-
cienciacion y llamada a la accién con el hashtag #jornadadere-
flexion en un dia para pensar, actuar y llegar.

Para ello salimos a la calle y replicamos un formato de gue-
rrilla utilizado por los propios partidos: una pegada de carte-
les. La noche antes de la jornada de reflexion para pegar nues-
tros carteles en varias zonas de Madrid. Y darles visibilidad
durante ese dia en que la poblaciéon reflexiona sobre lo que
quiere y lo que importa.

RESULTADOS. En nuestros canales, comparado con la sema-
na anterior, conseguimos:
* +260% visitas a la web.
* +219% visitas en Facebook.
* + 3.268% visitas en Instagram.
* 25,9% de engagement en Twitter.
*» Ademas, muchos medios se hicieron eco de la noticia, en
Madrid y fuera de Madrid conseguimos 3 reconocimientos en
el Publifestival por:
* Mejor estrategia en pieza grafica de exterior.
* Mejor valor social en campafia en Redes Sociales.
¢ Mejor ejecucion en accion street marketing guerrilla.

Pero sobre todo conseguimos inspirar a nuestro publico y
hacerles ver que no importa la realidad de tu dia a dia, siem-
pre hay espacio para pensar en los que mas nos necesitan.
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ALIMPO - Asociacion Interprofesional de
Limon y Pomelo

Welcome to the lemon age

do tradicionalmente una posicion de liderazgo especi-

ficamente en Espaiia, Francia, Alemania y en segundo
lugar en Estados Unidos y Canada. Esta posicion de lideraz-
go se ve amenazada en los proximos afos por el aumento de
la oferta global en terceros paises como Turquia, Argentina
y Sudafrica.

Por lo tanto, es necesario promover el posicionamiento
de los limones producidos en Europa para que los consu-
midores valoren y aprecien las caracteristicas intrinsecas
y diferenciadoras, como la frescura, la sostenibilidad y la
garantia de calidad, con el objetivo de mantener y aumentar
el consumo y hacer que este citrico sea atractivo para las
nuevas generaciones de consumidores.

El limé6n europeo, en su mayoria espafiol, ha manteni-

OBJETIVOS

* Oficina de RRPP: 5.000.000 impactos.

« Evento presentacion: 1.000.000 impactos.
* Web: 20.000 clics al site.

¢ RRSS: 6.000.000 alcance.

¢ TV: 2.600.000 audiencia.

« Online: 17.000.000 impresiones en YT, Spotify, Mediaset,
Atresmedia, Movistar TV.

* Online (RRSS): 7M reach + 4M views.

e Lemon Age Art: 1.000.000 impactos.

e Lemon Age Sport: 500.000 impactos.

ACCIONES REALIZADAS. Activacién de Gabinete de Pren-
sa incluyendo videocomunicados, evento de presentacion.
Creacion y desarrollo de la web de campafia thelemonage
en 4 idiomas (Espaiiol + Francés + Aleman + inglés) Creaciéon
de cuentas y perfiles en las RRSS de campafia, sorteos, acti-
vaciones con influencers. Campaia en medios convenciona-
les y online incluyendo hubs de contenido. Kits de prensa,
acciones en mercas.

Ademas se cre6 la acciéon Lemon Exhibition Tour con:
El Lemon Art como accion estrella donde 8 limones gigantes
fueron decorados por 8 reconocidos artistas internacionales
y fueron expuestos durante al menos 15 dias en diferentes
ciudades de Espafia. También realizamos un Open Shooting
Day donde los medios pudieron conocer de primera mano
las 12 recetas que realizaron los chefs y mixélogos para do-
tar de contenido la campaiia.

A través de la accion Lemon Sport nuestros 3 embajado-
res de la campafia y deportistas olimpicos, Saul Craviotto,
Sandra Sanchez y Javier Fernandez, asistieron al evento de
presentacion de la campafia para dar su apoyo al limén eu-
ropeo. También han publicado a lo largo del afio diferentes
post en sus RRSS como recetas con limén, apoyo contra el
cancer de mama, etc.

RESULTADOS

« Oficina de RRPP: 188.925.611.

* Evento de presentacion: 43.600.000.

* Web: 32.737 clics al site.

* RRSS: 7.323.200 alcance.

» TV Convencional: 2.624.000 audiencia.

« Online: 127.000.000 impresiones en YT, Spotify, Mediaset,
Atresmedia, Movistar TV.

* Online (RRSS): 8.739.156 reach y 4.447.788 views.
e Lemon Art: 1.047.620 impactos.

e Lemons Sport: 613.000 impactos.

IPMARK

Josk ANToONIO
GARciA
DIRECTOR DE ALIMPO.
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FICHA TECNICA

Anunciante: ALIMPO - Asociacion Interprofesional de
Limoén y Pomelo.

Marca: Limones de Espafa.

Producto: Limon.

Agencia: Tactics Europe.

Equipo agencia: Verdnica Segui, directora servicios
al cliente. Rebeca Gallego, Irene Maestro, equipo de
cuentas. Oscar Mozun, planificacién estratégica. Rosa
Rincon, José Fuentes, Fernando Camino, directores
creativos. Lucia Pifiero, Elba Morentin, Clara Sanz,
equipo digital y SOME. Sandra Silva, Jose Manuel
Sanchez, Aitor Granado, equipo creativo.

YESSSSSSss!
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ALIMPO - Asociacion Interprofesional de
Limon y Pomelo

Accion cancer de mama

l l ean como sean tus limones, todos los cuerpos son
bonitos”. Este es el mensaje que centra una inno-
vadora accion de concienciacion social, en el mar-

co de la campaifia Welcome to the Lemon Age, cuando se con-

memora el 19 de octubre el Dia Mundial del Cancer de Mama.

Una muestra de empatia porque, para luchar contra el cancer,

es necesaria la unioén de toda la sociedad y el apoyo decidido

tanto de las afectadas como de sus familias.

Josk ANToNIO ~ OBJETIVOS
GARciA Campafia de concienciacion social enlazada con el dia

DIRECTOR DE ALIMPO.  Mundial del Cancer de mama que pretende dar visibilidad a las

IPMARK

FICHA TECNICA

Anunciante: ALIMPO - Asociacion Interprofesional de
Limon y Pomelo.

Marca: Limones de Espana.

Producto: Limoén.

Agencia: Tactics Europe.

Equipo agencia: Veronica Segui, directora servicios
al cliente. Rebeca Gallego, Irene Maestro, equipo
de cuentas. Oscar Mozun, planificacién estratégica.
Rosa Rincon, José Fuentes, Fernando Camino,
directores creativos. Lucia Pifiero, Elba Morentin,
Clara Sanz, equipo digital y SOME. Sandra Silva, Jose
Manuel Sanchez, Aitor Granado, equipo creativo.

cicatrices de las personas que han sufrido la enfermedad asi
como la importancia que tiene la prevencién.

ACCIONES REALIZADAS
¢ Una accion posicionada desde PR y Digital para construir por
segundo afio consecutivo un mensaje atin mas grande: Sean
como sean tus limones, todos los cuerpos son bonitos.
e Arrancamos con una nota de prensa, dando a conocer la
accion apoyada por el departamento de digital para crear con-
tenido especifico.
e Creacion de 8.000 kits especiales para la acciéon Cancer de
mama compuesto de un folleto explicativo y una camiseta con
motivo de la campafia. 5.000 de ellos se repartieron a todo el
sector citrico europeo. La respuesta fue abrumadora. Un sec-
tor comprometido 100% con la causa social. Un sector 100%
participativo en medios y RRSS apoyando la iniciativa. 100%
sentimiento positivo frente a este tipo de iniciativas. 2.000 kits
se entregaron en la feria internacional de Frutas y Hortalizas
mas grande de Europa: Fruit Attraction. 2.000 aliados en el
sector que promovieron la accién entre sus organizaciones y
empresas, dando voz a la campafia de concienciacién social.
Lanzamiento masivo de 1.000 kits a medios de comunica-
cion, stakeholders e influencers para dar a conocer la accion y
crear un movimiento de concienciacion social acerca de la im-
portancia de dar a conocer los diferentes sintomas del Cancer
de mama y concienciar sobre las posibles cicatrices que deja la
enfermedad. Respuesta masiva de los influencers. Respuesta
abrumadora en RRSS: mas de 30 influencers internacionales
se sumaron a la accion, rostros conocidos de la TV como Son-
soles Onega, Joaquin Prat, Patricia Pardo, Jorge Javier Vazquez.
Apoyo a través de Mediaset para potenciar atin mas el proyec-
to a través de momentos internos que ayudaron a dar difusion
a la campania.

RESULTADOS

¢ Récord de impactos hasta la fecha, incluso un 15% mas que
los 15,6 millones conseguidos en mayo.

¢ 100% de efectividad en la convocatoria de medios con un
claim como el de Sandra Sanchez junto a valores como el es-
fuerzo, la dedicacioén, la solidaridad.

« Mas de 30 influencers unidos en la accion.

¢ 1.000 trabajadores de los medios de comunicacion sumados
ala causa.

¢ 5.000 mujeres del sector comprometidas con la accién y la
campafa.

¢ Aumento de la comunidad en 10.000 seguidores en 1 dia gra-
cias a la accion.

¢ 100% de impactos con sentimiento positivo

* 234 articulos en medios, 45.731.000 impactos y valor publici-
tario equivalente a 769.780€.
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El internado Las Cumbres
Experience

tar una generacion muy exigente con el lanzamiento

de El internado de las cumbres, un reboot de una de
las series mas emblematicas del imaginario audiovisual es-
pafiol que volvia para triunfar de nuevo.

Para el lanzamiento disefiamos nuestro propio ecosis-
tema de comunicacién, para integrarnos como parte del
entretenimiento de la audiencia de una forma nativa, ge-
nerando un dialogo bidireccional, invitando a creadores
de contenido a formar parte del lanzamiento reforzando la

En febrero de 2021 nos enfrentamos al reto de conquis-

credibilidad y creando interés en puntos de contacto clave, II?AVID

a través de partnerships estratégicos. ORCADELL
HEAD OF RUFUS
PRIME VIDEO EN

OBJETIVOS. Los objetivos de la campafia consistieron en RUFUS
afianzar la credibilidad y generar interés hacia Amazon Pri-
me Video y la nueva temporada de la serie El Internado.

ACCIONES REALIZADAS. Disefiamos nuestro propio eco-
sistema de conexiones a través de partnerships estratégicos
pensados para conectar con ambas audiencias y dar a co-
nocer El Internado de una forma tnica y relevante para los
targets.

Lanzamos el contenido en Twitch con dos de los princi-
pales clubes de esports: Movistar Riders (RS) y Vodafone Gi-
gantes (GIA), y sus streamers, mediante integraciones 100%
naturales para generar conversacion organica en contextos
nativos.

Just Chatting fue la primera activacion donde los strea-
mers animaban a sus seguidores a responder a preguntas
sobre la cultura pop y de videojuegos de los afios 2000,
creando nostalgia con Las Cumbres y conectiandola con la
nueva temporada.

En la segunda accion, El Internado Clash, los streamers
compitieron con el videojuego de terror Dead by Daylight,
inspirado en el suspense de El Internado: Las Cumbres.
Ademas, contamos con presencia en Hoy No Se Sale, en
un programa especial con una entrevista en grupo a los 3
actores principales del programa mas conocido de Ubeat
en su prime time, con la presencia de influencers relaciona- E L I N T E RN AD O
dos con la serie y el mundo del espectaculo, como Andrea LAS CUMBRES
Compton, hablando de la serie y de anécdotas de forma
espontanea.

Reforzamos la curiosidad y la empatia con los talentos
de la serie con una experiencia de audio innovadora en Spo-
tify. Acercamos las personalidades de los personajes princi- NUEVA SERIE prime video
pales de la serie conectando a través de un perfil de marca y PROXIMAMENTE =)
listas de reproduccion personalizadas, incluyendo formatos
de audio innovadores en 3D.

Por tltimo, continuamos la historia a través de elemen-
tos iconicos de la serie y formatos originales en plataformas
digitales como Freeda, Amplify y Atresmedia.

ESCAPAR ES EL MAYOR PELIGRO

FICHA TECNICA

RESULTADOS.

* +650K visualizaciones video en Ubeat. Anunciante: Amazon.

* +50% de lo estimado. Marca: Amazon.

¢ +551K visualizaciones en Twitch. Producto: El internado de las cumbres
* +50K reproducciones Spotify y 13 min. media de conexién. lanzamiento o

« Amplify: CTR de 0,26%, +0,25% de benchmark. Agencia: Rufus by Initiative.

* Freeda: 750K views (en cursiva), +3,6% objetivo.
» Atresmedia: VTR 93%.
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Series desde mi balcon

Davip
FORCADELL

HEAD OF RUFUS
PRIME VIDEO EN
RUFUS

FICHA TECNICA

Anunciante: Amazon.

Marca: Amazon Prime Video.

Producto: Amazon Prime Video.

Agencia: Rufus by Initiative.

Equipo anunciante: Sara Beneroso, head of
marketing originals.

Equipo agencia: David Forcadell, head of Rufus
Prime Video. Adolfo Gonzalez, executive creative
director. Juan Luis Azuaga, Victor Sanchez,
creatives. Alfonso Garcia, chief innovations officer.

IPMARK 1

nclandonos en el insight cultural y el rol tan impor-
tante que habian adquirido los balcones durante los
meses de confinamiento, dimos vida a Series desde mi

Balcon, una iniciativa disefiada para inyectar alegria y sor-
presa a las comunidades locales, creando la primera experien-
cia de cine al aire libre para ser disfrutada desde los balcones.

OBJETIVOS. Lo realmente importante de esta iniciativa es
que, por primera vez en la historia, una campaia de Prime Vi-
deo no tenia ningiin objetivo de marca o negocio. KPis como la
notoriedad, la consideracion o las ventas quedaron completa-
mente en un segundo plano, para dar paso a otros KPis mucho
mas importantes esta vez: empatia, union, alegria, relevancia,
métricas que, en momentos como el que estabamos viviendo,
eran mucho mas importantes para nosotros.

ACCIONES REALIZADAS. Para poder hacer realidad esta
iniciativa sin precedentes, llegamos a un acuerdo con Exterior
Plus y el Ayuntamiento de Madrid, en un tiempo récord, con-
siguiendo que la accién estuviese en la calle tan solo 12 dias
después de la ideacion de la misma.

Instalamos unas pantallas gigantes en camiones que, du-
rante 11 dias, se colocaron en 22 localidades de Madrid, ofre-
ciendo todos los dias contenido exclusivo de Prime Video y
amenizando las noches de los madrilefios y madrilefias.

El aplauso al personal sanitario ya se habia instaurado
como una tradicién durante el confinamiento, cada dia a las
20:00h de la tarde, los vecinos salian a aplaudir a los sani-
tarios. Por eso, decidimos programar las proyecciones justo
después de este momento, en el que ya estaban los vecinos
reunidos en sus ventanas y balcones.

Durante los dias que dur6 la accion de Series desde mi bal-
con, proyectamos los diferentes capitulos de Modern love, se-
rie original de prime video protagonizada por Anne Hathaway,
Tina Fey y Dev Patel.

Durante la campariia, también capturamos imagenes de las
personas que disfrutaban del contenido de Prime Video gra-
cias a Series desde mi balcon, para difundirlo en redes sociales
y llegar a mas personas, ampliando de esta manera el senti-
miento positivo de la accion.

RESULTADOS. Mas alla de las personas que pudieron disfru-
tar de la accion de manera fisica en las 22 localidades madrile-
fias, conseguimos sacar una sonrisa y alegrar a mas de 47.4 mi-
llones de personas, gracias al impacto que tuvo en los medios.

De manera organica, conseguimos un valor en medios ga-
nados de 1.9 millones de euros, generando un ROI de 18€ por
cada euro invertido en la accién. La activacién no solo vivio
en los balcones de Madrid, sino que tuvo un atractivo mundial
con apariciones en medios internacionales como The New York
Post y BBC.
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Aperitivos y Extrusionados S.A.
Jumpers - Antipostureo

ERES
RAFAEL ARELLANO
DIRECTOR DE
MARKETING DE

APERITIVOS Y
EXTRUSIONADOS S.A

FICHA TECNICA

Anunciante: Aperitivos y Extrusionados S.A.

Marca: Jumpers.

Producto: Jumpers.

Agencia: Fuego Camina Conmigo

Equipo anunciante: Rafael Arellano, director de marketing. Sara Pérez y Jorge
Huguet, departamento de marketing.

Equipo agencia: Luis Conde, head of strategy & CEO. Dani Delgado, digital
strategist. Uri Fernandez, executive creative director. Pita Gan, creative director.
Nacho Hernandez, creative director. Samuel Valiente, copy. Ariadna Castells, art
director. Marc Graells, account director. Cristina Garcia, digital account executive.
Daniel Lucena, community management. Marti Ibarz, director analitica. Gonzalo
Fontan, data analyst. Malena Costa, Media Director. Cindy Mazoué, planner &
digital ad trafficker. Rubens Pérez, production director. Sergi Silvestre, producer.
Lagura Vidal, producer. Antonio Ramirez, graphic & motion designer.

12

umpers es una marca de snacks anclada en los 80 que

hasta 2020 nunca habia hecho comunicacién. Asociada a

un publico infantil, la marca necesitaba ampliar sus con-
sumidores incorporando al target adolescente (14-25 afios). De-
sarrollamos el nuevo territorio para Jumpers, el Antipostureo:
una reivindicacion de lo auténtico, de ser uno mismo frente a
modas y tendencias.

OBJETIVOS

 Notoriedad, para volver a estar en el top of mind de los con-
sumidores. Unos consumidores distintos a los que histérica-
mente se habia dirigido la marca: habia que pasar del priblico
infantil a los adolescentes.

ACCIONES REALIZADAS. La Anticampafia se articul6 a tra-
vés de multitud de piezas, de entre las que destacan:

¢ ANTIPOSTUREO - Lanzamiento: el manifiesto que marcé el
tono y estilo de la campaiia poniendo en valor la autenticidad
de Jumpers.

¢ ANTILOGO: Un gag desacomplejado alrededor del logo y el
disefio de la marca en la que nos reiamos abiertamente de
Nnosotros mismos.

¢ ANTIESTRELLAS: Un error de fabricacién del que hicimos
bandera y que fue una revelacién para muchos usuarios. La
pieza contaba la historia real de los Jumpers: “aunque tengan
forma de estrella, son ranas”. Un mensaje que conect6 con mi-
les de usuarios generando memes y parodias que convirtieron
a Jumpers en trending topic nacional.

¢ ANTIANUNCIO: Una pieza de un minuto con el logo de Jum-
pers y nada mas. Una parodia de la voluntad de las marcas de
captar la atencion del target joven llevada al absurdo.

¢ ANTIINFLUENCER: Una promocién en IG y Twitter que bus-
caba al “influencer del antipostureo”.

¢ ANTIOUTFIT: Un tuit recogido por el CM nos alert6é de que
una disefiadora de moda estaba utilizando la imagen de Jum-
pers sin nuestro consentimiento. En lugar de denunciarla,
creamos el “Jumper de Jumpers”: una sudadera que rozaba el
feismo.

RESULTADOS

 La campafia alcanzo el 88% target con mas de 20 millones de
visualizaciones.

¢ Se lograron 9M de visualizaciones logrando una retencion
del 12,7%

« El engagement rate medio del contenido fue del 12,7% y obtu-
vo mas de 1,8 millones de menciones -un 95% positivas.

e TikTok fue un éxito: impacté a mas de 2,2 millones de
usuarios, generando 1,3 millones de views y mas de 100.000
interacciones.

e La campafia capt6 la atencién de conocidos influencers
como Ibai Llanos que, de forma organica y con sus mas de 4,3
millones de seguidores, amplific6 su alcance.

« El éxito de la promocion del Jumper de Jumpers, que consi-
gui6 5 millones de visualizaciones (IG y TW) y mas de 28.000
peticiones en apenas dos semanas.

¢ El efecto de la campafia ha supuesto el récord de ventas de
Jumpers en sus mas de 30 afios de historia con un crecimiento
de un +8,6% en valor, respecto al afio anterior.
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Asociacion Espanola Contra el Cancer
Ssaca Pecho

a campafa del Dia Mundial del Cancer de Mama (19 de “SACA PECHO” ACCION EN LINKEDIN
octubre) se presentaba como la tltima oportunidad de
la AECC para recuperar presencia y recaudar fondos en

2020. La tarea era compleja considerando que seria un mes

lleno de ruido de muchas marcas que se suman a la conversa-

cion de la marea rosa y el bajo presupuesto con el que conta-

ba la asociacion para hacer comunicacion.

CANCER DE MAMA. LA EXPERIENCIA
GUE MARCA TU CURRICULUM VITAL.

78 oo

"
FLACAMCHO por tun logren

OBJETIVOS. Objetivos de marketing: _ YO SACO
‘. ~ : PECHO POR

1. Impulsar la recaudacion a través de todos los canales e BNISI'OGROS

posibles. YoLANDA L RO
. . - Q. Comparne on by e o ooty

2. Captar socios y donaciones. DoMiNGUEZ petor Ty s

De marca y comunicacion: RESPONSABLE DE MARKETING = e &

1. Ubicar al tindem cancer-AECC en primera linea, es de- b AECC “SACA PECHO” REPORTAJE REVISTAS

cir generar notoriedad publicitaria.

2. Generar asociaciones positivas a la AECC y a la causa,
sin perder credibilidad ni legitimidad como ONG, es decir
mantener la imagen de marca.

3. Enamorar a un publico masivo y anestesiado por el co-
vid: la sociedad espafiola.

TELW

Facce Facce

ACCIONES REALIZADAS. Asi naci6 la primera campafia
publicitaria de cancer de mama en Espafia concebida como
un movimiento feminista e igualitario: Saca pecho. Una frase -
popular que sirviese como grito para generar un movimiento z - RS w
que destacara en la marea rosa. = : e

Como arranque de campafia y para lograr generar rapi- SR =)
damente conversacion, invitamos a 400 personalidades del :
mundo del deporte, miisica, periodistas y actores que sacaran
pecho por las mujeres victimas del cancer de mama. Reci-

Mtp randa vecc o1 Precs pubsare. 13 €

bieron por parte de la asociacién dos de los productos del f\.m

ecommerce, las pulseras “valiente” y “suefia”, y las redes se DOS PULSERAS . oy T
. . . ~ PATA SACAE PLCHT frrares - s WUTSTRD

llenaron de fotos luciendo dichos mensajes en sus muiiecas, Pou FLLAS T (somscn i

animando a la gente a donar o comprar productos de la tienda
online. Complementamos activando un plan de cobertura
donde combinamos varios formatos y una estrategia digital en
la que el spot de #SacaPecho pudo verse en programatica y re-
des sociales. Ademas, distribuimos creatividades de producto
en formato video y display en Facebook, Instagram y soportes
generalistas. El dia 19 de octubre realizamos una accién espe-
cial con Linkedin en la que se invité a una superviviente de
cancer de mama (Maria Fernanda Picon, head of global trade
solutions para BNP Paribas) a contar su testimonio en un even-
to online. Se animaba a otras mujeres con cancer de mama a
incluir dentro de “Logros” en su perfil que habian superado o
se estaban enfrentando a un cancer de mama.

RESULTADOS. #SacaPecho fue Trending Topic en Espafia
durante el Dia Mundial de la Lucha contra el Cincer de Mama
(19 de octubre) ocupando el segundo puesto, después de #Dia-
MundialdelCancerdeMama con un total de 18,5K tuits.

Durante el mes de octubre, el hashtag obtuvo un alcance
de 8M, y 889,IK interacciones

El spot tuvo 259.583 visualizaciones al 100%, 21 millones
de impresiones de campaiia, 343.000 clicks y un CTR medio

de 1,58% (Mercado 0,8%) FICHA TECNICA

La campafia gener6 un 34,1% de sentimiento positivo, un Anunciante: Asociacion Espafola Contra el Cancer.
ratio dificil de alcanzar cuando se trata de cancer (la IA de Marca: Asociacion Espafiola Contra el Céncer.
Twitter entiende la palabra cancer organicamente como nega- Producto: Dia Mundial del Cancer de Mama.

Agencia: Arena Media & Isobar.

tiva, por lo que es un handicap). Ademas, la accion especial de Equipo agencia: Baldiri Ros, executive creative director. Ane Moreno, copywriter. Paula

co-branding con LinkedIn Espafia fue noticia del dia y alcanzo Donat, art director. Ana Amador, creative supervisor- copywriter. Jaime Arostegui, busi-
las 30.000 visualizaciones en la publicacion. El evento tuvo ness director. Cristina Cdmara, account executive. Begofia Cuadrado, account director.
mas de 2.165 asistentes al evento digital en directo. Esta accién Valeria Luna, digital strategist (Isobar).

fue integramente organica

IPMARK 13 887 / DICIEMBRE 2021



\ ESTRATEGIAS
—
|
2021

Associacio per la candidatura de Joan Laporta
Ganas de volver a veros

aporta se presenta a la presidencia del FCB y nos con-

fia su campaiia. En pleno contexto de pandemia, nos

encontramos ante un equipo sin fe, una aficion sin
ilusién y una junta directiva cuestionada. Teniamos que
aprovechar que habia sido presidente durante la época do-
rada del club para apelar al plano afectivo y nostalgico en
la decision de voto. Necesitibamos transmitir sus valores
diferenciales: pasion, valentia, orgullo, superioridad... En
definitiva, éxito. Para explotar la verdadera magia del ftt-
bol, basamos toda la estrategia en el insight “la rivalidad es Lruis CARRASCO

el maximo desencadenante de la emocion”. JEFE DE CAMPANA
DE CAMPANA
. . . CAND'DATU RA MOTORIEDAD ¥ REPERCUSION
OBJETIVOS. Nuestro objetivo era dar a conocer la candi- LAPORTA SAPTRALIEAMOS, LA FIVALI A REPERCUSION IMPACTOS

datura de Laporta, pero, sobre todo, era conseguir que los
blau-granas volviesen a sentir el orgullo de pertenencia a
uno de los clubs mas grandes del mundo. Todo ello, alcan-
zando una cobertura maxima en medios ganados y rentabi-
lizando un presupuesto limitado. El reto: ganar las eleccio-

nes. Tras un intenso brainstorming a contrarreloj, logramos ~ ELPAIS

que apostasen por una accion disruptiva que consiguiera ; - B oy |
. . . . .. " ¥ La UE acclera para inlctar la

viralizarse para incrementar la notoriedad y repercusion del s 5 . ricunacin ants G 1 d 4o

ex presidente.

ACCIONES REALIZADAS. Todos sabemos lo que significa
el Real Madrid para un socio culé. Por eso creimos que la
mejor manera de explicar las intenciones de Laporta de
una manera directa e impactante era hacerlo sin complejos
en el “campo rival”, capitalizando la rivalidad sana como
elemento catalizador y diferenciador. El efecto sorpresa fue
clave: reuniones clandestinas, contratos de confidenciali-
dad, seud6nimos...

Valoramos mas de 60 emplazamientos hasta inaugurar
la campafia con una lona de 1.000 m2 colocada enfrente del
Bernabéu. Protagonizada por una foto del propio Laporta,
mirando fijamente y desde arriba al eterno rival, “retando”
al madridismo y dirigiéndose a sus posibles votantes: “Ga-
nas de volver a veros”. Un claim directo y una creatividad
sencilla, pero a su vez con mucho significado.

Arrancamos la candidatura con una rueda de prensa a
los pies de la propia lona, realizando un gran esfuerzo de
RRPP y sincronizandonos con la agenda de Joan para que
apareciese en el momento exacto. Laporta publica la foto
y prende fuego a Twitter revolucionando las redes sociales
con su #HolaMadrid.

RESULTADOS
La noticia se vuelve tendring topic en cuestién de mi-
nutos y comienzan los memes virales. Todos los medios de

comunicacion se hacen eco de la lona, que abri6 los teledia- FICHA TECNICA
rios, portadas de los periddicos, debates en radios, etc. El
clipping concluy6 que la repercusién en medios nacionales Anunciante: Associacio per la candidatura

de Joan Laporta.

fllcanzo una valo¥z‘1c10n de‘ %4MM€ y stero los 1.SQOMM Marca: Joan Laporta.
impactos. La accion también traspaso fronteras: diarios Producto: Candidatura a la presidencia del
europeos, americanos y sudamericanos, rusos e incluso FCB.

japoneses se hicieron eco. Laporta arrasa las elecciones Agencia: Avante Evolumedia. )
Equipo anunciante: Isabel Martinez, directo-

por mayoria absoluta y se convierte de nuevo en presidente ra de m Joan Laporta, Lluis Carrasco.

del FC Barcelona tras ganar por mayoria absoluta con un Equipo agencia:JesUs Suso, José Antonio

54,28% de los votos. Y la lona transciende el mundo del fit- Ramos, Victoria Mur, ManueI'Ortiga, Raquel

bol y perdura convertida en un simbolo de posicionamiento Aznar, Cora Rodriguez, Marti Patxot, Alvaro
. Brandau, Ana Caruncho.

frente al rival. Pase lo que pase, cuando en el futuro se valo-

re la nueva etapa de Laporta al frente del FCB, sin duda se

dira: “Con esta lona empez6 todo”.
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B Lab Spain

El mundo necesita empresas con

proposito

PABLO SANCHEZ

DIRECTOR EJECUTIVO
DE B LAB SPAIN.

FICHA TECNICA

Anunciante: B Lab Spain.

Marca: B Corp.

Producto: Manifiesto dirigido a los poderes
publicos para impulsar un nuevo modelo
econdmico inclusivo y sostenible en Espania.
Agencia: Apple Tree.

Equipo anunciante: Pablo Sanchez, director
ejecutivo. Montse Sellarés, responsable de
comunicacion.

15

ajo la premisa de catalizar un cambio real en el modelo

econdmico y productivo espafiol, que se quiere caracte-

rizar por la inclusividad y la sostenibilidad, B Lab Spain,
con el apoyo y juntamente con miltiples actores del ecosiste-
ma de impacto y de otras organizaciones de Espafia compro-
metidas con esta transicion, lanz6 el pasado mes de junio una
campafa de comunicacién para impulsar la creacién de una
nueva figura juridica que identifique legalmente a aquellas or-
ganizaciones que, mas alla de generar beneficios econoémicos,
buscan generar valor social y ambiental. Para B Lab Spain, las
empresas son un agente clave en el proceso de cambio y, por
este motivo, quiere apostar por el poder transformador de
grandes y pequefias organizaciones de nuestro pais.

OBJETIVOS. Llegar a un total de 35.000 firmas antes de finali-
zar el afio 2021, asi como registrar un total de 400 adhesiones
por parte de organizaciones. Una vez logrado este primer
objetivo, B Lab Spain se ha comprometido a presentar la re-
cogida de firmas frente al Gobierno de Espaiia, con el fin de
tangibilizar la propuesta en un Proyecto Ley que impulse el
cambio real.

ACCIONES REALIZADAS. La iniciativa del manifiesto forma
parte de un proceso que se inici6 con la publicacién del Libro
Verde de las Empresas con Propésito, promovido por B Lab
Spain y Gabeiras & Asociados el pasado mes de junio. Tras esta
primera semilla, B Lab Spain present6 el manifiesto a través de
un webinar que cont6 con la participacion de diferentes perso-
nalidades reconocidas del ambito social, politico y mediatico,
como Ana Pastor, José Maria Lasalle, Monica Chao o Toni Rol-
dan. Ese mismo dia, se inici6 la recogida de firmas a través de
la plataforma Change.org.

La activacion ha ido acompafiada de una campafia de re-
des sociales (Instagram, Twitter, Facebook y LinkedIn), que ha
funcionado como amplificacion de los mensajes clave y como
altavoz de todas aquellas personalidades y entidades que han
formado parte del proyecto. Actualmente, el manifiesto cuenta
con el apoyo de empresas como HolaLuz, Oxfam Intermén,
Danone o Ecoalf, entre muchos otros. A nivel de influencers,
el manifiesto ha contado con el apoyo activo de perfiles como
Nacho Dean (activista) o Laura Baena (fundadora de Malasma-
dres y presidenta de la asociacién Yo no renuncio), dandole asi
mas recorrido digital a los mensajes de la campafia.

En cuanto a medios de comunicacion, se han enviado dife-
rentes notas de prensa con el fin de dar a conocer el proyecto
entre los medios de comunicacién, ofreciendo un goteo infor-
mativo que nos ha permitido asentar el mensaje, incrementan-
do de nuevo el alcance de los mensajes clave y la movilizacion
ala accion.

Finalmente, en las altimas semanas se ha activado una ac-
cion de guerrilla, donde las empresas adheridas al manifiesto
han participado en una iniciativa para empapelar la ciudad de
Madrid y Barcelona con carteles que inviten a firmar la peti-
cién para un mundo con mas Empresas con Proposito.

RESULTADOS

¢ Actualmente el manifiesto ya cuenta con 30.024 firmas, y se
ha logrado la adhesion de 357 organizaciones.

* A nivel de redes sociales, se han obtenido mas de 900 men-
ciones vinculadas a la etiqueta #empresasconproposito.

¢ En términos de medios de comunicacién, se han logrado 35
impactos en cabeceras nacionales.
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Banco Santander
Footballcan 2041

n 2018 Banco Santander lanza FootballCan, una plata-

forma de comunicacién para todos los patrocinios de-

portivos, que se basa en el poder del ftitbol como motor
social y agente del cambio, valores que mueven al banco no
solo a apoyar el deporte, sino también a construir un fiitbol
mejor para todos.

OBJETIVOS
« Contribuir a los objetivos de inclusién, diversidad y sosteni-
bilidad del banco a través de un gran motor del cambio como

1 futbol d lad bjetivos. A Erofsa
ese u.t oly SH poder para trasladar estos o ].etIV.OS. umen- MOSCARDO
tar la vinculacién emocional con nuestras audiencias ayudan- DIRECTORA DE
do a trasladar una idea innovadora de la marca. PUBLICIDAD, MARCA

Y CONTENIDOS DE

* Generar awareness Yy conversacion para concienciar al publl— BANCO SANTANDER

co general sobre la importancia de estos valores en el fitbol y
en la sociedad.
« Fortalecer la imagen del banco a nivel internacional.

ACCIONES REALIZADAS

« Nos preguntamos cémo seria el ftitbol de mafiana, lanzando
la iniciativa FootballCan 2041, que se convertiria en una plata-
forma sobre la cual reflexionar acerca de los retos a los que se
enfrenta el deporte rey.

* Bajo la misma, organizamos el challenge de startups a nivel
internacional, celebrando la final del campeonato en Mo-

o S

vistar+ (y emitida en streaming en Twitter) con un jurado

experto liderado por Ronaldo Nazario. Mas de 200 ideas se liGa = W The footb(]“_ -Y
batieron en duelo para finalmente conseguir que las 3 gana- i, 2 N = B e b

doras obtuvieran ayuda en financiacién para lograr hacerlas g == ; L _'_G_)f th_e_fl'lture ST
posibles. ; : o \ e ¥

» Decidimos hacer participes a la sociedad haciéndoles re-
flexionar sobre cdmo seria ese fatbol del futuro. A través de
contenido en revistas especializadas, medios deportivos y

redes sociales, pusimos el tema en el centro, y le dimos dife-
rente forma gracias a formatos tan innovadores como Twitter
Spaces, donde fuimos la primera marca en abrir salas con
expertos para charlar sobre cémo imaginamos el futuro del
fatbol.

¢ Ademés, siendo conscientes del gran poder que tiene el en-
tretenimiento en la era actual, desarrollamos con Movistar+
dos documentales de ficcién dirigidos por el ganador de un
Goya, Santiago Zannou. Astra y La Retirada, son dos historias
ambientadas en el afio 2041 que nos muestran cémo es el fit-
bol que nos imaginamos, el que queremos que sea, mas justo,
mas sostenible y diverso.

¢ Dichos documentales tuvieron un plan de distribucién que FICHA TECNICA

"
NO TE PREGUNTES COMO SERA EL FUTBOL DEL FUTURO.

PREGUNTATE COMO QUIERES QUE SEA. 4

SANTANDER PRESENTA

contemplo no solo los canales y redes tradicionales digitales, ) ==

sino que llegar(?n :‘1 cines y.supleron adaptarse a las nuevas Anunciante: Banco Santander. g I R A F B .|
plataformas y ptblicos. Pudieron verse de la mano de 3 strea- Marca: Banco Santander. - GRS, i
mers en Twitch que reaccionaron y debatieron sobre ellos, Producto: Banco Santander.

Agencia: Arena & Havas.

Equipo agencia: (Havas) Jesus Lada,
chief creative officer. Arturo Benlloch,
RESULTADOS creative director executive. Nerea San-
tacreu, account director. Mavi Mar-
quez, account manager. Begofa Li-

asi como en TikTok a través de un formato notorio.

« 216M impresiones, 63M de usuarios alcanzados.

* 864M espectadores y 30,8M de views. fiero, account manager. Javier Lopez, e | movistar+
¢ 19,8M interacciones. creative director. Jorge Gastro, creative

« Likeability de 70% en Espafia. director. Alba Lopez, copywriter.

¢ 76% atribucion a marca Santander. & Santander

« +5 pts. brand awareness.
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Barcelo Hotel Group
Viajar me hace feliz

de verano 2021 bajo el lema Viajar me hace feliz, con

la que reconocia los efectos de viajar en el estado de

animo de las personas, después de una época en la que,

a causa de las restricciones, no se pudo hacer con toda
libertad.

El insight del que parti6 fue el de que viajar nos conec-

ta, nos enriquece, nos emociona y, en definitiva, nos hace

felices. Y esa es la razon de ser que ha motivado a Barcel6

Barcel() Hotel Group present6 en junio su campaifa

Hotel Group desde su fundacion, hace ahora 90 afios. ANTONIO BAUZA
DEPUTY

OBJETIVOS MARKETING AND
COMMUNICATIONS

* El componente emocional que apelaba a la felicidad,  precroR EMEA
pretendia impulsar no solo las reservas en sus hoteles, sino ~ BARCELO HOTEL
los viajes para fomentar el turismo nacional. GROUP.

« El concepto de la campaiia no solo queria contribuir al
posicionamiento como grupo, sino al de los propios hoteles
como generadores de momentos felices.

« Un concepto transmedia que funcionase en todos los
canales on y off de la marca y que llegase a todo el ptblico
objetivo.

ACCIONES REALIZADAS

« Spot con cover de la cancién Felicita interpretada por
el grupo Anglada-Cerezuela.

e PR.

* Rueda de prensa lanzamiento.

* Nota de prensa.

* Branded content.

« Brand days.

« Cufias en Cadena SER y Canal Sur.

« Gestion de entrevistas.

» Campafa co-marketing.

* Social media.

* Piezas RRSS.

« Encuesta ¢Cudl es la playa que nos hace felices?

» Encuesta ¢Qué te hace feliz de viajar?

« Colaboracién con influencers locales.

 Newsletters.

« Blog propio Pin y Travel.

RESULTADOS
* 34 apariciones en prensa.
 +33M de personas alcanzadas.
« +780 valoracién publicitaria.
* +8,3M de alcance.
¢ 110K interacciones.
* 1,3% engagement.
* 37,5K clics.
* 1,6K de reservas.
*1,7M valor de reservas. Anunciante: Barcelé Hotel Group.

* 21 colaboraciones. Marca: Barceld Hotel Group.

Producto: Hoteles.
* 62,6M alcance. Agencia: Fly Me To The Moon.

FICHA TECNICA

¢ 709K interacciones.
* 1,6K reservas.
*1,7M valor de reservas.
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La huella que dejamos

n BBVA innovamos y trabajamos cada dia para hacerlo

mejor a través de lo que nos diferencia: los datos y la

tecnologia. Con esta premisa, creamos una herramienta
para que nuestros clientes también pudieran conocer sus
emisiones a través de la analitica de datos: la calculadora de
huella de carbono de BBVA. Que ademas de medir su impacto
en base a sus gastos en gas, electricidad y gasolina, les ayuda-
ba a reducirlo con consejos personalizados.

OBJETIVOS

« Conseguir que BBVA se empezase a percibir como un actor
relevante en el territorio de la sostenibilidad. Con la misma
legitimidad con la que lo hicimos en el mundo de la transfor-
macion digital e innovacion.

« Ser vistos como un banco sostenible, que ayuda a las perso-
nas a transformar sus habitos de un modo consciente.

¢ 1,5 millones de visitas a la calculadora para el 2021.

ACCIONES REALIZADAS. Para dar a conocer la calcula-
dora de huella de carbono de BBVA, decidimos mostrar por
primera vez la huella que dejamos en el planeta, literalmen-
te. Un calculo que hicimos a partir de las emisiones de CO2
mensuales de un espafiol medio. Para ello, lanzamos una
accion PR dividida en dos fases - teaser y reveal- que se veria
amplificada por una accion de influencers y micro-influen-
cers, notas de prensa con un video explicativo de la accion y
con distintas piezas offline como prensa, vinilo y un circuito
de exterior durante varias semanas, en funcion de la fase en
la que nos encontrasemos. Asi, conseguimos earn media y
notoriedad posicionindonos como referentes en la categoria
de sostenibilidad.

Para la fase teaser, produjimos 4 huellas gigantes en dis-
tintos puntos de Espafia: dos en Lugo, Madrid y Barcelona de
30 metros de largo, correspondientes a una huella de zapato
de la talla: 3965. Una huella real que equivalia a las emisiones
de un espafiol medio. Esta noticia sali6 completamente un-
branded y se vio amplificada por los medios y la curiosidad
de los influencers.

El 22 de septiembre, correspondiente a la fase reveal y
coincidiendo con el Dia sin Coches, desvelamos el secreto de
las huellas con envios de notas de prensa a medios naciona-
les, regionales y locales acompaiiadas de un video explicativo
de la accién. Todo esto se vio amplificado también por la
accion de influencers y microinfluencers, mediante sus rela-
tos personales en Instagram, Facebook, YouTube y TikTok.
Ademas, protagonizaron un video conclusivo para revelar el
significado de las 4 huellas gigantes y el funcionamiento de la
calculadora de BBVA.

RESULTADOS

 En exterior, 16,7 millones de personas alcanzadas con
una frecuencia promedio de 20 veces. Complementamos la
campaiia con prensa convencional y digital incrementando
la cobertura total de la campafa en 3pp mas, llegando a un
total de 18 millones de personas.

« En campaiia de influencia, hemos conseguido alcan-
zar a 3 millones de personas que han generado un total de
129.427 interacciones.

* 310k accesos a la funcionalidad de la calculadora
(21% del objetivo anual alcanzado en solo dos semanas de
campafa).

e Incrementamos las métricas de marca (inarca soste-
nible, SOV Finanzas Sostenibles, y Reputacién sostenible),
entre 5%-8% en el tltimo cuatrimestre.

IPMARK

/G

JAIME BIsBAL,
HEAD OF MARKETING,
BEHAVIORAL
ECONOMICS, DESIGN
& DIGITAL SALES
BBVA

La primera representacion real de nuestro i

= BBVA

La huella
que dejamos

FICHA TECNICA

Anunciante: BBVA.
Marca: BBVA.

pacto en el planeta

“Pi A DEJAR
MENDS HUELLA
A

16M IMPACTOS

TOTALES

tve 7

LAWANGUARDIA

Producto: Calculadora de huella de carbo-

no.
Agencia: PS21, Mindshare y 2btube.

Equipo anunciante: Jaime Bisbal, Ana Go6-
mez, Garazi Emaldi, Ricardo Maldonado,

Cristina Villarroya y Marta Fernandez.

18
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BBVA Servicios financieros para pymes

“Si no compartes el conocimiento,
no sirve para nada”. Michio Kaku.

AnNA GOMEZ
GARciA

DIRECTORA DE MARCA
Y CONTENIDOS DE
BBVA

CONECTAR CON PYMES Y AUTONOMOS
DE UNA FORMA MAS EMOCIONAL

BlvA:

Estrategia mplementacién Resultados
sl Sl . i ——— [ S F——

7 MM usuarios Gnicos en la platatorma B
ns "lerﬁiﬂﬂﬂluldﬁ T

5, RRESS [ o

B MM wiews en YouTubé

0% VTR L

FICHA TECNICA

Anunciante: BBVA.

Marca: BBVA.

Producto: Servicios financieros para pymes.

Agencia: BTOB Marketing.

Equipo anunciante: Ana Gémez Garcia, marca y
contenidos. Isabel Sanmartin Jordana, directora de
marketing pymes. Anabel Martin Mufioz, marketing
empresas.

Equipo agencia: Guillermo Lazaro, CCO. Hernan Mar-
qués, director creativo. Chema Diaz, director creativo.

IPMARK 19

cion en la que BBVA respondi6 a las necesidades de

los empresarios ofreciendo ese elemento excepcional
y Unico que les permite sobrevivir y adaptarse a lo largo
del tiempo: el conocimiento. Demostramos que ese saber
es algo que no se pierde, que siguen manteniendo nuestros
séniors, y que es capaz de transformarse en contenido ins-
pirador y transformador para las pymes, para el mundo de
hoy.

Esa reflexion sirvio de pistoletazo de salida a una ac-

OBJETIVOS

Compartiendo conocimiento nacio con el objetivo de
convertir a uno de los bancos mas importantes de Espafia,
el BBVA, como referente para las pymes, dando respuesta a
sus intereses y capitalizando el conocimiento empresarial
que estas empresas necesitan diariamente. Esto se haria a
través de empresarios séniors retirados, expertos del ban-
Co y expertos en pymes.

ACCIONES REALIZADAS

Para lograrlo, se puso en marcha una estrategia digital
con tres palancas conectadas: awareness, retencion de au-
diencias y captacion. Todo apoyado en una serie de accio-
nes transmedia de segmentacion profesional que incluian
contenido audiovisual en Youtube, el uso de LinkedIn, Fa-
cebook y Twitter como altavoz, y el apoyo de El Mundo
(Unidad Editorial), como soporte.

Una accion que logra acercar el conocimiento sobre el
mundo empresarial al usuario en un formato disruptivo:
docurrealities en clave de entretenimiento para que ense-
fianzas sobre el mundo de la empresa lleguen a los empre-
sarios de una manera entretenida.

RESULTADOS

Tal ha sido el éxito que Compartiendo conocimiento ce-
rré con 7 millones de usuarios Ginicos en la plataforma, 11,5
millones de impresiones, un 70% de VTR y 9 millones de
views en Youtube.
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Bizum

Cuando pagas con Bizum se nota

Luis GALLEGO
HEAD OF PLANNING DE
MANIFIESTO

, LU
ZATT

137

v
e

FICHA TECNICA

Anunciante: Bizum.

Marca: Bizum.

Producto: Pago en comercio online.

Agencia: Manifiesto.

Equipo anunciante: Lorena Poza, responsable de marketing y
comunicacion. Teresa de Arce, Monica Moreno, marketing y
comunicacion.

Equipo agencia: Noelia Fernandez, directora creativa ejecutiva.
Driss Abrouk, supervisor creativo. Placi Zamora, directora de
arte. Irene Mansilla, disefiadora grafica. Lucia Guinea, business
director. Lucia Canle, supervisora de cuentas. Ana Rodriguez,
ejecutiva de cuentas.

20

asta ahora Bizum habia conseguido introducirse en el

abanico de posibilidades del consumidor en relacién a

las compras online y crear un camino a nivel de perso-
nalidad, tono y estilo. El reto para este afio era recortar nuestra
distancia con la marca lider en pagos online asi como hacer de
Bizum una Lovebrand no solo para pagos entre personas sino
también para compras en comercios online. ¢Y c6mo lo hici-
mos? A través de las emociones.

OBJETIVOS

« Alcanzar 19 millones de usuarios de Bizum.

» Conseguir estar presentes en 18.000 comercios.

« Trabajar una comunicacién always on durante todo el afio.

« Generar notoriedad para posicionarse frente a medios de pa-
gos digitales alternativos y ser la solucién favorita para las com-
pras online.

ACCIONES REALIZADAS

Para comunicar el servicio de compras online se desarrolla-
ron ocho spots digitales donde se mostraban diferentes situacio-
nes en las que se puede pagar con Bizum enfocada en momen-
tos especificos del afio. Todas las piezas contaban con el mismo
protagonista que ensefiaba a los usuarios la cara que se te pone
cuando estas pagando con Bizum.

La estrategia de medios buscaba transmitir el concepto y el
lado mas emocional de las compras online y se dividia en dos
partes:

Always on: mensualmente se realizaba comunicacion de la
marca a través del concepto. “Se nota” en:

e Las RR.SS de Bizum.

» Google Search enfocada a usuarios que buscan sobre compras
online y sobre Bizum.

« Retargeting a través de Display con la data recogida en Google
Search.

e Campafia de display en sites de Teads para los comercios
colaboradores.

Hitos: dentro del afio Bizum tiene identificados varios hitos
clave en el mercado de las compras online (San Valentin, Re-
bajas, Vuelta al cole, Black Friday y Navidad). En esta campafia
contabamos con:

» Campafia en entorno App para captar a usuarios con la app de
métodos de pago alternativos, asi como usuarios de marketpla-
ce y e-commerce.

« Display prospecting y retargeting.

* En este periodo apostamos por una campafia de alto impacto
que combinaba el formato video interactivo, skin video, radio
online y brand days.

RESULTADOS

Conseguimos impactar con nuestra campafa a mas de 10
millones de usuarios tinicos, con una frecuencia media de 2,3
por persona. El volumen de trafico generado a la web de Bi-
zum esta por encima de las 250.000 visitas, con un ratio de
clic cercano al 1%. Esto demuestra el gran interés generado por
las piezas y la correcta segmentacion de la campafia. Sin tener
en cuenta los resultados del altimo trimestre del afio, el mas
importante para Bizum, podemos afirmar que la campafia esta
siendo un éxito ya que contamos hasta el momento con:
« +18 millones de usuarios.
* +24.000 comercios.
* 4,5 millones de compras realizadas.
* Un importe asociado de 275 millones de euros.
¢ Nuevo récord en un solo dia: 28.665 compras (1.864.542 millo-
nes de euros asociados).
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Burger King
#StevenageChallenge

Il
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FICHA TECNICA

Anunciante: Burger King

Agencia: DAVID Madrid.

Equipo Anunciante: Fernando Ma-
chado, global chief marketing officer;
Diego Suarez, global brand marke-
ting; Marcelo Pascoa, head of global
brand marketing.

Equipo Agencia: Pancho Cassis, glo-
bal cco & partner; Sylvia Panico, glo-
bal coo; André Toledo y Saulo Rocha,
executive creative directors.

21

BiaNcA SHEN
CMO RBI IBERIA

rar. Un fenémeno cultural y econémico que crece a una

velocidad astronémica, y suma entre usuarios y audien-
cia mas de 3 billones de personas. Detras de ese niimero astro-
noémico se “esconde” la audiencia mas estratégica y también
la mas compleja para impactar en la actualidad para Burger
King. Millennials y Gen Z suponen mas del 80% de los jugado-
res de esports en Espafia y son también dos targets especial-
mente clave para Burger King. Dos generaciones que generan
mas de la mitad del trafico de la marca.

El gaming es una realidad que las marcas no pueden igno-

OBJETIVOS. No es de extrafiar que Burger King quisiera co-
nectar con el ptblico gaming y, como no podia ser de otra
forma, hacerlo a su manera. De las muchas formas de tener
presencia en el universo del gaming no todas son validas para
Burger King. Si queriamos conectar con una audiencia tan exi-
gente teniamos que ofrecer mucho mas que presencia de mar-
ca, asi que “hackeamos” uno de los videojuegos mas populares
del mundo: FIFA20.

ACCIONES REALIZADAS. Estudiamos cada caracteristica,
cada detalle, cada punto de entrada del juego. Llegamos a un
hallazgo que nos abri6 las puertas: en “el FIFA”, juegues con el
equipo que juegues, puedes elegir jugadores.

Un equipo de futbol seria nuestra puerta de entrada al
juego, pero no cualquier equipo. Es habitual que las marcas
paguen millones de euros por patrocinar a grandes equipos
y estar en la camiseta de Messi, Cristiano Ronaldo o Neymar.
Pero en Burger King nos dimos cuenta de que habia una forma
de patrocinarlos sin pagarles ni un céntimo.

Hace casi dos afios, nos convertimos en el patrocinador
principal de un equipo que se encontraba en el fondo de la
tabla de la cuarta divisién del fiitbol inglés: Stevenage F.C. Mu-
chos pensaron que era una inversion terrible. Pero sabiamos
que, si nuestro logo estaba en su camiseta, apareceria dentro
de las dos préximas ediciones del FIFA.Y en cuanto se lanz6 el
videojuego con la nueva camiseta del Stevenage F.C. con nues-
tro logo bien visible, lanzamos el #StevenageChallenge.

Creamos una promocién. Una promocioén con condiciones,
claro. El #StevenageChallenge invitaba a los gamers a jugar con
nuestro equipo, fichar a los mejores jugadores y marcar goles
para obtener cupones de producto Burger King a través de
nuestra app. Pero para ganar, tenian que compartir el video en
Twitter. Siete retos, de los mas simples a los casi imposibles,
con los que los usuarios podian canjear por producto. ¢Mar-
car un gol? Unos aritos de cebolla. ¢Un penalti? Unas alitas de
pollo ¢Golpear el balén en el larguero desde fuera del area?
Un Whopper. Al tratarse de un cédigo promocional, no lo sélo
incentivibamos la participacién, también la compra.

RESULTADOS

¢ +25.000 goles compartidos en mas de 43 paises.

¢ Equipo mas usado en modo carrera de FIFA20.

¢ 300% de aumento en venta de merchandising.

« Camisetas agotadas por primera vez en la historia del club.

» $2,5 millones earned media.

« +227 millones de impresiones.

¢ No solo recibimos miles de videos de contenido generados
por el usuario con Messi, Cristiano Ronaldo, Mbappé y Ney-
mar como protagonistas luciendo el logo de Burger King (sin
tener que pagarles nada), también convertimos a un pequefio
equipo en la vida real en el equipo mas grande online.
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Grupo Cacaolat
El maravilloso cacao de cada dia

acaolat es el batido de cacao de referencia en Catalu-

fla, una marca con la que todos los catalanes han cre-

cido y vivido, con una base amplia de consumidores,
desde los mas pequerios a los mas mayores. Sin embargo, en
los tltimos afios la marca se habia enfocado a un target mas
adulto, lo que frenaba su expansion en el resto de Espafia
donde el 74% de los consumidores de batidos son familias
con nifios. Bajo el reto de reconectar con el core target -las
familias con nifios-, reafirmarse como lider regional y activar
su potencial en expansién, Cacaolat y su agencia Fuego Ca-
mina Conmigo han desarrollado un nuevo posicionamiento
que sitia en el centro al usuario, incorporando la creacién de
un punto de vista que es el nuevo paraguas de su marca y su
comunicacion.

OBJETIVOS. Ser el batido de cacao de referencia a nivel na-
cional, recuperando la notoriedad, aumentando la frecuencia
de consumo en Catalufia y ganando penetracion en el resto
de Espafia.

« Rejuvenecer al target y recuperar a las familias con nifios,
desde la comunicacion del nuevo posicionamiento de marca
basado en el positivismo y la emocién de una forma relevan-
te, diferencial y digital, mediante un nuevo rol de marca mas
cercano y profundo.

« Aumentar la diferenciaciéon con la competencia desde un
discurso emocional, en contraposicion al discurso nutricional
del resto de operadores.

* Activar la transformacién digital de la comunicacién.

ACCIONES REALIZADAS. La estrategia se lanz6 mediante
una campaiia nacional en television, digital, exterior, influen-
cers, y PR. Se difundi6 un manifiesto de marca, acompaiado
de un conjunto de capsulas digitales que daban recorrido al
punto de vista a partir de insights (como la dificil organiza-
cion de las extraescolares, las prisas del desayuno o el ruido
de los grupos de Whatsapp de padres y madres del cole).
También se activo una campaia exterior que reforzo el re-
cuerdo sobre la campafia y el nuevo claim.

Para continuar sumando credibilidad y realismo se incor-
pord una activacién de influencers, quienes compartieron
sus vivencias respecto a la necesidad de positivizar su ruti-
nay conectar con los hijos. Y, mas alla de la campafia, en el
Always On de RRSS se incorpor6 contenido de tono divertido
y cercano que continuaba trabajando la conexion desde los
momentos del usuario (vacaciones o vuelta al cole). Asimis-
mo, la marca también formé parte de programas de radio
en los que se animaba a los oyentes a contar su maravilloso
cacao de cada dia.

Y se sumo el contenido del tiktoker @ikerunzu, demos-
trando una vez mas la fertilidad sobre el nuevo posiciona-
miento y su capacidad de adaptacion a multicreatividades y
multiplataformas.

RESULTADOS. Cacaolat ha liderado el sector de los batidos
por primera vez, alcanzando cuotas de mercado histéricas.
Con crecimiento tanto en Catalufia como en el resto de comu-
nidades, la marca ya ha doblegado a sus principales competi-
dores durante cuatro periodos consecutivos.

En términos de difusion, la campanfia de reposicionamien-
to alcanzo6 un 81% de la cobertura con una frecuencia 10. En
digital, la campaiia consigui6 captar y mantener la atencién
de las audiencias con un view through rate del 63% y un view
through rate al 100% del 17%. Mas de 8M de views que demos-
traron el interés de los usuarios hacia el contenido.

IPMARK

CristiNA Roic

DIRECTORA DE
MARKETING E
INNOVACION DE
GRUPO CACAOLAT

FICHA TECNICA

Anunciante: Grupo Cacaolat.

Marca: Cacaolat.

Producto: Cacaolat Original.

Agencia: Fuego Camina Conmigo.

Equipo anunciante: Cristina Roig, directora de marketing e innova-
cién. Laura Rojals, advertising & communications manager. Mar Ventu-
ra, Jr. advertising & communications specialist.

Equipo agencia: Luis Conde, director de estrategia. Daniel Delgado,
planner. Oriol Fernandez, director creativo ejecutivo.
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CaixaBank
Xperience

Objetivos

Desde CaixaBank nos propusimos
buscar formas de interactuar con
nuestra audiencia por medio de las
experiencias. Mas alla de los
mensajes comerciales, con la
creacion de contenido de calidad
y experiencias para fidelizar desde
la emocion.

Resultados 0000
+16,5%

55.765.877

impresiones

Hemos aumentado
la tasa de engagement

Hemos conseguido
un total de

De 500.000 followers
amés de 1.000.000

UN CONTENT HUB PARA
FIDELIZAR EMOCIONALMENTE

¢Qué hicimos?

Serie En el mapa
Serie Estadio Emocional
Podcast Wellness Experience

Colaboracion con celebrities y microinfluencers

Brand Entertainment con Music Experience
Contenido sobre tematicas afines:
tecnologfa, musica, recetas o bienestar.

oQv R

IPMARK

Caixabank

Caixabank Experience

MAR CAMARERO

CAIXABANK
EXPERIENCE HUB
MANAGER EN
MANIFIESTO

e T e S

La Ricafd!

FICHA TECNICA

Anunciante: Caixabank.
Marca: Caixabank.
Producto: Caixabank
Experience.

Agencia: Manifiesto.

23

uestro reto 2021 era fidelizar a una audiencia de mas
de un millon de usuarios. Y eso s6lo era posible si
fomentabamos una interaccion activa.

El publico busca entretenimiento y en CaixaBank
Experience teniamos el reto de ofrecer contenido de calidad
y a demanda, adaptado al dia a dia de nuestros usuarios.
Para ello creamos branded content en conjunto con grandes
expertos de cada materia.

En paralelo, y para potenciar aiin mas los temas afines
al interés del usuario, mantuvimos siempre una escucha
activa con el usuario. De esta forma, pudimos ir trabajando
el concepto ‘contenido a demanda’. ¢Cémo lo hicimos?
Mediante encuestas interactivas en stories, segmentaciones
de paid media e interactuando activamente con nuestra
audiencia. De esta forma pudimos ir evolucionando el
formato de nuestros contenidos a publicaciones 100%
pensadas en fomentar la interaccién. Y al final, no sé6lo
aumentamos el ER% de nuestra comunidad, sino que
también crecimos en nimero de seguidores en todo nuestro

ecosistema.

OBJETIVOS

Desde CaixaBank nos propusimos, ademas de hacer
crecer nuestra comunidad en redes, aumentar el engagement
con nuestros clientes con algo que va mucho mas alla de los
mensajes comerciales: la creacion de contenido de calidad y

experiencias para fidelizar emocionalmente.

ACCIONES REALIZADAS

Branded content como la serie “En el Mapa”, “Estadio
Emocional”, “Reduce Experience” o “Experiencias con”.
Ademas, estos contenidos han ido acompafiados de una
estrategia always on en la que hemos generado conversacion
con nuestra comunidad alrededor de temas de su interés
como tecnologia, musica, recetas o bienestar.

Hemos creado un proyecto de podcasting, colaborado
con celebrities e influencers y acompafiando a nuestra
gente en momentos clave de la agenda como la gala de los
Goya, entre otras muchas acciones. Ademas, hemos llevado
experiencias fisicas a la pantalla con brand entertainment

como Music Experience.

RESULTADOS

Hemos fidelizado emocionalmente a nuestros clientes y
aumentado la tasa de engagement un 16,5%, con un total de
60.004.192 impresiones y mas de 40.000.000 interacciones,
logrando un engagement rate del 307%. Ademas, hemos
pasado de tener mas de 500.000 followers a mas de un

millon trescientos mil, es decir, un 160% mas.
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Caixabank
Caixabank Fuatbol Experience

K fathol
Xperience

MAR CANMARERO

CAIXABANK
EXPERIENCE HUB
MANAGER DE
MANIFIESTO
través de Estadio emocional buscibamos un bran-
ded content con objetivo engagement, que activara
a nuestra comunidad y la hiciera reaccionar.
2021 ha sido el afio de los podcast. Con EI Ftitbol de to-
dos conseguimos vincular un contenido de calidad con
randes estrellas, dos acciones con el mismo objetivo de
K futhol
o 0 UNA PLATAFORMA DE CONTENIDO PARA AUMENTAR aumentar nuestro brand awareness. Ambas acciones nos
xXperience LA INTERACCION DE NUESTRA AUDIENCIA s e 1o
han permitido perpetuar entre nuestra audiencia la idea de
que en CaixaBank Experience también se habla de ftitbol,
Objetivos Resultados © @ © © © porque el ftbol es de todos.
Desde CaixaBank queriamos aumentar la Aumentamos la tasa
interaccion de nuestra audiencia masculina de engagement un 14,9% OBJET'VOS
en redes sociales. Una audiencia que, L . . . .
ademés, era mayormente femenina. Superamos 1 millon  [ERESEYTITA Desde CaixaBank queriamos aumentar la interacciéon de
de interacciones . . . . .
_ nuestra audiencia masculina en redes sociales. Una audien-
) o Hicimos crecer la ) . P . . e
¢Qué hicimos? comunidad masculina cia que, ademas, era mayormente femenina. El objetivo era
Buscamos un territorio en el que apalancamos consolidar nuestros seguidores masculinos y convertirlos
iti I h: 3 Py . . .
e e e easam s e o1 en auténticos followers de nuestras series mediante la pu-
fatbol, creamos una plataforma de contenido s : 2 s
entorno a ello. Fiitbol Experience. blicacion de piezas 100% creadas para ellos.
Serie Estadio Emocional
Podcast El futbol de todos
Efemérides en Dias de Futbol : ; e ACCIONES REALIZADAS

Futbol femenino en 6 toques con

bal - §

; Buscamos un territorio en el que apalancarnos y que

i nos permitiese llegar a mucha gente. Y como pocas cosas
et CaixaBank movilizan mas que el fitbol, creamos una plataforma de
' e contenido en torno a ello. Creamos la serie de branded
content Estadio Emocional, en la que hemos visitado con
nuestros followers los estadios de nuestros equipos de la
mano de los jugadores y entrenadores que los vivieron en
primera persona.

También lanzamos el podcast El fiitbol de todos, con in-
vitados de primera categoria como Jordi Evole, Bojan, Marc
Bartra, Solsona o Pichi Alonso. Y ademas, un monton de
contenidos sobre efemérides, fiitbol femenino o las expe-
riencias exclusivas que ofrecemos a la aficiéon de CaixaBank
Experience por ser clientes.

RESULTADOS

FICHA TECNICA Aumentamos la tasa de engagement un 14,9% con mas
de 1,3 millones de interacciones, un 3.346% mas. Destaca-
mos que en algunos de nuestros videos hemos alcanzado
hasta mas de 300 comentarios y 60.300 reproducciones
de video, por publicacién. Ademas, conseguimos ampliar
el target de CaixaBank Experience y hacer crecer la comu-
nidad masculina un 10%, llegando al millén trescientos mil
de followers en nuestras redes.

Anunciante: Caixabank.
Marca: Caixabank.
Producto: Caixabank Futbol
Experience.

Agencia: Manifiesto
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Campofrio
Gamers de bar

esde que en 2019 You First introdujese a Campofrio

Snack’in en el mundo de los eSports con el objetivo

de acercar la marca a la Generacion Z, se han llevado

a cabo diferentes acciones innovadoras en torno al mundo

del gaming, como el lanzamiento de mapas brandeados

dentro los videojuegos de moda de Fortnite o Minecraft, o el

fichaje de uno de los streamers mas populares del momento:
David Canovas, mas conocido como TheGrefg.

Ante la idea de Campofrio de relanzar su campafia Cldsi-

cos Actualizados en las que se presentaban el Botijo Speaker,

DANIEL GOMEZ

la Alpargata Cloud, o la Boina Wifi, You First propuso in- CATEGORIES
cluir los naipes tradicionales con Gamers de Bar, una nueva | MARKETING DIRECTOR o
DE CAMPOFRIO. —PARTICIPA—

pieza con el objetivo de integrar a TheGrefg y su patroci-
nio con Campofrio en la campafia y acercar la estética del
spot a la escena gamer siguiendo el tono divertido de afios
anteriores.

Gamers de Bar presenta al streamer dejando a un lado
los videojuegos para echarse una partida de mus en un ori-
ginal cara a cara en el bar de su pueblo. Ahora bien, todo
retransmitido a través de Twitch.

Ademas, para generar expectacion antes del lanzamien-
to del spot, se trazé un plan de redes sociales con 26 crea-
dores de contenido estratégicos: Gemita, KapoO13, Rubik,
Lakshart Nia, Blanchito, Paracetamor, Kidi, Marysoldier,
Vicens, Agustin51, BazattakQ07, Pablo Diaz, Albi PRZ, Dyna-
mita, Ache, Aitorek, Tanizien, Prisionero, Pixxbe, Laurita
Chicle, Cibergun, Sr. Elemao, Ronrolove, Mr. Keroro, Jen . son®
Herranz y Ryux. —_— TUALTZADOS

OBJETIVOS. El objetivo de Campofrio Snack’in con esta
campaiia era superar los 3,9 millones de alcance total, 200
mil interacciones y un 3% de engagement.

ACCIONES REALIZADAS. Para generar expectacion antes
del estreno del spot, en el mes de agosto se envi6é un media
kit a 26 talentos del mundo gamer en el que se incluia una
seleccion de producto de Campofrio Snack’in, un pequefio
mantel de picnic y un botijo con la marca Snack’in y The-
Grefg. Dentro de este pack se propuso un divertido reto con
el botijo para dar juego en redes.

El spot Gamers de Bar se lanzé el 2 de septiembre de
2021 en todas las redes de Campofrio. Ademas, se realiz6
un estreno en exclusiva en el canal de Twitch de TheGrefg
y se hizo una campafia de publicidad para que el anuncio
apareciera al entrar en diferentes canales de creadores de
contenido de la plataforma.

Para apoyar el lanzamiento se envi6é una nota de prensa Anunciante: Campofrio.

a medios de comunicacion. Marca: Snack’in.
Producto: Snacks carnicos.
Agencia: You First.

FICHA TECNICA

RESULTADOS. El alcance total de la campafia fue de 5 mi- Equipo anunciante: Javier Portillo, marketing director.

llones, superando en mas de un millén el objetivo. Se ob- Daniel Gémez, categories marketing director. Elena Lavifia,

tuvieron 205.000 interacciones, 5.000 mas de las fijadas marketing brand manager. Lucia Girén, digital marketing
L. ’ k manager.

como KPI de éxito y el engagement fue de un 3,7% siendo Equipo agencia: Jonathan Villar, creative director. Diego

todo el feedback recibido en redes muy positivo. Ballesta, account director. Enrique Martin, account director.

El spot en sus dos versiones de 30"’ y 60” acumula ya
mas de 2,3 millones de visualizaciones en el canal de You-
Tube de Campofrio.
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Cantabria Labs
Déjate la piel en lo importante,
protégete del sol

30 afios. La proteccion solar y las revisiones dermato-

l6gicas son practicas que poco a poco van creciendo,
pero para las que todavia no existe una cultura dentro de la
poblacion.

Espaﬁa tiene el doble de casos de cancer de piel que hace

Cantabria Labs decide que necesita dar un paso mas en su DEJATE LA PIEL |
compromiso haciendo que el mensaje de concienciacién que ES%EAIEE [~ a
realizan los profesionales de la salud llegue a mas gente. Para —_ RT th delE

Por Ra

ello necesitaban un altavoz. Nadie mejor que Rafa Nadal para
ser el protagonista de un mensaje de concienciacion sobre la
importancia de dejarse la piel, pero en lo importante.
OBIJETIVOS

« Crecer en su canal natural donde la farmacia encarna la pro-
fesionalidad y donde el canal lidera el mercado de fotoprotec-

YouNEs MECHBAL

DIRECTOR DE =
MARKETING DE
CANTABRIA LABS

cién en ventas.

« Apoyar al profesional es su labor de concienciacién y consi-
guiendo la implicacién del profesional con la campaiia y con
la marca.

« Dirigir la comunicacién hacia la visita al especialista (médico
y farmacéutico) a un publico general, donde Heliocare sea la
marca recomendada.

ACCIONES REALIZADAS.

¢ Creacién de un nuevo formato en TV para ganar relevancia:
El Coming AD. Este formato permitié apropiarse de la credi-
bilidad de los presentadores con el consiguiente aporte de
notoriedad para la marca.

« En digital se capitalizé diferentes territorios considerando
los principales drivers de la categoria y momentos de consu-
mo: salud, deporte, proteccién y personal care, con campafia
en la que se combiné impactos en paid media con video on-
line y formatos interactivos con alcance organico a través de
acciones de influence mkt. Se aplic6 segmentos de audiencia
de panel activables en digital (AIMC Live), reforzando la co-
municacién en targets con baja penetracién en medios offline
como los light TV viewers.

¢ Y trabajando en paralelo la recomendacion del especialista
(B2B): a través de la red comercial y de RRSS con el desarrollo
de productos y materiales de visibilidad de Nadal en la far-
macia y presencia en acciones médicas, congresos, y piezas
audiovisuales especificas con dermat6logos y farmacéuticos.

RESULTADOS

¢ Crecimiento vs mismo periodo afio anterior (agosto) del
29,8% en ventas de Heliocare 360 en adultos (+9.2% de market
share), +40,6% en ventas de Heliocare Pediatrics, y en Resto
de Solares

« La marca aporta un tercio de todo el crecimiento de foto
proteccion del canal, a pesar de tener un 15% de cuota de
mercado

« Consigue crecer un 23%, triplicando el crecimiento del mer-
cado y 5 veces mas que el lider de la categoria conquistando
asi cerca de 2% de cuota de mercado.

¢ El recuerdo total crece 5,3pp.

¢ La marca pasa de 180.000 menciones en 2019 a 1.102.120
menciones en 2021.

¢ Aumento volumen de visitas en pagina web (520k visitas /
1,32 permanencia).

¢ RRSS Propias con resultados mejores vs afio precedente 13,1
mil views (+216% vs afio 2020) y 36k clics (+2,3%).

IPMARK

o

cantabria labs

HELIOCARE

ME DEJO LA PIEL

EN LA PISTA .
NUNCA @ N\
at

ENELSOL

|_Facl _J Ol Color | Corporal _[*

Heliocare, fotoproteccion
dermatoldgica avanzada.
Desde la proteccion
hasta la reparacion.

Haz como yo, visita a tu dermatologo
y consulta a tu farmacéutico.

Anunciante: Cantabria Labs.

Marca: Cantabria Labs Heliocare.

Producto: Heliocare Proteccion solar.

Agencia: Proximia Havas y McCann Erickson.
Equipo anunciante: Younes Mechbal, director de
marketing. Beatriz Fernandez, marketing manager
fotoproteccion y cancer cutaneo.

Equipo agencia: (Proximia Havas) Cristina Jiménez,
direccion general. Carlos Dominguez, direccién
cliente. Pamela Eciolaza, director digital. Marcos La-
brado, director planificacion.

26

f @ v O
cantabrialabs.es
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Christian Dior
Miss Dior

iss Dior se presentaba como una campafla que
M iba mucho mas alla de un gran relanzamiento. Se
trataba de una vuelta que daba por terminada una
época gris y triste e inauguraba un nuevo capitulo protago-

nizado por la alegria, el amor y las ganas de disfrutar de los
pequerios y grandes momentos que nos regala la vida.

OBJETIVOS
« Construir notoriedad y deseabilidad, es decir, garantizar
que nuestras conexiones fuesen relevantes y emocionales. BEATRIZ TORRES
MARKETING DIRECTOR
ACCIONES REALIZADAS DE DIOR
TELEVISION

Se realiz6 campaiia a nivel nacional con presencia en los
dos principales grupos audiovisuales para conseguir esos ni-
veles de cobertura, y se complementé con Movistar impac-
tando a un target mas afin gracias al perfil del televidente.
Se complementé con advanced TV.

ONLINE

D-Day: accién enfocada a asegurarnos de que todo
el mundo sepa sobre la nueva Miss Dior a través de un
Masthead de 45 en Youtube segmentando a Mujeres 20-54
afios interesadas en belleza, moda, lifestyle y shopping.

Mantenimiento: centrado en Redes Sociales a través de
una campafa de branding promocionando el video y de
trafico con formatos que generaban consideracion y reco-
lectando data para la fase final.

Campafa Institucional: acciones enfocadas a conseguir
grandes niveles de cobertura y notoriedad: Brand Days en
Vogue y Elle en las secciones de Beauty y Home Page. Cam-
pafia programaética con un formato 3D muy notorio y una
segmentacion afin al target e intereses. Campaia de video
en Youtube y a través de Teads acompafiando a la campafia
de television.

EXTERIOR
* Dominacién de Callao / Gran Via: presencia en los tea-
tros mas importantes de Gran Via y Callao utilizando todas
sus pantallas digitales, en total 26, para impactar a nuestro
target.

* Circuito convencional de marquesinas, con 3.782 mar-
quesinas distribuidas entre las 12 principales ciudades de
Espaiia. A su vez, en Madrid, Valencia y Sevilla se optimiza
el circuito a través de la data de Telef6nica e intereses com-
portamentales de Geomex.

e Marquesinas integrales en 7 localizaciones premium de
Madrid: Gran Via, Cibeles, Castellana, Alcala y Neptuno.

REVISTAS
» Presencia en revistas femeninas lideres de audiencia, Hola,
Telva, Woman, Vogue, Marie Claire e Instyle, con posiciones
preferentes dentro de la revista.

FICHA TECNICA

* Reparto de 300.000 unidades de flatspray. Anunciante: Christian Dior.
Marca: Dior.

RESULTADOS Producto: Miss Dior.

» Dior mantiene su posicion de lider en el mercado siendo Agencia: PM Luxe.

Equipo anunciante: Beatriz Torres, marketing
director. Rocio Pindado, jefe de producto. Laura
Lanza, senior fragrance category manager.

el #1 en ventas durante septiembre, +12 puntos por enci-
ma del mercado y +8 puntos por encima de su principal

Con}petlflor. L Equipo agencia: Sonia Zazo, client services director.
» Miss Dior multiplica x2.5 sus ventas en valor absoluto com- Eva Ron, brand lead. Pablo Sampietro, head of
parado con 2020, y subiendo +18 puntos en el ranking, posi- digital. Elena Huerta, digital account planner.

cionandose en el puesto #12.
« +2000 visitas en comparacién con agosto y septiembre.
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Consejo Regulador del Tequila
El valor de lo auténtico

amenazaba la Denominacion de Origen del Tequila,

haciendo un uso indebido y no autorizado de la pala-
bra. Tras varios procesos legales con resolucion a favor del
tequila, en 2020 Heineken denunci6 a México por “obstacu-
los técnicos al comercio” ante la Comision Europea.

En 1995, Heineken lanzaba la cerveza Desperados y

OBJETIVOS

* Posicionar al tequila como una denominacién de origen
de referencia y calidad tinica en el mundo, que representa a
todo un ecosistema local a proteger y defender.

« Generar buzz en los entornos de decision europeos y ante
la opini6n publica.

« Fortalecer la conexion con los distintos stakeholders desde
un proposito compartido que permitiera alinearlos alrede-
dor de nuestra causa.

* Proteger la reputacion del tequila como denominacién de
origen, mitigando los efectos de los eventuales resultados
de los procesos judiciales abiertos con Heineken.

ACCIONES REALIZADAS

* Educando a las personas a través de una campafa digital
en los 6 mercados europeos.

« Creacion del microsite de la campafia.

« Creacion de redes sociales de la campafia: Instagram y
Facebook.

* Generacion de contenido para construir sobre el eje de la
educacion de las personas

« Campafia de social ads, Youtube y programatica en Espa-
fia, UK, Holanda, Bélgica, Francia y Alemania.

e Comunicacién y PR, para poner cara y ojos al CRT, sus
portavoces y sus asociados en los seis paises europeos, a tra-
vés de un goteo continuo que incluia entrevistas one-to-one,
articulos de opinién, notas de prensa y formatos creativos.

« Terceras voces, generando una red de alianzas institucio-
nales, particulares o corporativas, con medios de comunica-
cioén, marcas y otras DOP para legitimar nuestra posicion y
generar un mayor impacto en la opinién ptblica.

RESULTADOS. Campana digital:
* 65K clics a web (+ 327%).

« 8 lineas de contenido generadas.
¢ 10,2M impresiones (+10,72%).

« 537K visualizaciones (+36%).

* 13.1% engagement rate.

* 4,2K seguidores.

* 23,6K alcance organico.

Campaiia de reputacion:

* 932.205,27 VAP total.
« 171 publicaciones totales.
* 62.283.237 alcance.

A los seis meses de iniciada la campafia y mas de 20
afos después del lanzamiento de Desperados, el Consejo
Regulador del Tequila y Heineken llegan a un acuerdo amis-
toso beneficioso para ambos, que pone fin a las disputas
abiertas en organismos judiciales europeos.

IPMARK

RaMON
GONZALEZ
F1GUEROA

DIRECTOR GENERAL
DEL CONSEJO
REGULADOR DEL
TEQUILA.

Anunciante: Consejo Regulador del Tequila.
Marca: Consejo Regulador del Tequila.
Producto: Tequila.

Agencia: Newlink Spain.

Equipo anunciante: Fernando Cano, representante
para Europa y portavoz. Ramén Gonzalez, director
general.
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Correos

Construccion de marca Correos

orreos se encuentra en un mercado cada vez mas
CCompetitivo, cara a cara con marcas dinamicas, digi-
tales y mas adaptadas a los nuevos tiempos. En este
escenario, Correos, una empresa publica de toda la vida, era
percibida como una compaiiia anticuada, burocratica y des-
conectada de la ciudadania.
Hoy, Correos ha dejado de ser un simple servicio social
a empezar a ser una marca socialmente relevante, con una
imagen mejorada y una reputacién reconocida que deja atras
a sus competidores y que forma parte del dia a dia de las per-
sonas, los medios y las conversaciones.

OBJETIVOS. El objetivo principal era dar la vuelta a la per-
cepcién de Correos como una compaiia anticuada, burocra-
tica y desconectada de la actualidad para que Correos fuera
percibida como una compafiia moderna, digital y capaz de
liderar los cambios que dan respuesta a las nuevas demandas
logisticas y de conectar y servir a la sociedad.

ACCIONES REALIZADAS. Los nuevos tiempos llegan por
Correos: un posicionamiento que nos guiaria a lo largo de
estos tres afios e implementamos en tres ambitos diferentes.

19 AMBITO: UNA MARCA CON UNA IMAGEN Y MENSAJE
PARA UNA NUEVA REALIDAD

Para iniciar este nuevo rumbo la marca necesitaba desa-
rrollar e implementar una nueva imagen de marca, y para su
lanzamiento quiso ser muy notorio y disruptivo y por eso lo
hizo a ritmo de trap. Un trap que se hizo viral que comuni-
caba de una forma bien diferente su nueva imagen descom-
poniendo los diferentes elementos del mismo (CRUZ -DOBLE
EME - RAYA - ESPIRAL).

20AMBITO: UNA MARCA CERCANA Y DINAMIZADORA DE
LA CATEGORIA

Para acercarnos a través de nuestros productos y servi-
cios lanzamos #PAQUETES para apoyar el lanzamiento del
nuevo servicio Correos Citypagq, el servicio de Correos que te
permite recoger tus pedidos online en cualquier momento y
en cualquier lugar, y #OLAVECINO un concepto que ponia
en valor la cercania de las oficinas de Correos y la clara inten-
cion de querer ser mas ttiles al ciudadano.

30 AMBITO: UNA MARCA QUE SE MOVILIZA POR LOS
GRANDES RETOS DE LA SOCIEDAD

De aqui salieron campafias como #YOMEQUEDO, un ma-
nifiesto que pone voz a productores y productoras de zonas
despobladas de nuestro pais en el que expresan sus razones
para seguir viviendo en el medio rural, #ORGULLOPORLO-
NUESTRO, donde apostamos por una vision del patriotismo
que en lugar de dividir la sociedad fuera capaz de unificarla,
#8MTODOELANO, una reflexién en redes sociales sobre el
purple washing, #NOSOLOAMARILLO, donde lanzamos el pri-
mer sello LGTBI para permitir participar a la sociedad de la
celebracion del Orgullo de una manera diferente, y #ENVIOS-
RESPONSABLES, campafia que invitaba a reflexionar sobre
lo que es y no es verdaderamente urgente, ya que no todo es
urgente pero cuidar el planeta, si.

RESULTADOS. La reputaciéon de Correos mejord, con un
salto de 57 puntos en el ranking de las empresas espafiolas.
Subiendo del puesto N°100 en 2019 a la posicién 43 en 2020,
superando a marcas como Amazon, L’Oreal, Banco Sabadell,
Decathlon, Cepsa, PWC, Accenture, Orange o BMW. A la vez,
segln el ranking de Responsabilidad y Gobierno Corporativo
elaborado por Merca, la marca ha crecido 65 puestos, pasan-
do del N°97 en 2019 al puesto 32 en 2020.

IPMARK

Rl -

Eva Pavo

DIRECTORA DE
MARKETING Y
COMUNICACION DE
CORREOS

FICHA TECNICA

Anunciante: Correos.

Marca: Correos.

Producto: Correos.

Agencia: Contrapunto, Mono Madrid,
Sra. Rushmore, Grey, Schackleton, Arena.
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Correos

Envios responsables

Eva Pavo

DIRECTORA DE
MARKETING Y
COMUNICACION DE
CORREOS

FICHA TECNICA

Anunciante: Correos.

Marca: Correos.

Producto: Envios responsables.
Agencia: Mono Madrid y Arena.
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e manera contraria al resto de la categoria, donde las
‘ urgencia y lo express son términos habituales, Correos

queria buscar que los consumidores pensemos en el
impacto de nuestras compras y asi hagamos un uso mas in-
teligente y responsable de sus servicios de paqueteria. Algo
que permitia redefinir la relacién del consumidor final con el
operador logistico de sus compras por Internet e incrementar
la consideracion de la marca como la opcién mas conveniente
para todos: consumidor, marca y planeta.

Por tanto, con esta campafia no se trataba de posicionarse
como la mejor opcion, sino como la opcién correcta. Y lo mas
importante, decidimos que teniamos que lanzar esta campaifa
de concienciacion en el momento mas intensivo de la catego-
ria, en plena campafa de Black Friday, una época en la que el
consumo online y las operaciones logisticas registran uno de

los picos mas grandes del afio.

OBJETIVOS. Invitar a reflexionar sobre el impacto de la pa-
queteria urgente en el medio ambiente y promover un uso
responsable de este servicio.

ACCIONES REALIZADAS. Para ser lo mas notorios posibles,
decidimos entroncar la campafia con una de las principales
tendencias actuales, el slowlife, un movimiento a nivel mundial
que busca llevar un estilo de vida con un consumo mas respon-
sable y sostenible. Son cada vez mas las marcas que se posicio-
nan con productos y servicios responsables, por el origen de
sus materiales, por sus procesos de fabricacion, por agregar
demanda antes de producir, por sus modelos de negocio, etc.
Marcas de las que nos sentimos orgullosos de consumir y que
nos hacen sentir consumidores mas conscientes y responsa-
bles, salvo por un pequefio detalle.

¢Por qué nos preocupamos por el impacto al medio am-
biente de los productos que compramos y no del tipo de envio
que elegimos?

Asi naci6é Envios responsables, una campafia para reflexio-
nar sobre la importancia de reflexionar sobre “lo verdadera-
mente urgente” y “lo igual no tan urgente”, ya que “no todo es
urgente, pero cuidar el planeta, si”.

Envios Responsables fue una campaiia digital que se movio
a través de medios digitales en formato de video, NativeAds e
influencers.

RESULTADOS. La campafia tuvo un alcance total de mas de
23M a través de medios digitales fundamentalmente y los ra-
tios de campafia, sobre todo a nivel de sharing de la misma, de-
muestran la buena acogida e interés del tema en cuestion que
la misma abordaba. Ademas, se incrementaron sustancialmen-
te el interés por los Envios Estandar, el producto especifico de
Correos para conseguir que los envios sean menos urgentes y
mas responsables. Nunca en la categoria, disminuir algo (En-
vios Urgentes) habia sido tan buena noticia.
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Cruz Campo
Con mucho acento

ruzcampo ha sido durante los tltimos afios unas de las

marcas mas populares, pero también de las mas con-

trovertidas. En el sur de Espaiia, siempre ha sido una
especie de religion, pero a nivel nacional su imagen se ha ido
deteriorando cada vez mas, asociandose al injusto estereotipo
y cliché negativo andaluz, perjudicando directamente a la per-
cepcién de calidad del producto. Algo que también ha termi-
nado teniendo impacto en las nuevas generaciones andaluzas,
que empezaban a ver la marca cada vez menos relevante y la
percibian como la cerveza de sus padres, lo cual ha dado lugar
a la entrada de nuevas marcas en su repertorio.

Para tratar de revertir esta situacion, la marca ha estado
firmemente dedicada a revisar y fortalecer su posicionamien-
to. Ha desarrollado un nuevo territorio, Con Mucho Acento,
que pone encima de la mesa los valores de la marca de forma
relevante: orgullo de las raices, autenticidad y diversidad.

OBJETIVOS.

 Recuperar su condicién de marca icénica.

* Crecer en brand power significativamente en el joven anda-
luz y tendencialmente en el target general.

e Mejorar la percepcién y la conexién emocional con la
marca

e Maximizar la notoriedad y el impacto del nuevo territorio
de comunicacion “Con Mucho Acento”.

ACCIONES REALIZADAS. Identificamos como punto de
partida un insight poderoso y emocional: la autenticidad,
la necesidad de ser uno mismo y estar orgulloso de ello. El
Acento es el hilo conductor de estos mensajes que van mucho
mas alla de lo lingiiistico. No habia mejor embajadora para
dar este mensaje que Lola Flores. La tecnologia permitié que
la Faraona diera este mensaje en pleno S.XXI. Gracias al gran
archivo audiovisual que dejo y al desarrollo de la inteligencia
artificial, pudo volver a alzar la voz. Todo un reto técnico
para el que han sido necesarias mas de 5.000 imagenes y un
software basado en IA nunca antes utilizado en publicidad.

El Media-Mix se concentré en Medios Audiovisuales
3609, contemplando la explotacion de todos los recursos para
maximizar la repercusion en cada soporte. Llevando la comu-
nicacion hasta el “Gltimo metro”: desde la television hasta el
lineal y la barra del bar.

RESULTADOS.

e Mas de 5 millones de views organicas en las primeras 24
horas frente las views organicas de las mejores campafias de
la marca en IG, datos especialmente relevantes, teniendo en
cuenta los algoritmos de IG y FB penalizan lo organico.
 Cruzcampo es la marca que mas crecio en engagement rate
vs la competencia del sector cervezas.

.Lanzamos en paralelo tres Brand Lift Studies en Facebook,
YouTube y Google Search con el objetivo de determinar si
nuestra campafia se recuerda, asi como con un segundo ob-
jetivo de distinguir si hay incremento en la consideracién de
compra de los usuarios hacia la marca. Resultados excepcio-
nales, generando Lift en todos los KPIs que medimos.

« Las ventas off-trade se vieron beneficiadas con un incremen-
to tanto del volumen total de ventas como de la cuota de mer-
cado a nivel nacional y en Andalucia con respecto al mismo
periodo del afio anterior.

 “Con mucho acento” consigue que se recuerde de manera
mayoritaria, alcanzando el Top 2 de los anuncios mas recorda-

IPMARK

EsTEBAN VELASCO
MARKETING MANAGER
DE CRUZ CAMPO

Cruzcam

po

- HIEAVILY ACCENTED

The accent as a weapon for empowerment

+10M.
earn media.

tve @ cuate

FICHA TECNICA

Anunciante: Cruzcampo.

Marca: Cruzcampo.

Producto: Cervezas.

Agencia: Ogilvy, Dentsu X, NTeam.

Equipo anunciante: Esteban Velasco, marketing ma-
nager.

Equipo agencia: Roberto Fara, chief creative officer,
Maria Herranz Igualada, managing director & head of
advertising, brand & content (Ogilvy). Oscar Herraiz,
managing director (Dentxu X).
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FLBMUNIN  HIGHXTAR.
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n el contexto de 2020, con una crisis global y con un
consumidor desconfiado y pesimista, la hosteleria se
convirtié en uno de los colectivos mas perjudicados. El
sector hostelero recort6 su facturacion en mas de un 50%,
hecho que indudablemente impact6 en el mercado de la cer-
veza.Los vasos comunicantes con el sector cervecero son muy
importantes, ya que el 65% de las ventas de cerveza provienen
del canal horeca. En este contexto econoémico, social y animi-
co, cuando la mayoria de las marcas de la competencia apenas
invertia en comunicacién o unos pocos lo hacian con campa-
fias desvinculadas del contexto, Estrella Damm lanzé Chefs,
una respuesta a la excepcionalidad del momento.
Con ‘Chefs’, la marca demostré el compromiso en defensa
y apoyo a un colectivo, a su forma de trabajar, a sus valores y a
su propuesta de futuro.

OBJETIVOS

e Activar un plan de accién destinado al canal horeca, desarro-
llando un conjunto de medidas que demostraran el compro-
miso de la marca con uno de los sectores mas afectados por la
crisis y estrechamente conectado con la actividad del negocio
de Damm.

e Adaptar la estrategia a un contexto de mercado excepcional
con el objetivo de potenciar las oportunidades de crecimiento
comercial existentes en cada region.

 Convertir el lanzamiento de la campafia en un aconteci-
miento social que generara buzz y amplificase la campafia en
medios ganados.

* Liderar el awareness de la categoria de cervezas con una
campafia de comunicacién que movilizara el estado de animo
y el apoyo colectivo al sector de la hosteleria.

» Mejorar la notoriedad en areas con menos presencia de Es-
trella Damm, especialmente en Madrid

* Crecer en atributos de marca relacionados con su vincula-
cion al estilo de vida Mediterraneo.

« Seguir consolidando la valoracién de Estrella Damm como
un producto de alta calidad, potenciando su conexion con la
alta gastronomia y la prescripciéon de los mejores chefs del
pais.

ACCIONES REALIZADAS. Una de las claves de la pieza es la
eleccion de los chefs en representacion de la gastronomia de
todo el pais. Una decisién que se vio también reflejada en la
estrategia de medios. La campafia exterior, que se llevé a cabo
principalmente en Madrid, Baleares y Catalufia, cont6 con 42
creatividades distintas, una por cada chef, que se distribuye-
ron teniendo en cuenta la procedencia geografica de cada uno
de ellos. Esta estrategia se desarrollé6 del mismo modo en una
campafia nacional en revistas, prensa y digital.

La difusién por parte de los propios chefs, personalidades
cada vez mas activas y con mas audiencias en sus canales pro-
pios, consiguié aumentar atin mas el impacto de la campafia.

RESULTADOS

Estrella Damm es la cerveza espaiiola lider en cuanto a va-
lor de marca. Ha aumentado un 23,4%, subiendo 11 puestos en
el ranking, para colocarse entre las 25 cerveceras mas valiosas
del mundo y entre las cinco marcas con un mayor crecimiento
en el valor de marca de Espafia y de entre todas las categorias.
En Cataluiia, la campafia consigui6 reactivar el canal alimen-
tacion, haciendo ganar a Damm una mayor cuota de mercado
respecto al mismo periodo del afio anterior. En Madrid, Es-
trella Damm ha conseguido crecer casi dos puntos de market
share en el canal hosteleria.

IPMARK

Damm

Chefs

JAUME ALEMANY
DIRECTOR DE
MARKETING,
EXPORTACION Y
COMUNICACION
DAMM.

FICHA TECNICA

Anunciante: Damm.

Marca: Estrella Damm.

Producto: Cerveza.

Agencia: Oriol Villar y Arena Media.
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Damm
Voll-Damm - doble o nada

a estrategia de Damm apostando por la creacién y la

construccién de una marca distinta pero muy fuerte, que

complementara dentro de su portafolio a la marca prin-
cipal Estrella Damm, le ha permitido crecer en valor con un
producto premium price, y ampliar su distribucion por toda la
geografia, creando un séquito de consumidores que se identi-
fican por tener una personalidad tGinica.

Voll-Damm ha sabido mantener su posicionamiento de
marca y evolucionar su estrategia de comunicacién para no
perder la atractividad ni la diferenciacion frente a un entorno
cada vez mis competitivo y lleno de novedades. La consisten-  JAUME ALEMANY
cia ha sido siempre su obsesion. Construir sobre lo ya cons- | DIRECTOR DE

: : : MARKETING,
tl”l.}ldO. Evolucionar conservando la esencia y el legado que EXPORTACION Y
deja su marca. COMUNICACION

DAMM
OBJETIVOS
* Hacer crecer el volumen de Voll-Damm. Crecer en valor a
partir de un posicionamiento de precio premium. Hacer cre- EL ARREPENTIDO

cer la distribucion y la expansion geografica de Voll-Damm
rompiendo con la regionalidad de la categoria.

« Ser una alternativa de consumo de cerveza en un mercado
dominado exclusivamente por las cervezas lager.

* Aumentar el conocimiento, la consideracion y la preferencia
de la marca. Definir unos cédigos de comunicacién propios.

ACCIONES REALIZADAS

El concepto de Doble o Nada se ha mantenido invariable
en el tiempo. Su posicionamiento se ha construido en dos
etapas:

El origen de Doble o Nada (2010-2015)

El gran salto de Voll-Damm se produjo en 2010 con el lan-
zamiento del Doble o Nada. Una primera etapa basada en la
personalidad y el caracter, un posicionamiento que nace de
una verdad de producto, pero también como una actitud de
desafio, de caracter y personalidad. Esta etapa quedo refleja-
da en los 3 primeros spots:

« 2010 - Doble o nada. Gente normal.
* 2012 - Doble o nada... Vive como quieras.
* 2014 - Doble o nada... Si no cuesta no vale la pena.

La evoluci6on de Doble o Nada (2016-2021)

En esta segunda etapa la superioridad de producto gané
protagonismo para reivindicarse frente al boom de la sofisti-
cacion y la inversion de las grandes cerveceras en sus cervezas
mas fuertes. Para ello, Voll-Damm necesitaba asociarse a una
personalidad con caracter, segura, convencida, inconformista.
S6lo habia un hombre capaz de encarnar y personificar el pro-
ducto y la marca: Luis Tosar.

Voll-Damm tenia que formar parte de la propia trama. La
esencia del “Doble o nada” reflejada en la personalidad del
personaje, mientras que la trama se centra mucho mas en la
organolepsia y la diferenciacién del producto, porque “No
amigo, no todas las cervezas son iguales”.

* 2016 & 2017 - Pirafias. FICHA TECNICA
* 2018 & 2019 - Zeus y Apolo.
¢ 2021 - El arrepentido. Anunciante: Damm.
Marca: Voll-Damm.
RESULTADOS :;oednl::(i:;?bvr?clall I\Dl?llrzrn;/ Arena.
* Presente en todos los puntos de venta del canal Alimenta- Equipo anunciante: Jaume Alemany, director de marketing,
cién nacional. exportacion y comunicacion. Enric Costa, global marketing
« Alternativa de consumo de cerveza dominado por las lagers. manager. Cristina Coll, Marta Fernandez, Claudia Marti,

2 . brand manager. Jofre Riera, sponsorship manager.
* 72 marca mas valiosa de cervezas. g P P 9

* Alto indice de impacto y atribucién de marca con menor
inversion.
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Aguas Danone
#Botellaxbotella

EsTEBAN VELASCO

RODRIGO LIEBANA,
MARKETING MANAGER
DE AGUAS DANONE

100% HECHA
DE OTRAS
BOTELLAS

#BotellaxBotella

FICHA TECNICA

Anunciante: Aguas Danone.

Marca: Lanjaron.

Producto: Agua.

Agencia: VMLY&R.

Equipo anunciante: Frangois Xavier Lacroix, director
general. Jerusa Moura, directora de marketing. Ro-
drigo Liébana, marketing manager. Anna Bou, brand
manager Lanjaron.

Equipo agencia: Rubén Miramontes, planner estra-
tégico.
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del sector bebidas en Espafia. Su estrategia se basa en un

fuerte y responsable I+D y en el B2C. Pero en 2021, para
comunicar su dltimo hito, ser la primera marca en adelantar su
compromiso y tener todas sus botellas y garrafas 100% recicla-
das, decidimos cambiar la estrategia.

Lo mas importante para Lanjaron siempre ha sido preservar
su origen: la naturaleza. Pero piensa que por mucho que haga,
servira de poco si todos los players del mercado no acttian de
manera parecida. Por ello pasamos a una estrategia B2B, eso
si, llevada a cabo a ojos del gran publico. Un hibrido B2B-B2C.
Creamos un movimiento para unir al sector y animarle a, como
nosotros, adelantar sus compromisos de circularidad y pasar
cuanto antes a tener su porfolio 100% reciclado. El movimiento
#botellaxbotella.

A través de las RRSS mencionamos uno a uno a varios pla-
yers del mercado invitindoles a unirse. ¢(Cémo? Ilustrando de
manera clara que nuestras botellas pueden estar hechas 100%
de otras botellas, da igual de qué marca: reciclamos sus logos al
igual que reciclamos sus botellas para fabricar las nuestras.

La accién transcendi6 entre el publico y la prensa general,
llegando hasta las marcas con mucha mas fuerza que con una
clasica accion B2B. Ademas, fue muy bien acogida por la com-
petencia que entabl6 una conversacion publica con nosotros a
través de las RRSS y lo mas importante, se unié al movimiento
#botellaxbotella comprometiéndose a adelantar sus compromi-
sos de circularidad (hasta la fecha, un 70% del mercado de agua
embotellada en Espafia ya se ha unido).

I anjarén lleva casi 40 afios siendo pionero en sostenibilidad

OBJETIVOS

¢ Que todo el sector adelante sus compromisos de circularidad y
se convierta ya en 100% reciclado.

¢ Maximizar la minima inversién: awareness + reach.

» Educar sobre la diferencia entre reciclable y reciclado, error
comtin entre el consumidor.

ACCIONES REALIZADAS

¢ Fase 1: Awareness. Lanzamos en RRSS una pieza genérica con
todos los logos reciclados y colocamos una lona en una zona
céntrica de Madrid ambas con el objetivo de llamar la atencién
de los implicados y del publico general. También cambiamos
la foto de perfil de nuestras redes por logos reciclados de otras
marcas.

« Fase 2: Engagement. Invitamos al sector a unirse al movimien-
to #botellaxbotella.

e Fase 3: Amplificacién. Las marcas se sumaron y extendie-
ron el mensaje del movimiento generando conversacién y un
efecto domino en el sector. Ademas, empujamos atin mas con
un Conversational Ad en Twitter y con una accién con el Gra-
nada CF que salt6 al campo con camisetas del movimiento
#botellaxbotella.

RESULTADOS

« Reach del 50% de la poblacién con méas de 24 millones de impactos.
* Mejor resultado histérico de la marca en PR value con casi 5
millones de lectores.

¢ Por primera vez en la historia de la marca aparecimos en el
periodico de mas tirada de Espafia y ademdas con un reportaje
a doble pagina (20 millones de audiencia mensual con un valor
de casi 60k)

¢ Y lo mas importante: hasta la fecha, el 70% del mercado de
agua embotellada en Espafia ya se ha sumado al movimiento
#botellaxbotella y ha adelantado sus compromisos para produ-
cir botellas 100% recicladas.
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Deoleo
#Muchomasquecomida

arbonell lanza en 2020 la campafia de comunicacién

Mucho mds que comida. Basados en que la cocina ca-

sera es un pilar social y cultural de este pais, el spot
realza los aspectos emocionales que ocurren en torno a la
cocina y que van mas alla del mero hecho de “hacer comida”,
porque cocinar es mucho mas que preparar alimentos. Cuan-
do cocinamos juntos, compartimos experiencias, educamos a
nuestros hijos, entendemos que el trabajo en equipo siempre
es mejor, nos divertimos mas y sobre todo, recuperamos un
tiempo fundamental que habiamos perdido.

MiriaM BUCETA

BRAND MANAGER DE
CARBONELL
OBJETIVOS. Carbonell buscaba llevar a cabo una accién no-

toria que permitiera al consumidor vivir una experiencia de
marca, que fuera en linea con la campafa y que reforzara su
posicionamiento de marca socialmente comprometida. No se
trataba, por tanto, de una accién cuyo objetivo fuese incre-
mentar las ventas, sino de aprovechar de manera tactica un
momento puntual del afio para ayudar a las familias mas nece-
sitadas, y en segundo lugar, reforzar la imagen de marca.

ACCIONES REALIZADAS. Bajo el concepto de su campafia
Mucho mds que comida, la marca quiso recordar que cocinar es
algo que va mucho mas alla de su propia naturaleza culinaria,
que une todos los aspectos emocionales que convergen en
torno a la comida a través de una accién tictica que permitiera
a los consumidores participar en una experiencia de marca en
un momento del afo tan senalado, como es la Navidad.

Carbonell reuni6 a 30 célebres chefs de Madrid y mas de
200 voluntarios para preparar mas de 1.000 cenas solidarias
en Nochebuena, que fueron entregadas en los centros de re-
parto de la Fundacién Banco de Alimentos de Madrid el dia 24
de diciembre. La accion se desarrollé en tres fases: una de cap-
tacion, tanto de los chefs como de los cocineros voluntarios, la
segunda etapa fue la de cocinado (donde los chefs disefiaron el
ment y ofrecieron sus instalaciones de manera desinteresada)
y entrega de los mends en los centros del banco de alimentos
y una dltima de agradecimiento por la solidaridad mostrada
tanto por chefs como por los voluntarios.

RESULTADOS. Aunque el objetivo era reclutar a 200 volunta-
rios en dos semanas, se recibieron méas de 1.200 inscripciones
en 3 dias, sobrepasando las expectativas. Conseguimos la cola-
boracién de 30 chefs de reconocido prestigio. La campaiia lo-
gro6 un total de 127 millones de impactos. Mas de 11,5 millones
de personas fueron impactadas por la accién, muy positiva-
mente valorada en redes sociales, con un 100% de comenta-

FICHA TECNICA

Anunciante: Deoleo.

Marca: Carbonell.

Producto: Carbonell.

Agencia: Starcom, 014 y LLYC.

Equipo anunciante: Miriam Buceta, brand manager

de Carbonell. Raquel Cuesta, global media & digital
manager. Reyes Florit Siles.

Equipo agencia: Jaime Garnelo, supervisor servicios

al cliente. Maria Vara, client services director Madrid.
Carlos Pacheco, head of strategy (Starcom). Teresa Rey,
gerente (LLYC).

36

rios con tono positivo.

Obtuvimos 55 impactos en medios ganados, el 25% de los
cuales fueron en las principales emisoras de radio o en las mas
importantes cadenas de televisién, siendo el 75% restante en
medios impresos y online. El valor en medios ganados fue de
mas de 495K (LLYC).

Las ventas baseline de Carbonell (ventas no afectadas por
la promocidn) crecieron un +22%(Nielsen) vs 2019 en el 4rea
metropolitana de Madrid donde tuvo lugar la accién y un +9%
(Nielsen) en resto de Espafia. Excelentes resultados para una
accién tictica.
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Diageo

Keep walking together

PaoLA BALLARIN
HEAD OF MARKETING
DE DIAGEO.

FICHA TECNICA

Anunciante: Diageo.
Marca: Johnnie Walker.
Producto: Johnnie Walker.
Agencia: Newlink Spain.
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rante la pandemia. Especialmente la misica en vivo y

todas las personas que la hacen posible. Los recintos para
conciertos han estado cerrados, los festivales cancelados, las
restricciones no nos permitian disfrutar de la misica en vivo
de la forma en la que lo haciamos antes.

Estos hechos son devastadores considerando que la misica
en formato digital y conciertos online en las redes sociales nos
ha brindado muchos buenos ratos mientras estibamos pasan-
do por estos momentos tan dificiles.

Johnnie Walker con su campafia Keep walking together ha
participado en la vuelta del sector de la miisica, dando visi-
bilidad a aquellos que forman parte del negocio pero que su
trabajo muchas veces queda en un segundo plano.

I a musica es una de las industrias que mas ha sufrido du-

OBJETIVOS. Dar visibilidad y reconocimiento a las personas
que trabajan en la industria de la miisica en vivo, y concienciar
a la sociedad del trabajo tan duro que llevan a cabo, mientras
damos a los consumidores la oportunidad de disfrutar de la
mausica en vivo de forma segura, y descubrir nuevas bandas
musicales.

ACCIONES REALIZADAS. El proyecto se inici6 en 2021 con
Dani Martin como embajador de la campafia y promotor del
mensaje. Johnnie Walker organiz6 una serie de activaciones
con profesionales del sector como masterclass con reconoci-
dos backliners y conciertos con algunas de las nuevas bandas
del panorama espaiiol. En partner con LOS40, medio musical
por excelencia en Espafia, se desarrollé una landing page en
la que no solamente se contaba el proyecto, sino a través de
la cual se podia participar en un concurso para asistir a los
conciertos. Y aquellos que no pudieron obtener entradas, pu-
dieron disfrutar de los conciertos en streaming a través de esta
landing: https://bit.ly/3qr8qCy .

Todo ello comunicado a través de una serie de videos pro-
tagonizados por Dani Martin, las bandas y los técnicos y otros
profesionales de la industria.

RESULTADOS. Resultados de la activaciéon y objetivos
logrados:

» +300 asistentes a eventos Keep walking together.

» X7 activaciones.

« +5K personas vieron los conciertos en streaming.

¢ +630 JW highballs servidas.

¢ Army de 15 influencers.

¢ X1 embajadores de marca.

¢ X4 bandas musicales.

« X9 influencers digitales.

Resultados de la activacion:

* 47M visibilidad total.

* 863 publicaciones.

* 100 media clips.

« 18M visibilidad en medios.

« 770 clips de RRSS.

¢ +25M visibilidad en RRSS.

¢ 1,9M press value.

« +86M impresiones totales.

¢ +53M impresiones en medios.

¢ +33,IM impresiones en RRSS.

* 550K engagement en RRSS.

« 2,3M visualizaciones de videos.

¢ 22M de impresiones y 2M de visitas a videos.
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Diputacio de Girona
Vive el doble

VIVE EL OTONO Costa Brava

Pirineu de Girona
1 Patronat de Turisme Costa Brava Girona necesitaba
una campaiia capaz de reanimar el sector tras las du-
ras consecuencias de la pandemia. El nimero de visi-

tantes y los ingresos econdémicos del sector habian sufrido

grandes bajadas.

OBJETIVOS
Vicror GorTia * Establecer un espacio comtin de alineacién del discurso
DIRECTOR DE de marca para la pluralidad del sector.
MARKETING DE * Desarrollar un concepto capaz de sumar las fuerzas de los
PATRONAT TURISME distintos rincones del territorio.

COSTA BRAVA |

* Poner en valor y de manera coral los distintos tipos de
PIRINEUS

destino que encontramos en Girona: la costa, el interior, la
pre-montafia y la alta montafia, estableciendo la venta cru-
zada como principal atractivo del territorio.
» Desestacionalizar la oferta del territorio, concentrada so-
RS bre todo en verano y en el turismo de costa.

neu de Girona » Dar visibilidad a la oferta turistica mas alla de los 5 sitios
— tipicos mas visitados de todo el territorio de Girona.

Glrona =

ACCIONES REALIZADAS. Bajo el concepto Vive el doble,
la campafia presenta un destino el doble de singular, donde
nadie te hara elegir entre playa o nieve, cultura o gastro-
nomia, spa o esqui. Este es el relato de marca que se ha
desarrollado en todas las piezas que conforman la campafia:
spots, cufias de radio, prensas, opis, redes sociales, ban-
ners, landing y hasta plaza Callao de Madrid.

La campafia, que cuenta con una difusién nacional e
internacional, trabaja la desestacionalizacién y la sosteni-
bilidad, pero sobre todo la venta cruzada de los atractivos
combinados del territorio. Es por eso que sobre las fotogra-
fias idilicas de playas y calas se puede leer montafia o nieve.
Este juego contradictorio entre los titulares y las imagenes
de los paisajes refuerza el concepto, Vive el doble, que se
resume en un sello creado para firmar las piezas de la cam-
pafia, pero también como herramienta para Ayuntamientos,
Consorcios, Camaras de Comercio y otros agentes turisticos.

Una tipografia minimalista y sofisticada, que trabaja en
diagonal con el titular y el sello de la campaiia, colabora en
la intenci6n de elevar las piezas a un mundo cinematografi-
co. En este sentido, la banda sonora remite a una época do-
rada de Hollywood y acompafia la historia en los dos spots
principales, asi como las capsulas de redes sociales.

La totalidad de esta campafia ha quedado recogida en
una landing page (https://viueldoble.costabrava.org/es/ini-
cio/). La landing page y el resto de piezas de la campafia
fueron presentadas al sector desde el Auditorio de Girona y
retransmitida en vivo a través de YouTube, con la expecta-
cion de mas de 400 personas del sector turistico de Girona.

ANEERL
" DOBIT:

HA TECNICA

RESULTADOS. Segtn el Observatorio de Turismo de Eure-
cat, y durante los meses de junio, julio y agosto de 2021, la

Anunciante: Diputacio de Girona. demarcacién de Girona ha recibido 3,18 millones de turistas,

Marca: Patronat Turisme Costa un 71,8% mas que el verano de 2020, y un -4,77% respecto
Brava i Pirinaus. a 2019. La demarcacién super6 durante todo julio y la se-
Producto: Costa Brava i Pirineu Girona. gunda mitad de agosto el niimero de visitantes totales del
Agencia: Evil Love. 2019. Siendo en el Pirineo Catalan de Girona donde los datos
se volvieron incluso mas positivos (+3,4%) que antes de la
pandemia.
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Estrella Galicia
Las estrellas del camino

SANTIAGO
MIGUELEZ

DIRECTOR DE
MARKETING DE
ESTRELLA GALICIA.

LAS-ESTRELLAS
AMINO

FICHA TECNICA

Anunciante: Hijos de Rivera.

Marca: Estrella Galicia.

Agencia: AUPA | Ymedia Wink.
Equipo Anunciante: Goretti Castro,
Jose Gabriel Estrada y Santiago Mi-
guélez.

Equipo Agencia: Miguel Angel Nie-
to, Ekhi Mendibil y Haitz Mendibil

p (AUPA).Ricardo Aristondo, Alba Ji-
% y ménez, Jonathan Fernandez (Yme-
K WS e B = : dia Wink).
e g PP %
% ¢y‘ f'.‘.‘ * o (N A
IPMARK 39

1 principal reto era destacar la vinculacion de Estrella

Galicia con el Camino de Santiago y el Xacobeo 2021-22

y demostrar como una marca puede, en un afio severa-
mente azotado por una pandemia, tener un impacto positivo
en el animo de las personas y la economia local.

OBIJETIVOS. Los objetivos de comunicacion eran claros, capi-
talizar el activo en términos de notoriedad y trasladar al con-
sumidor un proposito que defiende la marca desde sus inicios,
devolver a la sociedad, en este caso la gallega, parte de lo que
recibe de ella. En definitiva, ser la cerveza mas amada y no la
mas vendida. Decidimos apostar por una accion capaz de des-
pertar el sentimiento de pertenencia de las personas que viven
por y para el Camino de Santiago. Para ello buscamos en las
siete Gltimas etapas del camino francés, a siete personas que
reflejaran ese espiritu y para darlas a conocer, nada mejor que
un homenaje en sus propias localidades a través de una exposi-
cion artistica, con obras de gran formato pintadas en fachadas
a pie del Camino.

ACCIONES REALIZADAS. Las Estrellas del Camino es una
exposicion permanente comisariada por Estrella Galicia. Una
iniciativa para conmemorar el Xacobeo 2021-22 y que transfor-
ma las siete Gltimas etapas del Camino Francés en una galeria
artistica de 140km, lo que convierte a Las Estrellas del Camino
en la exposicion mas extensa del mundo.

Una gran exposicion que abarca gran parte de Galicia de
oeste a este, que llega para quedarse, para aportar valor al
camino, pero, sobre todo, para engrandecer esas miradas de
resistencia que habitan en ella.

Un luthier, una escritora, un apicultor, una repostera, un
historiador... Todas las personas que vemos retratadas trans-
miten una mirada diferente y todas tienen una historia que
contar.

RESULTADOS

El mayor logro se produjo en el entorno local. La accién
consigui6 encender uno de los sentimientos mas dificiles de
avivar en la sociedad, el de pertenencia y orgullo por lo pro-
pio. Un sentimiento dormido, como los murales de la exposi-
cién antes de ser pintados, y anestesiado por meses y meses
sin peregrinos en el Camino, y que conseguimos recuperar en
cada una de las localidades que albergan la exposicién y en
toda Galicia.

En redes sociales, miles de mensajes felicitaban a la marca
por la iniciativa, por su capacidad para destacar el “factor hu-
mano” del Camino de Santiago y rendir homenaje a toda una
sociedad que durante generaciones se ha prestado a ayudar y
a acoger a los peregrinos que dia tras dia, afio tras afio, pasan
por delante de sus casas, de sus aldeas, ...

Tal ha sido el recibimiento del proyecto, que Hijos de Ri-
vera ha decidido lanzar una nueva cerveza como homenaje al
Xacobeo y a las distintas rutas que, desde distintos lugares de
la Peninsula Ibérica, conforman los recorridos hasta Santiago
de Compostela.

RESULTADOS CUANTITATIVOS:

¢ 244 apariciones en medios.

¢ 2,5MM de euros de repercusion prensa.
* ROI X 13.

* +28% nO de visitas al site de marca.

¢ 26MM de personas impactadas.
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F50 League Espana
SailGP Espaina

n 2019, nace SailGP con el propdsito de ser la primera
propiedad de entretenimiento y deporte responsable en
términos medioambientales. A nivel deportivo es puro
espectaculo sobre el agua, en el que participan los mejores re-
gatistas del mundo. Ocho naciones compiten en catamaranes
idénticos y muy tecnolégicos, los F50, capaces de alcanzar los
100 km/h y elevarse hasta 2 metros sobre el mar. Auténticos
barcos voladores que visitan las ciudades mas icoénicas del
mundo. En marzo de 2021, arranca la segunda temporada con
VIcToRIA AZNAR el equipo espafiol ya en la competicién y con AMT como agen-
DIRECTORA DE . R
MARKETING Y cia de SailGP.
COMUNICACION

DE DE SAILGP
SPAIN OBJETIVOS

g « Captacion de Patrocinios.
SA IL GP ¢ Generar interés, tanto el aficionado a la vela como al deporte

general, para crear aficion y convertirlo en venta de entradas
gﬁgﬁﬁé’:ﬁ%ﬂ%f? PRIX 09-10 OCTU?(;EET para el evento de Cadiz.

e Trabajar la notoriedad de la marca para convertir un deporte
nicho en un deporte mainstream

e Posicionar al equipo espaifiol y SailGP como el deporte de
moda.

« Realizar el lanzamiento mediatico del primer evento del cir-
cuito en Espafia, el Spain Sail Grand Prix | Andalucia - Cadiz.

ACCIONES REALIZADAS. Relacion con medios de
comunicacion:

¢ Ronda de presentaciones privadas con editores y jefes de
deportes de los principales medios de comunicacién del pais.

¢ Organizacion y realizacion de viajes de prensa a algunos de
los Grandes Premios realizados fuera de Espafia, asi como en
el Gran Premio de Espafia, con periodistas clave de medios
lifestyle, generalistas y deportivos.

« Planificacién y activacion del Gabinete de prensa.

¢ Plan de comunicacion digital focalizado en:

e La creacion de contenidos que nos permitiera acercar la
competicion a los seguidores con el videos como soporte
principal.

¢ Contenido para generar conversaciones con nuestros segui-
dores. Mas de 1.600 contenidos creados y publicados en todas
las plataformas (IG, TW, FB y LK).

¢ Plan de accion con contenidos destinados a la conversion:
venta de entradas (sold out), inscripciones al programa Inspire
Learning (120 estudiantes de 3 escuelas) Inscripcion Racing
(+144 candidatos), Inspire Careers (48 candidatos).

ROLEX ORACLE gt o ‘ i 3 O & Campaiia de publicidad para el Gran Premio de Espafia
medios con mucha penetraciéon en Andalucia, en especial Ca-
diz, las semanas previas al evento, para llegar al target regional
y local.

RESULTADOS
¢ +2.400 noticias, con 17M retorno.
Anunciante: F50 League Espaia.

Marca: SailGP Espafia. °77 entrt?wstas.
Producto: SailGP Espafia. e +133 min. en TV
Agencia: AMT. ¢ Audiencia: 909M.

Equipo anunciante: Maria del Mar de Ros, CEO. Victo- « En RRSS: 177.806 interacciones, +128,83%, 9,07M usuarios
ria Aznar, marketing y comunicacion.

Equipo agencia: Patricia Pérez Romera, CEOQ, estrate- * 850 noticias en prensa, valor 10,5M y 227M audiencia
gia proyecto. Montse Sanchez, direccion del proyec- acumulada.

to. Paola Kremer, ejecutiva de cuentas. Ariadna Parals, « La 22 mejor audiencia de la temporada: 2,6M espectadores
direccion de prensa y PR. Esther Gémez, ejecutiva PR. X o
en directo y 141,2M en reposiciones.
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Fitbit

El método Vazquez by Fitbit

cionamiento hacia el territorio de la salud. Para poder

responder a ello, lanzé una nueva gama de productos
con nuevas funcionalidades, mucho mas completas, au-
ténomas, con autodiagnoésticos mas precisos y tecnologia
exclusiva de la categoria como el sensor EDA para medir
el estrés. Pero contaba con un presupuesto muy ajustado
para tener una actividad continuada en TV. Y sin presencia
fija en los medios, el cambio de percepcion de la marca era
complicado.

Fibit, marca lider de smartwatch, buscaba un reposi-

OBJETIVOS. Fitbit queria ligarse a un prescriptor y generar
contenido en su canal durante un tiempo. Pero para noso-
tros esa estrategia no era suficiente. Asi que dijimos: ¢Por
qué no hacer algo mas grande y que aporte valor real a la
gente en estos momentos de angustia por la pandemia?

ACCIONES REALIZADAS. Nuestra apuesta: crear un espa-
cio donde la gente pudiera informarse, inspirarse y entrete-
nerse sobre todas aquellas cuestiones de la salud que mas
les preocupasen. De una forma segura, objetiva, contrastada
y empatica.

La idea: El método Vazquez by Fitbit

Un programa de entretenimiento de la salud desde el
que desmontar todos los mitos actuales desde una perspec-
tiva profesional y personal, con gente de verdad. Decidimos
contar con uno de los mejores presentadores de la actuali-
dad, ligado a los valores de Fitbit, contrastado, que llegase a
todos. Jestis Vazquez.

8 programas de 15 min. de duracion en el que, de la
mano de 8 grandes personajes, generamos un espacio de
reflexion. Intimo, cercano, humano.

Se difundio con el grupo Mediaset. El método Vazquez by
Fitbit no solo se convirtié en el primer programa de entrete-
nimiento de salud del grupo, sino que fue la plataforma de
branded content mas visitada durante la pandemia en sus
canales.

Aprovechamos este programa para crear alrededor un
hub de contenidos transmedia con formatos editoriales de
todo tipo: tips, encuestas, articulos de tendencias, entrevis-
tas, etc.

RESULTADOS

« Plataformas: Telecinco.es y MTMAD: +400.000 PV

« Cajas editoriales en todas las ventanas del grupo: +18M
impresiones

e Campafia paid media: + IM impresiones.

« Social media.

« Stories invitados al programa y RRSS Jests Vazquez: +5M
impresiones.

« Difusion social media: en todas las ventanas del grupo:
+3.5M impresiones.

« Integraciones de 45 en El Tiempo: +4GRPS.

« Integraciones de 45 en IdolKid: +lI0GRPS.

* Product placement voluntario caras de cadena: + 100K va-
lor publicitario.

« Plataforma N°1 branded content Mediaset.

e Primer programa digital de entretenimiento de salud del
grupo.

« +180K views por episodio.

¢ +40% de incremento de views vs otros articulos de branded
content.

« +100K PR value.

IPMARK

CHRISTOPHE
Rocca

HEAD OF MARKETING
DE FITBIT GROUP.

DIFUSION

[ Lamea ]
METODO
VAZQUEZ

by i fitbit.

o

e o
socuLsEpia  +SMILLImp.  +3.5MILL imp.

espana.
000-QoQ=

FICHA TECNICA

Anunciante: Fitbit.

Marca: Fitbit.

Producto: Smartwatch Fitbit.

Agencia: UM y Mediabrands Content Studio.
Equipo agencia: (UM) Marcos Tejeiro, director de
servicios al cliente. (Mediabrands Content Studio)
Diego Blanco, head of brand entertainment. Adolfo
Gonzalez, executive creative director. Alfonso
Garcia Valenzuela, chief innovation officer.
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Fundacion Emprende
Empezar TV

a Junta de Andalucia es consciente que el empren-
dimiento es una de las principales vias de desarrollo
profesional y del tejido econémico de la region, y por
ello, a finales de 2020, la Fundacién Andalucia Emprende,
entidad dependiente de la Consejeria de Empleo de la Junta
inici6 un plan de ayuda al ecosistema emprendedor que tu-
viera como objetivo orientar y dotar de herramientas.
Creamos Empezar.tv, la primera plataforma de conteni-
do ala carta dirigido por y para emprendedores.

OBJETIVOS

* Acercar el emprendimiento a todo el mundo, es decir, ins-
pirar y concienciar a todos aquellos que quieren acercarse a
este mundo o necesitan cambiar de rumbo.

e Orientar e informar sobre mejores practicas y herramien-
tas disponibles.

 Convertir Empezar.tv en la plataforma de referencia en el
ecosistema emprendedor. Es decir, que quien quisiera em-
prender nos buscase.

e Crear un verdadero ecosistema emprendedor. Un punto
de encuentro entre emprendedores, inversores, universida-
des y administracion.

ACCIONES REALIZADAS. En marzo de 2021 lanzamos
EMPEZAR.TV, la primera plataforma de contenido a la carta
para cualquier emprendedor o futuro emprendedor. En
ella, encontraremos mas de 47 programas, algunos orienta-
dos a los mas jovenes, y presentados por youtubers famosos
como Kikillo o AnitaBTwice. Series para hacer una maratén
como La aventura de emprender que recorre, a través de 6
capitulos, los pasos del buen emprendedor. También hay
contenidos para evitar errores como Ojala me lo hubieran
dicho, realizados por grandes emprendedores que pasaron
antes por ahi. O Emprendepedia, el mejor y mas ameno glo-
sario audiovisual sobre el mundo del emprendimiento. In-
cluye las técnicas de gamificacion mas exitosas como El gran
Quiz y programas en directo, como los Premios Emprende o
Hackathons. Activamos un plan de comunicacion transme-
dia, con avances diarios en las RRSS de Andalucia emprende
(linkedin, twitter, facebook e instagram), con menciones en
prensa, con acuerdos con blogs y revistas sectoriales. Una
accion 360 que nos permitié reducir la inversion de paid al
minimo y ser notorios en organico.

RESULTADOS

» Mas de 47 programas emitidos, alcanzando dos millones y
medio de impactos en sus canales.

* 90 expertos de la talla de Marc Vidal, Carlos Blanco, David
Guapo, Leopoldo Abadia o Miguel Vicente han compartido
conocimientos.

« Tiempo medio de consumo acumulado de +10 minutos por
sesion.

e La principal fuente de trafico es canal directo, con un
78,6%, corroborando el elevado conocimiento de marca
entre nuestro target.

« En solo 2 programas, El Gran Quiz, el concurso para escue-
las, acumula mas de 800 alumnos de 70 centros educativos.
* 190 apariciones en medios con un valor econémico publi-
citario e informativo equivalente a 622.790 euros

» Mas de 378.500 empresas asesoradas y mas de 41.094 per-
sonas formadas, +28% que en 2020.

10.681 empresas constituidas, +17,7% respecto a 2020.

IPMARK

Rosa SILES

DIRECTORA DE
LA FUNDACION
ANDALUCIA
EMPRENDE.

wnomsone | ST S FUIPEZARTY

Lt VENTAS PARA EMPRENDEDORES
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FICHA TECNICA

Anunciante: Fundacién Andalucia Emprende.
Marca: Empezar TV.

Producto: Plataforma contenidos streaming.
Agencia: AMT.

Equipo anunciante: Rosa Siles, directora. Pilar Ra-
mos, directora de cultura emprendedora, innova-
cién y conocimiento. M2 José Cousinou, responsable
del area cultura emprendedora.
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Fundacion Emprende
Empezar TV

a Junta de Andalucia es consciente que el empren-
dimiento es una de las principales vias de desarrollo
profesional y del tejido econémico de la region, y por
ello, a finales de 2020, la Fundacién Andalucia Emprende,
entidad dependiente de la Consejeria de Empleo de la Junta
inici6 un plan de ayuda al ecosistema emprendedor que tu-
viera como objetivo orientar y dotar de herramientas.
Creamos Empezar.tv, la primera plataforma de conteni-
do ala carta dirigido por y para emprendedores.

OBJETIVOS

* Acercar el emprendimiento a todo el mundo, es decir, ins-
pirar y concienciar a todos aquellos que quieren acercarse a
este mundo o necesitan cambiar de rumbo.

e Orientar e informar sobre mejores practicas y herramien-
tas disponibles.

 Convertir Empezar.tv en la plataforma de referencia en el
ecosistema emprendedor. Es decir, que quien quisiera em-
prender nos buscase.

e Crear un verdadero ecosistema emprendedor. Un punto
de encuentro entre emprendedores, inversores, universida-
des y administracion.

ACCIONES REALIZADAS. En marzo de 2021 lanzamos
EMPEZAR.TV, la primera plataforma de contenido a la carta
para cualquier emprendedor o futuro emprendedor. En
ella, encontraremos mas de 47 programas, algunos orienta-
dos a los mas jovenes, y presentados por youtubers famosos
como Kikillo o AnitaBTwice. Series para hacer una maratén
como La aventura de emprender que recorre, a través de 6
capitulos, los pasos del buen emprendedor. También hay
contenidos para evitar errores como Ojala me lo hubieran
dicho, realizados por grandes emprendedores que pasaron
antes por ahi. O Emprendepedia, el mejor y mas ameno glo-
sario audiovisual sobre el mundo del emprendimiento. In-
cluye las técnicas de gamificacion mas exitosas como El gran
Quiz y programas en directo, como los Premios Emprende o
Hackathons. Activamos un plan de comunicacion transme-
dia, con avances diarios en las RRSS de Andalucia emprende
(linkedin, twitter, facebook e instagram), con menciones en
prensa, con acuerdos con blogs y revistas sectoriales. Una
accion 360 que nos permitié reducir la inversion de paid al
minimo y ser notorios en organico.

RESULTADOS

» Mas de 47 programas emitidos, alcanzando dos millones y
medio de impactos en sus canales.

* 90 expertos de la talla de Marc Vidal, Carlos Blanco, David
Guapo, Leopoldo Abadia o Miguel Vicente han compartido
conocimientos.

« Tiempo medio de consumo acumulado de +10 minutos por
sesion.

e La principal fuente de trafico es canal directo, con un
78,6%, corroborando el elevado conocimiento de marca
entre nuestro target.

« En solo 2 programas, El Gran Quiz, el concurso para escue-
las, acumula mas de 800 alumnos de 70 centros educativos.
* 190 apariciones en medios con un valor econémico publi-
citario e informativo equivalente a 622.790 euros

» Mas de 378.500 empresas asesoradas y mas de 41.094 per-
sonas formadas, +28% que en 2020.

10.681 empresas constituidas, +17,7% respecto a 2020.

IPMARK
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Anunciante: Fundacién Andalucia Emprende.
Marca: Empezar TV.

Producto: Plataforma contenidos streaming.
Agencia: AMT.

Equipo anunciante: Rosa Siles, directora. Pilar Ra-
mos, directora de cultura emprendedora, innova-
cién y conocimiento. M2 José Cousinou, responsable
del area cultura emprendedora.
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Fundacion Endesa y Fundacion

Mashumano

El dia del trabajador Senior

n Espafia hay cerca de un millén de parados mayores
E de 50 afios, la mayoria de ellos de larga duracién. Esta

situacion, que ya era preocupante hace unos afios, se
vio agravada en los tltimos meses por la crisis del Covid-19,
siendo los mayores de 50 uno de los colectivos mas golpea-
dos por la pandemia en términos de empleo. Uno de los mo-
tivos es la discriminacion por razones de edad, que aparta
prematuramente a los profesionales senior del mercado de
trabajo debido a prejuicios que no se corresponden con su
realidad.

Por este motivo, desde Generacién SAVIA, pusimos en
marcha una campafia con la que se pretendia poner en va-
lor el talento de los mayores de 50 afios y su aportaciéon
fundamental al mundo laboral y empresarial. Asi, a través
del hashtag #DiaDelTrabajadorSenior y con un video donde
participaban rostros conocidos del mundo del cine, la tele-
visién, la musica y la cultura, entre otros, se dio a conocer
el manifiesto para conseguir que el 30 de abril, el dia antes
del Dia del Trabajador, sea instaurase como el Dia del Traba-
jador Senior. Y es que tal y como rezaba el lema de la cam-
pafia: Para los que llegamos primero, nuestro dia sera antes.

Generacién SAVIA es un proyecto sin &nimo de lucro,
impulsado por Fundacién Endesa y Fundacién mashuma-
no, que busca promover un cambio cultural sobre un colec-
tivo de 940.000 profesionales mayores de 50 afios. Desde
Savia trabajamos para mejorar la empleabilidad y el retorno
al mercado laboral de los profesionales senior, y creando
campafias de concienciacién para reducir los prejuicios que
afectan a casi un millén de personas en nuestro pais.

OBJETIVOS

» Crear una accion relevante para visibilizar el talento senior
y denunciar la discriminacién por edad, que convirtiese el
edadismo en un tema mainstream.

ACCIONES REALIZADAS. Involucramos a mas de 15 cele-
bridades del panorama espafiol, actores de primera linea,
periodistas, empresarios y otros talentos senior... para que
leyeran nuestro manifiesto por el Dia del Trabajador Se-
nior y lo compartieran en sus redes sociales con el hashtag
#DiaDelTrabajadorSenior.

También creamos una landing page donde la gente po-
dia apoyar la causa firmando el manifiesto.

RESULTADOS

» Mas de 50 impactos en los medios de comunicacién, inclu-
yendo entrevistas en los principales programas de radio y
television.

* +1M de alcance

* 10K clics a la landing page

» Miles de menciones en RRSS

* 2.3M de alcance potencial

* Gloria Juste, directora de proyectos de Fundacién Endesa.

IPMARK

BUSCANDQO
NUESTRO DIA

WEBER
SHANDWICK
WE SOLVE

6
MOS NUESTRO DIA.
0 DE ABRIL EL

FICHA TECNICA

Anunciante: Fundacion Endesa y Fundacién Mashumano.
Marca: Generacion Savia.

Producto: Dia del Trabajador Senior.

Agencia: Weber Shandwick.

Equipo anunciante: (Fundacién Endesa) Gloria Juste,
directora de proyectos. Antonio Mera, coordinador de
proyectos. (Fundacién Mashumano) Desirée Garcia,
directora de proyecto y comunicacion. Beatriz Seter,
directora de proyecto y alianza.

Equipo agencia: Dovidena del Campo, head of digital. Ruth
Cacho, senior associate, influence. Lucia Presencio, art
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Goiko

La Goikocina, un antes y un después en la
relacion de Goiko con los consumidores

Juan MANUEL
SANCHEZ

DIRECTOR DE
MARKETING DE GOIKO

GOIKOCINA

FICHA TECNICA

Anunciante: Goiko.

Marca: Goiko.

Producto: Goikocina.

Equipo anunciante: Rodrigo Zapata, Juan
Manuel Sanchez, Elisa Molina y Elisa Lépez.

IPMARK 45

a COVID-19 habia ocasionado el cierre de los restaurantes
y, una vez reabiertos, el aforo era muy reducido. Era vital
idear un nuevo modo de conectar con los consumidores

en la ubicacién donde mas tiempo pasaban, sus hogares, y
hacerlo de una manera creativa. Observamos que mas de uno
habia descubierto su lado mas cocinillas y, asi, Goiko, la mar-
ca de hamburgueserias premium, concibi6é un proyecto que,
ademas de reforzar vinculos con el consumidor, impulsaba la

expansion de la marca y su apuesta por la innovacion.

OBJETIVOS

e Permanecer cerca de los consumidores atin cuando las cir-
cunstancias de la pandemia lo ponian mas complicado que
nunca dado el cierre o bajo aforo de los restaurantes.

¢ Llevar a cabo un ejercicio de honestidad y transparencia
acerca de la calidad de nuestros ingredientes a la hora de pre-
parar burgers, ofreciendo nuestros productos directamente en
crudo y mostrando, sin aderezos, qué es Goiko.

e Aportar un extra de visibilidad para la marca en nuevos
canales.

« Sorprender y lograr que el consumidor se lo pasara bien has-
ta abriendo el packaging de la carne, con copies y guifios en

linea con los elementos disponibles en los restaurantes.

ACCIONES REALIZADAS

¢ Creacién de un Kit GOIKOCINA enviado a periodistas e in-
fluencers de Instagram y LinkedIn especializados en gastrono-
mia y estilo de vida pero con ocupaciones/entornos diversos.
Este kit incluia una cesta brandeada tipo picnic, un set de pan
y carne de Goiko (o dos en caso de que mas de dos personas
vivieran en el mismo hogar), un tarjetén explicativo escrito
a mano con mensaje personalizado para el destinatario, una
espatula brandeada con el logo de GOIKOCINA, un pafio de
cocina también brandeado, y varias servilletas y salsas.

e También sorteamos varias unidades de este kit en nuestras
redes sociales.

« El Espafiol realiz6 una cata del pan y la carne para emitir una
valoracion en su web de la calidad de estos. Se trataba de una
accion totalmente esponténea.

e Ademas del video de lanzamiento, produjimos dos videos
que narraban los origenes y atributos tanto del pan como de
la carne que, siempre con el estilo Goiko, exponian al desnudo
como se desarrollan nuestros productos hasta que llegan al

consumidor.

RESULTADOS
¢ +70 impactos.
¢ +IM impresiones en RRSS.

» Marcas como TGB han seguido después mismos pasos.
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Goiko y Mistercom

La Kranch, una burger y una campana
que rompen la barrera del sonido

oiko, la marca de hamburgueserias premium, es-
tructura su primera estrategia de co-branding con la
marca MisterCorn, de Grefusa, con quien comparte

atributos como calidad y un tono joven y canalla, para ha-
cer ruido en el regreso de las vacaciones de verano y llegar
a nuevas audiencias de una manera natural, pensando siem-

pre en el beneficio de los clientes de ambas marcas.

OBJETIVOS

« Validar la afinidad por parte de los Goikofans de posibles
co-brandings de Goiko con marcas que generen valor para
ellos.

* Incrementar notoriedad y engagement de marca Goiko.

* Crecer en comunidad y engagement en redes sociales de
Goiko (tanto en Instagram como en Twitter).

* Acceder a nuevos medios por primera vez (ej. television).
 Dinamizar la venta en restaurantes Goiko (en sala, Take

Away y Delivery).

ACCIONES REALIZADAS

e Lanzamiento de nota de prensa a medios generalistas y
especializados.

* Produccién de video especial con elementos que luego for-
marian parte de sorteos de la campafa, como la camiseta
“Métele Kranch”.

« Disefio de amplificacién de la campafia a través de medios
con tono y posicionamiento alineados con el estilo de marca
de Goiko y MisterCorn.

» Lanzamiento de serie de sorteos durante el primer mes
de campaiia y con caricter semanal con un denominador
comun: el sonido. Un primer sorteo se daba en la cuenta
de MisterCorn, en un post, de unos AirPods Pro, un segun-
do sorteo se daba en la cuenta de Cabronazi, a través de
stories, de un altavoz Marshall, un tercer sorteo se daba
en la cuenta de Goiko, en un post, de entradas VIP para un
festival de musica. Todos ellos ofrecian también cédigos
para disfrutar de hamburguesas La Kranch. Como cierre de
campaiia, se lanz6 un sorteo de camisetas “Métele Kranch”

en Twitter.

RESULTADOS

« +12M impresiones en Cabronazi, 7,8M de las stories del
sorteo, y 4M del post.

» Overperfomance (en cursiva) de +2,7M impresiones.

* +OK seguidores

e +600K impresiones en RRSS de La Resistencia y 150K es-
pectadores en el programa.

« 20 impactos medios generalistas.

IPMARK

Juan MANUEL ELIDE FERRER

SANCHEZ MARKETING PRODUCT

CMO DE GOIKO MANAGER DE MISTER
CORN

aRIG)

Esta que '
\orije

FICHA TECNICA

Anunciante: Goiko y Mistercorn.

Marca: Goiko y Mistercorn.

Producto: La Kranch.

Agencia: Colaboracién de Maslow.

Equipo anunciante: Elisa Lopez Aguado,
Juan Manuel Sanchez y Mari Rodriguez
(Goiko); Alicia Lucas, Elide Ferrer (Mister
Corn).
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Gonzalez Byass
“The London N°1 Sounds”

AmMPARO CUELLAR

MARKETING MANAGER
DE GONZALEZ BYASS.

41| |4MA’“__F.._M ~‘q.__,___
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THE LON DON %

FICHA TECNICA

Anunciante: Gonzalez Byass.

Marca: The London n©1.

Producto: Ginebra.

Agencia: Bloody.

Equipo anunciante: Carlos Pérez-Somarriba,
marketing manager lberia. Amparo Cuéllar,
marketing manager. Alejandra Benitez, brand
manager.

Equipo agencia: Maria Hernandez, CEO.
Marta Casado, communications director.
Jesus Hernandez, ejecutivo de cuentas.

&

=y
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IPMARK 47

he London N©°1, ginebra premium britanica, busca la

pura innovacién. Sorprender con una propuesta que

ensalce la calidad del producto y represente a la perfec-
cion el ADN de la marca: la ginebra que no necesita nada mas.

En un mundo saturado de recetas para conseguir los gin
tonic mas sabrosos y originales, de distintos colores, con mu-
chas especias, frutas y aderezos, nos llegé el reto de poner en
valor la simplicidad de uno de los cécteles de referencia en el
mundo de los espirituosos.

Para ello, nos preguntamos, (Qué podriamos afiadir al G&T
perfecto de la ginebra que no necesita nada mas? Asi nace,
“The London N°1 Sounds”. Un excelente trabajo mezcla de
creatividad, artesania y tecnologia, cuyo resultado es un tétem
sonoro formado por cinco copas sopladas en vidrio, cuya for-
ma, color y capacidad han sido disefiadas a partir del estudio
de la onda sonora que produce cada uno de los cinco ingre-
dientes de su G&T durante su elaboracién. Porque una mezcla
perfecta, s6lo necesita los vasos perfectos.

OBIJETIVOS

e Crear un producto exclusivo, limitado y original, en linea con
el espiritu de la marca, para celebrar el Dia Internacional del
Gin&Tonic del 19 de octubre.

« Generar engagement: acercar la marca de una manera tnica
a un publico cada vez mas exigente, que busca nuevas tenden-
cias y formas de consumo mas sencillas y sin artificios.

¢ Generacion de awareness e incremento de reputacién de la
marca: posicionar a The London N°1 como una Ginebra Pre-
mium que apuesta por la innovacion.

» Notoriedad de marca en medios lifestyle, ocio, diarios, arte/
disefio, marketing/publicidad sobre un proyecto tnico y
disruptivo.

ACCIONES REALIZADAS. Conceptualizacion, disefio y pro-
duccién de un exclusivo kit, de edicién limitada, compuesto
por cinco copas realizadas artesanalmente en vidrio soplado
cuya forma, color y capacidad fueron disefiados a partir del
estudio del sonido que produce cada uno de los elementos
de los que se compone el perfect serve de The London N°1 du-
rante su elaboracién: hielo, limén, ginebra, ténica y bayas de
enebro.

Una escultura en forma de tétem en la que las cinco copas,
con sus diferentes formas, se superponen entre si para crear
una obra de arte industrial y funcional.

The London N©1 se ha servido de tecnologias innovadoras
y disruptivas para conseguir la traslacion del universo sonoro
del perfect serve hasta su materializacién en el mundo tactil, lo
que la convierte con este proyecto en marca pionera que mira
hacia el futuro.

Con motivo del Dia Internacional del Gin&Tonic, el 19 de
octubre se present6 este kit a un selecto grupo de medios e
influencers, quienes no sélo descubrieron los secretos de este
proyecto, sino que pudieron disfrutar de sus G&T en las copas
disefiadas para la ocasion.

RESULTADOS. Conseguimos que The London N°1 se con-
virtiera en la primera marca de gin en investigar y acercar al
consumidor a algo realmente pionero. La transformacién de
ondas sonoras en elementos tangibles. La accién esta teniendo
una gran acogida en medios y en tan solo dos semanas ya se
han alcanzado mas de 27 publicaciones. Dado lo cercano de la
accion, todavia estamos en fase de recopilacién de datos.
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GoTo Espana

GoTo, 1a one stop shop de movilidad
multimodal que enamora a los madrilenos

LuisaNA ZITZEN
DIRECTORA DE
MARKETING DE GoTo
ESPANA

FICHA TECNICA

Anunciante: GoTo.

Agencia: Axicom.

Equipo Anunciante: Marie Lindstrom,
Luisana Zitzen, Tomas Adelantado, Orazio
Corva, Miriam Lafuente.

Equipo Agencia: Monica Gonzalez, Javier
Fraile, Veronica Ferrer.

IPMARK 48

OBJETIVOS. La compaiiia internacional de movilidad multi-
modal GoTo aposté por Madrid como puerta de entrada para
su expansién en Europa continental. Una marca joven, con éxi-
to en Malta e Israel, donde habia revolucionado la movilidad
compartida con su filosofia multimodal: una tinica aplicacién
y tres vehiculos eléctricos para elegir entre coche, moto y
patinete. GoTo cuenta con una flota propia de 1025 vehiculos
a disposicion de sus clientes con tan solo un sencillo clic en su
aplicacion.

Una compafiia totalmente desconocida para la prensa y el
publico madrilefio y un mercado totalmente atomizado, pero
con gran potencial, ya que se encuentra entre las ciudades
mds pobladas de Europa y es la cuarta con el mayor flujo de
viajeros dentro del 4rea metropolitana.

Y un contexto complicado, ya que no podemos olvidar que
en abril de 2021 la pandemia atin marcaba la agenda de los
medios de comunicacién, las restricciones para los madrilefios
cambiaban cada semana y los eventos y las ruedas de prensa,
en su gran mayoria, se habian cancelado.

ACCIONES REALIZADAS. Si los periodistas no podian asistir
a ruedas de prensa, se llevaria la rueda de prensa a la pantalla
de su ordenador. GoTo organizé un evento hibrido en el Wi-
zink Center y se transmiti6 a los medios de comunicacién, que
asistieron online.

Aprovechando su llegada a Madrid y para estudiar los ha-
bitos de la movilidad multimodal de los espafioles, GoTo desa-
rroll6 el I Estudio de Movilidad Multimodal 2021, que confirmé
que la multimodalidad es el futuro ideal para moverse en la
ciudad.

La compafiia, entre cuyos valores destaca la sostenibilidad,
impulsoé la 12 edicién del DM3: Dia Madrilefio de la Multimo-
dalidad. Una iniciativa cuyo principal objetivo era concienciar
sobre las ventajas que aporta la movilidad en la ciudad y el uso
de diversos modos de transporte en funcién de la convenien-
cia para el usuario.

Bajo esta premisa, una flota con diversos vehiculos reco-
rrié zonas emblematicas del centro de Madrid para visibilizar
como la multimodalidad contribuye al cuidado del medio am-
biente y hace que las ciudades sean mas habitables.

GoTo decidi6 amplificar e impulsar esta iniciativa con una
estrategia de marketing de influencers que mostrase al ptiblico
qué era la multimodalidad y qué beneficios aporta.

Se apost6 por microinfluencers porque generan relaciones
mas cercanas con sus seguidores, dada la proximidad y el dia-
logo constante con ellos.

RESULTADOS

* Conseguimos 141 impactos en medios, con un valor publici-
tario de 306.717 euros y un valor de comunicacioén de 871.946
euros.

* La campafia de influencers obtuvo mas de 531.532 impresio-
nes y 11.581 clics.

¢ Nuestros usuarios han seguido creciendo a dos cifras sema-
nales desde nuestra llegada a Madrid. Apertura de nuevas zo-
nas como Usera, Villaverde, Barrio del Pilar y San Blas.

¢ Hemos lanzado GoTo Business, el servicio de movilidad para
que las empresas puedan disfrutar de la multimodalidad, bien
como complemento de su flota de coches o como beneficio
empresarial, promoviendo asi la movilidad urbana sostenible
entre sus empleados.
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Grosso Napoletano
Food4heroes

Huco RoDRiGUEZ
DE PraDA

CO-FUNDADOR Y
CEO DE GROSSO
NAPOLETANO.

Hola amigos,

Comparte --> Desde Grosso
Napoletano queremos poner
nuestro granito de arena, echando
una mano a los equipos sanitarios
gue estan trabajando 24 horas para
protegernos a todos, enviandoles
pizzas gratuitas.

Por favor si dentro de vuestro
enlorno leneis genle que eslé
dandalo todo en los hospitales
madrilefios, compartid este texto
para que nos contacten via email a
info@yrossonapoletano.com o por
mensaje privaco en Instagram y asi
organizar los envios.

Un abrazo y animo a todos!

FDO: Grosso Squad

Anunciante: Grosso Napoletano.
Marca: Food4Heroes.

Producto: Food4Heroes.
Agencia: Tango.

49

abemos lo que sucedi6 el sabado 14 de marzo de 2020

y las consecuencias del Estado de Alarma y el confina-

miento por la COVID-19. Los sanitarios se pasaban la
vida en los hospitales, arriesgando su vida en muchos casos,
sin poder descansar, sin ninguna cafeteria en la que poder to-
mar algo, sin bares ni restaurantes alrededor que les ayudasen
a desconectar al menos por un ratito de todo el horror con el
que tenian que convivir.

Para Grosso Napoletano, lo mas importante es la pizza: la
masa, el horno, los ingredientes y las personas, no sélo porque
todos los pizzaiolos vienen de Napoles, sobre todo porque la
pizza nacié para dar servicio a los que mas lo necesitaban.
De este modo, para honrar al verdadero origen humilde y de
servicio a la sociedad con el que naci6 la pizza napolitana en el
s.XVII, Hugo y sus socios decidieron actuar.

OBJETIVOS

 Transformar la paralisis hostelera en accion.

¢ Generar un movimiento de apoyo conjunto de todo el que
quisiera ayudar.

e Canalizar la movilizacién para hacerla posible y que no aca-
base s6lo siendo una intencién bonita, sino una accion real,
que acabara sucediendo de verdad.

ACCIONES REALIZADAS. La noche del 13 de marzo envia-
mos un mensaje de Whatsapp a nuestros conocidos para apor-
tar nuestro granito de arena a la crisis del Covid-19. Informa-
mos de que comenzabamos a enviar nuestras pizzas de forma
solidaria a los hospitales de Madrid.

Al dia siguiente, en menos de 12 horas, nos encontramos
con cientos de emails. La iniciativa, que decidimos llamar
Food4Heroes, se convirtié en un movimiento de la noche a la
mafana, literalmente. 140 marcas de restauracién y alimen-
tacién unidas, repartiendo toneladas de alimentos. Marcas
como Florette, Danone, Coca-Cola, Heineken, Manolo Bakes,
Tierra Burritos, Tasty Poke, Honest Greens, KFC, incluso Papa
Johns.
¢ Comunicamos la accion en Instagram
¢ Difundimos la accion por Instagram @food4heroes_y el has-
htag ##FOOD4HEROES. Comunicamos el gran volumen de en-
tregas diarias y generamos un flujo ordenado y eficiente de
informacion para que la iniciativa funcionara.

* Asistimos a mas profesionales.

* Comenzamos a recibir peticiones de autoridades y servicios
que seguian en activo. Ampliamos los repartos para llegar al
SUMMA 112, a hoteles hospitalizados, a la Policia Nacional y a
la Guardia Civil.

RESULTADOS. En tan solo mes y medio pasamos de ser 4
restaurantes Grosso Napoletano de Madrid a ser mas de 140
marcas cooperando entre si bajo un mismo fin solidario. Con-
seguimos convertir una accion local que comenz6 en Madrid,
en un movimiento solidario nacional que lleg6 a 7 ciudades
de Espafia (Madrid, Barcelona, Pamplona, Valencia, Bilbao,
Huelva y Murcia). La iniciativa se hizo internacional llevandose
a cabo en ciudades como Roma y Londres, y en paises como
Chile o México.

Con Food4Heroes se regalaron mas de 2 toneladas de co-
mida que alimentaron a mas de 20 hospitales, sacando ade-
lante mas de 50 repartos diarios. Conseguimos, sin ninguna
inversion en medios, que la iniciativa se extendiera por todo el
territorio nacional consiguiendo un PR value de 4,4M€, con 50
apariciones en medios generalistas, alcanzando a una audien-
cia total de 35 millones de impactos.
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Grover

Grover, un nuevo modelo para
consumir tecnologia

rover no solo era una nueva marca en el mercado
espaiiol, sino también representaba una novedosa
manera de consumir tecnologia, al ofrecer la posi-
bilidad de alquilar los dispositivos en lugar de comprarlos.
En este sentido, la estrategia de Evercom pasaba por dar
a conocer no solo a Grover como una compaiiia interesante,
sélida e innovadora sino explicar lo disruptivo de su modelo
de negocio y las ventajas que la suscripcién puede tener a la
hora de acceder a productos tecnologicos.

OBJETIVOS. Brand Awareness: Definir y establecer la marca ELisa NENNING
a través del lanzamiento en el mercado espaiiol, siempre PR AND

apoyado en un concepto y un storytelling que ayuden a en- COMMUNICATIONS
tender y confiar en el valor afiadido del servicio de Grover. LEAD DE GROVER.
Construir una conciencia de marca fuerte e iconica para
promover el boca a boca y estar en el top of mind de nues-
tro publico objetivo.

Divulgacion/Cambio cultural: Educar y persuadir a
los usuarios sobre las nuevas formas de uso de la tecnolo-
gia y el modelo de pago por uso. Informar a la poblacién
espafiola como Grover puede cambiar y democratizar el
panorama del consumo de tecnologia haciendo que la gente
se involucre en esta tendencia y haga que la gente entienda
los beneficios del modelo Grover como la economia circular
y minimizar los gastos.

Media buzz: Crear relaciones s6lidas y permanentes
entre la marca y los periodistas, influencers y otros lideres

P iihili THE FUTURE OF
;l; zggnrio(jr; lccli\:l(; li);;sociar visibilidad a Grover y captar la e
* Rt U 1661 s W, wihiss yOU Wi,
Referencia: Convertir a Grover en una referencia en e
el modelo de suscripcion en general y de la tecnologia en bt
particular.

ACCIONES REALIZADAS. Se seleccion6 a un total de 12
medios top de distinta tematica (tecnologia, generalistas,
econ6mico o lifestyle) para realizar una sesion de prebrie-
fing individual que permitiese conocer la plataforma en
exclusiva antes de su lanzamiento en Espafia. En estas sesio-
nes personalizadas se les facilit6 toda la informacién de la
plataforma a través de un portavoz de Grover y se les facilito
una prueba gratuita del servicio. Se hizo hincapié también el
cambio del modelo de consumo que supone la suscripciéon
y su relacién directa con la sostenibilidad y la economia
circular.

En una segunda fase, se procedi6 al anuncio de la dis-
ponibilidad de la plataforma en Espafia y se apoy6 con una
campana de entrevistas y encuentros con medios de los
portavoces locales de la compafiia. Dentro de esta fase se
gestiono también la entrevista con el fundador y CEOdela FICHA TECNICA
compafiia en un medio lider del mercado espafiol (EI Pais).

En una tercera fase, actualmente en desarrollo, se esta Anunciante: Grover.
realizando una comunicacion periodica de las novedades Marca: Grover.
y datos de la plataforma y una campafia con influencers y Producto: Servicio de suscripcion a productos de
bloggers para que puedan probar la plataforma y el nuevo tecnologia.
Agencia: Evercom.
modelo de suscripcion en la tecnologia. Equipo anunciante: Elisa Nenning, PR and
communications lead. Malte Evers, PR and
RESULTADOS communications manager. Sergio Alonso, lead

1d . di growth EMEA.
Un total de 66 impactos en medios top en apenas mes Equipo agencia: Alberto Egea, director de

y medio, logrando una audiencia potencial de 23 millones cuentas. Juan Llano, consultor. Silvia Caballero,
de personas e impactos en medios como El Pais, GQ, RTVE, ejecutiva senior. Mireya Fabrega, ejecutiva.

El Confidencial, Xataka, etc. Los portavoces de Grover han

aparecido en 54 piezas informativas de medios espafioles.
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Grupo Alsea

El elegido de Maldini by Domino’s
Pizza

n su apuesta por el mundo del fatbol, Domino’s Pizza
lanz6 junto al periodista deportivo Julio Maldonado EI
Elegido de Maldini, un casting para encontrar a un ayu-
dante para el canal de YouTube del periodista, Mundo Maldini.
Con esta accién, Domino’s pretendia reforzar el vinculo emo-
cional entre la marca y el consumidor convocando un casting
abierto a todo tipo de ptblico con el incentivo de proponer
una experiencia nica para el ganador. Asi, Domino s se con-
vertia en el facilitador del suefio de muchos de sus consumido-
SILVIA SERRANO res: trabajar junto a Julio Maldonado.
DIRECTORA DE
MARKETING DE OBJETIVOS
DOMINO'S PIZZA. El KPI de éxito de participacién en el casting era de 1.000
personas mientras que el objetivo de visitas a la web era de
8.000 usuarios unicos. En cuanto a impresiones en redes so-
ciales (YouTube, Twitter, Instagram y Facebook), el objetivo
marcado para la fase de casting era de 9,18 millones.

ACCIONES REALIZADAS

Domino’s quiso contar con Julio Maldonado (perfil gestio-
nado por You First) para la ideacién del concepto de la campa-
fia por lo que el periodista deportivo estuvo involucrado en la
idea creativa desde el primer momento.

Una vez bajado el concepto junto a You First, desde sus
perfiles sociales, Maldini fue generando expectacién para co-
nectar con su audiencia y que ésta estuviera atenta a un acon-
tecimiento que iba a cambiar el canal del comunicador para
siempre: el casting para ser El Elegido de Maldini by Domino’s
Pizza.

El 12 de abril de 2021 se public6 en Mundo Maldini el video
de lanzamiento del casting en el que el periodista deportivo
explicaba la mecanica de la accién en un platé con branding
de la marca. Al mismo tiempo se abrieron las inscripciones del
casting en una landing creada para ello.

En las semanas posteriores al casting, Maldini subio tres
videos a su canal reaccionando a los videos de los candidatos
antes de la publicacién del video de la final, en el que se con-
voco a los dos finalistas para que se disputaran el puesto de El
Elegido, sometiéndose a diferentes pruebas que les fue propo-
niendo el periodista deportivo.

En el video de la decision final, ante la complicada deci-
sién de elegir solamente a un colaborador para el canal, Julio
Maldonado anuncié que los dos finalistas serian Los Elegidos.
Judit Huguet y Antonio Zambrana, dos estudiantes de periodis-
mo apasionados del mundo del deporte se convirtieron en Los
Elegidos de Maldini by Domino’s Pizza.

Ademas de amplificar las acciones de la campafia en todas
las redes sociales de Maldini, los elegidos compartieron tam-
bién su experiencia en sus redes y se enviaron notas de prensa
FICHA TECNICA a los medios de comunicacién tras la convocatoria del casting
y la resolucion.

Anunciante: Grupo Alsea.
Marca: Domino’s Pizza. RESULTADOS
Producto: Pizza. « Inscritos al casting: 7.843 personas.

Agencia: You First. - . e Usuarios Unicos de la web para casting: 21.000, +260% del
Equipo anunciante: Silvia Serrano, directora de

marketing. Julia Pascual, marketing manager de objetivo.

comunicacion. Pilar Pérez, product manager de » Fase del casting con +11M de impresiones, frente a los 9,18M
mass media, estrategia y proyectos especiales. Dany fijadas como objetivo
Morales, product manager de digital y social media. . R .

 Ratio de likes de 98%

* 10,3M de impresiones extras en videos en los que Maldini
mencionaba la accion.

IPMARK 51 887 / DICIEMBRE 2021



ESTRATEGIAS

‘ L L
[“
2021

Grupo Alsea
Lamas dura - La pizza de Ibai

omino’s decidi6 posicionarse como marca lider de
la categoria trabajando en tres pilares:

PRUEBALA POR
TIEMPO LIMITADO

e Comprender las tendencias del consumidor para antici-
parse a sus necesidades.

e Usar nuestra pizza como herramienta para alimentar mo-
mentos de diversion y usar nuevas herramientas de conte-
nido y plataformas para conectar con la audiencia.

» Conectar emocionalmente con los jovenes, el target mas

importante dentro de la categoria. SILVIA SERRANO ' ' =

DIRECTORA DE
MARKETING DE
OBJETIVOS DOMINO'S PIZZA.

e Dar a conocer Domino’s Pizza entre la audiencia de

Twitch. 3
« Fortalecer el posicionamiento de la marca como una Lﬂmﬁ SD“““

“fun pizza a domicilio”.
* Generar conversacion sobre la marca en redes sociales.
 Incrementar las ventas en el target.

[+ ZERO

<) CONTACT

||
sy IBAILAND

ACCIONES REALIZADAS

Decidimos lanzar una nueva pizza con Ibai Llanos,
pero no como embajador de nuestros productos, sino
como creador de una nueva pizza. Queriamos una pizza
con la que la comunidad se comprometiera. Buscamos
que tanto él como sus compaiieros de la casa jugaran con
nuestro producto, supervisados por uno de los cocineros > Domino's
de Domino’s. Y juntamos nuestro expertise en pizzas y su
creatividad.

Asi como otras marcas utilizan celebridades para crear

-
un producto, vinculdndose a expertos en alimentos para H S D R
aumentar la percepcién de calidad sobre sus productos

N " .

Consulta condiciones en la web,

(cocineros estrellas Michelin, por ejemplo). Nosotros
queriamos crear una pizza icénica para la comunidad de
Twitch como marca que siempre ofrece diversiéon mas alla
de pizza. Mas que una pizza, una experiencia.

Asinaci6é “La Mas Dura”, un nombre que Ibai Llanos
decidi6 personalmente. Una receta de pizza creada por
Ibai y sus compafieros. Una receta poco comun de la que Po“ TIEHPG
iba a hablar la gente y también una caja de pizza creada ad LIMITADO
hoc para promover su lanzamiento.

¢ g
sy IBAILAND

RESULTADOS
De comunicacion:
» Twitch, 461.839 espectadores. FICHA TECNICA
* Youtube, 1.446.000 visualizaciones.
» Twitter e Instagram, Impresiones: 1.2M / Engagement Anunciante: Grupo Alsea.
(Likes: 3.000 / Comentarios: 645 / Interacciones: 17.981). Marca: Domina’s Pizza.
. . Producto: Domino’s Pizza.
e User Generated Content, +1000 contenidos y menciones Agencia: Arena y Vizz Agency.
de # LaMasDura hasta la fecha. Equipo anunciante: Silvia Serrano, directora de marketing.
. Beatriz del Rey, digital & ecommerce manager. Pilar Pérez,
De negocio: product manager.
* Ventas Totales, 1.203.847 en ventas de pizzas de La Mas Equipo agencia: (Arena) Laura Ramos, project manager.

ifigo de Luis, head of strategy. Abel Delgado, entertainment
Dura. ROAS x24. & transmedia producer. Javier Garcia-Lomas, integrated
« Top N°1 pizza en lanzamiento y Top N°3 durante el pri- media & entertainment producer. Rubén Vargas, transmedia

mer mes. release manager.
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Grupo Bankinter
Campana Retratos

omo consecuencia de la crisis financiera de 2008, la

imagen publica y la reputacién de los bancos se ha-

bian visto seriamente dafiadas. Fue entonces cuando
Bankinter se propuso reivindicar el papel de banca responsa-
ble, la banca bien hecha. Asi que trabajé el reposicionamien-
to de la marca desde esta premisa y como resultado originé la
campafia Dinero donde anunciaba las Medidas Concretas que
habia disefiado para que clientes y empresas pudieran hacer
frente al Covid-19.

ATEGORIA TOP POSICIONAMIENTO

ampafa Retratos

uentas Bankinter

OBJETIVOS

« Construir sobre el nuevo posicionamiento, transmitiendo la GONZALO SAiz
imagen de un banco cercano, humano y comprometido. DIRECTOR DE

« Trabajar la relevancia de la marca en clave de producto, de- MARKETING DE
mostrando asi los valores del banco. BANKINTER.

 Mejorar la consideraciéon de marca y sus productos de cuen-
tas, asi como la recomendacién positiva de la marca.

¢ Mejorar la eficacia de la inversién publicitaria para tener
presencia durante los tltimos cuatro meses del afio.

e Impulsar la notoriedad de Bankinter durante todo el perio-
do de campafia.

« Seguir impulsando el cambio en la percepcién de la catego-
ria comenzado con la campafia Medidas.

« Reforzar la visibilidad y la cercania de Bankinter a través del
PR.

* Aumentar el trafico a la web, facilitando la interaccién con
la marca.

« Superar los niveles de captacién de clientes obtenidos en
2019.

e Recuperar la caida provocada por los meses de
confinamiento.

ACCIONES REALIZADAS

« Entendiendo el contexto, se rebajaron las condiciones de
entrada en las cuentas hasta 800.

« El spot muestra a personas reales en los billetes, un espacio

. . . Cuentas
habitualmente ocupado por reyes, revolucionarios o gober- Remuneradas
nantes, homenajeando asi al ciudadano de a pie, personas Bankinter.
anénimas que con su esfuerzo diario son un ejemplo para Para clientes y
toda la sociedad. nuevos clientes.

 Para fomentar la participacién de la gente, desarrollamos
una web donde cualquier persona podia ser protagonista de
la campania subiendo, simplemente su foto para asi crear un
billete personalizado con su cara.

« Distribuimos la cancién de ELE entre las plataformas digita-
les de musica y las principales radios del pais.

¢ Llevamos la idea a la calle haciendo un homenaje al comer-
cio local. Se eligi6 Mélaga, disefiando un billete especial con
los emblemas, simbolos y monumentos de la ciudad. En los
comercios participantes, colocamos iPads para que los clien- FICHA TECNICA
tes pudieran crear su billete personalizado.

RESULTADOS Anunciante: Grupo Bankinter.

Marca: Bankinter.

Producto: Cuentas Bankinter.

Agencia: Havas Media.

Equipo anunciante: Maria Dolores Dancausa,
consejera delegada. Gloria Ortiz, directora
general de banca comercial. Marta Centeno,
directora desarrollo corporativo, mercados y
productos. Gonzalo Saiz, director de marke-
ting. Fernando Nicolas, director de publicidad
y medios.

¢ La notoriedad total de Bankinter crecié un 625% con una
presion total de camparia de solo 608 GRPs.

» Bankinter duplica en sélo un afio el n° de visitantes tnicos a
la web (+116% vs. 2019).

» Bankinter incrementa el nivel promedio de cuota de usua-
rios nuevos +21,0 p.p. superior al promedio de sus principales
competidores.

« 58 medios se hicieron eco de las acciones de refuerzo a ni-
vel local. PR value de 1.6 M obteniendo un ROI de 24 puntos.
¢ Desde el lanzamiento de la campafia “Retratos”, Bankinter cap-
t6 un 34,9% mas de clientes que en el mismo periodo de 2019.
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Grupo Eulen

Servicios para la sostenibilidad

ampafia de lanzamiento de un porfolio de servicios
para potenciar la sostenibilidad de las empresas clien-
tes y otras compaiiias de cualquier sector o actividad,
a través de las soluciones ofrecidas por el Grupo Eulen. To-
dos estos servicios que impulsan la sostenibilidad refuerzan
el compromiso de Grupo Eulen con la accion climatica y el
fomento de las economias verdes, ademas de estar alineados
con algunos de los 17 ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible).

OBJETIVOS

« Alcanzar notoriedad como empresa que ofrece servicios sos-
tenibles a otras empresas.

* Posicionarnos como lideres en la prestacion de estos servi-
cios para la sostenibilidad.

* Potenciar la imagen de marca del grupo como empresa sos-
tenible y responsable.

e Vincular los valores de la compafiia con los nuevos servicios
que se ofrecen.

» Comercializar estos servicios con un incremento de las ven-
tas de estas lineas de actividad.

» Favorecer la consecucion de la Agenda 2030 y los ODS de
Naciones Unidas.

ACCIONES REALIZADAS

* Disefio y desarrollo de materiales:

« Disefio de una identidad propia e imagen del proyecto: logo.
» Material comercial y packaging especifico.

* Mailing interno a toda la Organizacion.

« Publicacion en todos los canales de la compafiia.

* Elaboracion de packaging de servicios para los directivos y
equipo comercia.l

¢ Equipo de trabajo multidisciplinar que fomente el desarrollo
de nuevos servicios, su comunicacion y comercializacion.

» Campaiia de marketing directo online.

« Video corporativo.

* Rueda de prensa y presentacion a medios de comunicacion.
 Evento con imagen de marca: aprovechando el patrocinio de
105 Concurso de Saltos Internacional Longines, Madrid Horse
Week y Salon Internacional del Caballo (SICAB) 2021.

* Estrategia de SEO para optimizar nuestro posicionamiento
organico por conceptos.

* Estrategia de social media en nuestros canales (Facebook y
LinkedIn).

* Banners y seccion propia en la pagina web corporativa del
Grupo EULEN.

RESULTADOS

 Incremento de peticiones por parte de clientes y exclientes
tras la publicacion en medios de comunicacion.

« Se ha alcanzado la primera posicién en Google con el con-
cepto Servicios. Sostenibles y Servicios para la sostenibilidad,
posicionandonos como lideres del sector.

« 10 posicién organica Servicios sostenibles.

* 10 posicién organica Servicios para la sostenibilidad.

« Se ha incrementado la notoriedad y la asociacion de la mar-
ca junto al concepto de sostenibilidad a través de publicacio-
nes organicas en redes sociales.

« El logotipo del proyecto quedé registrado en el afio 2021 en
el registro de la propiedad.

» Mejora del branding y de la percepcién de marca con la aso-
ciacién de la identidad hacia la sostenibilidad.

» Gracias al evento realizado, nos hemos convertido en re-
ferentes en los medios de comunicacién sobre los servicios
sostenibles.

IPMARK
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FICHA TECNICA

Anunciante: Grupo Eulen.

Marca: Grupo Eulen.

Producto: Porfolio de servicios
para la sostenibilidad.

Agencia: Arte y Aparte.
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Grupo Forguisa
Las 3 brujas - Esto si que es magia

;Sabias que existe una correlacién directa entre limpieza y felicidad?

4,9
J
AN )
/ DIME CUANTAS
K HORAS LIMPIAS
< - Y TE DIRE LO
N '\_\/U FELIZ QUE ERES.
o Segun el estudio, el
TOTAL IE— 62% 'J . % de publico “Muy
CON HIJOS/AS 67,2% feliz” es
SIN HIJOS/AS 55,4% \ %//‘ significativamente

superior entre los

CON PAREJA 65.8%

SIN PAREJA 52,9% . que declaran mas de
10 horas de limpieza
semanal (29%) que

A A ().' ﬁ ﬁ entre quienes
o b declaran dedicar
\ menos de 5 horas
Elincremento de la felicidad )] (21%)

al tener la casa limpia llega
al 67% en los hogares con
hijos y casi al 66% en los
que conviven en pareja

|}
\ “\ 2
r} ~
50,6%
42,8%
27,5%
10,5% Muy feliz m
19,2% Bastante feliz LIMPIEZA
Poco fEl!Z COMPARTIDA Quienes realizan la limpieza de forma conjunta con la pareja u otros
4,6% No es feliz miembros del hogar presentan también % superiores de felicidad
® RoNivoa
FICHA TECNICA
Anunciante: Grupo Forquisa.
Marca: Las 3 brujas.
Producto: Multiproducto.
Agencia: Mi Querido Watson.
IPMARK 55

Fuente: “Estudio limpieza y felicidad”, junio 2021

ANA SERRANO

DIRECTORA DE
PLANIFICACION
ESTRATEGICA DE M
QUERIDO WATSON

as 3 Brujas se enfrentaba al reto de buscar una conexién

real con los consumidores a través de la magia que es el

territorio histérico de la marca. Para ello, realizamos un
estudio cualitativo con consumidores y potenciales consumi-
dores para descubrir habitos de consumo, uso de producto,
sentimientos que produce la limpieza, insights y sobre todo,
como es la “magia” en la limpieza.

OBJETIVOS

* Aumentar la notoriedad de la marca. Captar la atencién del
publico que atin no nos consume para instalarnos en su top of
mind.

¢ Mejorar la conexién con nuestro target e incluso con un tar-
get mas joven. Con un posicionamiento y mensajes relevantes
para ellos.

« Propiciar un crecimiento en las ventas.

ACCIONES REALIZADAS

e Ponemos en marcha un plan de comunicacién transmedia
que incluia:

« Presentacion del estudio sobre limpieza realizado por Telling
Insights para Las 3 Brujas en todo el territorio nacional (ver en
estosiqueesmagia.com)

* Una camparfia de comunicacién que incluia TV y digital y que
se basaba en los datos obtenidos en el estudio relacionando
limpieza y felicidad a través de situaciones e insights reales del
dia a dia en el hogar.

e Una vuelta total a la estrategia de contenidos de la marca
en redes sociales para trabajar nuestro proposito de marca y
acotar los contenidos de la misma al hogar, trabajando insights
reales del entorno familiar.

RESULTADOS

¢ El estudio tuvo una acogida mayor a la esperada con una re-
percusion en medios no pagados equivalente a 263.225 euros.
¢ Lo que es mis importante es que repercutié en un aumen-
to de las ventas de un 8,74% vs mismo periodo del 2019 (por
ser el 2020 un afo atipico y sin campafia que no podiamos
comparar).

¢ Y la nueva estrategia en redes sociales bajo el proposito de
marca no ha sido menos, aumentando todos los KPIs:

¢ Aumentando el engagement rate en un +3.300%.

« Aumentando las interacciones en un +1.675,7%.

* Aumentando las visualizaciones en un + 215,8%.
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Grupo Pikolin
Injubilables

IPMARK

FICHA TECNICA

Anunciante: Grupo Pikolin.

Marca: Pikolin.

Producto: Pikolin.

Agencia: Oriol Villar, Arena y Tango.

Equipo anunciante: Ana Robledo, Nerea
Arizmendi, Guillermo Arazon.

Equipo agencia: (Arena) Vanesa Nieto, Ana
Leo, Elena Herrero, Robert Hernandez, Alfonso
Gonzalez. (Tango) David Rodriguez, Ariadna
Collazos, Andrea Bailarin. (Acentoenlacé) Marta
Lepe, Cristina Lomana.

56

AnNA ROBLEDO

DIRECTORA DE
MARKETING Y
COMUNICACION DE
PIKOLIN.

1 principal desafio al que se enfrenta la categoria de col-

chones es la indiferenciacion. Para hacer frente a esta

situacion, sin perder fuerza comercial ni cuota de mer-
cado. Pikolin decidi6 volver a aplicar la férmula que siempre
le ha funcionado: apostar por la innovacién de producto, por
la distribuciéon omnicanal y, por construir marca a través de la
comunicacion.

OBJETIVOS

* Hacer crecer el TOM frente al resto de marcas.

* Mejorar la consideracion y la preferencia de marca.

¢ Ampliar el media mix para poder llegar a més personas te-
niendo menos presupuesto que el afio anterior.

¢ Generar conversaciéon y contenidos relevantes para las perso-
nas y los propios medios.

« Crecer en valor por unidad vendida.

« Defender la cuota de mercado frente a la competencia, inclu-
yendo las nuevas marcas digitales.

e Crecer apostando por la omnicanalidad.

ACCIONES REALIZADAS. El afio pasado dimos voz a his-
torias reales de mujeres, trabajando la diversidad de género.
Este afio queriamos seguir trabajando la diversidad a través de
un colectivo desde el que no se comunica habitualmente para
hablar de nuestra propuesta de valor: vivir la vida con pasién.

La pieza audiovisual principal fue Injubilables que cuenta
la historia de dos personas mayores que se atreven a vivir una
segunda juventud. A este spot se le sumaron 2 testimoniales
que hablaban personas reales, sin guién, de cémo viven su
vida con pasioén. Parejas reales hablando de sus relaciones
afectivas desde el corazon.

Para calentar el lanzamiento, se puso en marcha una ac-
cién de PR en Google, reivindicando el hecho de que cuando
buscas por imagenes “Pareja apasionada” sélo aparezcan pa-
rejas jovenes. La peticién la hicimos desde la calle, pegando
carteles y generando la conversacion en los medios sociales.

Colocamos incluso una lona espectacular en el Circulo
de Bellas Artes de Madrid y cerramos acuerdos de branded
content con Vocento y el grupo Godé para generar contenidos
semanales con especialistas (psicologos, sex6logos, antropélo-
g0s y terapeutas).

Para generar trafico a nuestra web y a la de nuestros dis-
tribuidores utilizamos los medios digitales. Unimos el CRM
del canal a la web para generar visitas a sus tiendas via Google
Store. Personalizamos la comunicacién al consumidor en base
a sus btisquedas en Google, podiamos decidir con qué creativi-
dad impactabamos a cada usuario y, en base a la segmentaciéon
de audiencias, qué producto es mas adecuado para sus necesi-
dades especificas de descanso.

RESULTADOS

* +78% mas de facturacion, crecimiento de 35%.

¢ Cuota de mercado de 5,8%, +2 puntos.

* Maximos histéricos en TOM, pasando de un 40,3% al 48,7%
(+8,4 p.p.). La notoriedad de marca espontanea es de un
70,8%.

 +6 puntos de NPS hasta 35.

e 77 articulos, alcance acumulado de 26,7M y un valor de 2,3
MME€.

¢ 5M interacciones RRSS.
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Hijos de Rivera
Restyle - Accion Tattoo

SANTIAGO
MIGUELEZ

DIRECTOR DE
MARKETING DE HIJOS
DE RIVERA.

IPMARK

FICHA TECNICA

Anunciante: Hijos de Rivera.

Marca: Estrella Galicia.

Producto: Estrella Galicia.

Agencia: Tony Le Brand.

Equipo anunciante: Laura Pifiero, brand
manager Estrella Galicia. Santiago Miguelez,
director de marketing. Jose G. Estrada, global
omnichannel manager.

Equipo agencia: Alfonso Molinelli, director.
Nacho Romay, director creativo. Javier
Camacho, director de cuentas.

57

ccién Tattoo. Un cambio de imagen siempre da mu-

cho de qué hablar. A unos les gusta, a otros no, pero a

nuestros brand lovers que llevan tatuada nuestra mar-
ca les hemos fastidiado con nuestro restyle. Asi que pensamos
en qué podiamos hacer por ellos. Y decidimos financiarles los
tatuajes con la nueva imagen a aquellos que tuvieran tatuada
la vieja imagen, llevar el restyle mas alla.

OBJETIVOS

e Dar a conocer el cambio de imagen de Estrella Galicia y, por
encima de ese cambio, hacer que la gente entendiera el por
qué del mismo. Generar expectacién y enfrentarnos a algo que
siempre viene ligado a cualquier cambio de imagen: el famoso
“a mi me gustaba mas antes”.

¢ Demostrar que en Estrella Galicia hacemos las cosas de una
manera diferente. Luchando contra la estandarizacion de la
cerveza (y sus comunicacion) siempre con el propésito de in-
tentar ser la mas amada y nunca la mas vendida.

¢ En KPI’s aumentar la notoriedad publicitaria, espontanea e
incrementar los indicadores de la imagen de innovadora y sos-
tenible, asi como el engagement en las redes sociales.

ACCIONES REALIZADAS. Primero lanzamos la fase de bus-
queda y participacion de los tatuados. Plantamos una lona en
la Gran Via de Madrid haciendo un llamamiento e invitando
a participar para conseguir esos nuevos tattoos, creamos un
video resumen de lo que contemplaba el restyle incluyendo
desde etiquetas, mobiliario de hosteleria, merchandising e
incluso personas con sus tattoos. Ademas de contenidos para
RRSS simulando unos carteles de bisqueda y captura. Todo
esto gener6 un elemento noticiable del que se hicieron eco
los medios. Una vez encontrados los tattoos antiguos llego la
fase de votaciones. Una forma de implicar al resto de nuestros
brand lovers que, aunque no nos llevan en la piel, nos llevan
en su corazon. De esta forma ellos eran los que elegian qué
tattoos serian premiados con un restyle y a su vez podian con-
seguir premios exclusivos.

Con acciones como esta demostramos lo que de verdad
nos importa y cumple el propésito principal de Estrella Gali-
cia: ser la cerveza mas amada, no la mas vendida. Son pocas
las marcas lo suficientemente icénicas como para verse re-
tratadas en la piel de sus consumidores. Pero ahora sabemos
que hay solo una capaz de estarlo dos veces. Con la etiqueta
antigua, y ahora también con la nueva.

RESULTADOS

 Incrementamos de manera significativa todos los KPI's objeti-
vos de la accién, con un presupuesto menor de 50.000:

« Alcance: +10.000.000 de usuarios impactados.

e Interaccion / Engagement: +12.000 interacciones en un se-
mana, con un 5,1% de engagement medio.

« Participacion: 138 participantes subieron su tattoo a la lan-
ding y 3.153 votaron al mejor tattoo dando sus datos para ac-
ciones posteriores, con 5 ganadores que ahora tienen los 2
tatuajes de la marca.

e Incrementamos un 4% la notoriedad publicitaria de Es-
trella Galicia, un 2% la notoriedad espontanea y un 5% y
un 7% los indicadores de imagen innovadora y sostenible
respectivamente.
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HomeExchange

Posicionamiento de HomeExchange y promocion
de la cultura del intercambio en Espana

omeExchange, plataforma n°1 en intercambios de ca-
sas a nivel mundial, apost6 hace dos afios por poner
en marcha una estrategia ongoing de PR en medios con
dos lineas de comunicacién que le permitieran posicionar la
marca y su propuesta de valor en Espafia, asi como hacer cre-
cer esta modalidad de turismo -hace unos afios muy minorita-
ria- entre los viajeros esparoles.
OBJETIVOS
« Posicionar la marca HomeExchange en Espafia bajo los atri-
butos de sostenibilidad, accesibilidad, confianza e inmersion

LorA FLORIN

HEAD OF BRAND &
COMMUNICATION DE €nla cultura local.
HOMEEXCHANGE. * Capitalizar la formula de viajar a través del intercambio de

casas, como lideres tinicos de este modelo de viajes a nivel na-
cional e internacional.

¢ Realizar una labor de informacioén y educacién sobre las
ventajas del modelo de intercambio de casas, rompiendo las
barreras existentes y favoreciendo el crecimiento de este tipo
de turismo en Espafia.

ACCIONES REALIZADAS. HomeExchange ha apostado por
una estrategia de relaciones ptblicas dirigida a medios de
comunicacién econémicos, generalistas y sectoriales, tanto
nacionales como regionales. Se trabajo el storytelling y se defi-
nieron los mensajes clave que se materializaron a través de la
comunicacion constante de hitos y de la gestion de oportuni-
dades cualitativas en todos sus medios objetivo.

El modelo de HomeExchange se present6 a periodistas
a través de distintos press kits, en los que se daba a conocer
un modelo que ha abierto una nueva forma de entender el
turismo y los viajes, con los que se trasladaban sus mensajes
de sostenibilidad e inmersion en las experiencias en destino a
través de este modelo de alojamiento, frente a las propuestas
de turismo tradicional masivas y poco sostenibles.

Durante un momento tan duro para la industria turistica
como la crisis de la Covid-19, y con las fronteras cerradas, Ho-
meExchange adapt6 su estrategia de comunicacion en Espafia
y aparc6 su espiritu viajero para adaptarlo a las necesidades
sociales del momento. Lanz6 una campaia a través de la cual
puso a disposicion de todos los sanitarios esparioles las casas
de la plataforma, para que estos pudieran descansar y evitar
largos desplazamientos durante las duras y largas jornadas de
hospital.

En las acciones de PR de la marca se ha puesto un especial
foco en la gestion de entrevistas en radios y televisiones -nacio-
nales y regionales- con la portavoz de la compaiiia en Espaiia.
Ademas, en julio de este afio, HomeExchange lanzé su Estudio

FICHA TECNICA sobre el intercambio de casas en Espaiia, el mas completo
hasta la fecha, elaborado por Sondea. El objetivo de la investi-

Anunciante: HomeExchange. gacién fue ahondar sobre el conocimiento del modelo y su uso
Marca: HomeExchange. del fiol
Producto: Intercambio de casas. por parte de los espanoles.
Agencia: Evercom. RESULTADOS. La marca logr6 en los dos tltimos afios y me-
Equipo anunciante: Lola Florin, head of brand dio, mas de 600 impactos proactivos en prensa escrita, online,
& communication. Jessica Cambou, content i . . i K
and communications manager. Pilar Manrique, radios y televisiones, alcanzando unas cifras de audiencia de
communications manager Espafia. més de 100 millones con sus comunicaciones a lo largo de este
Equipo agencia: Beatriz Doce, directora de iodo. En d . | - del na d
cuentas. Marta Mulas, consultora, Susana periodo. En dos afios, el crecimiento del nimero de casas en
Garcia, ejecutiva de cuentas. la comunidad ha sido del 69%. Espafia ya cuenta con mas de

74.000 casas en la plataforma. Solo en este Gltimo verano,
5.000 nuevos miembros se han unido a HomeExchange.
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lgualdad Animal
A4 Chicken

JAviER MORENO
COFUNDADOR DE
IGUALDAD ANIMAL

b * #

NOS ESTAN( 1 "™ reoieiitta.
TOC Ah‘Do = las gallinas e':-| gspaﬁa,

‘! viven confinadas en el

L{.-OS.‘HUEVO% ! espacio del tamaiio

de un folio.
#VivirEncerrado #VivirEncerrado ,.;

IGUALDADaMIMY

FICHA TECNICA

Anunciante: Igualdad Animal.

Marca: Igualdad Animal.

Producto: Igualdad Animal.

Agencia: Arena Media y Darwin & Verne.

IPMARK 59

de la UE, liderando el alarmante avance de la ganaderia

industrial en Europa. Sin embargo, segtin datos de la OCU,
uno de cada dos consumidores espafioles considera fundamen-
tal conocer el origen de los alimentos y abogan por la existencia
del surtido de alimentos ecolégicos en los supermercados.

Ante esta situacion la organizacién Igualdad Animal, necesi-
taba hacer ver que las soluciones a la ganaderia industrial exis-
ten y pasan por las practicas agroecologicas.

Hasta el momento, la actividad de marca de Igualdad Animal
habia estado siempre vinculada a los medios desde el enfoque
periodistico, por lo que partiamos de una notoriedad, por parte
de los ciudadanos, baja y competiamos en un sector de ONGs
muy saturado, donde en el contexto (segunda ola covid-19) las
prioridades en términos de actuacion y ayuda estaban concen-
tradas en el sector sanitario y recuperacién econémica del pais.

En los ltimos afios Espafia se ha convertido en el establo

OBJETIVOS.

» Impactar a la poblacién con una camparia de marca de Igual-
dad Animal y conseguir el mayor ruido posible para amplificar
la campana y completar con un plan de medios sé6lido en el
tiempo.

e Sumar compromisos de los diferentes agentes implicados en
contra de la ganaderia industrial.

* Incrementar la base de datos para que el consumidor pudiera
hacer seguimiento de la labor de Igualdad Animal.

ACCIONES REALIZADAS. Nunca los seres humanos de todo el
mundo habian experimentado de manera forzada el sentimien-
to de encierro y teniamos la oportunidad de empatizar y conec-
tar con toda la sociedad desde un dato: el 77% de las gallinas en
Espafia pasan toda su vida confinadas en el espacio de un folio.
Aprovechamos que las gallinas pasan toda su vida encerradas
para conectar la campaiia de Igualdad Animal con el sentimien-
to de todo un pais.

El 31 de octubre de 2020 lanzamos A4CHICKEN: un fo-
lio para reescribir la vida de las gallinas. Con una lona en la
Gran Via de Madrid como reflejo del mayor folio que podiamos
localizar.

Lo hicimos en una fase teaser: de forma anénima y con un
mensaje provocador para el contexto (malestar social y politico
derivado de la gestién entre el Gobierno Central y la Comuni-
dad de Madrid ante la segunda ola de pandemia). El mensaje
solo decia: “Nos estan tocando los huevos” junto al hashtag
#VivirEncerrado. La sociedad lo hizo suyo y durante dias la lona
desat6 todo tipo de especulaciones sobre su origen.

El 5 de noviembre desvelamos quién estaba detras de ese
#VivirEncerrado que tanto revuelo estaba causando. Dimos a
conocer el dato y cémo unirse a la causa (en la web A4CHICKEN.
COM), saltando a los medios masivos y llenando las redes socia-
les con contenido nuevo. En paralelo comenz6 la campafia en
digital y contenido en RRSS para re-impactar a los ciudadanos
madrilefios, aumentar la cobertura del mensaje y dirigir trafico
ala web y conseguir firmas.

RESULTADOS.

¢ 2M de personas impactadas con la lona en Madrid y 11M por el
eco.

* +3.253% de conversacién de Igualdad Animal.

* Earned media de 835.308¢€, x16 veces lo invertido.

* +299% visitas.

« 9.210 firmas, +20% trafico directo.
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IKEA

La guru del catalogo IKEA: guiando a
los fans al salto al digital

eptiembre es, por excelencia, el mes de la vuelta al cole,
cuando haces el cambio de armario o cuando te apuntas
al gimnasio. Pero todo esto es secundario para los fans

IKEA IBERICA delaloved brand sueca, ya que en septiembre no hay nada mas
esperado que el lanzamiento del catilogo IKEA y la llegada de su
version en papel a los hogares espafioles.

Sin embargo, en 2020 esta experiencia cambi6 para siempre.
IKEA inici6 el afio con un objetivo muy claro: poner la sostenibi-
lidad en el centro de toda su estrategia. Asi que decidieron pre-
dicar con el ejemplo y ofrecer soluciones para un estilo de vida
. sostenible, siempre con un tono positivo y optimista.

e 3| o ; . En este contexto, el catalogo y sus millones de copias en pa-
} L pel debian transformarse para ser atin mas sostenibles.

Ll W
” 2y ¥ 4 q OBJETIVOS. IKEA se plante6 una mision que parecia imposible:
[ﬁ‘u } afrontar un lanzamiento del catalogo IKEA sin distribucién en

e s udl . . . T
d 1catal020 los hogare_s espanf)les. Respondimos bfisandonos e.n.flos pila
— res: amortiguar el impacto que supondria la desaparicion de un

producto icénico y ayudar a nuestros seguidores a pasarse a la
version digital.

Nos enfrentamos asi a un trabajo didactico, de acercamiento
y, sobre todo, de entretenimiento. Debiamos mostrar a nuestra
audiencia todas las ventajas del mundo digital y a la vez crear
una experiencia que no les importara revivir una y otra vez.

ACCIONES REALIZADAS. Nos dimos cuenta de que necesi-
tdbamos una maestra de ceremonias que guiara a los fans en el
descubrimiento del catalogo digital y que acabara con los miedos
y dudas de los mas reacios. Necesitibamos a una gura.

Para eso escogimos a una lider de masas: Yolanda Ramos. Y
creamos la Guri del catdlogo IKEA, un personaje con un toque de
humor que acompafi6 a los fans y les hizo mucho mas atractiva
esta nueva experiencia.

Necesitibamos encontrar la féormula perfecta, un personaje
que representara el tono optimista y los valores de sencillez y
autenticidad de IKEA y que pudiera hablar tanto a una doctora
en Ciencias de la Informacién como a la vecina del quinto y con
la que ambas pudieran empatizar y sentirse identificadas. iY lo
conseguimos!

Creamos cinco piezas de video a modo de capitulos (ademas
de formatos complementarios como GIFs, stickers y memes)
con los que acercamos el formato online a ojos de cualquiera. Y
las reacciones no se hicieron esperar: la galaxia social de IKEA
al completo se rindié ante La Gurd. Ella les habia traido una
nueva forma de entender y vivir el catalogo IKEA, adaptada a
la realidad del momento y aprovechando los recursos digitales
disponibles. De esta forma, en clave de humor y sirviéndonos de
un tono completamente desenfadado, pudimos elevar el nuevo
catalogo digital de manera exponencial, mostrando todas las
ventajas que la alternativa al papel podia tener y las conexiones
con micromomentos de nuestro dia a dia (consultarlo en el me-
tro, compartir un producto via WhatsApp, crearte tu propia lista

FICHA TECNICA de la compra online, etc.).
Anunciante: IKEA Espafia. RESULTADOS. La accion fue todo un éxito. Conseguimos 2,5
Agencia: Good Rebels. millones de impactos de forma organica, multiplicamos por dos
Producto: Catdlogo IKEA. ) la tasa de interaccion (los usuarios de RRSS estaban in love con el
gg?g; tgg:"c'ame: Juan Antonio catalogo digital); y batimos récords haciendo de la presentacion
Equipo Agencia: Juan Fran Vaquero, de La Gurt el post mas compartido de la historia de IKEA Espafia
Markel Otsoa de Etxaguen, Irina Ale- en redes. La Gura del Catalogo puso cara a un hito: por primera
gre, Irene Garcia, Luis Jiménez, Maria vez en 70 afios el catidlogo mas famoso del mundo se distribuia

Novillo, Adridn Gastoén, Patricia Ruiz,

] solo en su version digital. Y lejos de ser un drama, se convirti6 en
Paula Martin.

la oportunidad para poner el formato online y social en el lugar
que se merece.
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KFC Espana
La Infame. ‘Backdoors’

a Infame es una hamburguesa de pollo sin pan, un producto

que rompe toda logica y que se convirti6 en la edicién limita-

da mas vendida de la historia de KFC Espaiia. Pero significd
mucho méas que eso. La Infame sent6 las bases de la marca para
una estrategia de in & outs conectada con las nuevas generaciones,
una nomenclatura nueva para los productos donde la verdad va
por delante, aunque eso signifique reirse de uno mismo. Los lanza-
mientos que continuaron a La Infame (La Sobrada, La Mitica y La
Chingona) se nutrieron de La Infame.

i |

BACKDOORS |

CEE IS EAYT 7O BCEINT WHAT FECE LE

KerMAN RoMEO

OBJETIVOS. El principal reto era conseguir que el publico se en- HEAD OF FAME AND
terase de la existencia de una nueva edicion limitada de KFC que MEDIA EFFECTIVENESS
KFC ESPANA

solo iba a estar disponible en el ment durante un mes: generar rui-
do organico alrededor del lanzamiento para conseguir amplificar
el limitado presupuesto de medios con el que la marca contaba.

En cuanto a los objetivos de ventas, se debia conseguir que
el nuevo producto reclutase nuevos consumidores para KFC y
convertirlo en un dinamizador de ventas, aumentando los pedidos
a domicilio a través de agregadores. La meta era superar los resul-
tados obtenidos por la edicion limitada més exitosa hasta la fecha,
con un presupuesto mas limitado.

ACCIONES REALIZADAS. Un nombre fundamentado en un in-
sight tan humano y potente (nadie puede resistirse a lo que le
gusta, por muy infame que sea) habilitaba infinitas posibilidades
para crear campafas. Backdoors, la accion en la que KFC invitaba
a la competencia a probar La Infame si iban a la puerta trasera de
sus restaurantes vestidos con sus uniformes de trabajo, era una
forma clara de explicar a los consumidores que por muy infame
que sea lo que hay que hacer, esta edicién limitada era magnética.
La expectacién de campaifia generd colas de trabajadores de
la competencia a la salida de KFC. En Zaragoza, en Bilbao, en
Madrid, en Valencia, en Sevilla... Una estampa imborrable para un
producto que lo cambi6 todo en KFC.

RESULTADOS

« Los videos online recibieron casi 2 millones de visualizacio-
nes en solo dos dias.

 La campafia gener6 mas de 31 millones de impactos organi-
cos (+15.1M vs la anterior edicion limitada mas exitosa) y mas de
3,5 millones de interacciones (+2 millones vs la anterior edicién
limitada) en dos semanas.

* E1 99% del sentimiento fue positivo. Incluyendo el del resto
de marcas, que decidieron jugar en la estrategia.

 Gente de la competencia lleg6 a ofrecer el alquiler de sus
uniformes a través de Twitter. Mas de 1.100 personas aparecieron
vestidos con su uniforme de trabajo en restaurantes de KFC el dia

27 de febrero.
» Mas de 120 medios nacionales e internacionales cubrieron la KFC BACKDDORS
noticia. ol B Ll WAL 70 ST Wi TRl el

« La Infame se convirti6 en el producto de edicién limitada
mas vendido de la historia de KFC en Espafia (180.000 unidades).

* Su incidencia en las ventas duplico la de la siguiente hambur-
guesa mas vendida en el ment.

ICHA TECNICA

* El mayor éxito llegé a través del delivery: desde el lanzamien- Agencia: PS21.
to de la campafia, los pedidos a través de las plataformas de deli- Cliente: KFC.
very aumentaron en un +29%. Campafia: La Infame. ,
P . Contacto de cliente:Marion Racine,
¢ KFC recluté nuevos consumidores para la marca, con un : ;
A i , Kerman Romeo, Beatriz Martinez y
+32% de pedidos de usuarios que no habian probado la marca Javier Dasi.
hasta entonces. Productora: Harold Entertainment.
« En total, La Infame produjo un aumento total de las ventas
del 24%.
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L aboratorio Vinas
“sin Unglax no hay color”

CRISTINA CRESPO
GROUP PRODUCT
MANAGER DE
LABORATORIOS VINAS

unglax
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Sin unglax no hay

FICHA TECNICA

Anunciante: Laboratorios Vifas.

Marca: Unglax.

Producto: Unglax.

Agencia: The Iconista, Binomi, Delirium
Advertising.

Equipo anunciante: Jordi Ferrer, director de
marketing y ventas. Cristina Crespo, group
product manager. Judith Ortiz, product
manager.

IPMARK 62

nglax®, marca farmacéutica experta en el cuidado de

las unas desde 1999, ha sido durante afios la nimero

uno. Actualmente, las ventas de la marca estan estan-
cadas, la gama esta desfasada y ha dejado de ser un referente
en el cuidado de uiias, por lo que afronta el reto de renovarse
para responder a las necesidades actuales del mercado.

La moda de las manicuras de gel, el esmalte semiperma-
nente, el permanente y las ufias de porcelana ha venido para
quedarse. Pero la aplicacion de estos esmaltes y la prolifera-
cién de centros de ufias low-cost que usan productos de mala
calidad, han traido consecuencias nocivas para las ufias.

OBJETIVOS

¢ Abanderar la revolucién del mundo del cuidado de ufias en
la farmacia y la parafarmacia.

« Volver a ser referente en el cuidado de ufias en la mente del
consumidor, ofreciendo un posicionamiento, productos y so-
luciones diferenciales para tener las ufias bellas y sanas.

e Aumentar la facturacion de la gama, reactivar las ventas de
las referencias ya existentes y crecer en nimero de clientes.

ACCIONES REALIZADAS

El proyecto comenz6 con un workshop que reunio diferen-
tes perfiles de la compaiiia (I+D, Marketing, Formacién y Ven-
tas) para recoger ideas sobre nuevos productos que respondie-
ran a las necesidades actuales del mercado. En esta jornada
también se determiné el nuevo posicionamiento de gama.

A continuacion, se trabajo la nueva imagen de marca: c6-
digos de colores, tipografias y logo, y se redisefi6 el packaging
para conseguir una imagen mas acorde a nuestro posiciona-
miento como expertos en ufias.

El dltimo paso fue desarrollar una campafia, impactante y
eficaz, para transmitir a la farmacia y la consumidora la evolu-
cién y el nuevo posicionamiento y claim de Unglax asi como
presentar los nuevos productos de la gama.

Esta campafia se aplic6 en todas las acciones y materiales
para apoyar el relanzamiento, que se materializ6 en septiem-
bre de 2021: herramientas para la red de ventas (video motiva-
cional, presentacion en iPad para la visita comercial y maletin
presentador), materiales para la farmacia (kit para escaparate,
sales folder con informaci6n de los productos y los rituales,
expositor y folletos para el consumidor) y formaciones especi-
ficas para farmacéuticos.

Tras esta primera fase en la que se present6 el nuevo Un-
glax a la red de ventas y al canal, se esta preparando para
2022 el lanzamiento a consumidores, con una web de mar-
ca, perfiles de redes sociales y campaifa con influencers y
microinfluencers.

RESULTADOS

e Durante el primer mes tras el lanzamiento, las ventas de la
gama Unglax se han incrementado en un 206% con respecto al
mismo mes del afio anterior.*

» Durante el primer mes tras el lanzamiento, las ventas de las
referencias ya existentes de la gama Unglax se han incremen-
tado en un 75% con respecto al mismo mes del afio anterior.*

« El niimero de farmacias clientes Unglax aument6 en un 8%
en el primer mes de venta tras el relanzamiento.

« Durante los dos meses posteriores al lanzamiento, las ventas
de la gama han aumentado un 40% con respecto al mismo pe-
riodo del afio anterior.
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Laliga
El clasico

resentacion de la nueva identidad de marca de LaLiga
para el ElClasico y las acciones internacionales realiza-
das para su difusion.

OBJETIVOS

« Elevar la imagen de producto a la altura de sus caracteristi-
cas, dotdndolo de una entidad de marca propia.

« Transmitir a través de la identidad el ADN de este encuentro.
La innovacién, tecnologia, rivalidad, sentimiento y fuerza que
lo componen, recordando el espiritu de competicién de am-
bos equipos y haciendo de éste una marca inclusiva.

« Crear consistencia en el uso del logo e identidad, mejorando Eva Lorez Ruiz

su implantacién en los diferentes formatos y territorios. DIRECTORA DE
« Dotar a nuestros stakeholders de nuevos activos que permi- MARCA GLOBAL Y
tan ensalzar la imagen de la competicién y mejorar la calidad ~ ACTIVOS DE LALIGA.

de las activaciones globales.

* Responder a los nuevos rumbos que esté teniendo el ftitbol,
que ya trasciende a la moda, a la calle, a la misica y al mundo
de los videojuegos.

* Reforzar nuestro posicionamiento a nivel global y amplificar-
lo con activaciones internacionales.

* Generar orgullo de pertenencia (brand love).

¢ Incrementar el valor de la marca de la competicién y de sus
clubes.

« Atraer a nuevos aficionados.

« Conectar con un publico mas joven (sin excluir a nuestro tar- fﬁ.: LaLiga & Santander
get real) y con un alcance mas global.
« Conectar con el publico femenino. FC BARCELONA REAL MADRID
e Implementar y dar a conocer esta nueva identidad a nivel :
mundial.

ACCIONES REALIZADAS. Medios offline y online:
« Integracién de la nueva identidad en diferentes soportes du-
rante la retransmision del partido a nivel global: micréfonos
utilizados durante las entrevistas, grafismos audiovisuales,
balén oficial de la competicion y otros materiales utilizados
durante el evento como acreditaciones, hojas de partido. b 24102021
« Envio a influencers, embajadores de LaLiga y medios de co- [
municacién nacionales e internacionales de la nueva linea de
merchandising y ropa de ElClasico.
« Integracion y difusion a través de nuestros patrocinadores y
licenciatarios.
» Activaciones internacionales en Indonesia, China, Colombia,
India, México y Sudéfrica, con acciones especiales para dar a
conocer esta nueva identidad.

Medios propios:
* Acciones en redes sociales con formatos notorios, primera-
mente creando una campaiia teaser para despertar interés y
posteriormente, desvelando la incégnita dando a conocer la
nueva identidad de marca.
 Lanzamiento de la campaiia en nuestros principales medios:
CRM, las diferentes apps de LaLiga, web oficial de LaLiga, FICHA TECNICA
canales de TV propios de LaLiga y envios a broadcasters nacio-
nales e internacionales.
« Lanzamiento de concursos para obtener los nuevos produc-

LLAM

Si te lo pierdes, pierdes 1

Anunciante: Laliga.
Marca: Laliga.

tos de ElClasico. Producto: ELCLASICO.
* Presencia en pantallas digitales, mupis y web de El Corte Agencia: Vasava y La Despensa.
Inglés (Madrid). Equipo anunciante: Eva Lopez, directora de mar-

ca global y activos. Anastasia Llorens, responsable
de publicidad y contenidos de marca. Juan Girén,

RESULTADOS coordinador de publicidad y branded content. Maria
« Valoracién econémica de +12M€. Fernanda Diaz, gestora de publicidad y contenidos
» Valor repercusiéon mediatica: 10M€, 210 publicaciones, 198 de marca. Marta Malo, responsable de medios.

medios y alcance de 1.077M.
« Valor publicitario RRSS: 2,28M€.
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Laliga
#PLAYLaLigaSantander

reamos con el artista Camilo, KESI - LaLiga Version oficial

y un videoclip que ha supuesto la piedra angular de una

campafa de lanzamiento de temporada que ha marcado
un antes y un después en la notoriedad de la marca.

OBJETIVOS

e Reforzar que somos un producto de entretenimiento
incomparable.

 Seguir dotando de significado nuestro posicionamiento: No es
fatbol. Es LaLiga.

« Seguir construyendo nuestro caracter global como marca.

¢ Reforzar la personalidad de marca innovadora, moderna y
tecnoldgica.

* Generar orgullo de pertenencia entre nuestros fans.

* Ampliar audiencias, con especial foco en piublico femenino y
GenZ.

Eva Lorez Ruiz,

DIRECTORA DE
MARCA GLOBAL Y

VOLVEMOS A CANTAR GOL

ACCIONES REALIZADAS. Medios offline:
¢ Acciones en Television con spots convencionales con diferentes
duraciones junto con acciones especiales (menciones) en informa-
— 2 tivos deportivos.

¢ Radio en las principales emisoras de zona costa con mayor
afluencia de publico vacacional.
« Presencia en guias deportivas.
 Lona espectacular situada en la Puerta del Sol de Madrid.

Medios online:
¢ Acciones en prensa digital con formatos de brand days en los
principales diarios digitales con mayor audiencia
¢ Acciones en soportes digitales especializados de mayor afinidad
con diferentes formatos.
e Acciones en soportes afines con el objetivo de conseguir
conversiones.
Medios propios:

« Acciones en redes sociales con formatos notorios.
Realizacion de challenge de campafia en redes sociales logrando
una alta participacion.
¢ Lanzamiento de la campafia en nuestros principales medios:
CRM, las diferentes apps de LaLiga, web oficial de LaLiga, platafor-
ma de clubes, canales de TV propios de LaLiga, videomarcadores
en estadios y envios a broadcasters nacionales e internacionales.
 Presencia en pantallas digitales, mupis y web de El Corte Inglés
(Madrid y Malaga).

' #PLAYLﬁLiéaSélntdndér
DESCUBRE EL VIDEOCLIP

{23 LaLiga & Santander

{?) LaLiga & SmartBank

RESULTADOS
 Valoracién econémica de mas de 9,3 millones de euros.
« Valor repercusion mediatica: 8 millones de euros.
« Valor publicitario en RRSS: 1,3 millones de euros.
e Valor afiadido tras la optimizacién de optimizacién de medios:
161K.
Alta participacién de los usuarios en redes sociales logrando:
» +4,6K usos de la cancion en TikTok
¢ +300 challenges realizados
« +3,3 millones de visualizaciones del videoclip en YouTube.
¢ Lanzamos un concurso, con un meet&greet con Camilo e Iker

FICHA TECNICA

Anunciante: LaLiga.

Marca: Laliga.

Producto: #PLAYLALIGASANTANDER.
Agencia: La Despensa e Initiative.

Equipo anunciante: Eva Lopez, directora de
marca global y activos. Anastasia Llorens,
responsable de publicidad y contenidos de
marca. Juan Giron, coordinador de publicidad
y branded content. Maria Fernanda Diaz,
gestora de publicidad y contenidos de marca.
Marta Malo, responsable de medios.
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Casillas como premio, para el que los participantes debian regis-
trarse y subir su video en nuestra web, en esta fase participaron
un total de 1.582 usuarios, consiguiendo 1.008 nuevos registros, y
567 PRU con un total de 316 videos subidos.
« Jovenes: 82,8%
* Mujeres (music lovers): 67,6%

Espectacular indice de recuerdo de campafia realizando un
post test con los siguientes resultados:
« Total poblacién (Adultos): 52%
« Jovenes 18-34: 72% / Total mujeres : 54%
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Laliga y Unidad Editorial
LaLiga de ayer y hoy

Eva LorEz
Ruiz

DIRECTORA DE
MARCA GLOBAL
Y ACTIVOS DE
LALIGA.

INFORME

FINAL
PROYECTO
AUDIO + VIDEO

Branded Content

.
No es fatbol. Es Laliga. {7 Laliga

FICHA TECNICA

Anunciante: Laliga y Unidad Editorial.

Marca: Laliga y Unidad Editorial.

Producto: Laliga de ayer y hoy.

Equipo anunciante: Eva Lopez Ruiz, directora
de marca global y activos. Anastasia Llorens,
responsable de publicidad y contenidos de
marca. Clara Ventura, especialista en branded
content, Dunia Martin, especialista en branded
content. Laura Fernandez, comunicacion
nacional.

IPMARK 65

el nombre LaLiga de Ayer y Hoy en el cual se desarrollan

Presentaci(’)n del nuevo proyecto de branded content bajo
diferentes encuentros entre personalidades tanto del
ftitbol como de otros sectores. Esta campaia se desarrolla en
formato video y podcast, y de manera conjunta con Unidad

Editorial en la temporada 20/21.

OBJETIVOS

* Objetivos estratégicos:

 Anilisis de la evolucién del fiitbol y su vinculo con otros sec-
tores a través de las vivencias de diferentes personalidades.

« Difusién de la marca LaLiga y su vinculo con valores como: la
innovacién, tecnologia, emocién, aficién y la relacion de esta
marca con otros sectores como el gastronémico.

e Dar a conocer las diferentes herramientas tecnolégicas
(como Kit Selector) que se utilizan en los partidos y vestuarios
de flitbol y la tecnologia Big Data (con la herramienta Media-
coach) que emplean los preparadores fisicos para entrenar
con los jugadores profesionales.

* Potenciar el niimero de visitas a la web, a través de la crea-
cién de un nuevo formato tipo podcast e insertando la cam-
pafia en los principales agregadores de noticias y medios
deportivos.

¢ Objetivos de audiencia:

« Ampliar audiencias y conectar con un publico mas joven (sin
excluir a nuestro target real) a partir de un nuevo formato mas
innovador como lo es el podcast.

ACCIONES REALIZADAS. Acciones principalmente en me-
dios propios, medios online y offline:

¢ Medios online y offline:

 Publicacién de videos y podcasts en los principales sites de
mayor audiencia (El Mundo y Marca) de Unidad Editorial asi
como en sus perfiles de redes sociales.

¢ Publicaci6n de las noticias en el site de Radio Marca de ma-
nera organica.

 Presencia en los principales agregadores de noticias para
aumentar las visitas a la web: Ivoox, Podcasts, Spotify y Google
Podcasts.

« Cufias en Radio Marca y difusién de la campafia en el progra-
ma “El Marcador”.

* Medios propios:

« Difusién del proyecto en nuestros principales medios: Emai-
ling, las diferentes apps de LaLiga, web oficial de LaLiga,
acuerdos con soportes digitales internacionales, perfiles en
redes sociales de LaLiga, plataforma de clubes y web corpora-
tiva de LaLiga.

RESULTADOS

¢ Mas de 14K escuchas de podcast.

* Mas de 500K paginas vistas.

« Un total de 432K visualizaciones.

« Media de paginas vistas por contenido: + 86K.
¢ Media de tiempo en pagina: 17 minutos.
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L'Oréal Espana

Lanzamiento Steampod 3.0

lanza al mercado Steampod 3.0, una herramienta que

podia ser usada facilmente en casa con los resultados
de un servicio profesional en salon. Su disefio ergonémico,
el tanque de agua incorporado y facilidad de uso, la con-
vertian en la herramienta perfecta para la consumidora y
los canales mass market. Hasta ese momento, el anterior
modelo, solo habia estado disponible a través de la venta
exclusiva en salones de peluqueria, por lo que pasamos de
un modelo de negocio B2B a uno B2C.

En el cuarto trimestre de 2020, L’Oreal Professionnel

OBJETIVOS

e Impactar al publico objetivo adecuado. La mujer que no
solo busca rapidez y eficacia en una plancha para el pelo,
sino, ademas, maximizar el cuidado del cabello al usarla.

« Construccién de notoriedad y consideracion de un pro-
ducto inexistente en la mente del consumidor en un merca-
do consolidado.

« Convencer a esa mujer para que compre Steampod 3.0,
con unos objetivos de cuota de mercado muy ambiciosos:
8% SOM, 21.700 unidades, 4,8MM en ventas valor.

ACCIONES REALIZADAS

¢ Analizamos las mujeres que compraron una herramien-
ta de calor el tltimo afio por méas 50€. Sin olvidarnos de
los regaladores ni de nuestros principales partners, los
peluqueros.

* Nos posicionamos en el territorio de SKINSPIRATION, la
preocupacioén y el cuidado de nuestra piel a nuestro cabello.
« Seleccionamos los touchpoints mas influyentes en la com-
pradora de productos de lujo construyendo nuestra estra-
tegia, maximizando el alcance en el menor tiempo posible
para llegar al momento clave de ventas con una notoriedad
que acelerase el sell out.

 TV: sobrepresionamos la actividad en TV +40% vs. media/
semana, mediante una estrategia de afinidad y cualitativos
alcanzando a nuestra mujer Steampod y a los regaladores.

* DIGITAL: sofisticando el uso de la data, centrandonos ex-
clusivamente en Mujeres con intereses relacionados a la
belleza y el uso de las herramientas de calor, asi como estra-
tegias de segmentacion contextual en entorno de cuidado
del cabello. Ademas, con el fin de maximizar las visitas a la
landing de destino en Amazon reconectamos a las audien-
cias con acciones de retargeting para fomentar el trafico.

* BUSCADORES: refuerzo de visibilidad, capitalizando el
78,4% del SOV

RESULTADOS

 Cobertura audiovisual de 90%, llegando en TV a un 55%
de Low TV Viewers.

« En Digital llegamos a un 44% de mujeres, 60% de impre-
siones en el target millenials.

¢ 7M de visualizaciones del spot al 100%

« Visitas promedio a p4dgina de Amazon, +180% vs. dias de
actividad convencional y un 95% mas de unidades vendidas
* +70% de ventas, +40% del objetivo previsto.

« Cerramos con +1750 salones que nos compran directamen-
te Steampod, +645 vs. el afio pasado.

IPMARK

JULIEN MERTEN

DIRECTOR GENERAL
DE L'OREAL

PROFESSIONNEL
#SteamPod

Steam
for all.

StenmPrd

FICHA TECNICA

Anunciante: L'Oréal Espaia.

Marca: L'Oréal Professionnel.

Producto: Steampod 3.0.

Agencia: Zenith.

Equipo anunciante: Julien Merten, director general
L'Oréal Professionnel. César Gutiérrez, marketing
leader L'Oréal Professionnel.

Equipo agencia: Paula Menéndez, client services
director. Rebeca Garcia, account director. Belén
Sanmartin, communication planning director.
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NUEVA

SteamPod so

X2 MAS RAPIDO*

X2 MAS LISO"
78% MENOS DANO**
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Mattel
“INustres Ignorantes”

ras 14 temporadas en antena sin ejecutar acciones con

marcas comerciales dentro del contenido del progra-

ma, Scrabble se convirtié en la primera marca en hacer
placement activo en dicho espacio de entretenimiento. Asi,
la marca se integr6 totalmente con el contenido, trabajando
juntos en el desarrollo del programa para sacarle el maxi-
mo partido a la colaboracién y generar engagement con la
audiencia.

L
OBJETIVOS. El objetivo principal de la campaiia fue moder-
nizar y agudizar la percepcién de Scrabble al mismo tiempo
que se recordaban los valores de la marca: “Scrabble no es CATEGORY MANAGER
. . . . . . . GAMES ESPANA
sélo para jugadores cultos e inteligentes, es un juego divertido Y PORTUGAL DE
hecho para todos™. MATTEL.

RAQUEL RiLova

ACCIONES REALIZADAS. En el caso de la campafia de Scra-
bble, la tematica del programa “Ilustres Ignorantes” del dia
de la accion fue elegida entre la marca, agencia y el propio
programa para conseguir la maxima integracion: “Nuevos
juegos de mesa”. Este titulo le dio la oportunidad no s6lo de
trabajar bajo un nuevo reclamo con un enfoque totalmente
integrado y divertido, sino también de mostrar el producto
como un juego de moda, enfocado al futuro y deshacerse de
la percepcion clasica. Al final del programa, el presentador
regal6 a cada colaborador e invitados, una version diferente
del juego, explicando la razon por la cual le daba esa variante,
siempre con un toque de humor.

Teniendo en cuenta que seria la primera vez que el pro-
grama admitia publicidad dentro del contenido, Mediabrands
Content Studio llevo a cabo la accién trabajando en la eje-
cucién junto con el presentador y el director del programa.
Para conseguir una mayor visibilidad, vinculacién y presen-
cia de marca, se implementaron diferentes formatos:
¢ 5 segundos de cola de Scrabble, afiadidos a la autopromo-
cién del programa de esa semana, hablando de los nuevos
juegos de mesa.

« Patrocinio del programa por parte de Scrabble.

» Emision del programa en repetidas ocasiones.

* Product placement activo de Scrabble al final del programa.
« Sobreimpresioén (show brand) disefiada ad-hoc para la cam-
pafia, emitida en la primera emision.

 Spot en VOD y en Youtube.

Respondiendo al objetivo de engagement, se activo
un concurso en las redes sociales del programa, que con-
sistié en un concurso relacionado con Scrabble e “Ilustres
Ignorantes”.

RESULTADOS FICHA TECNICA
¢ El concurso tuvo 80 participantes y dur6 una semana
completa.

. . Anunciante: Mattel.
e Las redes sociales alcanzaron +25k usuarios, +70

Marca: Scrabble.

interacciones. Producto: Scrabble.
* La sobreimpresion (show brand) lleg6 a 50.000 contactos. Agencia: UM y Mediabrands Content Studio (MBCS).
* El product placement alcanzé a +235k contactos. Equipo anunciante: Raquel Rilova, category mana-

ger games Espaia y Portugal. Celine Ricaud, head of

* YT + VOD alcanzo6 a +160K contactos en total. marketing Espafia y Portugal.

« El spot de patrocinio alcanz6 a +160k contactos. Equipo agencia: Beatriz Bahi, account director. Clara

« Las colas de promoci6n alcanzaron a +95k contactos. Truncal, account executive (UM). Alexa Moragues,
head of brand experience. Marta Diaz, experience
executive (MBCS).

El total de la campafia de TV alcanzé a mas de medio mi-
116n de contactos y, junto con la parte digital, la campafia
obtuvo +700k contactos.
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he Macallan Harmony Collection Rich Cacao es la

primera edicién de una nueva serie limitada de lan-

zamientos anuales que destaca el viaje de sostenibili-
dad de la marca y su conexién intrinseca con la naturaleza.
Ha contado con la colaboraciéon del pastelero de renom-
bre mundial, Jordi Roca. Este rico whisky esta elaborado a
partir de una armoniosa combinacién de barricas de roble
europeo y americano, el resultado es un single malt excep-
cionalmente complejo caracterizado por un profundo aro-
ma de chocolate negro, que combina en perfecta armonia
con chocolates finos para una experiencia de degustacion
elevada.

OBIJETIVOS

e Lanzamiento de The Macallan Harmony Collection Rich
Cacao.

* Reforzar el engagement del consumidor hacia la marca.

« Afianzar el awareness de marca alrededor de la sostenibili-
dad y la excelencia.

ACCIONES REALIZADAS

El viaje a la nueva dimensién comenzaba en el hall de
entrada, que se convirtié en una plantacién de cacao del
trépico sudamericano, donde olia a cacao secindose y a
tierra himeda, recién regada por la lluvia.

En la sala principal, se escuchaba el murmullo de los pa-
jaros y el viento, unos ventiladores creaban una suave brisa
y la musica del grupo en directo y una locucién nos daban
la bienvenida: “Bienvenidos a la nueva dimensién de The
Macallan Harmony Collection”.

El discurso de los brand ambassadors se inici6 con un
cielo azul proyectado en todas las paredes que daba paso a
un atardecer ocre que coincidia con el del video promocio-
nal. Al final, uno de ellos dibujaba la espiral de fuego ante la
pared principal/central con una vaina de cacao.

Después, unas estructuras verticales desvelaban unos
toétems con la botella de la edicién especial.

Durante la comida, cada uno de los platos fue acompa-
fiado por viento, humo, proyecciones del mar y de la sierra,
imagenes de la vida marina, pescadores, costas, pastores y
ganaderos, la fauna de Guadarrama, sonidos y olores que
nos trasladaban a esos lugares para transmitir el respeto por
la tradicién como método de produccion sostenible, por las
personas, por el medio en siy por toda la vida que encierra.

La cata: volvimos a la escena de ese mundo desértico y
onirico sobre el que proyectamos imagenes de los principa-
les ingredientes que componen The Macallan Harmony Rich
Cacao: miel, vainilla, datiles, canela y, por supuesto, cacao.
La cata se realiz6 acompafiada por un bombén, creacién ex-
clusiva de Jordi Roca, quien nos describi6 el proceso de ela-
boracion, los ingredientes y los sabores, pero, sobre todo, la
inspiracién de ese bomb6n y por qué combina tan bien con
esta primera version de la Harmony Collection.

RESULTADOS
Dado lo cercano de la accién, todavia estamos recopilan-

IPMARK

Maxxium
Viaje a una nueva dimension

ALMUDENA
JARDON

BRAND MANAGER
LUXURY BRANDS DE
MAXXIUM.

FICHA TECNICA

Anunciante: Maxxium.

Marca: The Macallan Harmony Collection Rich Cacao.
Producto: Whisky.

Agencia: Bloody.

Equipo anunciante: Rodrigo Curros, marketing
manager premium brands. Almudena Jardon, brand
manager luxury brands.

Equipo agencia: Maria Hernandez, CEQ. Marta Casado,
communications director. JesUs Martinez, director
creativo. Ander Mombiela, copy creativo. Ricardo Pefa,
director de arte.
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Maxxium
Japanesse summer

n un momento en el que la gente necesitaba volver a co-

nectar con todo lo que nos rodea, acercamos al consu-

midor a una propuesta que giraba en torno a una de las
tradiciones japonesas por excelencia:

“Shinrin-Yoku”: una practica ancestral japonesa que busca
el bienestar y la liberacion del estrés mediante la conexién con
la naturaleza. Para ello, trasladamos este concepto al entorno
vital de nuestro target para posicionar a Roku Gin como el pro-
veedor de un estilo de vida atipico.

Los Jardines del Museo Lazaro Galdiano se convirtieron en

IGNAcIO DEL los anfitriones de una propuesta de ocio y gastronomia diferen-

CARRER te: “Japanese Summer”.
MARKETING MANAGER OBIJETIVOS
DEMAXXIUM. ¢ Una experiencia para el consumidor que posicione a la mar-

ca como la ginebra premium artesanal japonesa en Madrid y
Barcelona.
¢ Generacion de trafico a punto de venta.
 Una idea que maximice el coste / impacto.
« Dar vida al nuevo concepto “Alive with the Season of Japan” a
través de una experiencia de marca que se conecte con el con-
sumidor de una manera destacada a través de un storytelling
atractivo que despierte curiosidad e interés por la marca.

A

ACCIONES REALIZADAS. Organizacién de una Brand Expe-
rience en Madrid, Japanese Summer, que tuvo lugar del 18 de
junio al 16 de julio de 2021:

En asociacion con entidades como Casa Asia de Madrid y el
propio Museo Lazaro Galdiano, la experiencia cont6 con una
serie de actividades de ocio y culturales para sentir, degustar y
vivir Japon sin salir de la ciudad.

Entre las actividades destacan el Bafio de Bosque, una visita
guiada por los jardines del Museo, el ritual de bienvenida al ve-
rano atravesando el Aro Sagrado o Chinowa, la visita a un Jardin
Zen, conciertos de piano, propuestas de maridaje, por parte de
grandes chefs expertos en gastronomia nipona, con cocteleria
de la marca, un ciclo de cine japonés, conciertos de Taikos,
escritura Kanji, o la exhibicion y realizacion en vivo de un mural
inspirado en la naturaleza realizado por una conocida artista
japonesa.

En Barcelona, potenciamos la visibilidad de marca en el
recinto del festival de misica de Pedralbes, integrando la marca
con la naturaleza de la propia localizacion, en el drea de consu-
mo con cocteleria y el Aro Sagrado que daba la bienvenida a los
asistentes al Festival.

RESULTADOS

¢ 1 de cada 4 personas conoce Roku Gin y la asocia a la Ginebra
Artesanal Japonesa.

¢ +10pp awareness

 Impactos totales: 82.732.641

¢ Social Media se ha mostrado como el principal canal para ge-
neracién de awareness entre el target. Tan solo la selecciéon de
perfiles paid, unido al gran pool de perfiles organicos han propi-

FICHA TECNICA

Anunciante: Maxxium.

Marca: Roku Gin.

Producto: Ginebra.

Agencia: Bloody y 014.

Equipo agencia: Maria Hernandez, CEO. Marta
Casado, communications director. Ander
Mombiela, copy creativo. Ricardo Pérez,
director de arte. Antonio Tejelo, director
acciones especiales. Paula Mufoz, directora de
cuentas. (Acentoenlacé) Marta Lepe, Cristina
Lomana.
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ciado un alcance de 2,6 M.

« La estrategia de Branded Content en medios lifestyle ha fun-
cionado muy bien a la hora de generar trafico a la experiencia y
es el canal que lidera la generacion de visitas a la landing segui-
do de Free Publicity. Ademas, la calidad de los mismos, y el uso
de formatos video han ayudado alcanzar cifras de engagement
por encima de la media (10,8%) en Social y de alcance y PR Va-
lue en BC y Publicity.

* En Barcelona, ademas, ROKU, dentro del consumo de las ba-
rras de Maxxium en el Festival Pedralbes, ha sido, con un 44%
sobre el total, la referencia mas pedida.
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McDonald’s

Big Good, una hamburguesa creada para ayudar

cDonald’s lleva 40 afios en Espafia llenando la vida

‘3 ” M de la gente de momentos deliciosos. Pero ademas de

ofrecer experiencias llenas de sabor, también tenemos

§ un compromiso con la sociedad que parte de nuestro ADN: ase-

gurar la calidad de nuestros productos apoyando y fomentando
a las comunidades locales donde opera.

Por eso desde que llegamos a Espafia hemos tenido vinculo

directo con el campo espaiiol, la fuente de calidad de nuestros

productos, y que hemos ido alimentando con el tiempo hasta

BigGood &%
J

NATALIA conseguir que ya hoy mas del 70% de nuestra cesta de la com-
ECHEVARRIA pra es de origen local. Sin embargo, este trabajo conjunto toda-
DIRECTORA DE via no habia calado del todo en la sociedad. )
MARKETING DE Hasta marzo de 2020. Porque, a pesar de que el COVID par6

MCDONALD'S el mundo y la economia, también despert6 el lado mas social de
ESPANA las marcas. Y aunque todos los sectores de nuestra economia

se vieron afectados, nosotros nos dimos cuenta de que habia
uno en concreto que lo estaba pasando especialmente mal y no
estaba teniendo la visibilidad que se merecia: el sector primario.

OBJETIVOS. Por delante teniamos un gran reto pero teniamos
muy claro lo que queriamos conseguir:

¢ Concienciar a la sociedad sobre la importancia del sector
primario.

* Apoyar econémicamente a los proveedores para superar la
crisis.

¢ Empujar nuestra percepcién de marca de calidad y confianza
mediante nuestro compromiso con el origen local.

ACCIONES REALIZADAS. A partir de esto, desarrollamos una
estrategia basada en las siguientes decisiones:

 Convertimos nuestro compromiso de calidad en una platafor-
ma de apoyo a la comunidad local a largo plazo, bajo el concep-
to filoséfico del karma (lo que le das al campo, vuelve).

« Por tanto, a partir de ahora la calidad la vamos a reflejar de
una manera indirecta: apoyando al campo y a nuestros provee-
dores. En esta primera etapa creamos un nuevo producto que
convirtiera la ayuda en un tangible.

» Desafiamos nuestra propia cadena de suministros incorporan-
do a nuevos proveedores en un tiempo récord sin que eso afec-
tase a la calidad del producto final.

« Unimos fuerzas para lograr el maximo impacto comunicando
nuestra historia de forma transparente y verdadera.

« Asi fue como naci6 Big Good, la primera hamburguesa creada
para ayudar. Un proyecto que iba a visibilizar las historias de
nuestros proveedores, pero donde el consumidor también ten-
dria un rol activo y protagonista. “Origenes” fue nuestra carta
de presentacion, un documental que estuvo acompaifado de
una campafia 360° que incluyé TV, RRSS, exterior y material en
restaurantes.

RESULTADOS

« Conseguimos capitalizar el problema del sector primario y co-
nectarnos con la sociedad.

¢ El sentimiento de orgullo de nuestros empleados crecié

FICHA TECNICA

. ) exponencialmente.
?:':d":::::g’igMgEggéld S « El corazoén de nuestra marca se volvié mas fuerte y local, con
Agencia: TBWA. maximos histéricos en Brand Trust y un aumento en nuestra
Equipo Anunciante: Natalia Eche- percepcion de calidad e innovacion.
verria, Rocio Holgado, Fiona Balan- * A nivel negocio vendimos 330.000 unidades y eso se tradujo
din. . . . en ayuda a mas de 2000 productores.
Equipo Agencia: Juan Garcia- Es- L B L.
cudero, Jests Fuertes, Javier Villal- La accién, ademas, ha marcado el inicio de un proyecto a
ba. tres afios para apoyar y poner en valor el papel de miles de pro-

veedores que llenan la despensa de McDonald’s.
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McDonald’s

Esports McDonald’s

a generacion Z es un target muy relevante para las mar-

cas de restauracién, porque a pesar de suponer un 15%

de la poblacion, representan casi el 30% del total de las
ventas en este sector. Sin embargo, ante este panorama, Mc-
Donald’s se encontraba en una situacion critica, ya que veia
como iba perdiendo liderazgo en el mercado.

Teniamos un equipo de eSports activo desde finales de
2019 y gracias al cual habiamos conseguido tener un papel re-
levante dentro del territorio eSports pero nos faltaba llegar al
mainstream, a la comunidad gamer. Para ello decidimos llevar
a cabo un hito de comunicacion: Riders Challenge sponsored
by McDonald s, el primer torneo de eSports basado en FIFA
lanzado por una marca.

OBJETIVOS. Incrementar la visibilidad de marca y establecer
relacion con este consumidor a través de contenidos y expe-
riencias en el mundo de los eSports. Conseguir llegar a ser una
marca percibida como un elemento clave en las competicio-
nes, las retransmisiones y los eventos, consiguiendo legitimi-
dad dentro de un entorno tan adorado por los jévenes.

ACCIONES REALIZADAS. Desarrollamos contenidos vincula-
dos a la marca, torneos para los jugadores profesionales, pero
también amateurs, streamings exclusivos para nuestros segui-
dores dentro de los canales de referencia del entorno eSports
como Twitter, Twitch o Youtube, ademas de promociones
exclusivas o pruebas de producto.

Pusimos en marcha el primer torneo basado en FIFA y
lanzado por una marca, Riders Challenge sponsored by McDo-
nald’s, que se desarroll6 en cuatro fases en las que conseguia-
mos que los gamers fueran en todo momento protagonistas de
esta accién, haciendo lo que mas les gusta, jugar, con sus ver-
daderos idolos de referencia en el mundo del gaming. Todos
los partidos del torneo se jugaron a través de una plataforma
desarrollada por PlayStation. La fase final del campeonato
la disputaron ocho jugadores de la comunidad FIFA, cuatro
por equipo, y se retransmitio en directo a través de la web
de Marca. Con el objetivo de amplificar la comunicacion de
la campafia pusimos en marcha la iniciativa “Riders for fun”,
nos aliamos de manera organica con el club Movistar Riders,
quien nos permitia seguir generando contenido de calidad
que fuera valioso para nuestros consumidores. Esta iniciativa
nos permitia alejarnos del territorio nicho del Fifa y seguir
trabajando en Esports. Por tltimo, convertimos toda esta cam-
pafia en un proyecto transaccional, vinculandolo a la compra
de producto a través de sorteos o de la presencia de nuestros
gamers del equipo McDonald’s Riders en los spots de campa-
fia en TV y Digital.

RESULTADOS. La presencia de McDonald’s en Esports ha
animado a los usuarios a consumir mas de sus productos, de-
clarando una intencién de compra del 47% en el restaurante,
pero también en nuestro servicio McDelivery con un 45%. Los
diferentes contenidos desarrollados a través de los jugadores
han generado 42 millones de visitas y 4 millones de visualiza-
ciones de su contenido, logrando asi una tasa de recuerdo del
39,4% entre los consumidores mas jovenes. Logramos mas de
860 participantes, un 59% mas de participacion respecto a las
competiciones de esta categoria, mas de 2,2M, un 35% supe-
rior a las estimaciones iniciales y, durante la retransmision del
torneo 5K de media en el directo frente a los 700 registrados
en el benchmark. Impacto en medios: 2M usuarios, 52 cabece-
ras y valor PR de +58.000€.

IPMARK

SAGRARIO
CARRASCO
BRAND LEAD DE OMD

Al igual que (A paci

dor de

! y exp Ademis el
FIFA &5 un juego con el que la marca ha estado vinculado
fisicamente durante afios,

¥

Era la oportunidad perfecta para que MeDenald's volviera
a conectar con su pablice.

La marca se asocid con uno de los equipos mads potentes
del mercado de los eSports. los Movistar Riders que
! s Riders y

estrategla de comunicacisn 360.

EMPEZO EL JUEGO
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RIDERS

transacclonal

38+ +41%

e compea

Usuarics
1

FICHA TECNICA

Anunciante: McDonald’s.
Marca: McDonald’s.
Producto: McDonald’s.
Agencia: OMD.
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ca de McDonald’s, crear auténticos micromomentos

de disfrute para adaptarla a un consumidor comple-
tamente digitalizado. Nuestro objetivo era pasar de una ex-
periencia masiva de marca a una experiencia personalizada
a través de la tecnologia, con la app My McDonald’s como
herramienta de esta personalizacién.

De esta manera, McDonald’s lanza en mayo 2021 una
nueva App disefiada para mejorar la experiencia del cliente
y su relacién con la compaiiia. Esta app tiene como prin-
cipal premisa extender al mundo digital la experiencia del
consumidor con la marca.

N ecesitdbamos poder evolucionar la promesa de mar-

OBIJETIVOS

¢ Generar notoriedad y visibilidad para dar a conocer la
nueva app y todas las ventajas que ofrece al registrarte.

* 4M descargas y 2M registros en la app MyMcDonald s.

ACCIONES REALIZADAS. Para alcanzar los objetivos de la
marca hemos trabajado una estrategia a varios niveles:

* Dos oleadas de campafia multimedia de gran alcance
con un mix de medios de TV + Exterior + Digital trabajan-
do el impacto consiguiendo una alta cobertura e impacto
cualitativo.

 Always on campafia performance con orientacion a descar-
ga de la app y registro en el programa de loyalty.

* Acciones de notoriedad e innovacién que nos permitiesen
ser “Media First” en el mercado.

« Publicaciones con influencers para dar a conocer el pro-
grama de loyalty y mostrar coémo debian descargar y regis-
trarse para conseguir experiencias y regalos vinculados a
food y non food.

Con el objetivo del relanzamiento de su app MyMcDo-
nald’s y mostrar algunos de los premios que el usuario po-
dra conseguir acumulando puntos en cada compra, lan-
zamos una llamativa accion de exterior en las pantallas
gigantes de Callao City Lights, situadas en el exterior de los
madrilefios Cines Callao.

En ellas se proyect6 una imagen de una misteriosa caja
fuerte, de la que salen al abrirse un montén de monedas
que parecen saltar de la pantalla para luego recogerse y
dar paso a un smartphone con la imagen de un cédigo bidi.
La accién finaliza con la imagen de uno de los mends de la
marca saltando del smartphone al interior de la pantalla
con un aspecto de corporeidad que hace que parezca que
realmente est4 en el interior del soporte, un efecto 6ptico
3D que se magnifica gracias a las pantallas digitales de gran
formato de Callao City Lights.

RESULTADOS. Desde el lanzamiento y hasta el mes de oc-
tubre hemos conseguido més de 5M de descargas y 2,5M
de registros, superando en un 25% el objetivo de la marca
y consiguiendo asi fidelizar al 50% de los usuarios que se
descargaban la app y que por tanto pasan a formar parte del
nuevo programa de loyalty.

Las campaifias multimedia consiguieron una cobertura
superior al 84%, logrando un gran alcance dentro del core
target de la marca y dando a conocer las ventajas del uso de
la app. La acciéon de exterior alcanzé a mas de 4M de usua-
rios en 2 semanas de campaiia, con una alta repercusion en
medios del sector y redes sociales.

IPMARK

McDonald’s
Loyalty

SAGRARIO
CARRASCO
BRAND LEAD DE OMD

FICHA TECNICA

Anunciante: McDonald'’s.
Marca: McDonald’s.
Producto: Loyalty.
Agencia: OMD.
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MSD Animal Health Espafna
Movimiento One Health

e defini6 el espectro de stakeholders a los que
implicar, asi como los mensajes que cada uno de
ellos seria mas receptivo a personalizar en el dia-

logo. Creamos el concepto Movimiento One Health, junto
a una iconografia de apoyo que fuese de facil recorda-
cién y posible de integrar en cualquier comunicacién
efectuada por la empresa.

Se adopt6 una estrategia de comunicacién en espi-
ral, a través de una comunicacion interna para captar
embajadores a esta iniciativa, entre los empleados y co-
laboradores habituales. A su vez, estos trasladaron la
iniciativa a proveedores, instituciones, partner, KOLs y
organismos oficiales. A todos los stakeholders se les com-
parti6 de forma altruista los materiales de comunicacién
haciendo una campafia unbranded, para que cualquier
persona fuese altavoz de esta iniciativa y se uniese de
forma organica.

OBJETIVOS

Ocupar un espacio de comunicacion no cubierto por
la competencia y definido como estratégico a nivel in-
ternacional, trasladando al mercado de forma sencilla
qué es y qué aporta adoptar la filosofia One Health (Una
unica Salud).

ACCIONES REALIZADAS

¢ PR: se envi6 una nota de prensa donde se comunic6
esta campafia por parte de MSD Animal Health Espaiia.
Adicionalmente, se establecié contacto con los principa-
les stakeholders de la marca para invitarles a participar
en esta campania.

e Web: se cre6 una landing donde las personas podian
conseguir informacién de esta campafia y podian descar-
garse los recursos graficos para sumarse a la iniciativa.

¢ RR.SS: comunicamos esta campafia y compartimos los
videos y comentarios de las personas que se unieron a
este movimiento.

e Interno: a través de los canales de comunicacion inter-
nos se dio a conocer esta campafia y se invit6 al equipo
a sumarse.

RESULTADOS

Se super6 un 100% las expectativas marcadas, con-
siguiendo que medios profesionales se hicieran eco de
esta iniciativa. Ademas, diferentes asociaciones, profe-
sionales, colectivos institucionales o incluso otros paises
dentro de la compafiia nos han escrito con el deseo de
unirse a esta campafa y colaborar, transformando este
movimiento en una filosofia de la empresa.

IPMARK
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Anunciante: MSD Animal Health Espana.
Marca: MSD Animal Health Espafa.
Producto: MSD Animal Health Espafa.
Agencia: Coonic.

73

imiento
Health

887 / DICIEMBRE 2021



‘ ESTRATEGIAS
G
DE MARKETING
| Y COMUNICACION
2021

Mutualidad de la Abogacia
Mutualidad de 1a Abogacia

ELENA Losa

DIRECTORA DE
DESARROLLO

DE PRODUCTO Y
COMUNICACION DE BE
A LION

MUTUALIDAD
ABOGACIA

presenta

#TuDefinesTuFuturo

o TEASER'PIENSA EN LOS TUYOS - #TUDEFINEST... T
Ver .. Compartir
v "\\J

P o) 001/020 B £ YouTube

FICHA TECNICA

Anunciante: Mutualidad de la Abogacia.
Marca: Mutualidad de la Abogacia.
Producto: Productos y servicios de
ahorro y prevision.

Agencia: Be A Lion.

IPMARK 74

utualidad de la Abogacia es una entidad sin &nimo
M de lucro que ofrece a los profesionales del mundo

del Derecho y a sus familias soluciones para cubrir
todas sus necesidades de prevision y ahorro. Trabajamos una
estrategia de orientacién brandformance construida sobre
un plan de contenidos que arropan y construyan marca en la
parte mas alta del funnel y favorecen la generacién de nuevos
registros.

OBJETIVOS

« El principal objetivo pasa por la captacién de leads, ampliar
la masa critica de contactos cualificados (abogados no mutua-
listas) de Mutualidad de la Abogacia.

e Aumentar la masa critica de los principales canales sociales:
1. De forma orgénica con contenidos creados ad-hoc para los
canales sociales LinkedIn e Instagram y a través de dinidmicas
de participacién en perfiles de terceros en Instagram.

2. De manera indirecta derivado de las campafias de paid
media.

ACCIONES REALIZADAS

Presentamos #TuDefinesTuFuturo, una plataforma de con-
tenidos construida sobre el territorio de la seguridad financie-
ra para sensibilizar, concienciar y educar sobre la importancia
del ahorro. Establecimos un pool de embajadores de la marca
y KOL (Key opinidn leader) que nos ayudaron a construir una
imagen mas humana y cercana de Mutualidad de la Abogacia y
a conectar con nuestro target de dificil acceso.

Asi nace un formato que da nombre a la plataforma, #Td-
DefinesTuFuturo conducido por Carme Chaparro y donde a lo
largo de 2 temporadas y 6 programas hablamos de ahorro, de
crecimiento personal y de tendencias. Aqui conocimos a Luis
Pita (experto en Ahorro), Maena Gonzalez (coach y experta
financiera), Patricia Tud6 (abogada especialista en psicologia),
Andrés Millan (jurista e influencer @lawtips), Angel Seisdedos
(creador del podcast Tertulia Juridica) y Myriam Gonzalez
Navarro (vicepresidenta de Alianzas Estratégicas en u-Care
Hearst). Con Fernando Andina creamos un formato de tips
de ahorro para los abogados y lo llamamos “Tu Futuro en 1
minuto”.

Abrimos el canal de TikTok de Mutualidad de la Abogacia
y nos apoyamos en referentes nativos de la plataforma: Eli De-
ferrary y Andrés Millan que crearon contenidos exprofeso de
ahorro y tips para jovenes abogados. Y en Instagram sumamos
a Jurista Enloquecido para activar concursos en Instagram.

Y, por ultimo, lanzamos los Podcast de Mutualidad, un
total de 12 episodios con expertos abogados y economistas,
hablando de economia doméstica y emprendimiento. Pero de-
biamos acercar los contenidos al negocio y que éstos nos ayu-
daran a crecer también en términos de leads y clientes. Asi que
cerramos bajo login algunos de los contenidos y establecimos
una estrategia de distribucién multicanal basada en un modelo
de produccién transmedia.

RESULTADOS

¢ +150M usuarios tinicos.

 Rejuvenecido target: 18-35 afios.

¢ +112% usuarios Instagram, +51% LinkedIn, 1M reproducciones
en TikTok.

« +7,5M impresiones, +50K interacciones y valor de +60K€.

¢ +6K suscriptores.

¢ +1,9K contactos nuevos.
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Anunciante: Mutualidad de la Abogacia.
Marca: Mutualidad de la Abogacia.
Producto: Productos y servicios de
ahorro y prevision.

Agencia: Be A Lion.
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utualidad de la Abogacia es una entidad sin &nimo
M de lucro que ofrece a los profesionales del mundo

del Derecho y a sus familias soluciones para cubrir
todas sus necesidades de prevision y ahorro. Trabajamos una
estrategia de orientacién brandformance construida sobre
un plan de contenidos que arropan y construyan marca en la
parte mas alta del funnel y favorecen la generacién de nuevos
registros.

OBJETIVOS

« El principal objetivo pasa por la captacion de leads, ampliar
la masa critica de contactos cualificados (abogados no mutua-
listas) de Mutualidad de la Abogacia.

e Aumentar la masa critica de los principales canales sociales:
1. De forma orgénica con contenidos creados ad-hoc para los
canales sociales LinkedIn e Instagram y a través de dinidmicas
de participacion en perfiles de terceros en Instagram.

2. De manera indirecta derivado de las campafias de paid
media.

ACCIONES REALIZADAS

Presentamos #TuDefinesTuFuturo, una plataforma de con-
tenidos construida sobre el territorio de la seguridad financie-
ra para sensibilizar, concienciar y educar sobre la importancia
del ahorro. Establecimos un pool de embajadores de la marca
y KOL (Key opinidn leader) que nos ayudaron a construir una
imagen mas humana y cercana de Mutualidad de la Abogacia y
a conectar con nuestro target de dificil acceso.

Asi nace un formato que da nombre a la plataforma, #Td-
DefinesTuFuturo conducido por Carme Chaparro y donde a lo
largo de 2 temporadas y 6 programas hablamos de ahorro, de
crecimiento personal y de tendencias. Aqui conocimos a Luis
Pita (experto en Ahorro), Maena Gonzalez (coach y experta
financiera), Patricia Tud6 (abogada especialista en psicologia),
Andrés Millan (jurista e influencer @lawtips), Angel Seisdedos
(creador del podcast Tertulia Juridica) y Myriam Gonzalez
Navarro (vicepresidenta de Alianzas Estratégicas en u-Care
Hearst). Con Fernando Andina creamos un formato de tips
de ahorro para los abogados y lo llamamos “Tu Futuro en 1
minuto”.

Abrimos el canal de TikTok de Mutualidad de la Abogacia
y nos apoyamos en referentes nativos de la plataforma: Eli De-
ferrary y Andrés Millan que crearon contenidos exprofeso de
ahorro y tips para jovenes abogados. Y en Instagram sumamos
a Jurista Enloquecido para activar concursos en Instagram.

Y, por ultimo, lanzamos los Podcast de Mutualidad, un
total de 12 episodios con expertos abogados y economistas,
hablando de economia doméstica y emprendimiento. Pero de-
biamos acercar los contenidos al negocio y que éstos nos ayu-
daran a crecer también en términos de leads y clientes. Asi que
cerramos bajo login algunos de los contenidos y establecimos
una estrategia de distribucién multicanal basada en un modelo
de produccién transmedia.

RESULTADOS

¢ +150M usuarios tinicos.

 Rejuvenecido target: 18-35 afios.

¢ +112% usuarios Instagram, +51% LinkedIn, 1M reproducciones
en TikTok.

« +7,5M impresiones, +50K interacciones y valor de +60K€.

¢ +6K suscriptores.

¢ +1,9K contactos nuevos.
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Nespresso

Evento de presentacion coleccion
Nespressoxchiarraferragni

CLAUDIA AYATS

DIRECTORA DE
MARKETING DE
NESPRESSO.

FICHA TECNICA

Anunciante: Nespresso.

Marca: Nespresso.

Producto: NESPRESSOXCHIARAFERRAGNI.
Agencia: Weber Shandwick.

Equipo anunciante: Claudia Ayats, directora de
marketing. Lara Oliveras, brand PR&corporate
communications.

Equipo agencia: Raquel Rellan, account director.
Beatriz Fernandez, manager client experience.

IPMARK 76

eniamos ante nosotros un reto importante como era

organizar el primer evento de la marca de forma presen-

cial, tras varios meses de restricciones en este sentido
por la pandemia. Por lo que una de las metas era la organiza-
cion de un evento reducido y muy controlado, que garantizara
la seguridad de todos los presentes y las partes implicadas.

OBJETIVOS

» Dar a conocer la nueva colecciéon de Nespresso diseflada por
la empresaria digital Chiara Ferragni en diferentes medios de
interés para la marca.

¢ Explotar esta informacién a través del mayor ntimero de ca-
nales y vehiculos de comunicacién.

e Mostrar a través de esta colaboracién la apuesta de Nes-
presso por perfiles innovadores y adaptados a los nuevos
tiempos, como es el caso de esta influencer, que esta alinea-
da con los valores de la marca (calidad, disefio, innovacién y
sostenibilidad).

ACCIONES REALIZADAS. La primera fase fue la de lanza-
miento de la coleccién. En ella trabajamos en diferentes acti-
vaciones, como la elaboracién, envio y seguimiento de la nota
de prensa para presentar la coleccién, la insercién de informa-
cion en bazares de productos y otras piezas de interés y la ges-
tion de los kits de prensa enviados a los medios de comunica-
cion: revistas femeninas, lifestyle, deco, gastro, suplementos...

Después tuvo lugar el evento de presentacion Nespres-
soXChiarraFerragni, que llevamos a cabo de forma presencial
y que conto6 con la presencia en Espaia de la influencer top
internacional, Chiara Ferragni. El evento se celebr6 el pasado
mes de junio en el Hotel Four Seasons de Madrid.

En esta fase, nos encargamos de la elaboracién y prepa-
racion de los diferentes materiales de prensa y del guion del
evento, asi como de la coordinacion con otras agencias (logis-
tica y operativa del evento, redes sociales) y personas implica-
das en el desarrollo del mismo, como la presentadora Cristina
Teva, que actu6 de maestra de ceremonias y el coffee ambas-
sador de Nespresso, Damian Seijas, encargado de elaborar en
directo una serie de cocteles muy innovadores.

Al finalizar el evento se gestiond un envio de nota de pren-
sa y fotos del evento de presentacion a todos los medios pre-
sentes, asi como a los que no habian podido asistir, para que
se pudieran hacer eco del contenido.

RESULTADOS. Al evento de presentacion de la coleccion Nes-
pressoXChiaraFerragni, celebrado en el Hotel Four Seasons de
Madrid el pasado mes de junio, asistieron de forma presencial
20 periodistas de medios estratégicos para la marca, tanto por
posicionamiento como por piiblico objetivo. Entre ellos, des-
tacaron revistas de moda, femeninas y lifestyle, asi como su-
plementos de lujo de diarios nacionales, agencias de noticias y
TV. En este sentido, se lograron mas de 50 impactos en medios
de Tier 1, obteniendo una audiencia de mas de 11.000.000 de
lectores. Asimismo, se gestionaron entrevistas one to one con
Chiara Ferragni en medios de relevancia como el programa
de TVI, Corazén TV, o las revistas Vanity Fair y Cosmopolitan.
También se gestion6 la participacion del coffee ambassador de
Nespresso en el programa Madrid Directo de Telemadrid. Por
todo ello, fuimos el pais con mejores resultados en términos de
impactos y audiencia en medios de comunicacion.
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Netflix-Sony PlayStation
Unboxing Ibai

JOSEFINA PEREZ
PoRTILLO

PARTNER CREATIVE
MANAGER NETFLIX

as grandes industrias del entretenimiento ya no

compiten solo por suscripciones, sino también

por el tiempo de atencion de su audiencia. En el
caso de Netflix, cuyo principal target son los jovenes,
los videojuegos y streamings se llevan gran parte de esa
atencion.

OBJETIVOS.

Con el objetivo de ser relevantes para este target, gene-
rar talkability y demostrar que, cuando se trata de Netflix, el
valor de un contenido esta en el siguiente nivel, decidimos
hacer un partnership con uno el mayor player del gaming:
Sony PlayStation. Aprovechando el evento mas esperado del
gaming, el lanzamiento de la nueva PS5 (donde se incluye
la app de Netflix), nos unimos con Ibai, Worldwide Strea-
mer of the Year 2020, para hackear el primer Unboxing de la
consola, en la principal plataforma de gaming del mundo:
Amazon Twitch.

ACCIONES REALIZADAS.

Lo que parecia un streaming convencional se convirtio
en la primera pelicula de terror producida, ejecutada y re-
transmitida en riguroso directo.

Reconstruimos al detalle la habitacién de Ibai y creamos
una historia en la que él y sus amigos quedan atrapados por
la propia habitacién, como si de un Unboxing humano se
tratase. Con un despliegue de efectos especiales en directo
nunca visto. Guionizado y dirigido por el maestro del terror
Jaume Balaguerd, Netflix abria asi una exploracién a nue-
vas formas de storytelling, demostrando su capacidad de
innovacién bajo la premisa basica de la compaiiia: la gente
quiere disfrutar de entretenimiento de calidad, sin importar
cudl sea el punto de acceso.

FICHA TECNICA

Anunciante: Netflix / PlayStation.
RESULTAPOS . Producto: Netflix x PS5.
» Grandes influencers de todo el mundo se volvieron Agencia: FCB&FiRe Spain.
locos, reprodujeron la pelicula en sus canales para trans- Equipo Anunciante: Joséfina Pérez Portillo, part-

ner creative manager de Netflix; Cristina Infante,

mitir sus propias reacciones en sus canales, generando senior platform marketing manager de Sony Spain.
con ello un total de 70,7 millones de audiencia. La peli- Equipo Agencia: Alba Vence, director general
cula en directo fue TT#1 en tres paises (Espaiia, Argenti- creativo; Pepe Garcia, director creativo; Daniel
L. . ~ . Requena, head of art; Hernan Zamora, content di-

na y México), ademas de TT#3 y TT#4 en Espafia (el mis- rector; Alex Maggi, Carlos Camacho, Andrea Gar-
mo dia en que se anunci6 la vacuna contra el COVID). cia, Marta Galan, Celia Lopez, Miguel Seisdedos,
* Las menciones a Netflix aumentaron un 137%. Mas de Claudia Gigato, Jorge Lopez, Lucia Rodriguez, Aida

. . . . . Moreno, Aisha Sow, Laura Gerpe. r -
30 millones de views y 1,3 billones de impresiones. Total Productora: Bijoux Content. UNBI[~1XING
engagement: 52 millones de interacciones. Todo con un Director /Realizador: Jaume Balaguero.
92% de sentiment positivo hacia Netflix. L e
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Pepephone

Una tarifa inimitable para lograr una campana de
éxito

esde el primer momento en el que empezamos a
trabajar en HMG (MioGroup) en la campafia para
Pepephone nos vinieron a la cabeza una serie de
preguntas sobre las que empezar a construir: ¢Puede una
compaifiia telefonica homenajear a una ciudad y un pueblo
entero?, ¢y puede hacerse desde el sentido del humor y el
cachondeo que reina en sus calles? Se trataba de un gran
reto, sobre todo, en un sector como el de las telecomuni-
caciones en el que la competencia es tan grande. Aun asi,
contabamos con un elemento diferenciador respecto al res-
to y sabiamos cémo aprovecharlo: el trato inimitable que =~ INACHO SERRANO
Pepephone ofrece a todos sus clientes. HEAD OF SOCIAL
Asi, gracias a “El Selu”, inconfundible chirigotero gadita- a%\gég SPEN
no, logramos unir en la campaia los principios de Pepepho-
ne con el inimitable sentido de entender la vida en Tarifa y,
sin duda, sabiamos que estdbamos ante una combinacion
ganadora que no dudamos utilizar.

OBJETIVOS. Los objetivos eran claros y ambiciosos. Se
trataba, principalmente, de plasmar cémo gracias a una
estrategia de negocio ligada directamente a unos valores
de marca y una atencién a sus clientes dificil de comparar,
Pepephone consigue diferenciarse de sus rivales en el mer-
cado. Para ello, tanto desde HMG como desde Pepephone
tuvimos claro que para conseguir algo diferente teniamos
que apostar por hacer algo diferente. Asi que, si se trataba
de destacar lo original e inimitable, aquello que no se puede
copiar, Tarifa era nuestro escenario perfecto para demostrar
al espectador que, al igual que Tarifa no hay mas que una,
(la Tarifa Inimitable de Pepephone) el trato que dan a sus
clientes es también tinico en el mercado.

ACCIONES REALIZADAS. Para contar la historia de amor
entre Pepephone y la ciudad de Tarifa trabajamos coordina-
damente para que la campafia fuera sencilla y divertida a la
vez y asi lograr conectar y conseguir una gran difusion.

Para ello, lo primero que hicimos fue seleccionar a los
protagonistas de la campafia para que transmitieran qué es
Pepephone y como son realmente, accién clave para dirigir-
nos y captar a quienes todavia no les conocen. Asi, poder
contar con el Selu, su chirigota, la actriz Melanie Olivares y
el influencer Brioche, fue todo un acierto para que la cam-
pafia funcionase muy bien tanto en televisién como por
redes sociales.

Con la chirigota de El Selu hablamos de la relacién de la
ciudad con las operadoras de telecomunicaciones e ironiza-
mos, en clave de humor, con algunas de las practicas que és-
tas suelen utilizar a la hora de buscar clientes. Asi, a su vez,
destacibamos como la forma de trabajar de Pepephone y su FICHA TECNICA
Tarifa Inimitable, se diferencian y no tienen comparacién.

R T

Agencia: HMG.
RESULTADOS Anunciante: Pepephone.
» Conseguimos un crecimiento de notoriedad, considera- Producto: Tarifa Inimitable.
L. . .. P h Marca: Pepephone. )
cion e interaccion con Pepep one.” Contacto del cliente: Oscar Iglesias, Mi-
» Logramos generar una conversacion en redes en la que los guel Zulategui y Lourdes Martin.
clientes de Pepephone compartian orgullosos la camparia y Equipo Agencia: Peio Azkoaga, Beatriz Mo-

sus experiencias con la compaiiia. liz, Vicente Alber, Ruth de Navas, Nacho Se-
rrano, Ainhoa Labarta, Begofa Diaz, Ainara

* Hemos plasmado al gran publico las relaciones justas que Ispizua Rubén Cisneros, Marta Tobias.
Pepephone lleva afios construyendo con sus clientes y de- Productora: MITA (mitacontilde.com)
mostrar que es posible que haciendo las cosas como las

hacen ellos es posible que ganen las dos partes: sus clientes

y ellos.
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El Pozo
#Tuveranoking

1 Pozo lanza al mercado en el segundo semestre de

2020 una nueva submarca, una gama transversal

que cuenta con varias lineas de producto: salchichas,
burgers, nuggets, etc. El Pozo King llega para posicionarse
como la marca joven de El Pozo, desmarcandose del entor-
no tradicional de la comunicacién, abarcando nuevos tar-
gets con una personalidad y un lenguaje propio.

OBJETIVOS
« Dar a conocer y posicionar a la marca El Pozo King entre el JULIAN GONZALEZ
target nacional centennial y millennial de forma innovadora DIRECTOR DE

con una seleccion de soportes digitales adecuados. MARKETING DE EL

« Alcanzar una alta tasa de interaccion del target con la mar- POZO.

cay asi crecer en indicadores propios de las comunidades

en redes sociales.

* Asociar a la marca El Pozo King al territorio del gaming,

en busca de un posicionamiento como marca en canales y

territorios de interés para el consumidor del producto, a ser

posible, de forma integrada.

ACCIONES REALIZADAS

 Fase Awareness con video online: Seleccién y planifica-
cién de Youtube con su formato rey, Trueview instream.
Ademas, tras un ranking de audiencias en Comscore, pla-
nificamos, con formato video Prerroll, en las plataformas
digitales de A3Media y Mediaset. Realizamos una seleccion
de series y programas afines al target: A3, Neox y Flooxer, @;",&jlo

ademas de MTMAD. ;PREM’OS =4
« Fase Engagement con influencers y redes sociales: Selec- -

cionamos las redes mas afines a los targets segtin Comscore. Topos ‘.os D'A s !

En cada red trabajamos adaptandonos a la manera de con- -

sumirla por parte del usuario. I E Ll G E E L T U YO!

« Twitch: El Pozo King patrociné streamings de influencers
en los que la marca estuvo presente de forma integrada mas
de siete horas. Mientras el usuario participaba en Twitch, la

Y .
marca impactaba con mdltiples formatos como menciones '
en directo por parte del influencer, product placement, URL » a .
en el chat, presencia de logotipo, video de campaiia, pieza i

display #hashtag. Para el hunting seleccionamos al influen-
cer @sujagg con 1 millén de seguidores en Twitch y una
media de 100 mil views por streaming.

e Instagram: Formatos audiovisuales con Video Ad y con
Stories Carrusel para generar el alcance, visionados e
interaccion.

* TikTok: Con formatos de video para cada tipo de target y
con diferentes duraciones (30 y 15 segundos) para optimizar
las mejores piezas en términos de resultados.

Bwsep+ |

FICHA TECNICA

Anunciante: El Pozo Alimentacion.

RESULTADOS Marca: El Pozo Alimentacion.
. Producto: El Pozo King.
Con un presupuesto aJusFado dado que se trataba de Agencia: Havas Media,
una marca que empezaba a incorporarse al mercado, la Equipo anunciante: Jorge Mufioz, digital brand
campafia alcanz6 el 100% de cumplimiento segiin lo previs- manager. Alfonso Rubio, digital brand manager. Ju-
to, logrando superar los 22,3 millones de impactos frente lidn Gonzélez, director de marketing. Ivan Pulido,

brand manager.

a los 13,7 millones de 1mpres10ne:s prev1sta§. #TUVERANO- Equipo agencia: Ma Angeles Safont, audience ar-
KING tuvo un alcance que super6 los 9,3 millones de usua- chitect manager. José Vicente Sancho, media de-
rios, logrando mas de 3,4 millones de visionados completos velopment manager. Jesus Este, channel expertise

de las diferentes piezas audiovisuales entre todos los sopor- specialist. ) ) ‘
Equipo agencia: Miguel Angel Nieto Bravo, socio &

tes digitales seleccionados frente a las 500 mil visualizacio- CSO (Aupal). Ricardo Aristondo, director de servi-
nes estimadas, y generando un volumen de interaccion de cio al cliente (Ymedia Wink).

mas de 154 mil clicks en campafia y mas de 23 mil interac-

ciones sociales.
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Provacuno

Buscalesunnombre.com

fesional de la carne de vacuno se buscaba alzar la

voz ante la llegada al mercado de distintas opciones
de productos ultraprocesados y de laboratorio que inten-
tan parecerse a la carne. Para ello, la campafia BuscalesUn-
Nombre.com buscaba la complicidad del consumidor a la
hora de que nos aportaran un nombre divertido, ingenioso,
pensado, inteligente, (nunca ofensivo, eran baneados) para
encontrar entre todos el nombre perfecto para denominar a
estos productos que querian parecerse a una hamburguesa
pero que no lo son. No porque lo digan los productores,
sino porque la legislacion espafiola dictamina que solo se
puede denominar “hamburguesa” a aquellas que sean ela-
boradas con productos carnicos. Un jurado profesional,
integrado por distintos expertos, fueron los encargados de
seleccionar el nombre ideal de la avalancha de sugerencias
de nombres recibidas.

U na campafa diferente en la que desde la interpro-

OBJETIVOS

e Promover el consumo de carne de vacuno frente a las
pseudohamburguesas y otros derivados de la carne que
tratan de parecerse a los auténticos productos, incluso en el
nombre, pero a base de diferentes componentes para simu-
lar ser este tipo de carne.

* Destacar las propiedades nutricionales y alimenticias de la
auténtica carne de vacuno.

ACCIONES REALIZADAS

 PR: Evento de presentacién de la campafa en la que con-
tamos con la participaciéon de uno de los miembros del ju-
rado, asi como el equipo directivo de la interprofesional,
para anunciar la salida de la campafia. Con un spot en cla-
ve de humor en el que comparabamos la autenticidad de
la hamburguesa con las nativas de Hamburgo (Alemania).
Posteriormente, fuimos anunciando a los medios el desa-
rrollo de la campafia, desde la creacién de la chirigota La
Suplantaguesa, que cantaba en modo de guasa gaditana los
componentes de estos productos artificiales, hasta el nom-
bre ganador tras la deliberacién del jurado y los resultados
de campania.

» Web: Creacién de una landing page www.buscalesunnom-
bre.com en la que los miembros del jurado daban pistas
para encontrar el nombre ideal, y en la que cualquier usua-
rio podia aportar su nombre perfecto para denominar a
estas pseudohamburguesas.

* RRSS: A través de los perfiles sociales de FansdelVacuno,
que superan los 130.000 usuarios fieles de la carne de vacu-
no, tratamos de incentivar la participacién en la busqueda
del nombre perfecto.

« Interno: A través de los canales de comunicacién internos
de Provacuno, dimos a conocer la campafia para que los
propios integrantes de la interprofesional ofrecieran su
nombre y compartieran la difusién de la campaiia.

RESULTADOS.

* 2K propuestas de nombre.

* 50M personas impactadas.

* X2,9 veces mas sobre los KPIs estimados.

IPMARK

JAIME ZAFRA

DIRECTOR DE
COMUNICACION DE
PROVACUNO

I . - »
Hamburguesa I IlIll%aC-lOIl
100% Carne | 100%

vegana
Vacuno ! °

=4 Agua, 11,8% protéi.r:a de soia*.
@ 9,9% proteina de trigo, s s
. ' “:aﬁahorias'thamblﬁones, grasa
=de cocoaceite de nabina,
= emulgente: metilcelulosa;

. especias, extracto de levadura,
aromas, almidén de guisante,
aroma natdral, ‘correctores de la
acidez: lactato potasico, acetatos
de potasio; sal, vinagre de
alcohol, zumo de remolacha roja
concentrado con efecto colorante,
fibra de bambii, extracto de
especias, aroma de humo,
acidulante: acido citrico;
antioxidante: acido ascérbico.
Puede contener trazas de
mostaza y apio. *Origen: UE.

LA HAMBURGUESA
sino es de Lal'llt.

es otra cosa | BUSCALESUNNOMBRE.COM

FICHA TECNICA

Anunciante: Provacuno.
Marca: Provacuno.
Producto: carne de vacuno.
Agencia: Copiloto&Coonic.
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Reckitt

Por un futuro con agua

FIN.: \\>’Z_ AHORREMOS
AL EHE HASTA 47 L

de agua por lavado

XAVIER CUADRAT
MARKETING DIRECTOR
DE RECKITT IBERIA

LA MEJOR LIMPIEZA Y BRILO

erer prodiemas do abastocimonto de aga
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& #PorUnFuturoConAgua
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FICHA TECNICA

Anunciante: Reckitt.

Marca: Finish.

Producto: Finish Quantum Ultimate.

Agencia: Arena y Havas Creative

Equipo agencia: Vanesa Nieto, client business
partner & grow director. Carlos Iranzo, media
development manager. Raul Gallardo, account
director. Clara Serrano, media development
manager. Ferran Aparicio, expertise
consultant. Fina Menéndez, channel expertise
manager.

IPMARK 81

n una categoria histéricamente muy funcional y con

poca diferenciacién en su comunicacién, Finish ha apos-

tado por el propoésito y una causa social: la lucha contra
la escasez de agua y su impacto en la sociedad.

OBJETIVOS

« Reposicionar a Finish para no ser solo un producto que fun-
ciona, sino una marca asociada a atributos vinculados al aho-
rro de agua y su contribucién al medioambiente.

e Incrementar el awareness sobre el problema de la escasez de
agua capitalizando como marca el territorio y su aportaciéon
positiva a la causa. Generar un efecto relevante en las personas
conectando el awareness sobre la causa social con el rol de la
marca y el uso del producto para generar un cambio de habi-
tos en los consumidores.

e Una nueva estrategia de comunicacién como palanca de
diferenciacion en la categoria, no solo en términos de marca
e impacto social, sino también en los resultados de ventas y
cuota de mercado.

ACCIONES REALIZADAS

Desarrollamos un marco de colaboracién a medida con
Mediaset con un gran despliegue de activaciones y contenidos.

Buscamos dos momentos y contextos propicios y capita-
lizamos el Dia Mundial del Agua y el Dia Mundial de la Deser-
tificacién y Sequia. Realizamos una serie de contenidos en El
Tiempo de Telecinco. Y amplificamos la campafia en digital
con una gran activacion con los principales presentadores y
colaboradores de las diferentes cadenas.

Necesitamos un gancho emocional para seguir profun-
dizando en esa toma de conciencia. Buscamos un lenguaje
universal, emocional, liquido: la musica. De aqui nace el him-
no del agua, la cancién “Todo es Agua” con la artista Laura
Durand. Una cancién que nos ayudaba a conectar de forma
emocional con la audiencia para explicar el valor del agua.

Se han producido dos documentales con National Geogra-
phic y otro contenido bajo el paraguas ‘A dénde va nuestra
agua’, alojado en los canales de National Geographic. Con el
fotégrafo Aitor Lara documentamos un experimento: (C6mo
seria vivir con 25 litros de agua al dia? Y una segunda pieza
documental, Agua Para Mafiana, conducida por el fotoégrafo
Jaime Rojo, una historia sobre la importancia del agua.

RESULTADOS

La campafia ha conseguido un alcance total del 98% sobre
el total de responsables de la compra del hogar. De la totalidad
de impactos, mas de 234M fueron de contenido editorial, una
repercusion en medios ganados con un valor econémico de
casi 6M, lo que supone un ROI de un 163%.

Hemos incrementado un 20% la percepcion de que el pro-
blema del agua es un problema urgente a nivel mundial. El
93% de los expuestos a la campafa consideran que les ayudara
bastante o mucho a tomar mas conciencia sobre la problemati-
cay afirman que cambiaran alguno de sus habitos.

En términos de marca, Finish es la marca de detergen-
tes que mas se preocupa por la escasez de agua, superando a
Fairy tras la campafia, tanto en sugerido como en espontaneo.
Una demostracion del éxito de conectar el uso responsable del
producto y el cambio de habitos a un propésito de marca y
una causa social.
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Samsung Electronics
Samsung Tallk

a ELA es una enfermedad que deja a los pacientes com-

pletamente inmdviles y en silencio. Actualmente existen

tecnologias para ayudar a recuperar la capacidad de co-
municarse, pero su coste las hace inaccesibles para 2 de cada
3 pacientes. Necesitdbamos transformar una tecnologia costo-
sa en accesible para la mayor parte de las familias espafiolas.
Y asi naci6 Tallk, que gracias a la tecnologia de seguimiento
ocular, convierte los caracteres de un teclado virtual en voz.

OBJETIVOS. Con Tallk, una vez mas, queriamos demostrar
nuestro compromiso con la sociedad con hechos, poniendo
en marcha proyectos que cambian y mejoran las vidas de las
personas, con la tecnologia como medio y protagonista. Con
este desarrollo, queriamos democratizar la tecnologia y dar
voz a unos enfermos que solo podian hacerlo con elevados
costes.

Ademas, pretendiamos concienciar socialmente sobre la
enfermedad y la importancia del desarrollo de avances tec-
nolégicos que mejoren la calidad de vida de estos pacientes y
volver a evidenciar y amplificar que la tecnologia, al servicio
de las personas, es una herramienta muy poderosa y eficiente
para mejorar la calidad de vida de las personas.

ACCIONES REALIZADAS. Realizamos con Ipsos una en-
cuesta sobre ‘El valor de las palabras’, que analizaba la
importancia que los espafioles otorgamos a la lengua, a
las palabras que méas usamos, mas apreciamos y mas valor
emocional tienen para nosotros. Junto a la Fundacién Luzén
e Irisbond, presentamos la aplicaciéon Tallk en rueda de
prensa online y se envi6 una nota de prensa a los principa-
les medios nacionales y agencias de noticias, iniciando asi la
fase de visibilidad y concienciacion.

En los dias posteriores, lanzamos una colaboracién con El
Pais en la que revelamos los principales resultados del estu-
dio. También se lanzaron reportajes cualitativos en los princi-
pales periddicos nacionales explicando el proyecto. Ademas,
tuvimos presencia en televisiéon en programas lideres en au-
diencia con menciones especiales, formato que nos permitia
anunciar y explicar el producto. Utilizamos a Sandra Golpe
como emisora del mensaje.

Lanzamos un challenge en TikTok, #TALLKforELA, para
concienciar a los mas jévenes, GenZ, una generacién compro-
metida y socialmente responsable. Desarrollamos una accién
en Twitter y con dos lideres de opinién deportivos como Mal-
dini y MisterChip.

Cerramos la campafia un dia muy sefialado, el 4 de di-
ciembre, Dia Mundial de la Discapacidad. Este dia, Servimedia
y Samsung organizaron un diilogo online sobre ‘La tecnologia
al servicio de las personas’, que nos sirvi6 para homenajear y
reconocer el esfuerzo diario de los verdaderos protagonistas
de esta innovacion, los pacientes de ELA y sus familias.

RESULTADOS

* 78% comentarios positivos en RRSS.

* Reconocimiento de marca del 94%, +6% de sentiment
positivo.

« Impacto al 65% poblacién.

* 9M visionados en Digital, 2M de interaccién, en Youtube, un
53% de visionado de 100%. 12K replies en Twitter. +2.700%
menciones. View rate de 37%.

« Busquedas en Google de Samsung ELA: +10.000%.

« 212 noticias con valoracién econémica de 1.049.511€, audien-
cia de mas de 79 millones.

IPMARK

® o

TALLK -
Tecnologia Con

Propésito SAMSUNG

Una app GRATUITA que gracias

al EYETRACKING y una TABLET

ALFONSO
FERNANDEZ

SAMSUNG permite convertir el
movimiento de los ojos en

texto y poder hablar a través
de Bixby. Con COMPATIBILIDAD

y IOT para realizar ciertas

DIRECTOR DE
MARKETING DE

tareas en casa,
parcialmente el AISLAMIENTO

ROMPIENDO

de estas personas.

SAMSUNG

#TECNOLOGIACONPROPOSITO

mejorar la vida de todas las personas,
rompiendo barreras a través de la
tecnologia.

* Plataforma 100% LOCAL
¢ 9 Ali0S de recorrido.

® llas de 30 PROYECTOS
realizados

® Inversién superior a los 15
WILLONES de euros.

NUESTRA VISION

Hechos antes que palabras

Tallk, un proyecto de +2 afios
resumido en:

[ Investigar ]
+
[ Desarrollar ]
+
[ Comunicar ]
Para la democratizacién de

soluciones tecnolégicas que
aporten a la sociedad

1 de cada 3 pacientes de ELA ya han

usado Tallk

- 65 %

de la poblacién espaiiola impactada.

1/2 Gen Z declaran que la campaiia activé sus emociones

+58M

de audiencia
en medios
ganados

D 78 %

de comentarios positivos en RRSS

[ 85% ] entre el target Gen Z

23% de noticias en medios TIER 1}

de asociacidon de Samsung a

76 %

Tecnologia con propésito.

Nuestro maximo hasta el momento. §
\

\

ey

|

. + £3
Preferencia S8

Intencion
de compra

+32%

Busqueda de
informacién

FICHA TECNICA

Anunciante: Samsung Electronics.

Marca: Samsung Tecnologia con Propdsito.

Producto: Tallk - Tecnologia con Propdsito Samsung.
Agencia: Starcom y Cheil.

Equipo anunciante: Alfonso Fernandez, director de marke-
ting. Guillermo Barbera, marketing media, performance and
loyalty manager.

Equipo agencia: (Starcom) Rita Gutiérrez, CEO. Carlos Pa-
checo, head of strategy. Chari Gil, client lead.

82

L
#21 posicion -
en MERCO

(+32 posiciones vs 2019)
1° marca sector

Electronica de
Consumo

ACC ONPROPOSITO

ogiaconproposito/

887 / DICIEMBRE 2021



|
Il

ESTRATEGIAS

2021

IPMARK

Santalucia Seguros
A mi qué el dinero

Jost MANUEL
JIMENEZ

DIRECTOR INSTITUTO
SANTALUCIA

| DINCRO

~e/ documential-

FICHA TECNICA

Anunciante: Santalucia Seguros.

Marca: Instituto Santalucia.

Producto: Seguros, servicios financieros.
Agencia: MIG Prisma.

Equipo anunciante: Jose Manuel Jiménez.
Equipo agencia: David Galan.

83

spafia es uno de los paises de la OCDE con menores indi-

ces de conocimiento econémico y financiero de sus ciuda-

danos. Segtn la propia OCDE, la Educacién Financiera es
una habilidad esencial para la vida. Se ha demostrado que los
paises con mayor cultura econémica gozan de mejores estan-
dares de calidad de vida, atentan la desigualdad y presentan
economias mas sélidas y sostenibles.

Este problema se hace especialmente relevante en las eda-
des mas tempranas. El dltimo informe PISA revelaba que los
jovenes espaiioles estan 13 puntos por debajo de la media en
conocimientos sobre dinero, economia y finanzas. J6venes que
han crecido entre dos de las crisis mas importantes de la histo-
ria reciente, que viviran mas de 100 afios y que se educan en un
pais con 8 leyes educativas en apenas 4 décadas, ninguna de las
cuales ha contemplado el conocimiento econémico como una
materia obligatoria en ninguna de las etapas educativas.

¢Es posible hacer sostenible un pais cuyos jovenes nacen
con esa carencia de conocimiento en un aspecto que condiciona
todos los aspectos de la vida y, especialmente, las decisiones
maés trascendentes de ella?

OBJETIVOS. El desafio creativo consistia en crear una camparia
de concienciacién que, por un lado, pusiera de manifiesto la
importancia de corregir este problema influyendo sobre todos
los actores implicados (jovenes, familias, profesores, entorno
educativo, entorno financiero y entorno institucional) y, a la
vez, fuese en si mismo un ejercicio de control econémico, pues
se doté con un presupuesto total de sélo 15.000 euros para
hacerlo.

ACCIONES REALIZADAS. El resultado fue Y a mi qué el dinero,
el primer documental hecho en Espafia que aborda los efectos
de la Educacién Econémica y Financiera en los mds jévenes y
en su futuro.

Una historia que naci6 a raiz de un tuit de noviembre de
2020 publicado por Ramén Castro, profesor de Economia del
IES Fernando de Mena, en Socuéllamos, Ciudad Real.

Ese tuit mostraba la preocupacion de ese profesor por la in-
consciencia de la sociedad ante el problema de la sostenibilidad
del sistema publico de pensiones pensando en las generacio-
nes mas joévenes. Lo hacia desde su clase, en un debate con sus
alumnos.

A partir de ese tuit encontramos la manera de enfocar la
campafia: ibamos a crear un documental basado en esa historia
de un pueblo cualquiera de Espaiia en la que nunca pasa nada
y alrededor ibamos a construir todas las perspectivas alrededor
del problema, sin sesgo, pero sin filtro.

RESULTADOS. Con el presupuesto disponible, teniamos que
hacer un ejercicio de eficiencia econémica, tener en cuenta
cada euro para poder hacer un rodaje en tres puntos de Espafia,
un metraje de 50 minutos, el sitio web desde el que emitir el
documental y la premier de presentacion a medios, instituciones
y publicos. Por supuesto, en la difusién no podiamos hacer nin-
gln tipo de accién publicitaria de pago.

Tras 4 meses de rodaje y montaje, el lunes 4 de octubre, Dia
de la Educacién Financiera, presentamos la pelicula.

Menos de 1 mes después, ha sido contenido de RTVE, El
Pais, El Mundo, El Economista, Onda Cero y hasta 30 medios de
comunicaciéon mas con un PR value de casi 800.000 euros. Sus
protagonistas han sido entrevistados en esos medios nacionales
y han podido dar su visién del problema. Mas de 35 colegios han
emitido el documental en sus aulas.

El documental acumula mas de 4.800 visionados completos.
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Santalucia

Seguros de vivir
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FICHA TECNICA

Anunciante: Santalucia.
Marca: Santalucia.

Producto: Multiproducto.
Agencia: Mi Querido Watson.

IPMARK 84

antalucia es una marca lider en el sector seguros con un

potencial de crecimiento muy grande en el segmento

adulto entre los 25 y los 55 afios. Una oportunidad que
pasa por el reto de rejuvenecer la marca y presentarla como
una compafiia multi-ramo que ofrece todos los seguros.

OBJETIVOS

¢ Reposicionar la marca como proteccion integral familiar de
calidad. Poniendo el foco en que somos una aseguradora inte-
gral para toda la vida.

¢ Conectar con un target mas joven (25-55) y que nos conside-
ren como una alternativa.

 Conversion de este target a toda la gama de seguros que ofre-
ce Santalucia.

ACCIONES REALIZADAS. Ponemos en marcha una camparia
para presentar los seguros de vivir.

La idea creativa plantea un homenaje a la vida desde los
que mas la han vivido. Ellos, los que han pasado por todo o
casi todo, los que pueden dar una leccion de vida, los que han
creado, amado, descubierto, procreado, emprendido se con-
vertirian en los protagonistas icono de una nueva Santalucia
“segura de vivir”.

Y asi, después de 99 afios acompafiandonos en este apren-
dizaje que es la vida, Santalucia se presenta hoy inspirando
Alegria con maytsculas. Una alegria serena pero apasiona-
da, sabia y llena de aprendizaje para las generaciones mas
jovenes.

La campafia ha buscado una personalidad de marca dife-
rente, en un tono positivo, elegante, vital y con la fuerza de la
miusica como hilo conductor. Asi, el himno generacional Ale-
gria de Vivir de Ray Heredia se convirti6 en la banda sonora,
versionada por el grupo Tu Otra Bonita. Y lo complementamos
con la fuerza visual de la pintora Mercedes de Benllard en toda
la propuesta grafica creando unos personajes vividores, inicos
e inspiradores.

Esta campafia transversal trabaja ademas la estrategia en
todo el funnel de conversién de la marca. Adecuando el men-
saje a cada canal, trabajando para construir la marca en los
medios que generan mas notoriedad y afinidad, y construyen-
do desde el producto en los formatos enfocados a considera-
cién y conversion.

RESULTADOS. Con una sola campafia y en 6 meses de trabajo
no podemos hablar atin de un reposicionamiento de la marca,
pero los resultados de la primera campafia en este camino han
sido espectaculares:

¢ La campafa ha impulsado las contrataciones: +45,18% con-
trataciones (vida, hogar y decesos vs mes anterior).

« Sobre todo en los ramos en que queriamos aumentar la pe-
netracién: +110,80% contrataciones vida VS mes anterior y
+36,15% contrataciones hogar VS mes anterior.

Y todo con clientes més jovenes: la media de edad de los nue-
vos tomados baja a 49 afios vs los 59 afios de la cartera.

e La canci6n Alegria de vivir se convirti6 en la pista mas shaza-
meada en Shazam en la semana de lanzamiento y lleg6 a estar
en el puesto nimero 12 de lo més viral segtin Spotify.

¢ El sector asegurador ha reconocido nuestro trabajo cambian-
do la percepcién del consumidor en la categoria con el Gran
Premio a la Mejor Campafia dirigida a cliente del Sector Ase-
gurador 2021 en los Premios de Marketing y Comunicacién del
sector asegurador.

887 / DICIEMBRE 2021



|
ESTRATEGIAS
DE MARKETING
Y COMUNICACION
2021

Telefonica

Reposicionamiento Telefonica

o00 i
$ Telefénica

Reposicionamiento Nueva Telefonica

Material Adicional Campafa Lanzamiento Abril 2021
Candidatura Premios IPMark Categoria Top Posicionamiento

RAFAEL
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ALARCON

DIRECTOR DE BRAND,
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rnos que lo que circula por nuestras redes no son gigas
na la vida de |as personas. Por eso en Telefénica trabajamoes
cada dia para que todos podamos estar mejor conectados.
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FICHA TECNICA

Anunciante: Telefonica.

Marca: Telefonica.

Producto: Cambio de imagen corporativa Telefonica.

Agencia: Havas Media, Ruso de Rocky, Lambie-Nairn, Kantar Insights.

Equipo anunciante: Adrian Soto Lara, Jimena Ruiz Posadas, Sara Valifia Monzén, Victor
Aguado Martin, Yamil Sebastian Salinas, Jetzabel Tapial Morcillo y Nuria de Andrés.

IPMARK 85

n 2019 Telef6nica crea un plan estratégico con el objetivo
de generar valor y un impacto positivo en todos nuestros
grupos de interés: priorizando aquellos mercados en los
que podemos ser relevantes para nuestros clientes al tiempo
que nos centramos en nuevos servicios digitales e infraestructu-
ras a través de Telefonica Tech y Telefénica Infra.
Con el nuevo plan estratégico era necesario proyectar sobre
Telefénica una esfera de modernidad y adaptar la marca a los
nuevos tiempos.

OBJETIVOS

* Rejuvenecer la identidad de marca de la compafiia.

e Dar a conocer la nueva Telefénica de una manera notoria y
original.

« Implementar la marca en tiempo récord.

e Aumentar la notoriedad y reconocimiento de la marca en la
sociedad.

ACCIONES REALIZADAS. Se decidi6 recuperar uno de los
logotipos histéricos de la empresa, actualizandose con cinco
esferas que configuran la letra T de Telefénica. Este ntimero tie-
ne especial simbolismo para el grupo. Primero, porque se trata
del quinto logo en la historia de la compaiiia. Segundo, porque
cinco son los pilares en los que pivota el plan estratégico de la
nueva Telefonica lanzado en 2019. Y tercero, porque cada circu-
lo representa cada una de las T que constituyen la identidad de
la compafiia: telecomunicaciones, tecnologia, transformacion,
talento y trascendencia.

Alrededor del logo, se construy6 una identidad de marca
donde los circulos expresan los datos que circulan por nuestras
redes y servicios al tiempo que representan conexiones huma-
nas, recordando que son las personas las que dan sentido a la
tecnologia.

Se present6 durante la Junta General de Accionistas. El even-
to se ejecut6 en formato de realidad aumentada, de tal manera
que el discurso de Jose Maria Alvarez-Pallete se inici6 con el logo
antiguo de Telef6nica y fue cambiando todo el entorno que le
rodeaba con la nueva identidad en animacion 3D.

La implementacion se llevo a cabo gracias a un equipo mul-
tidisciplinar en tiempo récord (48 horas). En el mismo momento
que nuestro presidente anunciaba el cambio de imagen cambia-
mos todos los canales propios: web, RRSS, Intranet y enviamos
notas de prensa a medios de comunicacion.

Lanzamiento de una campafa de publicidad masiva en Te-
levision, Internet, Radio, Exterior (incluyendo lona en Gran Via
de Madrid), RRSS, prensa y cine.

RESULTADOS

¢ Se produjeron mas de 1.000 menciones en redes sociales las
tres primeras horas del lanzamiento con impacto en mas de 20
paises.

e Durante la primera semana en RRSS se recogen 6.371 men-
ciones provenientes de 4.433 Ginicos. El 91% de la conversacion
tiene un sentimiento positivo.

« El postesting publicitario de la campafia obtuvo muy buenos
resultados, especialmente en vinculacion a la marca: un 74% de
los entrevistados manifestaron “Es inevitable recordar que la
publicidad es de Telefénica”. 15 p.p. por encima de la media de
campaiias analizadas en Espafia entre enero 2017 hasta marzo
2021 (285 campafias).

« Estudio cuantitativo realizado del 30 de junio al 13 de julio con
una muestra de 1.800 entrevistas, donde el 24% de los encuesta-
dos vieron el logo y les resulta familiar. Un 64% de ellos lo aso-
cian espontaneamente con Telefonica, 88% de manera sugerida.
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The Fitzgerald Burger Company
Welcome to the movement

Fitzgerald con el objetivo de impulsar una nueva fase

que le lleve a su expansion nacional, que se inici6 en
septiembre de 2021 en Madrid, con la apertura de tres restau-
rantes en apenas tres semanas. Para ello, lanzamos Welcome
To The Movement, una campaifa de comunicacién y marke-
ting 3600.

En febrero de 2020 Tastia Group compra el 50% de The

OBJETIVOS

« Convertirnos en una marca referente a nivel nacional y dar
a conocer la llegada de la firma a Madrid, diferenciandonos
del resto de hamburgueserias en la capital.

* Promover una gran notoriedad con el objetivo de posicionar
la marca en la mente de todas las personas, y generar gran
expectacion mediatica a nivel nacional y regional

« Transmitir los valores que representan a la marca para co-
nectar con el piblico, a través del arte, la creatividad, la pa-
si6n y la rebeldia.

ACCIONES REALIZADAS. La estrategia creativa fue ideada
in house, gracias al equipo creativo de The Fitzgerald y de
Tastia Group, y concebida para transmitir nuestra esencia
mas rompedora y disruptiva. Queriamos comunicar que algo
revolucionario habia llegado a Madrid huyendo de los con-
vencionalismos y lo tradicional.

Identificamos a las personas, marcas y tendencias mas
virales e incluimos a The Fitzgerald junto a ellas, vinculando-
nos a la actualidad para dar a conocer nuestro ADN y posicio-
narnos como una firma de tendencia. Desarrollamos creati-
vidades en base a seis tematicas: ‘TOP Villanos de Peliculas’,
‘TOP 6 Adiciones de Madrid’, ‘TOP Expresiones Madrilefias’,
“TOP Empresas Mundiales’, ‘TOP Pintores Espafioles’ y ‘TOP
Posturas Sexuales’. También dimos voz al equipo Fitz, convir-
tiéndoles en los protagonistas de la carteleria.

En septiembre comenz6 la campaiia oficial con el des-
pliegue de una gran lona en Gran Via, la pegada de mas de
12.000 carteles por las principales calles de Madrid, y la pre-
sencia en las pantallas del teatro Lope de Vega y Coliseum.
Gracias al marketing de guerrilla nos acercamos mas a nues-
tro target y repartimos mas de 15.000 flyers.

En tres semanas inauguramos tres restaurantes y organi-
zamos diversas fiestas, alcanzando una gran repercusion me-
ditica. Y fuimos un paso mas alla. Celebramos un evento pri-
vado exclusivo en nuestro local del CC Quadernillos, donde
no falt6 la musica de Leiva, y todo un show con coreografias,
majorettes, sesiones de arte urbano, painting tattoo, y cele-
brities e Influencers de primer nivel. Todo ello acompafiado
de una potente campafia digital y de relaciones ptiblicas que
incentivaron los lazos con los principales medios y stakehol-
ders en Espafia.

RESULTADOS

« +12M personas alcanzadas.

¢ +30M impresiones.

¢ 7,7M personas alcanzadas con lona de Gran Via y pantallas
de Teatro Lope de Vega y Coliseum.

» +100 impactos prensa online y escrita. +15M de audiencia y
un valor de +600.000€.

« En Digital, +23M impresiones, 5M de usuarios tnicos y +2M
de visualizaciones 100%.

e En influencers, +5M personas alcanzadas y +8M
impresiones.

IPMARK

CARLOS
GELABERT
CEO Y FUNDADOR

DE THE FITZGERALD
BURGER COMPANY.
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FICHA TECNICA

Anunciante: The Fitzgerald Burger
Company.

Marca: The Fitzgerald Burger Company.
Producto: Campafna Welcome to the
movement.

Equipo anunciante: Carlos Gelabert,
CEO y fundador. Maikel Park, director de
marketing. Montse Gazquez, directora
corporativa de marketing y comunicacion
de Tastia Group.
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Tous
0so, el documental

n el afio de su centenario, TOUS se enfrent6 a una gran
crisis sin precedentes, la provocada por el Covid-19, don-
de se paralizaron todas sus comunicaciones. Necesitiaba-
mos dar voz a la marca y, para ello, era necesario desarrollar
una plataforma de comunicacién que compartiera su historia y
creara una conexién mas transparente e intima con el ptblico.

HISTORIA DE UN ICONO

OBJETIVOS
El objetivo principal era crear un mensaje de marca que
ANAIS DURAND  perdurase en el tiempo y reforzase los pilares clave de la em-
MARKETING DIRECTOR  presa: ser pionero en la democratizacion de la joyeria y po-
DETOUS. tenciar el papel de la mujer en la creatividad, la calidad y el
esfuerzo, en un mundo que tradicionalmente habia estado
copado por hombres. Ademas nos debia ayudar a impulsar la
internacionalizacién de la marca en cuatro mercados principa-
les (Espafia, Portugal, México y Polonia) y a hacer crecer sus
ventas.

ACCIONES REALIZADAS

Una vez ideado y desarrollado el documental Oso, crea-
mos una estrategia que englob6 medios pagados, propios y
ganados:

Fase 1

El objetivo de esta primera fase fue generar notoriedad y
cobertura ante el lanzamiento de Oso a través de una campafa

T de paid media para un target amplio con afinidad a contenidos

oo e Ka el cinematograficos. Quisimos llevar trafico al site para poder
disfrutar de un avance de contenido audiovisual que generara
deseabilidad y recuerdo para futuras fases. Lanzamos piezas
teaser con figuras clave, celebridades e influencers. Selecciona-
mos entornos digitales de alta audiencia y estuvimos presentes
en las principales plataformas audiovisuales y redes sociales.

Fase 2

Esta fase se centro6 en el Festival de San Sebastian: apro-
vechamos el buzz generado por éste y todo su ecosistema de
medios para crear contenido y dar a conocer Oso.

Fase 3

0SO estaba ya disponible en Prime Video a nivel mundial y
teniamos que comunicarlo. Continuando con un lenguaje y c6-
digo de estreno de cine, nos centramos en un mensaje directo
para llevar trafico a nuestro site y re-impactar a aquellas per-
sonas que ya habiamos alcanzado en la primera fase. Creamos
casi 400 assets digitales especificamente para este lanzamiento
y 114 piezas audiovisuales para los diferentes paises y canales.

o e el

RESULTADOS
FICHA TECNICA e Generamos mas de 375 assets para 8 mercados adaptados a
los insights locales.
:-v\lnunciant& Tous. ¢ Se alcanzan 60.000.000 millones de usuarios tinicos en esta
Pr?)?:é;rciugso, el documental. campafia.
Agencia: UM Studios.  Consiguiendo 97.777 sesiones en la landing del documental.
Equipo anunciante: Rosa Tous, corporate vice * Consiguiendo 2.761.042 views del video en Amazon y a la vez

president. Marta Tous, art director. Carlos Soler, . .
CEO. Anais Durand, marketing director. Maria Carra generando sinergias con la ficha de producto de Amazon.

head of communication. Montse Jiménez, head of * 457 noticias publicadas de documental Oso.
image. ¢ 90 mil impactos generados.
Equipo agencia: Amanda Sans, direction & « 342 publicaciones en prensa digital
scriptwritting. Alfonso Garcia-Valenzuela, chief p o p gital.
innovation officer. « 110 publicaciones en prensa.

« 5 publicaciones en tv.

« Valor econémico generado 6,5 millones.
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Twitter
Twitter What’s Happening Sports

a pandemia ha vaciado los estadios, pero ha converti-

do a Twitter en el lugar donde los aficionados pueden

reunirse para seguir compartiendo su pasién. Twitter

es el nuevo estadio. Es lo que esta pasando y se convierte en

el territorio perfecto para que las marcas consigan conectar

con su audiencia a través de Twitter Amplify: el nuevo siste-
ma de patrocinios de Twitter.

Para comunicarlo de la forma mas espectacular creamos

What’s Happening Sports: un evento digital que rompe con

Sorry guys can't stop
tweeting about sports lol!

559 PM - Mar 8, 2021

los tradicionales formatos para llegar a las marcas de una NACHO
forma novedosa y atractiva. Una produccién de alto nivel MENDIBURE
que supone la creacién de un nuevo formato de comuni- DIRECTOR DE
cacion basado en el infotainment: informacion y entreteni- MARKETING DE

miento unidos en un mismo programa que cuenta con una TWITTER ESPANA
presentadora de primera fila como Danae Boronat y algunos
de los talents e influencers mas reconocidos en el mundo
del deporte como Ona Carbonell, Mr. Chip y el medallista
olimpico Javier Fernandez, entre otros.

OBIJETIVOS. Twitter What’s Happening Sports nace con el
objetivo de dar a conocer Twitter Amplify: un sistema de
patrocinios creado para ayudar a las marcas a conectar con
su audiencia de una forma mas efectiva. Un evento que abre
el camino a las marcas para vincularse a grandes aconteci-
mientos deportivos, como la Eurocopa y los JJOO, y llegar
asi al target deseado en el momento oportuno.

Un formato de entretenimiento creado para dar a cono-
cer a los anunciantes las posibilidades que ofrece Twitter
Amplify a la hora de cumplir sus objetivos de marketing,
generar conversacion y conseguir relevancia cultural: uno
de los principales factores de compra.

= 1

" -

ACCIONES REALIZADAS. De cara a generar notoriedad
sobre como las marcas pueden vincularse al territorio de-
portivo, decidimos generar notoriedad sobre los grandes
eventos de conversacion en Twitter en este ambito a través
de un evento virtual diferente, de alto nivel de calidad y con
invitados Gnicos para nuestros clientes. Llevamos a cabo la
comunicacion durante el segundo trimestre del afio para
adelantarnos a la toma de decision sobre presupuestos de
marketing de nuestros clientes, con la intencién de poder
atraerlos a las soluciones que Twitter ofrece para ellos.

Invitamos a nuestros principales clientes a través de
una acciéon de marketing directo donde adelantamos los
mensajes principales del evento y los animamos a conec-
tarse a este evento virtual. Ademas, utilizamos medios de
comunicacion propios (handle de TwitterMktgEs) y email
marketing para acrecentar la convocatoria.

L
I
L

RESULTADOS. Con un presupuesto de 15.000 euros para
gastos relacionados con el evento y de 10.000 extras, Twi-
tter What’s Happening Sports reuni6 el dia de su emision a
mas de 200 invitados, consiguiendo unir a la conversaciéon FICHA TECNICA
de Twitter a usuarios, periodistas, medios y profesionales
del mundo del marketing y la publicidad. Los hosts y los in- . .

. . . Anunciante: Twitter.
vitados aportaron al evento un tono distendido y ayudaron Marca: Twitter Espafia
a que el contenido que presentamos fuera atractivo para la Producto: Twitter Amplify.
mayoria de los invitados. Con una aceptacion muy positiva y Agencia: Nateevo.
compartida en redes, recibimos de parte de los clientes que
asistieron al evento virtual una media de nueve puntos en el
Net Promoter Score.
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Ubisoft-Far Cry 6
Elegir el final de un anuncio de tele ya es posible

a campana para promocionar la Gltima entrega de Far

Cry®, el shooter mas conocido de Ubisoft, ha llevado

la interactividad que ofrece la publicidad digital al spot
de television, al crear el primer anuncio en el que el espec-
tador tiene el poder de decidir qué final quiere ver. Para el
lanzamiento de Far Cry® 6 queriamos hacer algo diferente,
en linea con el tono y los pilares de esta franquicia. La Gltima
entrega de la franquicia invita al jugador a unirse a una gue-
rrilla moderna y liberar a Yara del dictador Antén Castillo,
interpretado por el actor Giancarlo Esposito.

b2

- 4"« EMONTAMOS
’. A "-:

RoBERTO ROLLON

. DIRECTOR DE
OBJETIVOS. Para colocar a Yara en el mapa y acercar la his-  \,ARKETING DE

toria del videojuego al ptiblico en general, y al ptiblico gamer  UBISOFT
en particular, creamos de la mano de nuestra agencia, Wave-

maker, una innovadora campafia en varias fases. El objetivo

de la accién era transformar la principal plataforma de TV

digital de Espafia, Movistar+, en el altavoz de la revolucién de

Yara, con un plan que consiguiese romper todos los formatos
publicitarios y convirtiese al espectador en protagonista, tan-

to en VOD como en television lineal.

PUBLICIDAD

ACCIONES REALIZADAS. Asi, creamos piezas de “cuenta
atras”, que interrumpian todos los bloques publicitarios del
prime time de los canales #0 y #Vamos de Movistar+, advir-
tiendo de que se iba a “montar el pollo”. A su vez, en esa
primera semana de campafia se crearon varios microespa-
cios de un minuto, donde se simulaba un corte en la emision
por una noticia de dltima hora. Este espacio estaba recreado
como un auténtico informativo. En cada Breaking News se
narraba una historia diferente, hasta llegar casi al final del
conflicto y la inminente derrota del dictador. Todo como si
fuera un avance informativo real, reforzado por el nivel de
realismo que ofrecen las imagenes del videojuego. Nos he-
mos apoyado en piezas innovadoras y notorias con el objeti-
vo de involucrar tanto a nuestra comunidad como al ptiblico
potencial de la marca. Estos sorprendentes formatos nos han
permitido también mostrar la alta calidad de imagen del jue-
g0, que es el trabajo mas ambicioso de la saga hasta la fecha.

Pero, sin duda, el broche de oro de esta estrategia fue
la creacién de un spot en el que, por primera vez, dimos al
espectador el poder de decidir qué final queria ver, permi-
tiendo asi que los gamers no solo fueran espectadores de la
campafia sino que pudieran formar parte de ella como lo
hacen en sus videojuegos favoritos.

L EILAL

RESULTADOS. Durante las cuatro semanas de campaiia, se
aplicaron capacidades publicitarias de data exclusivas del
business inteligence de Telef6nica gracias a las cuales s6lo los
hogares que contaban con algtin perfil gamer dentro del na- FICHA TECNICA
cleo familiar, y que conectaban con algtn contenido de Mo-

vistar+, eran impactados con el anuncio en ADDTYV, pudien- Anunciante: Ubisoft.

do elegir con su mando qué final querian ver. El resultado ha Marca: Far Cry 6.
sido un éxito, ya que hemos conseguido mejorar en un 113% Producto: Candidatura a la presidencia del
el ratio de interactividad ‘comtin’. FCB. ,
Esta campafia marcara un antes y un después en la forma Agencia: Avante Evolumedia.

P . y p o Equipo Anunciante: Elena Ruiz, Rafael
de hacer anuncios, pues se abre un mundo de posibilidades Ayuga, Roberto Rollén.
para agencias y para anunciantes. Hasta ahora, en television, Equipo Agencia: Carolina Moreno, Maria
la relacion entre anunciante y espectador era unidireccional y Molini, Raul Peralta, Maite Gonzalez.

. . t - . dor d 1 Equipo Movistar+: Alejandra Molina, Tavi
pasiva, pero gracias a esta campafa y su innovador desarrollo Villafuentes, Ana Garcia, Sofia Carvajal,

tecnologico, llevamos la interactividad del mundo digital a la Ma Carmen Garcia, Ane Sobera.
publicidad en television, creando una comunicacién bidirec-
cional e interactiva por primera vez en el pais.
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#NoloDejes

IPMARK

Tu salud
Nno puede

esperar

Porgue no hay ninguna razén para
que retrases tu visita al profesional
de cardiologia.

Viamed
#Nolodejes. Tu salud no puede

esperar

JEsUs ALLozA

DIRECTOR DE
COMUNICACION DE

Hospital

viamed

FICHA TECNICA

Anunciante: Viamed.
Marca: Viamed.
Producto: Viamed.
Agencia: Coonic.

90

VIAMED

ron asistir a los centros sanitarios hasta que el dolor
se instaur6 en sus vidas o sintieron sospecha evidente

de alguna patologia.
Sin duda, el COVID propicié un descenso considerable

Desde el comienzo de la pandemia, los pacientes evita-

en las consultas pues el miedo al contagio fue una de las
principales causas por las cuales la gente redujo considera-
blemente las visitas a los hospitales. Sin embargo, ademas
de este virus, el resto de patologias no desaparecieron. Ante
esta disminucién de consultas y la alerta de los especialistas,
los pronosticos empeoraron considerablemente.

Desde Viamed, pusimos en marcha una campafia bajo el
claim #Nolodejes, para concienciar a la poblacién sobre la
importancia de las revisiones médicas, haciendo hincapié en
que no hay excusas para retrasar la visita al especialista.

Hablamos con los diferentes especialistas que habian
detectado esta demora en las consultas y creamos pildoras
visuales donde cada médico indicaba los riesgos de no asis-
tir al centro hospitalario y la importancia de la deteccién
precoz para evitar consecuencias peores.

OBJETIVOS

Reactivar el trafico de pacientes a los hospitales del Gru-
po Viamed, sobre todo, en algunas especialidades donde se
not6 un descenso notable de la asistencia de pacientes.

ACCIONES REALIZADAS

¢ PR: Nota de prensa de los diferentes especialistas con las
principales conclusiones de las entrevistas con los médicos.
De ahi pudimos extraer las conclusiones y como los mé-
dicos afrontaban la situacién para mejorar la salud de los
pacientes.

¢ Web: Creacion de una landing page https://nolodejes.via-
medsalud.com/ en la que los usuarios tenian acceso a los
diferentes videos de la campafia animando a la vuelta res-
ponsable. También se modificé el slider de todos los hospi-
tales con un acceso directo a los testimonios de los especia-
listas de Viamed, lo que potencio la vuelta a los centros de
Viamed.

¢ RRSS: A través de los perfiles sociales, donde contamos
con cerca de 63.000 seguidores en Facebook y 11.000 en
Instagram, publicamos distintas pildoras de video en las
que alentdbamos a los usuarios de los hospitales acudir a los
centros para realizarse las revisiones pertinentes y evitar de-
moras que pudieran tener un diagndstico menos favorable.

RESULTADOS

En los tres meses que dur6 la campafia, conseguimos
cerca de 23 millones de impresiones, 50.000 clics a la lan-
ding page y cerca de 400.000 reproducciones de los videos.
La campafa también tuvo cabida en las p4ginas de los prin-
cipales diarios regionales, como Diario de Cddiz, ABC Sevilla
o Diario Rioja, entre otros.
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Virality Media

Growwer, tu aliado en la reputacion
onliney link building

@ SocialWeb es una agencia experta en marketing digital,
especializada en la adquisicion de trafico, analisis de da-
tos y optimizacion. Su objetivo es siempre que sus clientes

consigan incrementar su facturacion, implementando las es-

trategias digitales que sean mas eficientes y rentables para el
proyecto, el mercado, el target bien sean SEO, SEM, CRO, UX,
reputacion online.

En 2020 se dio cuenta de que era necesario mejorar la efi-
ciencia en las estrategias de reputacion online y link building.
Decidi6 desarrollar un proyecto que mejorara las estrategias
de link building, branding y reputacion online de sus clientesy =~ ARNAU VENDRELL
de nuevos potenciales clientes. Cre6 una startup que vié laluz ~ PEREZ

en noviembre de 2020 llamada Growwer. CO-CEO Y CRO
DIRECTOR DE
OBJETIVOS ISOCIALWEB.

e Crear una herramienta de reputacion online que, median-
te el uso de la algoritmica y la inteligencia artificial propia,
recomendara y gestionara la visibilidad en medios y blogs
tematizados donde se encontrara la audiencia mas afin a los
objetivos de negocio de cada proyecto. Ademas, tenia que ser
un canal para que los creadores de contenido pudieran mone-
tizar sus proyectos mediante contenidos patrocinados.

* Dar acceso de forma gratuita a un recurso unico, a un siste-
ma automatico y recurrente de recomendaciones para mejo-
rar la visibilidad, el branding o la reputacién online.
 Desarrollar una estrategia global de marketing digital para
captar medios y blogs para tener una base sélida y variada en
tipologias, contenidos, paises, etc. y conseguir clientes/empre-
sas que quisieran comprar publicaciones en medios y blogs.

ACCIONES REALIZADAS

* Desarrollo de una herramienta con algoritmo propio de re-
comendacién de publicaciones basado en la inteligencia ar-
tificial, que automatiza el proceso de buisqueda de medios y
blogs mas afines al proyecto, presupuesto, redaccién de con-
tenidos, seleccién y compra.

e Captacién de medios y blogs a través de una campafia de
marketing.

* Desarrollo e implementacion de una estrategia de posiciona-
miento SEO para comenzar a estar en las primeras posiciones
de los buscadores.

« Estrategia de analitica web y CRO para potenciar las conver-
siones y la usabilidad de la herramienta.

» Implementacion de mejoras continuas desde su lanzamien-
to: métricas fiables, resultados instantaneos, mejora del algo-
ritmo de afinidad con IA, maching learning, mejora de fun-
cionalidades, UX, redisefio de resultados, redisefio de la web,
creacion de blog, filtros avanzados, mejoras en todo el sistema
de métricas afiadiendo datos de Ahrefs.

* Diseflo y ejecucion de una estrategia de publicidad y promo-
cion, desarrollando diversas campaiias: San Valentin, Dia del
Padre, Dia de la Madre, Promocion verano, Black Friday.

* Desarrollo de una politica de afiliados y campafia de comu-
nicacioén: si eres cliente de Growwer, puedes compartir un
enlace de afiliado y obtener un 12% de comision en la primera
recarga de los usuarios referidos en tu monedero.

FICHA TECNICA

RESULTADOS Anunciante: Virality Media.

- . - . Marca: Growwer.
* Mas de 21.000 medios y blogs en mas de 20 paises, forman Producto: Growwer.

parte de Growwer. Agencia: iSocialWeb.
» Mas de 4.000 clientes y negocios ayudados.

¢ Mas de 3.500 articulos gestionados.

« Publicaciones desde 12 euros.
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Zalando

Street it all. Como llevar el streetwear
al mundo digital

alando, con mas de 26 millones de clientes en 17 mer-

cados, aspira a convertirse en un punto de referencia

de moda para sus consumidores; en todas sus seccio-
nes y categorias, como es el caso del streetwear.

El streetwear es un estilo que une comodidad y autoex-
presioén, nacido en las calles de la mano de los movimientos
culturales provenientes en su mayoria de grandes ciudades.
Sus adeptos estan hiperconectados y son muy selectivos
cuando se trata de elegir nuevas herramientas tecnolégicas
y gadgets. Crean tendencia, crean moda. Son expertos, y
por ello, muy exigentes.

Para lograr el objetivo era imprescindible conectar con
su target, que marca las tendencias de consumo, para que
condujera al gran publico hacia Zalando. Era fundamental
involucrarlo de una forma innovadora, disruptiva, y generar
buzz social. Zalando, ademas, nos pedia crear un momento
de marca que facilitara la conversacion acerca del streetwear
en general y no solo acerca de una marca especifica (brand
and drop).

OBJETIVOS

e Aumentar el awareness y la percepcién de la categoria de
Streetwear.

« Generar conversacion sobre Zalando entre el nicleo duro
del streetwear en Espafia, medido por el share of voice, la
tasa de engagement y la cobertura en las principales cabece-
ras de moda/streetwear.

« Dirigir trafico a su coleccién de streetwear.

« Convertir a Zalando en el punto de referencia streetwear.

ACCIONES REALIZADAS. Zalando propuso a Google su-
marse a la campafia para crear el primer lookbook de moda
del mundo que se pudiera comprar en Google Street View.
Asi, transformamos una herramienta como Google Street
View en una nueva e inesperada plataforma de comercio
electronico. A continuacién, se establecio6 la colaboracién
con 28 influencers y talents de distintas disciplinas urbanas
y estrechamente vinculados al streetwear para crear el look-
book 360° en localizaciones clave de Barcelona, Madrid,
Valencia y Malaga. De su mano transformamos una herra-
mienta digital muy conocida en una plataforma de comercio
electrénico de streetwear.

Una vez creado el lookbook 3600, Google permiti6 la
creacion de 16 puntos oficiales en Google Street View. Y gra-
cias a las redes sociales y al OOH interactivo que se mostra-
ba en las ciudades mencionadas y en otros lugares, se podia
escanear un QR, descubrir la coleccién en Google Street
View y comprarla directamente en Zalando.

RESULTADOS

« El sentimiento positivo de la campafia fue del 92%.

« Zalando lleg6 a la segunda posicion del ranking del unai-
ded brand awareness y consideracion para streetwear 'y
sneakers (+37% YoY).

« Se obtuvo una alta visibilidad en digital con un alcance de
6.1 Mio en FBIG y 8.1Mio en YT y en owned channels 3.9M.

« Las impresiones totales de la campaiia fueron 71M.

* Se consigui6 un SoV espectacular, un maximo histérico
del 32% en CW8, con un promedio durante la campaiia del
23%.

« El ER general fue del 27% (vs 21.9% en SS21).

e Total reach: 29.5 Mio (earned).

IPMARK

Nuria PApros

CMO Y PR &
INFLUENCE LEAD
OGILVYTWITTER
ESPANA

zalando zalando

Nueva coleccitn streetwear
yaen las calles, liveralmente.
#streetitall

Nueva coleccion zalando
streetwear ya en las calles,
literalmente. #streetitall

FICHA TECNICA

Anunciante: Zalando.

Marca: Zalando Street Wear.

Agencia: Ogilvy.

Equipo Anunciante: Carla Miro, Claudia Cardona,
Ana Maria Feijoo, Nadia Tunez, Tania Garcia, Glazio-
ne Neri Rocha, Marcus Riggs.

Equipo Agencia: Roberto Fara, Juan Pedro Moreno,
Javier Senovilla, Adrian Poveda, Borja Lopez, Miriam
Malta, Olimpia Mufoz, Nuria Padrés, Clara Sanchis,
Cristina Escala, Mieria Mercadé, Nerea Garcia, Pepe
Gonzalez, Carla Tomillo, Alejandra Ferrer, Sara Cano.
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