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Premio de Plata

En las Navidades de 2013 Fofito nos hizo recuperar el orgullo
de ser como somos. Un ano después el reto estaba en superar el
éxito alcanzado por la campana del ano anterior, pero en ese mo-
mento nos golped la tragedia: un pavoroso incendio destruyd la
fabrica de Campofrio en La Bureba (Burgos). Un golpe muy fuer-
te para la empresa y para casi un millar de familias que veian
como desaparecian sus puestos de trabajo por el capricho del
destino. ;Seriamos capaces de mantener los valores de la marca
a pesar de aquella desgracia? ;Podriamos seguir siendo como so-
mos un ano mas para sobreponernos a las llamas? Aceptamos el
reto y recurrimos a una «Bomberia» muy especial en la que reco-
gimos el carino de la poblacién e intentamos devolver la ilusién
y la esperanza a todas las familias afectadas por la destruccién de
la fabrica. Fofito nos demostrd de nuevo que seguimos siendo
como somos a pesar de los obstaculos.
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(Martin Beilin & Guzman Molin-Pradel), Jesis Martinez Soria,
Javier Gonzalo Gorostiza, Verénica Fiz, Eva Maria Garcia,
Anastasia Llorens, Teresa Martos, Julia Valdés, Borja Pérez,
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1 Resumen de la campana

La destruccion de la fabrica de La Bureba (Burgos), cuando se es-
taba a punto de rodar la nueva campana de Navidad, situ6 a Cam-
pofrio ante una gran crisis: 981 familias sin su puesto de trabajo,
ademas de una repercusién indirecta sobre un total de 20.000 fa-
milias. El gran reto que se planteaba en ese momento era minimi-
zar los dafios causados por el incendio, tanto para el mercado como
para los empleados, y transmitir que, frente a las dificultades, tam-
bién nosotros sacamos el espiritu de superacion. El mismo dia del
incendio se inform¢ a los consumidores de lo ocurrido. Se realiza-
ria un homenaje desde Burgos a todo el pais, siendo consecuente
con el espiritu de la marca: «<Ahora mas que nunca, que nada ni
nadie nos quite nuestra manera de disfrutar de la vida».

Se plantearon objetivos de aumento de ventas en varias ca-
tegorias y también de incremento de la notoriedad de la marca,
consiguiendo una maxima cobertura en un periodo de tiempo muy
reducido.

La campana se desarrollé en dos fases: la primera, informativa
en redes sociales, prensa y radio; y la segunda, con el lanzamien-
to de la «<Bomberia» en las redes sociales, plataformas de video
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y televisién online, antes de pasar a su estreno en la television con-
vencional, en espacios premium, en las peliculas mas taquilleras
de las Navidades y la prensa escrita.

Los resultados superaron las previsiones en todos los aspectos.

2 Estrategia
Situacion de partida

Las Navidades de 2014 se presentaban muy similares a las del ano
anterior. El malestar era generalizado. Los casos de corrupciéon se
sucedian sin tregua y la crisis econémica se seguia viviendo a pie
de calle, con cuatro millones y medio de parados. E1 65 % de las fa-
milias tenian problemas para llegar a final de mes, los precios ha-
bian subido un 10% y los salarios seguian bajando o, en el mejor
de los casos, se mantenian congelados.

La cesta de la compra se resentia como tantos otros gastos del
hogar. El ciudadano medio buscaba racionalizar la compra y opti-
mizar los recursos econémicos, lo que le llevaba a una busqueda
activa de la marca blanca por encima de la opcién de marca del
fabricante. A finales del 2014, el sector del gran consumo habia
sufrido un descenso del 2,9% en ventas y del 1,8 % en volumen,
segln los datos de Kantar Worldpanel. El afio 2014 ha sido valo-
rado por el sector como «uno de los peores anos para el sector de
la alimentacién».

En este contexto, con el consumidor guiandose por el precio y
cada vez mas permeable a la marca de la distribucién, Campofrio
apuesta por mantener y defender los valores de la marca, con una
comunicacién que levante el &nimo de la poblacién, recordando-
nos que «nada ni nadie nos puede quitar nuestra manera de dis-
frutar de la vida».

Sin embargo, nadie sospechaba a principios del mes de noviem-
bre que este afio mas que nunca el posicionamiento de marca iba
a cobrar un nuevo sentido.
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El 16 de noviembre, a punto de rodar la nueva y esperada cam-
pafia de Navidad, la fabrica de La Bureba ardia hasta sus cimien-
tos. Esta fabrica era el corazén de Campofrio, produciendo el 40 %
del volumen de Campofrio en Espafia y el 78 % del volumen de las
categorias de jamon cocido, pavo y fiambres.

Aquello era un desastre de enormes dimensiones. Campofrio
se encontraba ante la mayor crisis a la que una empresa puede
enfrentarse: 981 familias habian perdido su puesto de trabajo, ade-
mas de innumerables puestos indirectos (ganaderos, transportis-
tas, fabricas de pienso, etc.) que vivian de nuestra fabrica.

En total 20.000 familias se iban a ver afectadas por aquel des-
graciado suceso, lo que suponia el 10 % de la poblacién de Burgos.
20.000 familias més que pasaban a engrosar las filas del tan temi-
do desempleo.

Campofrio se puso rapidamente manos a la obra para tratar de
reubicar al mayor nimero de trabajadores y reorganizar su pro-
duccién para no dejar desabastecido el mercado. Una de las prio-
ridades era que los empleados de estas industrias en riesgo no se
sintieran desamparados.
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Retos y objetivos

Minimizar los danos causados por el incendio a todos los nive-
les, tanto para el mercado como para los empleados de Campo-
frio, y transmitir que, frente a las dificultades, también no-
«No se sotros sacamos el espiritu de superacién. Nunca nos
trataba de hacer habiamos enfrentado a un reto de tales dimensio-
una campana de nes. No se trataba de hacer una campana de co-
comunicacion mas, sino municaciéon mas, sino de dar esperanza a miles de
de dar esperanza a miles . . .
- o familias y transmitir ese optimismo que la marca
de familias y transmitir ) i ) o
ese optimismo que siempre ha pedido. Habia que ponerse en pie ra-

la marca siempre pidamente y aplicarnos lo que predicamos.
ha pedido.»

Objetivos de marketing

Nuestro objetivo no era conseguir un incremento en las ven-
tas de productos cocidos o embutidos como otros anos, sino lograr
que el consumidor estuviera de nuestro lado y consumiera mas
de los productos disponibles de la marca, para minimizar las pér-
didas y normalizar la situacién de las familias Campofrio lo antes
posible:

1. Incrementar las ventas de salchichas de la marca Campofrio
enun 4 %.

2. Aumentar las ventas de pizzas marca Campofrio en un 4 %.

3. Incrementar la consideracién de compra de Campofrio en ja-
mon cocido en 2 puntos.

Lo debiamos conseguir con menos recursos de los que se inver-
tian normalmente en estas fechas. Debido al incendio y a su im-
pacto en los recursos disponibles, contabamos con un 65 % menos
que las Navidades anteriores con la campana «Hazte extranjero».

Objetivos de comunicacién y medios
1. Incrementar la notoriedad esponténea de la marca en 2 puntos
frente al afio anterior (Enero 2014: 48 %).

Eficacia en Comunicaciéon Comercial
190



2. Aumentar la identificacién del consumidor con la marca, incre-
mentando la popularidad, el atractivo y la vinculaciéon con la
marca en 5 puntos.

3. Conseguir un elevado impacto de campanfia a pesar de contar
con recursos limitados.

4. Aumentar el engagement en redes sociales.

5. Alcanzar un earned media que compensara la inversiéon en me-
dios, dada la dificil situacién.

6. Conseguir una maxima cobertura en un periodo de tiempo muy
reducido

Decisiones estratégicas

El mismo dia del incendio se organizé un gabinete de crisis. Esa
tarde se decidi6 que lo primero era informar a los consumidores
acerca de lo que habia ocurrido.

Las cuentas de Campofrio en redes sociales se convirtieron en
lugar para el intercambio de agradecimientos por parte de Cam-
pofrio y de buenos deseos expresados por los usuarios.

No era el momento de hacer una campana de comunicacién al
uso, pero, ante la avalancha de muestras de apoyo, Campofrio de-
cidié que debia ser consecuente con el espiritu de la marca y se-
guir adelante.

Se decidi6 mantener la campafia como una muestra de reco-
nocimiento a las familias que trabajaban en la fabrica y de agra-
decimiento a los millones de espafioles que se habian volcado con
ellas.

Aunque no era momento de hacer grandes inversiones publi-
citarias, se decidi6 salir con una campana modesta, pero cargada
de emociones.
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3 Ejecucion
La idea

Para corresponder a tanto carifio y apoyar a los que en este afio
también se les habia quemado algo importante, concebi-
. mos la camparnia «Bomberiax.
slances Una bomberi jal dond ibi

era hacer un na bomberia muy especial donde se recibian
homenaje desde llamadas de todos los lugares y se apoyaba en
Burgos a todo el pais, todo lo posible para apagar, entre todos, los fue-
animando a sacar ese gos que nos queman a todos: el paro, las «prefe-

esplrltu de superacion t 1 . d . 1 h d
que nos caracteriza rentes», el cierre de negocios, la marcha de nues-
a los espafioles aun tros jévenes, los desahucios, la sanidad, etc,,
en los peores porque a todos se nos ha quemado algo este ano.
momentos: La idea era hacer un homenaje desde Burgos a
todo el pafs, animando a sacar ese espiritu de supera-
cién que nos caracteriza a los espafioles aun en los peores mo-

mentos.

El concepto

Aunque a todos se nos ha quemado algo, hay que sacar nuestro
optimismo y espiritu de lucha natural, porque no podemos olvi-
dar que: «Nada ni nadie nos quite nuestra forma de disfrutar la
vida».

La expresién creativa

Reformulamos el claim para hacer hincapié en la situacién que es-
tabamos viviendo todos.

«Ahora més que nunca, que nada ni nadie nos quite nuestra
manera de disfrutar de la vida.»
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Ejecucién

Fase 1: Campana informativa
Se lanzé un comunicado a los ciudadanos acerca de lo ocurrido
en los medios y en los perfiles de 1a marca en redes sociales.

Las muestras de apoyo fueron tan numerosas que decidimos
crear una campana para dar las gracias por el apoyo recibido a
Burgos y al resto de Espaiia (lonas en las fabricas, prensa a nivel
nacional, radio e Internet).

1. Respuesta en redes sociales:

Se realiz6 un estudio para recoger el «ruido» que el incendio
habia provocado en las redes sociales y la respuesta a la activi-
dad del community manager de la marca.

Las noticias se sucedian al ritmo que marcaba Campofrio a
través de los comunicados oficiales, reuniones con los trabaja-
dores y ruedas de prensa.

2. Devolvimos el gesto de los burgaleses con lonas en la fabrica.

3. Grafica en los principales periédicos regionales (Correo de Bur-
gos, Diario de Burgos y Norte de Castilla) y nacionales (EI Mundo, EI
Pais, ABC, La Razon, El Periédico, La Vanguardia, Marca y As) tan solo
cuatro dias después del suceso y una nueva publicacién una se-
mana después del incendio.

4. Aparicién en las principales emisoras de ambito nacional (SER,
COPE, Onda Cero, Cadena Dial, Cadena 100, 40 Principales, Eu-
ropa FM y Kiss FM), con un refuerzo especifico para el drea de
Burgos (desconexiones y emisoras locales del Grupo Prome-
cal).

Fase 2: Campaina de Navidad

La campana se rodd en Burgos con unos protagonistas de excep-
cién que quisieron contribuir a levantar el animo a todo el pais y,
sobre todo, a las 981 familias damnificadas de Campofrio: Chus
Lampreave, Santiago Segura, Alfonso Aragén, Fofito, y nuestro ami-
go Chiquito, que ha estado presente en todas ellas.

Premio de Bronce
193



El anuncio culminaba con la aparicién estelar del «<maestro»
Miguel Gila. En esta ocasion nos acompanaban ciudadanos «que-
mados» que nos contaban sus historias y dificultades en la vida
real (clerre de negocios, inversiones en «preferentes», estudiantes
sin futuro, etc.).

La campana se lanza en los perfiles de la marca en redes socia-
les el 22 de diciembre, y el dia 23 en el resto de soportes digitales.

La campana de televisién se concentro en una semana (del 24
al 31 de diciembre), lanzando el 24 de diciembre el spot en prime
time en todas las cadenas de ambito nacional (Antena 3, Telecin-
co, Cuatro, La Sexta, y 13 TV), y en Castilla y Ledn TV. Elegimos para
ello un momento histérico muy importante: el primer mensaje na-
videno de Su Majestad el Rey Felipe VI. Utilizamos un formato nada
convencional de 140 segundos, que se emiti6é durante los dos pri-
meros dias de campana. El resto de dias se difundié en los mismos
canales, con versiones reducidas de 60 segundos.

En esta campana se antepuso la calidad a la frecuencia. Emiti-
mos 66 pases, todos ellos muy cualitativos, siempre seleccionan-
do las posiciones preferentes apropiadas en aquellos programas
de maxima audiencia, especialmente en la franja de prime time.
Por ello, el nivel cualitativo alcanzado fue muy elevado, teniendo
un alto rango de posicionamiento (63 %) y de prime time (52 %).

Ademas se apoy0 con una campana en prensa, con faldones y
paginas completas con unas creatividades adaptadas al medio, ya
que nuestros bomberos emocionales se encargarian de eliminar
las «malas noticias». Estas inserciones se publicaron los dias 24,
28 y 30 de diciembre en los principales diarios nacionales y loca-
les de Burgos, llegando a 6,7 millones de lectores (individuos ma-
yores de 14 anos).

El estreno del spot en television fue comunicado en prensa el
dia 24 con un moédulo que contenia el logo de la marca en la pa-
rrilla de TV de los diarios nacionales.

Esta camparnia también tuvo presencia en cines, concretamen-
te en las dos peliculas més taquilleras del fin de semana del es-
treno de la campana (Fuente: Rentrak): Big Hero y El Hobbit 3. En esta
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ocasién se utilizo el spot largo, de 140 segundos. Esta campana fue
a nivel nacional, con los dos exclusivistas de cine mas importan-
tes: 014 y Moviedis. La campafa tuvo una duraciéon muy limitada
de una semana, pero logré una alta repercusion.

4 Resultados
Efecto en las personas

Resultados de la fase informativa

1. Muy buena cobertura: logramos alcanzar al 50% de la pobla-
cién en tres dias, con los planes de prensa y radio (19,8 millo-
nes de individuos mayores de 14 anos).
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2. En prensa, alcanzamos una cobertura total del 24,3% (lo que
supone 9,6 millones de individuos 14+) y en radio, la cobertura
que se consiguiod con este plan durante los tres dias de emision
fue del 35,4%, con 14 millones de individuos 14+.

3. Durante el mes de noviembre el promedio de nuevos followers
se multiplico por 5 y en Facebook el incremento de fans lo hizo
por 8 (Fuente: Estudio de reputacién online Crisom-Zenith).

Resultados de la campaiia de Navidad
En el afio 2014, con menos tiempo e incluso con menor inversién,
conseguimos uno de los mejores resultados de nuestra historia:

1. Se incremento la notoriedad espontanea de la marca en 7 pun-
tos frente al ano anterior: 55 % (vs Enero 2014: 48 %) (Fuente: Mill-
ward Brown Tracking, Enero 2015).

2. Se mejor6 la imagen de marca:

e Es la marca mas popular +10% (Enero 2014: 74% vs Enero
2013: 64%).

* Esuna marca de calidad +6 % (Enero 2014: 75 % vs Enero 2013:
69%).

» Esta marcando tendencias +14 % (Enero 2014: 68 % vs Enero
2013: 54%).

* Es un anuncio que se disfrutd: un 21 % por encima de la me-
dia (80% vs media 66 %).

e Es un anuncio que hacia que la marca resultara mas atrac-
tiva un 15% mas que la media (78 % vs media 68 %) (Fuente:
Millward Brown Tracking, Enero 2015).

3. Elimpacto de la campana fue un 5 % superior a la media (47 %
vs media 42 %) y se incremento la vinculacién a la marca en
8 puntos (Enero 2015: 71% vs Enero 2014: 63 %) (Fuente: Mill-
ward Brown Tracking, Enero 2015).

4. La campana de Navidad de Campofrio obtuvo la maxima no-
toriedad en carnicos en el periodo, emitiéndose una Unica se-
mana. Consiguié un 242 % por encima del promedio de noto-
riedad semanal frente a la media del resto del afio.
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. Los indicadores de persuasién de campana se situaron un 31 %

por encima de la media (Top 2: 51% vs media: 42 %) (Fuente:
Millward Brown Tracking, Enero 2015).

. Se consiguleron mas de 4,2 millones de visualizaciones del spot

en digital, superando en casi un millén las conseguidas con el
spot navideno de 2013.

. Fuimos la marca nimero 1 de alimentacién en tasa de engage-

ment en Facebook en el mes de diciembre, segiin Social Bakers.

. Se incremento el numero de fans en Facebook en un 5%, au-

mentandose el engagement en mas de un 90 %.

. Aument6 en un 7 % el numero de seguidores en Twitter.
10.

Fue el tercer anuncio mas visto en Espafia, segin el YouTube
Ads Leaderboard.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

Se generd un sentimiento muy positivo hacia la marca: un 90 %
en YouTube, muy superior al de campanas navidenas previas.
Se obtuvieron grandes resultados en earned media que casi
duplicaron la inversién en medios de la campafia navidefia
(+92 %). La repercusion en medios de la campana navidenia lle-
g6 a 503 impactos, con un valor de mas de 814.000 euros y pre-
sencia en informativos nacionales en television, programas de
radio, prensa y online.

Optimizacién de la campana en televisiéon: alcanzamos una
cobertura de 64,6 %, lo que supone llegar a 24,4 millones de in-
dividuos de méas de 14 anos en solo una semana. Esto supuso
alcanzar un 8% mas de cobertura que otras campanas en el
mismo periodo y con igual nivel de presion.

El nivel cualitativo fue excelente, alcanzando un nivel de posi-
cionamiento del 63 % y un rango de prime time del 52 %. Man-
tuvimos los niveles cualitativos conseguidos en Navidades an-
teriores, incluso mejorando el nivel de prime time (+11%), pero
concentrando la actividad en una semana. Es importante des-
tacar que los niveles cualitativos de esta campana fueron muy
superiores a los alcanzados por productos estacionales, los cua-
les concentran en este periodo toda su actividad: nuestro 52 %
de prime time supone un 50 % mas frente a dichas campanas, y
nuestro 63 % de posicionamiento fue el doble. Ademas conse-
guimos con esta campana alcanzar un rating medio un 140 %
superior a la campana con mayor visibilidad de esa semana.
Alcanzamos el punto maximo anual de notoriedad media 44,4
(Fuente: IOPE).

Gran visibilidad en la campana de cine. Tuvimos presencia en
dos de las peliculas méas taquilleras de las Navidades (Big Hero
y El Hobbit 3), alcanzando un total de 581.289 espectadores.

Resultado comercial

1. Aumento del volumen de ventas de salchichas Campofrio en

un 7 % (Fuente: Nielsen P1'15 vs P13'14).
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2. Incremento del volumen de ventas de pizzas refrigeradas Cam-
pofrio en un 21% (Fuente: Nielsen P13'14 vs P12'14).

3. Aumento de la consideracién de compra de Campofrio en ja-
mon cocido en 3 puntos: Enero 2015 Top 2 83 % vs Enero 2014
80 % (Fuente: Millward Brown Tracking, Enero 2015).

4. Incremento en el consumo declarado de jamén cocido Campo-
frio en 8 puntos: Enero 2015 consumo habitual 62 % vs Enero
2014 54 % (Fuente: Millward Brown Tracking, Enero 2015).

Aislar factores de éxito

¢Ha habido un cambio en la distribucién?

No. La distribucién en Salchichas Campofrio se mantiene esta-
ble en 64 puntos de DP durante el periodo y, en el caso de pizzas
refrigeradas, Campofrio consigue incrementar su distribucion en
2 puntos de media ponderada en el periodo, pero el volumen de
ventas por punto de distribucién crece en 15,5 % (Fuente: Nielsen
P12°'14-P1'15).

¢Ha habido un descenso en el precio?

No. En el caso de Salchichas Campofrio, el PVP practicamente se
mantiene (aumenta un céntimo). En el caso de pizzas refrigera-
das, el PVP de reposicién se incrementa en un 3%, a pesar de lo
cual crecen las ventas sin promocion (Fuente: Nielsen P12'14-P1'15).

¢La promocién ha tenido gran repercusién en las ventas?

No. En ambas categorias el periodo de campana coincide con un
incremento de la intensidad promocional. No obstante, en ambos
casos, el volumen de ventas no promocionadas aumenta un 2%
en pizzas y un 4% en salchichas (Fuente: Nielsen P12'14-P1'15).

JEl crecimiento experimentado estd determinado por el creci-
miento de la categoria?

No. Campofrio presenta una evolucién muy positiva en las dos ca-
tegorias tras el periodo de campana, con crecimientos en ambos
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casos por encima del mercado: mercado salchichas +3 % y merca-
do pizzas refrigeradas +6 % (Fuente: Nielsen P12'14-P1°15).

Premios obtenidos
e Finalista Anuario CdeC (Ideas) en 2015.

e FIAP Sol de Plata Television/Cine en 2015.

5 Aprendizaje

Con esta campana hemos aprendido que la gente es sim-
«Con esta plemente maravillosa. Trabajar en esta promocion ha
hem?i‘;:: dido supuesto toda una leccién de vida para todo.s. Hay mil
que la gente es aspectos que hacen de esta una campana Unica, empe-
simplemente zando por las particulares circunstancias en las que se
maravillosa.» gestd. Pero nos gustaria destacar tres aspectos que con-

sideramos clave:

* La comunicacién, la publicidad, no es solo una herramienta co-
mercial, sino que sirve para llevar esperanza y dar fuerza a todo
un pais. Tiene la capacidad de levantar a todo un pueblo y de
movilizar a la sociedad.

e Las marcas que siempre han estado cerca de las personas, de
verdad, han conseguido ganarse un huequito en el corazén de
la sociedad.Y asise demostro6 con las reacciones de la gente ante
el incendio de la fabrica de Burgos.

e Lo importante es saber ponerse siempre del lado de las perso-
nas, entender sus motivaciones y sus preocupaciones. Porque la
comunicacién se hace para los demas y no para uno mismo. m
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