EFICACIA EN COMUNICACION
COMERCIAL - PRESUPUESTO
INFERIOR A 250.000 EUROS

Premio de Plata

Corbatas, guantes, bufandas o paraguas son algunos de los re-
galos mas habituales y socorridos para el Dia del Padre. Unos
regalos a los que recurren los hijos faltos de ideas para obsequiar
y que los padres aceptan con alegria, pero resignados a acumu-
lar prendas que seguramente no utilizardn nunca. ;Se podria pen-
sar en regalar jamoén para el Dia del Padre? Una buena pregunta
que se plante6 Navidul, lider en la venta de jamones enteros, pero
gque necesitaba aumentar su cuota de mercado en el segmento
del producto en lonchas. En un mercado tan competitivo resulta
muy dificil ganar espacio, pero se podia aprovechar un momen-
to tan significativo del afio como el Dia del Padre para conseguir
este objetivo si se encontraba una forma adecuada de presentar
el jamén en lonchas para regalar que fuera algo diferente, nove-
doso y que no iba a quedar olvidado en cualquier armario.
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Ficha técnica

Anunciante: Campofrio Food Group

Marca: Navidul

Producto: Lonchas de jamoén

Agencia: McCann

Fecha de inicio de la campana: 11 de marzo de 2013
Fecha de finalizacién de la campafia: 19 de marzo de 2014
Ambito de la camparia: Nacional

Enumeracién de las fuentes y herramientas de investigacién
utilizadas en la campana: Ventas internas Navidul, YouTube,
Twitter Analytics y Facebook

Persona de contacto: Raquel Espantaléon
Cargo: Head of Planning

E-mail: raquel.espantaleon@mccann.es
Direccién: Rosario Pino, 5

CP/Provincia: 28020 Madrid

Teléfono: +34 91 567 92 44/650 527 956

Pagina Web: www.mccann.com

Equipo del anunciante

Jaime Lobera, Pepe Vilches, Eduardo Burgos

Equipo de la agencia

Monica Moro, Jon Lavin, Ana Ganan, Fernando Cerezo,
Raquel Espantaledn, Jests Martinez Soria, Elias Lopez-Trabada,
Mercedes Garcia Parrefio



1 Resumen de la campana

2013-2014 no fue un buen momento para el sector de carnesy ela-
borados. Nos hallabamos en una encrucijada: era necesarlio ganar
cuota de mercado, pero no contabamos con recursos suficientes.

La gran pregunta era: ;cémo podemos alcanzar con recursos
escasos una gran cobertura y generar conversaciones en el mer-
cado? La respuesta nos obligaba a vincularnos a un hecho de gran
repercusién social que nos asegurase el momentum que necesita-
bamos y que amplificara el mensaje que queria dar la marca: el
Dia del Padre.

En el Dia del Padre las ventas de regalos mas tipicos se multi-
plican por cuatro, siendo la corbata el regalo mas habitual. El pro-
blema es que el 84 % de los papéas odian los regalos tradicionales.
El 72,71% de los padres espanoles devolveria el regalo. Y el 61%
querria recibir regalos mejores.

Habia una oportunidad de hacer que el Dia del Padre fuese de
verdad el dia mas feliz para todos los papas.
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2 Estrategia

EL DIA DEL PADRE... EL MEJOR DfA DEL ANO...
SIN DECEPCION POSIBLE...
GRACIAS AL JAMON IBERICO NAVIDUL.

Situacion de partida

2013-2014 no fueron afios de bonanza para el sector de carnes y
elaborados:

* La produccién espafiola de carne de porcino rompié la tenden-
cia de crecimiento que llevaba desde el anio 2009.

e El consumo en el hogar no experiment6 crecimiento alguno.

* Las marcas blancas seguian con su imparable subida ganando
cuota de mercado (un 62 % de cuota en jamones curados).

En un sector tan saturado y con tendencia a la baja, el crecimien-
to se hace cada dia més complicado. En este contexto, Navidul tie-
ne la necesidad de ganar cuota de mercado. Su producto estrella,
la pata de jamon, copa el mercado y ha alcanzado su techo. Para
crecer es necesario buscar nuevos segmentos de crecimiento, como
las lonchas, que lleguen a nuevos consumidores, rejuveneciendo
el target y ganando en capacidad de penetracion.

La solucién inmediata era realizar una gran campana de comu-
nicacién al estilo de «Con el jamén no te la juegues», pero el pre-
supuesto de campana estaba ya comprometido y no habia recur-
sos extra para realizar otra en los medios tradicionales.

Nos encontrabamos en una encrucijada: era necesario ganar
cuota de mercado, pero no contadbamos con recursos para hacer
realidad la nueva estrategia de la marca.

La gran pregunta que nos haciamos era: ;como podemos al-
canzar con recursos escasos una gran cobertura y generar conver-
saciones en el mercado? La respuesta era clara: era necesario
vincularse a un hecho de gran repercusion social que nos asegu-
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rase el momentum que necesitabamos y que amplifi- .,
. . «En el Dia del
cara el mensaje que queria dar la marca. Padre las ventas de

Y qué evento hay en marzo que tenga una gran regalos mas tipicos se
repercusion y del que participe casila totalidad de  [sitili LRI Ui {8
la poblacién: el Dia del Padre. siendo la corbata el

El Dia del Padre es el gran dia para todos los pa- regalo mas habitual.»
pas de este pais. Un dia en el que los hijos demues-
tran todo lo que quieren a sus padres. Pero, lo primero
que nos viene a la cabeza cuando se acerca esta fecha es la
temida pregunta: ;qué le regalo a mi padre?

Una pregunta que a simple vista parece muy sencilla de res-
ponder, pero que nadie sabe contestar rapidamente.

En la semana del Dia del Padre las ventas de regalos mas tipi-
cos se multiplican hasta por cuatro.Y la corbata es el regalo méas
habitual.

El problema es que al 84 % de los padres no les sorprenden sus
regalos porque son «lo de siempre». E1 72,71 % de los padres espa-
noles devolveria el regalo o lo cambiaria por otro producto si no
es de su agrado.Y el 61 % querria recibir presentes mejores, segin
Western Junior. Habia una oportunidad de solucionar este proble-
ma y devolver la ilusién por el regalo en el Dia del Padre.

Retos y objetivos

El reto
Reposicionar la marca Navidul con una accién no convencional
sin recurrir a medios masivos.

Objetivos de marketing

1. Vender todos los packs especiales del Dia del Padre (10.000 uni-
dades).

2. Incrementar un 15 % los accesos a la tienda online.

3. Ganar penetracion en nuevos hogares con el jamoén ibérico, ade-
mas de consumidores mas jévenes creando engagement con un
nuevo target: el de los hijos.
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Objetivos de comunicacién

1. Incrementar un 5% los niveles de notoriedad espontanea de la
marca (top of mind).

2. Acercar el posicionamiento de la marca al jamoén ibérico y des-
tacar como una firma innovadora en el mundo del jamén, me-
jorando los atributos de marca como «sabor» o «calidad».

3. Multiplicar las visitas al canal de YouTube.

4. Impulsar el crecimiento de seguidores en nuestras redes so-
ciales.

Decisiones estratégicas

Ante la imposibilidad de llevar a cabo una campana en medios
masivos, era necesario buscar una idea que nos diera la mayor co-
bertura posible en medios. Nuestra idea tenia que cumplir tres
premisas clave:

1. Necesitdbamos ganar notoriedad rapidamente. Para ello deci-
dimos unir nuestra accién a un evento social que ya tuviera re-
percusion.

2. Necesitdbamos estimular la conversacién para ganar cobertu-
ra «social»: tenfamos que conseguir crear un fenémeno social
que viralizase.

3. Necesitdbamos que la idea fuera valida para un publico muy
amplio, puesto que el objetivo era ganar penetracién en nue-
vos hogares y consumidores mas jovenes.

Asi que, aprovechando la proximidad del Dia del Padre, nos pro-
pusimos facilitarle la vida a todo el mundo, creando el mejor re-
galo posible para este dia tan especial, algo que le gusta a todo el
mundo: jamén.

El concepto

Regala algo que realmente quiere tu padre: Jamoén Ibérico Navidul.
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La expresién creativa
Esta estrategia se materializ6 en el claim: «<Lo que tu padre elegiria».

3 Ejecucion

Navidul realiz6 un estudio para conocer las preferen-
clas de los padres cuando reciben un regalo com-
prado por sus hijos. Segun el estudio realizado, a

«Corbatas,
calcetines, bufandas,

calzoncillos pero
casi el 25% de los padres les gustaria recibir jamén hechos de jamén

ibéricoy, ademas, solo un 5% lo habria recibido has- ibérico Navidul.»

ta ahora, por lo que ademas seria un regalo original.

Fase 1

Para hacer realidad esta idea, no solo se disefié una campana de
comunicacién, sino que se dio un paso mas alla: le dimos a los
hijos el regalo perfecto, el regalo que quiere todo padre y que nun-
ca se atreverd a devolver: corbatas, calcetines, bufandas, calzon-
cillos pero hechos de jamén ibérico Navidul. Se disefiaron unos
blisters especiales con la forma de los regalos méas odiados.

El miércoles 11 de marzo los pusimos a la venta en la pagina
online de Navidul. El viernes de esa misma semana, con el fin de
reforzar la accién, sacamos a la venta un set de estos regalos en
cinco tiendas VIPS de Madrid, los blister de corbatas en la seccién
corbatas, los blister de calcetines en la de calcetines, etc.

Para lograr los objetivos de ganar penetracion en nuevos targets
se decidio dirigirse directamente al publico joven. Un target poco
explotado por la marca pero que mantenia una vinculaciéon emo-
cional con nuestro producto muy fuerte: los hijos.
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Fase 2

El lunes 16 de marzo, para dar a conocer la accién lanzamos una
pieza audiovisual en canales digitales (Facebook y YouTube) que
redireccionaba a la web www.ningunpadresinnavidul.com (que a
su vez contenia un enlace a la tienda online de Navidul) para pro-
vocar la venta de los nuevos regalos.

Fase 3

El miércoles 18 de marzo, llevamos a cabo un evento en la tienda
VIPS de la calle Velazquez en la que juntabamos a padres e hijos
(influencers) para presentarles el nuevo mejor regalo para el Dia del
Padre. Evento este del que se hicieron eco muchos medios y en los
que aparecimos al dia siguiente.

4 Resultados
Efecto en las personas

1. Més de 4.300.000 visionados del video en YouTube en menos de

una semana.

. Mas de 27.000.000 de impactos.

. Se logr6 una audiencia estimada de 8.562.501 personas.

. Fuimos trending topic con el #loquetuPadreElegiria.

. En Facebook se consiguieron 3.618 nuevos fans, un 1.122 % mas

con respecto al periodo inmediatamente anterior.

6. Durante el tiempo que estuvo en marcha la campana «Lo que
tu padre elegiria» (del 6 al 22 de marzo), se consiguieron
13.261.136 impresiones, un 7.456 % mas con respecto al perio-
do anterior.

7. Alcanzamos a mas de 9 millones de personas en Facebook y
conseguimos mas de 86.000 «Me gustan».

8. La participacion en la pagina de Facebook de Navidul fue de
430.750 personas que interactuaron con ella (un 449,1% mas
con respecto a la semana anterior).

v & WN
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9. En una semana (del 14 al 20 de marzo), con la campana activa,
el botén de llamada a la tienda online aumenté mas de un 50 %.

Resultado comercial

1. Los 10.000 blisters se agotaron en menos de una semana.
. Se obtuvo un ROI de mas de 57.000 euros.
3. Se consiguié incrementar la notoriedad espontanea de marca
(top of mind) en mas de un 6 % (superando el objetivo marcado).
4. Gran aumento en atributos claves para la marca:
* Le ofrecen algo diferente: +13 %
e Es una marca de calidad: +6 %
e Tienen muy buen sabor: +5 %

N

Aislar factores de éxito

¢Ha habido un cambio en la distribucién?

En este caso la distribucién se limitd a cuatro puntos de venta y la
pagina web de Navidul, muy por debajo de la distribucién normal
que posee esta marca.

¢Ha habido un descenso en el precio?
No. Justamente los blisters del Dia del Padre se vendian a 250 €/kg
versus 70 €/kg de un blister normal.

¢La actividad promocional ha supuesto un gran efecto en las
ventas?

No hubo actividad promocional asociada a esta accién y durante
el periodo tampoco hubo actividad promocional en los puntos de
venta tradicionales.

Premios obtenidos

e FIAP Bronce.
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5 Aprendizaje

Con este caso hemos aprendido que las soluciones de comunica-
cién van maés alla de lo que a veces concebimos como comuni-
cacién en si.

Las claves fueron:

* Identificar cudl es el problema real al que se enfrenta el consu-
midor, que afecte al consumidor final.

* Apostar por una comunicacién basada en insights reales.

e Buscar una solucién relevante y sobre todo creativa, incluyen-
do el desarrollo de una nueva forma de vender el producto y nue-
vos puntos de distribucién. Porque este caso nos ha ensefiado
que la comunicacién no tiene limites.

Pero lo més importante para nosotros fue que hicimos felices a
10.000 padres espanioles, que este afio han cambiado las corbatas,
los calzoncillos y los calcetines por jamén Navidul; y hacer sonreir
a un padre, no tiene precio. m
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