EFICACIA EN
COMUNICACION COMERCIAL

Premio de Bronce

CENTRAL LECHERA

STURIANA

Gran Hermano llega a Central Lechera Asturiana y las camaras
invaden la intimidad de los prados y las granjas asturianas, asi
como de todo el proceso de manipulado y envasado de la leche:
desde el campo hasta la estanteria del supermercado. Todo ello
para demostrar que no todas las leches son iguales y que la au-
tenticidad, la calidad y el sabor bien merecen un pequeno esfuer-
zo. Abrir las puertas para que el consumidor pueda ver en prime-
ra persona y en tiempo real como es y cémo se produce la leche
de Central Lechera Asturiana. Una campana atrevida con resul-
tados muy positivos.
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? COMPRUEBALO
EN VIVO EN

LECHEYNADAMAS.ES

1 Resumen de la campana

Teniamos que cambiar una tendencia del consumidor que no apre-
ciaba la diferencia entre unas leches y otras, y por eso no merecia
la pena pagar un poco mas por Central Lechera Asturiana. ;Para
qué? Sison todas iguales.

Sabemos cémo convencer al consumidor: somos lo que somos;
ganaderos del campo asturiano y lo que hacemos es leche. Y con
esta idea construimos la campana. Fuimos capaces de mostrar
que nuestra leche es mejor, es natural, es auténtica y sabe me-
jor, tan solo ensenando como y dénde se hacia. Unicamente con
eso bastaba para darse cuenta de que no puede ser igual que
otras.

Lanzamos mil y una iniciativas para atraer a la gente a Astu-
rias a que viera lo que hacemos y, como complemento, instalamos
camaras con emisién en directo a lo largo de todo el proceso de
elaboracion de la leche: desde los prados, las salas de ordeno, los
camiones cisterna, la fabrica, etc.

Conseguimos miles de visitas a nuestra fabrica y a nuestras ga-
naderias, y miles de visitas y visionados de nuestras iméagenes en
directo de consumidores de toda Espana. Un elevado numero de
menclones, visitas de celebrities y periodistas reconocidos, bloggers,
usuarios anénimos comentando nuestra campana, etc.

Premio de Bronce
203



Asi conseguimos ser la Unica marca de fabricante que creci6
durante ese mes, sin bajar el precio de venta de la leche y dete-
niendo el crecimiento de la marca blanca.

Hicimos crecer todos los indicadores de marca, sobre todo el de
atraccién y primera eleccién. Logramos ser la marca con mayor
notoriedad y recuerdo durante las semanas de emisién de campa-
fa y conseguimos una repercusion en medios ganados por valor de
mas de 300.000 euros. Y todo ello con una inversién 3,5 veces me-
nor que la media de inversién de la marca en el resto de campanas.

2 Estrategla
Situacién de partida

La leche no es lo que era.

Antes se consideraba un alimento basico, con los macronutrien-
tes necesarios para la vida. Las madres nos mandaban con un vaso
de leche a la cama, los ninos merendaban religiosamente un vaso de
leche con galletas y la leche en el desayuno era sagrada.
Pero la leche ha ido perdiendo valor, hasta el pun-

_ «Pero la leche ha to de que se llega a cuestionar su papel nutricional
haﬁ: Zf;ﬁ;?::::f:,se fundamental en la aﬁmentacién. '

llega a cuestionar su Segun datos de Nielsen, en el Gltimo afio la ca-
papel nutricional tegoria leche ha caido un 2,9 % de volumen en Es-
fundamental en la pafia. A este descenso del consumo se le afiaden
L UL L numerosos movimientos de opinién, no siempre
justificados, pero que van adquiriendo fuerza (mu-
chos de ellos pseudocientificos), contrarios a los lacteos.
Esta corriente negativa de opinién provoca que se empiecen a con-
siderar otras alternativas de consumo «vegetales» que roban a la
leche sus momentos de consumo y cuota de estémago en los ho-
gares: leche de soja, leche de avena, etc.

A este hecho de pérdida de valor se le une el crecimiento de las

marcas blancas (MMD) en la categoria «lacteos», que ya supone
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un 62 % de volumen. Este crecimiento de las marcas blancas su-
pone que todas las marcas de fabricante hayan perdido cuota en
los ultimos cinco anos, exceptuando el 2010.

Sinos fijamos en el Gltimo ano completo, las dos marcas de fa-
bricante lideres, CLAs (Central Lechera Asturiana) y Pascual, ba-
jan un 7 % en cuota, mientras que la caida en Lactalis (Puleva) es
aun mayor, llegando al 16 %.

En resumen, un escenario critico para nuestra marca, que ve
como su producto principal, «la leche», pierde consumidores, pier-
de valor como alimento y compite en un mercado en el que el pre-
cio es la clave y la leche se convierte en commodity como en tantos
otros mercados. Un caldo de cultivo perfecto para que la marca de
la distribucién y las marcas de bajo coste sigan creciendo a un rit-
mo imparable.

Retos y objetivos

1. Que Central Lechera Asturiana sea la marca preferida. Impul-
sar la categoria «leche» para aportar valor a nuestro producto
en detrimento de la marca blanca. Liderar este cambio desde
nuestra esencia, desde «lo natural», siendo transparentes y mos-
trando lo que somos: leche buena, de vacas bien alimentadas,
que pastan en Asturias.

2. Romper la tendencia decreciente en ventas. Dete-
ner la caida de ventas y romper la tendencia pro- «Siendo
gresiva de los Gltimos meses. Idealmente captan- transparentes y
do al consumidor menos sensible al precio que AT |6 G

J . . . somos: leche buena, de
estd consumiendo marcas de fabricante. Indi-

vacas bien alimentadas,
rectamente al consumidor de marca blanca que que pastan en

aun valore el alimento «leche» y cuya sensibili- Asturias.»
dad al precio no sea su unico driver de compra.

En resumen, nuestro reto es que el consumidor esté dispuesto a
pagar algo mas por llevar a su nevera una leche mejor, mas natural, y
que Central Lechera Asturiana sea su primera eleccién de compra.
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Todo este movimiento no contara con un apoyo en precio de
venta ni con promociones relevantes. Nuestra argumentacion sera
Unicamente la calidad y el origen de nuestra leche.

Decisiones estratégicas

Durante todo el afio 2014 orientamos la estrategia de la marca a
trabajar en dos planos de actuacion: el primero, que refuerce la
vinculacién emocional de la marca con el consumidor, y el segun-
do, que trabaja en el lado mas racional del producto.

El primero lo planteamos con la campana «La leche nos da la
vida». Necesitdbamos subir la notoriedad de la marca a maximos
niveles de recuerdo y lo trabajamos con un mensaje eminente-
mente emocional. Con este concepto conseguimos crear un clima
de marca éptimo que nos permita lanzar el segundo plan centra-
do en el nivel racional.

En este plano racional (que es el caso que nos ocupa), nos cen-
tramos en la clara esencia de nuestra marca: LO NATURAL. Tenia-
mos la conviccién de que era un territorio ya comunicado en mu-
chas ocasiones, pero aun fértil y con recorrido. Solo necesitabamos
comunicarlo de forma moderna, innovadora, creible y notoria. Que
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se viera nuestra naturaleza y, sobre todo, que se despejaran las po-
sibles dudas que pudieran existir acerca de nuestro producto y de
la leche.

3 Ejecucion

Nuestra esencia, nuestra filosofia de empresa, nuestra verdad, ven-
de. Y esta es la filosofia que moviliza nuestra campana: Somos
como somos, somos leche y nada mas.

Estamos tan orgullosos de lo que somos que qui- «Si pudiera ser,

simos que la gente nos viera. Si pudiera ser, que que vinieran a
vinieran a vernos a Asturias. Y si no podfan ve- Ve ) S
. - L no podian venir, lo
nir, lo ensenabamos todo por un agujerito: ins- g
) ensenabamos todo por un
talamos camaras en todo nuestro proceso para agujerito: instalamos
que se viera en directo tal y como somos. Des- camaras en todo nuestro
de los prados hasta la fabrica; de donde se or- procez? para ‘l;‘e SEVICIa
~ . en directo ta como
dena a la vaca a cuando salen los briks a los su- y
SOMmos.»
permercados.

Seremos la primera compania de lacteos que se
abre literalmente al mundo para decir que aqui solo hay leche,
y nada mas.

Mucha gente pudo venir y conocernos en persona: se realiza-
ron mas de 5.000 visitas a la fabrica, entre ellas algunas muy ilus-
tres. Vino a vernos Julia Otero y todo su equipo de Julia en la Onda
(Onda Cero), Carles Francino con La Ventana en Cadena SER, Ra-
mon Garcia y su equipo de La Tarde en la cadena COPE, un conjun-
to de 20 bloggers relacionados con contenidos de alimentacién y
cocina, y miles de consumidores y familias que también se apun-
taron en la web para ver nuestras instalaciones y ganaderias.

Como complemento a esta iniciativa, grabamos la visita de dos
personajes conocidos. Elegimos a dos personas por sus cualidades
a la hora de transmitir credibilidad y confianza segun el tracking
de celebrities de Personality Media. Se trataba de Angels Barceld
(Cadena SER) y Nuria Roca (Melodia FM). Ellas protagonizaron el
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spot junto al presidente de la cooperativa, Bertino Velasco, que
acompanaba y explicaba a nuestras visitantes todo lo que rodea
al mundo de Central Lechera Asturiana.

Y quien no pudo venir, también nos vio: instalamos camaras
en los lugares mas curiosos a lo largo de nuestro proceso de ela-
boracién de leche, y emitian en directo 24 horas al dia durante todo
un mes. Pusimos camaras en mitad de los prados de Asturias don-
de pastaban nuestras vacas.

También se instalaron camaras en varias salas de ordeno don-
de se podian ver a las vacas a primerisima hora de la manana y
también por la tarde.

Era curioso ver también cémo se recibian a los més de 100 ca-
miones cisternas diarios que traen la leche a la fabrica y como se
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analizaba uno a uno. Las camaras méas monotonas eran las que
emitian dentro de la fabrica, donde se veia pasar brick a brick el mi-
116n y medio de envases que salen de nuestra fabrica cada mes.
Y por ultimo se enfocaba el muelle de carga donde se cargan los
camiones en direccién a los puntos de venta.

La senal de las camaras se recogia en la web www.lecheynada-
mas.es y también se emitia desde algunos centros comerciales si-
tuados en los lineales de leche.

4 Resultados

Esta campana es sin ninguna duda la mas exitosa y eficaz reali-
zada por la marca Central Lechera Asturiana. Con un 30 % menos
de inversién que la media habitual de las campanas de la firma,
conseguimos los mejores resultados de ventas y de atraccién de
los ultimos anos. Los datos generales de la marca confirman la
consecucién de los objetivos inicialmente propuestos:

1. Que CLAs sea la marca preferida.
La atraccién de la marca llega a su maximo histérico, alcanzan-
do el mayor indicador de los ultimos cinco anos y distancian-
dose en mucho del resto de firmas, incluida Pascual con su ima-
gen de calidad. Obtenemos con esta camparia un dato del 61,3,
cuando la media alcanzada en el 2014 se situaba ligeramente
por debajo del 50.

2. Romper la tendencia decreciente en ventas.
Por primera vez en los Ultimos cuatro afios hemos ganado cuo-
ta en leche tradicional, superando una tendencia negativa de
-4,-11y -7 en los tres Ultimos anos. Conseguimos un 2 % mas
en el 2014, mientras el resto de marcas de leche de fabricante
siguen en numero negativos. Solo la MDD consigue finalizar en
positivo el afio con un punto mas.
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Efecto en las personas

NOTORIEDAD: Primera condicién necesaria para alcanzar nues-
tros objetivos.

Si nos atenemos al recuerdo publicitario, se trata de la comu-
nicacién mas notoria de todas las campanas analizadas, hechas
en el sector lacteo y en la propia marca CLAs durante los dos ul-
timos anos. Con una inversién de 539 grp, alcanzamos unos nive-
les de notoriedad de marca del 22,6, el mejor dato de la serie has-
ta ese momento.

Sinos atenemos al recuerdo publicitario de la campana, obte-
nemos 70,84 % de recuerdo. Es el tercer mejor dato de recuerdo en
los ultimos tres anos (en 2012 una campana marco el 80,1 % pero
con un total de 1.624 grps, mientras esta campana de «Leche y
nada mas» contd con 539 grps). Por ello, si aplicamos un ratio de
eficacia recuerdo/grp, esta campana de 2014 es sin duda la mas
rentable y eficaz de los Ultimos cinco afios analizados.

Laidea dela campania logra que las redes sociales multipliquen
por 10 el numero de menciones habituales de la marca, pasando
a recoger en dos Unicos dias mas de 1.000 comentarios en Twitter
(la media de la marca es inferior a 100).

Atraccién de la marca

Los kpi's de marca tras esta campana alcanzan maximos
histéricos. El pathway de marca sube en todos sus
«Por primera vez, indicadores, especialmente empatia, recomen-
la marca Central dacién, atraccién y primera eleccién, basicos
Lechera Asturiana se para conseguir nuestro objetivo de ser la fir-
sitiia entre las de mejor ferida. Ademas. Central Lechera Ast
S e nga preferida. Ademas, 'eg ral Lec era_ stu-
Espafia, situdndose en riana aumenta su posicién como primera
tercera posicion de las elecciéon de compra llegando al méaximo histo-

empresas mas rico de la serie.
responsables.»

Por primera vez, la marca Central Lechera As-
turiana se sitia entre las de mejor reputacion cor-
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porativa en Espana, situdndose en tercera posicién entre las em-
presas mas responsables, detrds de Google y Danone, que ya
figuraban en el ranking.

Relevancia de la idea alcance

El hecho de ver en directo lo que esta pasando en torno a las va-
casy a los prados en Asturias, gener6 un notable interés en el pu-
blico. Las iméagenes en directo registraron un total de 1,3 millones
de visualizaciones en web, canales sociales y YouTube. Este dato
muestra las visitas generadas por medio de la comunicacién pu-
blicitaria. Es decir, no incorpora los pases en televisiéon, ni repro-
ducciones en puntos de venta, etc. Unicamente, las personas que
entran en la web, en Facebook o en YouTube para ver lo que emi-
ten nuestras camaras.

EARN MEDIA: La noticia de poner cdmaras en nuestro proceso de
produccién y el hecho de invitar a lideres de opinién a que vengan
a vernos hace que se dispare el ratio de medios ganados. La cone-
xién con programas de radio (COPE, Onda Cero y SER), entrevistas,
articulos en medios, etc., logra obtener una presencia en medios
ganados equivalente a una inversion de 300.000 euros.

Resultado comercial

VENTAS: Centrados exclusivamente en el periodo de campana, lo-
gramos ser la Unica marca de fabricante que gana cuota de mer-
cado. Si comparamos lo que sucedi6 en el mismo periodo de se-
mana en el ano anterior (YTD semana 36), conseguimos aumentar
nuestra cuota en 0,2 puntos, mientras que todos nuestros compe-
tidores ceden terreno a CLAs y a la MDD. Pascual, Puleva y resto
de MDF caen un 0,2, 0,4 y 1,5 respectivamente.

Ademas del aumento de cuota, durante el periodo de campa-
na logramos incrementar el volumen de ventas de las referencias
de leche tradicional mas complicadas por su entorno competiti-
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vo, como es el caso de la botella. Las botellas de 1,5 litros y 2,2 li-
tros son unas de las referencias clave para la marca, con una fé-
rrea lucha con Pascual y donde el precio de venta por litro de leche
es mas alto. Logramos un crecimiento récord en el histérico del tl-
timo ano (desde semana 40 de 2013) rozando el 60 %.

Aislar factores de éxito

La politica de precios durante ese periodo se centra en precio de
venta en reposicién (no en promocion). Salvo bajadas de precio en
algunos acuerdos puntuales de distribucién, el precio del brik y el
de la botella es de 0,86 euros (un 10 % superior al de promocién).
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Este periodo de campaifia no coincide con ningun otro lanza-
miento de la marca que favorezca los resultados comerciales.

La inversion en los meses de junio y julio (periodo de camparia
de «Leche y nada més») es 3,5 veces menor que la inversién me-
dia de campanas de marca tradicional (1.890 grp de media frente
a 540 grp de esta campana).

5 Aprendizaje

Hay tres claves con las que hemos trabajado en nuestra comuni-
cacién y que son una apuesta segura para conseguir la eficacia
que hemos alcanzado:

» La coherencia y la persistencia acaban dandote la razén.
» Contar algo relevante de manera sencilla genera mas atencion.
 La transparencia te otorga credibilidad.

COHERENTES: Apostamos desde hace afios porque «Convencer

en Central Lechera Asturiana somos como SOmos; al consumidor de
. . algo pasa por
ganaderos, asturianos y obsesionados por mante- g0 pass p
) demostrarselo, por ser
ner nuestras raices. A veces las ventas nos han transparente, por hacerle
ido mejor y otras, algo peor. Pero siempre fuimos participe de la
fieles a nuestra apuesta y mantuvimos el territo- comunicacion y no

. . considerarle como un
rio y el tono aunque evolucionemos en la forma .
receptor pasivo de

de contarlo. Y con el tiempo esta coherencia y con- Tl e L
sistencia nos han dado la razén.
Todos hemos vivido situaciones en las que nos cansa-
mos muy rapido de las campafas. Nosotros mismos nos aburri-
mos de nuestro territorio de comunicacién, de nuestro estilo, de
nuestros mensajes, sin dar tiempo al consumidor a digerir y sa-
borear los mensajes.
Con este caso evidenciamos que ser coherentes en comunica-
cién, funciona.
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RELEVANTES Y SENCILLOS: Teniamos elavados objetivos de ven-
tas y de marca pero muy poco dinero (500 grps) y ademas con una
marca que no permite mensajes sofisticados ni giros complejos en
la comunicacién. Estabamos obligados a ser simples, directos, cla-
ros.Y lo conseguimos.

Una idea y un mensaje muy claros de entender hace que el es-
pectador lo asimile a la primera y el recuerdo y la asociaciéon a la
marca empieza a sumar desde el primer pase. No siempre lo lo-
gramos, pero cuando se consigue se perciben resultados de recuer-
do espectaculares. Lo simple siempre funciona, jy nada mas!

TRANSPARENTES: La revolucién cultural que ha supuesto el en-
torno digital hace que ya no sea suficiente con emitir un mensa-
je. El consumidor actual sigue su propio criterio, se ha vuelto mas
critico y exigente. Convencer al consumidor de algo pasa por de-
mostrarselo, por ser transparente, por hacerle participe de la co-
municacién y no considerarle como un receptor pasivo de la mis-
ma. La eficacia y la credibilidad conseguidas con esta campaia de
puertas abiertas lo demuestran. m
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