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Prologo

Querido lect@r:

Un afio méas es un placer dirigirnos a ti
como parte de esta audiencia selecta
e interesada en saber méas acerca de
cémo las campanfas publicitarias con-
siguen el éxito con sus comunicaciones
comerciales.

Precisamente esto es lo que ofrece-
mos en este libro, lo mejor que pode-
mos tener en esta industria publici-
taria, las claves para conseguir los
mejores resultados para hacer crecer a
las marcas, generando negocio.

Este libro contiene los casos premia-
dos correspondientes a las campafas
de 2023 y principios de 2024 y contri-
buye, como los anteriores, a crear una
gran escuela de aprendizaje.

Los Premios a la Eficacia, dicho por la
inmensa mayoria de los jurados, son un
verdadero master del marketing en el
gue se ensalza el dominio de las estra-
tegias, la creatividad, la comprensién

del consumidor vy, lo mas importante,
el impacto que todo ello genera en re-
sultados positivos y medibles para las
empresas.

Este afo, tras batir récord de inscrip-
ciones, por tercer afo consecutivo, el
trabajo de los jurados ha sido tremen-
damente exhaustivo, como siempre.
Por tanto, el palmarés, con los casos
que aqui tienes la oportunidad de leer,
compendia lo mas excelente en el uni-
verso de las marcas, destacando la
ecuacion perfecta para alcanzar la efi-
cacia publicitaria.

Como ha afirmado el presidente del Ju-
rado Eficacia 2024, Rafael Fernandez de
Alarcon, (Telefonica), “los Premios a la
Eficacia nos aunan a todos los actores
del marketingy la publicidad poniendo en
valor a cada una de las partes necesarias
para el resultado mas eficaz, el que en-
grandece nuestro sector en la economia,
delque aprendemosy nos inspira”.

Es un lujo poder disponer de este libro que ofrece verdade-
ros insights que demuestran su importancia cuando se tra-
bajany son traducidos a resultados.

Los Premios a la Eficacia son el mejor escaparate de esta
industria en Espafa y eso es gracias al inmenso talento de
este mercado y a su apuesta por demostrar co6mo con su
trabajo influye en la economia y es aplicable a muy distin-
tos sectores con gran peso especifico en este pais.

También es preciso destacar otro factor muy importante
como es el social, ayudando a promover acciones con va-
lores que redundan en el fomento de los objetivos de desa-
rrollo sostenible y que construyen una sociedad mejor.

Tanto si eres un profesional senior como si estas iniciando
tu andadura en este entorno laboral, este libro te servira
como una guia de la mejor publicidad, la méas eficaz que
se hace en Espafia. Y ello sin duda es posible gracias a la
generosidad de todos aguellos que han decidido compartir
sus experiencias.

Esperamos que disfrutes de su lecturay que sea también, a
futuro, un libro yaimprescindible en tu biblioteca.
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FILOSOFIA Y PRINCIPIOS

Los Premios a la Eficacia nacieron en 1997 para
responder a una necesidad comun del sector
publicitario: reconocer la contribucion de la co-
municaciéon comercial a la consecucion de los
objetivos empresariales de las empresas anun-
ciantes.

Convocados por la Asociacién Espafiola de
Anunciantes (aea), y con la asesoria estratégica
de SCOPEN, los Premios a la Eficacia tienen un
claro factor diferenciador: premian y reconocen
el trabajo bien hecho del equipo del anunciante
y la agencia.

Los Premios a la Eficacia son los Unicos ga-
lardones en Espafia que se centran en re-
sultados conseguidos gracias a la accién de
comunicacion, ya sea notoriedad, ventas u
otro tipo de rentabilidad que responda a un
objetivo marcado previamente, y sit0an la
eficacia como auténtico fin de la actividad
publicitaria, el retorno de la inversién realiza-
day su efecto acelerador del negocio de la
empresa anunciante.

La importancia de la construccion de una gran
base de datos del buen funcionamiento publici-
tario fue siempre uno de los objetivos prioritarios
de los Premios a la Eficacia. La posibilidad de
contar con casos historicos que explican como
funciond y qué consiguio la accion publicitaria,
sera de extrema utilidad para los profesionales
del sector que podran minimizar los riegos de
error y optimizar asi la inversion realizada. Seran
ademas fundamentales para las agencias, que
podran demostrar asi su profesionalidad y ren-
tabilidad como proveedores de servicios a sus
clientes. Por Ultimo, pero no menos importante,
permitiran a los estudiantes de publicidad com-
prender el complejo funcionamiento del negocio
en el que van a trabajar y verlo de una manera
practica, alejada de ese mundo tedrico que a
veces aleja de la realidad a los estudiantes uni-
versitarios de una disciplina tan practica como
la publicidad.

Conseguir un Premio a la Eficacia es el méas im-
portante reconocimiento profesional de la publi-
cidad en Espafa.
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GRANDES PREMIOS A LA EFICACIA

En cada una de las ediciones de los Premios a la Eficacia, el Jurado ha tenido la potestad de elegir el Gran Premio a
la Eficacia. Estos han sido los Grandes Premios desde la primera edicion celebrada en 1997:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

Gran Premio a la Eficacia

Repsol

SEPI

Young & Rubicam / Media Planning

Gran Premio a la Eficacia

United Distillers and Vintners Espafia
Whisky J&B

Young & Rubicam

Gran Premio a la Eficacia

United Distillers and Vintners Espafia
Ron Malibu

J.Walter Thompson

Gran Premio a la Eficacia
BMW Ibérica

BMW

*S,C,PF...

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:
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ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:
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Gran Premio a la Eficacia Publicitaria
Viajes Iberia

Agencia de Viajes Iberia

J.Walter Thompson

Gran Premio a la Eficacia en Medios
Renault

Renault Megane

Carat Espafia

Gran Premio a la Eficacia Publicitaria
Procter & Gamble

Ariel Automaticas Aniversario 25 afios
Saatchi & Saatch

Gran Premio a la Eficacia en Medios
Coca-Cola

Movimiento Coca-Cola
UniversalMcCann

Gran Premio a la Eficacia
Focus Ediciones

Revista FHM

DDB / Rapp Collins




PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

ANUNCIANTE:

MARCA:
AGENCIA:

Gran Premio a la Eficacia
MTV Networks

MTV Espafa

Tiempo BBDO

Gran Premio a la Eficacia
BMW Ibérica

BMW X3

*S,C,PF...

Gran Premio a la Eficacia
Caja Madrid

Deposito Financiero
Shackleton

Gran Premio a la Eficacia
IKEA Ibérica

IKEA

*S,C,PF...

Gran Premio a la Eficacia
Campofrio

Pavofrio

McCann Erickson

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:

PREMIO:

MARCA:
AGENCIA:
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ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

ANUNCIANTE:

Gran Premio a la Eficacia
Movistar

Internet Movil

Arena Media

Gran Premio a la Eficacia
Campofrio

Gama Campofrio
McCann / Zenith

Gran Premio a la Eficacia
Campofrio

Gama Campofrio
McCann

Gran Premio a la Eficacia
Coca-Cola

Benditos Bares
Sra.Rushmore / Carat

Gran Premio a la Eficacia
IKEA Ibérica

IKEA Navidad

McCann / MRM McCann
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PREMIOS EFICACIA

PREMIO: Gran Premio a la Eficacia PREMIO: Gran Premio a la Eficacia
ANUNCIANTE: Loteriasy Apuestas del Estado ANUNCIANTE: Heineken

MARCA: Sorteo Extraordinario de Navidad MARCA: Cruzcampo. “Con mucho acento”
AGENCIA: Leo Burnett AGENCIA: Ogilvy / dentsu X/ NTeam
PREMIO: Gran Premio a la Eficacia PREMIO: Gran Premio a la Eficacia
ANUNCIANTE: Volkswagen Group Espafa Distribucion ANUNCIANTE: Pikolin

MARCA: Audi Espafia. Campafia Navidad MARCA: “Haz algo que te quite el suefio”
AGENCIA: Proximity Barcelona AGENCIA: Oriol Villar / Arena Media / Tango
PREMIO: Gran Premio a la Eficacia PREMIO: Gran Premio a la Eficacia
ANUNCIANTE: Toyota ANUNCIANTE: SEAT

MARCA: Gama Hibrida MARCA: CUPRA

AGENCIA: The&Partnership / Oriol Villar AGENCIA: &Rosas / PHD Media

PREMIO: Gran Premio a la Eficacia

ANUNCIANTE: BBVA

MARCA: Aprendemos juntos

AGENCIA: Wink TTD

PREMIO: Gran Premio a la Eficacia

ANUNCIANTE: Bankinter

MARCA: Reposicionamiento de marca: Medidas Concretas Bankinter

AGENCIA: Sioux Meets Cyranos / Havas Media
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Rafael Fernandez de Alarcén, Director Global de Marca, Patrocinios y Medios de Telefénica, preside
el Jurado de la XXVI edicién de los Premios a la Eficacia, compuesto por profesionales cuya labor
empresarial se desarrolla en diferentes &mbitos de la industria.

El Jurado de los Premios a la Eficacia tiene como mision premiar la demostracion de la eficacia
reflejada en los casos presentados. No se premia el éxito de una actuacién empresarial ni de
marketing, sino el efecto publicitario demostrado en el caso. Para ello, el Jurado se basa en los
siguientes criterios de evaluacion:

Sevalora la estrategia de comunicacion desarrollada. En esta valoracién se tiene en cuenta el gra-
do de dificultad que la accion de comunicacion debia resolver (competitividad del mercado, madu-
rez del producto, indiferenciacion, etc.) frente a los objetivos marcados por el cliente.

Se valora el grado de innovacion que supone la solucién aportada, y muy especialmente las nuevas
ideas creativas.

Se valora el nivel de retorno de la inversion realizada en comunicacion, su explicacién y justifica-
cion. Se tiene en cuenta la irrefutabilidad con que el caso prueba el efecto conseguido por la co-
municacién en el negocio del cliente. Y se valora la calidad y la innovacién de las herramientas de
medicion utilizadas para demostrar los efectos de la comunicacién.

ESTRATEGIA

25% |

RESULTADOS 45% |

A continuacion, se detalla la composicion del Jurado de los Premios a la Eficacia 2024 y sus impre-
siones sobre su labor de evaluacién de los casos presentados en esta edicion.

efk

2024

El afo 2024 va a ser dificil de olvidar
para todos los profesionales de Te-
lefénica. Quizd muy especialmente
para el equipo de Marketing. No sélo
por haber tenido la responsabilidad
de celebrar los primeros 100 afios
de la compaiiia, sino, especialmen-
te, por el respeto, cercania y admi-
raciéon que hemos percibido por par-
te de la sociedad espafiola.

Tengo muy claro que el honor de
Presidir el Jurado de los Premios
Eficacia en 2024 no es un privilegio
personal -aunque asi lo agradezco,
sino un homenaje que la industria
brinda a nuestra compafia. . Asi se
lo transmiti a Lidia, Silvia y César
cuando me lo propusieron, asi como
a los compaferos en el jurado, que
representan a grandes anunciantes
y agencias que impulsan cada dia
la industria publicitaria en nuestro
pais. También a los equipos de Mo-
vistar, Movistar Plus+, 02 y toda la
familia Telefénica, que aceptaron
no presentar candidaturas para
preservar mi independencia.

El objetivo de los Premios a la Efi-
cacia es reconocer los mejores tra-
bajos de la industria por su eficacia
publicitaria y ser una inspiracion
para las generaciones futuras. Es-
peramos que el palmarés de los
Premios a la Eficacia 2024 sea re-
presentativo de marcas que han sido

Director Global de Marca,
Patrocinios y Medios, Telefénica
PRESIDENTE DEL JURADO

valientes y ambiciosas a la hora de
apostar por el marketing para impul-
sar sus negocios, especialmente en
momentos en los que estaban sien-
do presionados por la competencia
o su industria perdia valor y atractivo
para los consumidores. Trabajos que
han sido capaces de conectar con la
sociedad, sorprender a la industria 'y
movilizar a sus organizaciones. Por-
gue los profesionales del marketing
tenemos la oportunidad de influir en
las empresas y contribuir a su me-
jora, siempre desde la escucha al
cliente y la bUsqueda de oportunida-
des de construccion de marca.

En este contexto, una de las primeras
reflexiones que hicimos como Jurado
fue que el nUmero de ganadores y de
campanas seleccionadas en lista cor-
ta no podia crecer proporcionalmente
con el numero de inscripciones a los
premios. En el afio con més candida-
turas de la historia de los Eficacia, nos
vimos en la responsabilidad de tener
que destacar los trabajos excelentes
entre tantos buenos trabajos. En este
sentido, mas alla de felicitar a los
ganadores, quiero hacer un recono-
cimiento a todas las marcas que, pre-
sentando grandes proyectos, no fue-
ron seleccionadas para la lista corta.
Estoy seguro de que tendran este re-
conocimiento en los préximos afios si
siguen apostando por la creatividad, la
innovaciény la construccién de marca
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como una estrategia para hacer cre-
cer susnegocios.

Aprovecho esta tribuna para agra-
decer el trabajo de todo el jurado.
Siempre hablamos de la cantidad
de horas que dedicamos a estudiar
cada caso o de lo mucho que apren-
demos de las mejores practicas
publicitarias. Eso es cierto, pero a
mi me gustaria reconocer el funcio-
namiento del jurado en su conjunto.
Un grupo de profesionales muy di-
verso, que ha sido muy respetuoso
a la hora de escuchar y valorar los
comentarios surgidos de experien-
cias profesionales muy diferen-
tes. Y que ha sido tremendamente
responsable y objetivo a la hora
de excluir de las deliberaciones a
aquellos jurados que pudieran tener
conflictos de intereses en algunas
de las candidaturas. Gracias por ser
un gran ejemplo de que “cuando co-
nectamos el mejor talento, somos
capaces de hacer cosas increibles”.

Termino agradeciendo el gran tra-
bajo de la secretaria técnica de los
Premios a la Eficacia, personifica-
dos en Silvia y César, en represen-
tacion de la Asociacién Espafola de
Anunciantes y de SCOPEN. Muchas
gracias por todo lo que hacéis para
impulsar el marketing como una de
las disciplinas que mas y mejor ayu-
dan ala excelencia empresarial.




El verano del afio 2024 lo recordaré
por tres cosas y una de ellas es ha-
ber sido jurado de la 26 edicién de
los Premios a la Eficacia.

Ser jurado de los premios mas
prestigiosos de la industria ha sido
un placer, un orgullo y una expe-
riencia que ha enriquecido mivisién
de la comunicacion.

Creo firmemente en la comunica-
cion como uno de los motores de
crecimiento empresarial y asi lo
demuestra la mayoria de los 200,
si 200, casos que hemos leido, es-
tudiado y retado cada uno de los
miembros del jurado.

Es fundamental para nuestra in-
dustria ser capaces de demostrar
elimpacto de nuestro trabajo en los
resultados de negocio, y me ha en-
cantado ver como todos los anun-
ciantes y agencias que han presen-
tado casos comparten esta vision.

CEO
dentsu X

Y lo mejor de esta experiencia, lo
mas enriquecedor, ha sido compar-
tir mesa de debate con mis queri-
dos companeros del jurado que, con
su rigor, talento y, sobre todo, pa-
sién, han hecho de cada discusion
un momento excepcional. Asi que
mi primer agradecimiento va para
ellos, ahora somos parte de un club
estupendo en el que, espero, sigan
las conversaciones ricas, apasio-
nadasy constructivas.

Gracias también a la aea y a
SCOPEN, a Silvia y a César, que
nos han guiado con eficacia, rigor y
alegria.

Gracias a todos los profesionales
de la industria que presentan ca-
sos. Enhorabuena a todos los fina-
listasy a todos los premiados.

Seguid, seguiremos, presentando
casos, haciendo nuestra industria
cadavez masrelevante

efk

CcMO
Wallapop

Tuve el honor de formar parte del
jurado de los Premios a la Eficacia
de este afno, donde tuve la oportu-
nidad de analizar mas de 200 casos
del mejor marketing en Espafa.
Todo ello acompanado de un jurado
gue representa el talento mas des-
tacado del pais en diversas areas.

Me gustaria compartir tres apren-
dizajes clave que me llevo de esta
experiencia:

1. Aprender del mejor talento es
fundamental para ser y seguir
siendo eficaz. El marketing es
una mezcla fascinante entre arte
y ciencia, sin una féormula exacta,
lo que hace que la oportunidad de
aprender de los demas sea invalua-
ble. Tanto el intercambio con mis
companeros del jurado, como la
inspiracién que brindan los anun-
ciantes y agencias a través de sus
casos excepcionales, elevan con-
tinuamente este oficio. Los Pre-
mios a la Eficacia son, sin duda,
un auténtico MBA del marketing.
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2. Hay que ser valiente para ser
eficaz, y es mucho mas facil serlo
cuando te rodeas de personas va-
lientes. No hay casos ganadores
gque no hayan asumido riesgos o
provocado un cambio en su cate-
goria. Ver esta verdad de manera
tan tangible, y poder debatir como
los deméas miembros del jurado han
logrado superar sus propios retos,
ha sido una fuente poderosa de ins-
piracién.

3. Es crucial celebrar el buen tra-
bajo y reivindicar nuestra profe-
sion como lo que realmente es:
una palanca clave para el creci-
miento empresarial. Como direc-
tora de marketing, nada es mas
importante que la eficacia, y estos
premios son Unicos al evaluar las
tres areas en las que trabajamos
cada dia: estrategia, ejecucion y re-
sultados.

Gracias Silvia y César por el privi-
legio de participar, por los aprendi-
zajes compartidos y por fortalecer
el orgullo en nuestra industria, ha-
ciéndola mas soliday respetada.



Ser Jurado de los Premios a la Efica-
cia es una de las experiencias mas
enriquecedoras que puedes tener en
la industria. Para mi, esta participa-
cion ha reafirmado la importancia de
la creatividad en la publicidad como
un medio fundamental para generar
el crecimiento tanto de las marcas
como de las categorias. En un en-
torno cada vez méas competitivo y
complejo, es crucial que nuestras
campafas no solo sean memora-
bles, sino que también contribuyan
de manera efectiva a los objetivos de
negocio.

Durante el proceso de evaluacion,
tuve la oportunidad de sumergirme
en una diversidad de trabajos que
realmente desafiaron los estanda-
res de la industria. Cada caso pre-
sentado no solo mostré un enfoque
innovador, sino que también demos-
tré un profundo entendimiento de
las necesidades del consumidor. Ver
como las marcas abordan esos retos
con ideas creativas fue inspirador.
Nos ensefiaron que, al comprender

CcMO
P&G Espana

los momentos clave en la vida de los
consumidores, podemos crear cone-
xiones significativas que transfor-
men sus experiencias.

Ademas, lo que me impresion6 fue
la forma en que estas campafas se
alineaban con los objetivos de ne-
gocio, mostrando que la creatividad
puede y debe ser medible. Evaluar
cémo estas iniciativas lograron re-
sultados tangibles reforzé el prop6-
sito de nuestra labor: generar valor
real, tanto para las marcas como
para los consumidores.

Agradezco la oportunidad de ser
parte de este proceso y de trabajar
junto a profesionales comprome-
tidos con la excelencia. Contribuir
a elevar el liston de nuestra indus-
tria es un honor y un privilegio. Esta
experiencia ha sido un recordatorio
de que, a medida que continuamos
innovando, nos debemos centrar en
la eficacia. Juntos, podemos redefi-
nir el futuro de la publicidad y seguir
creando un impacto positivo en la
vida de los consumidores.

efk
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Chief Marketing & Digital Officer
McDonald’s Espania

Participar como Jurado en los Pre-
mios a la Eficacia ha sido, sin duda,
una de las experiencias mas inspi-
radoras y enriquecedoras que he
tenido a nivel profesional.

Cuando recibes la invitacion se en-
tremezclan emociones de felicidad
y orgullo, pero también sientes una
gran responsabilidad por estar a la
altura y seleccionar bien aquellos
casos gue realmente supongan un
ejemplo para la industria e inspiren
la excelencia en la eficacia en el
futuro. Desde ese prisma, la nece-
sidad de ser meticuloso en la lectu-
ra, entendiendo los retos, objetivos,
estrategia y resultados, para mi, ha
sido clave.

El proceso, sin duda, también sera
memorable. Desde el pistoletazo
de salida de la mano de Silvia Bajo
(aea) y César Vacchiano SCOPEN,
como grandes maestros de orques-
ta liderando en cada momento, a
las interminables horas de lectura
o los enriquecedores debates con
los compafieros para elegir el me-
jor trabajo. Estoy muy agradecida
a todos ellos, por su apertura, sus
reflexiones y por haber compartido
de forma genuina su visién en cada
momento.

Los Premios a la Eficacia son el
termémetro de nuestra industria,
marcan el nivel de nuestro pensa-
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miento estratégico, nuestro talento
creativoy nuestra capacidad de ge-
nerar negocio, que al finy al cabo es
el objetivo de cualquier marca.

En este sentido estoy gratamen-
te sorprendida con el nivel de este
afio, siendo los casos que mas
destacaban aquellos que tenian
un claro el equilibrio entre estra-
tegia, idea, ejecucion y resultados.
Me gustaria dar la enhorabuena a
todas las marcas que asi lo han he-
cho, ya que més alla de los premios,
estoy segura de que sus compafias
se estan beneficiando del buen ha-
cer de sus estrategias de marke-
ting.

Ademas, la rigueza de los casos
me ha permitido profundizar en la
forma en la que las marcas afron-
tan los grandes retos hoy en dia,
las tendencias, sus valores y cémo
conectan con los consumidores.
He podido, no sélo aprender de los
mejores trabajos, sino reflexionar
sobre nuestras propias estrategias
en McDonald's.

Felicidades a los Premios a la Efi-
cacia por elevar, cada afo, el estan-
dar de lo que significa eficacia en
nuestra industria, por fomentar una
cultura de responsabilidady de me-
jora continua. Gracias por haberme
permitido formar parte de esta ma-
ravillosa aventura.




Lainvitacion para ser Jurado Interna-
cional en la edicion 2024 de los Pre-
mios a la Eficacia que recibi de César
a comienzos de afio, lleg6 con la ad-
vertencia clara, 'si decidia aceptar el
reto’ seguramente cambiaria la lec-
tura de libros por la lectura de casos
este verano.

Finalmente acepté el desafio y mi
verano fluy6 entre historias de co-
mida rapida, retail, snacks, cervezas
y spirits. En cada caso, podia ver en-
tre lineas a los equipos de agencias
y anunciantes colaborando inten-
samente para alcanzar resultados
sobresalientes en un mercado alta-
mente competitivo.

Los Premios a la Eficacia son una
celebracion del trabajo de marketig,
gue alcanza la excelencia con la lec-
tura de més de 140 casos, y que fue
como volver a la universidad durante
unrato cada tarde.

Serjurado fue un privilegioy unares-
ponsabilidad. EL privilegio de tener
acceso directo a conocer el estado
del arte en el marketing y la crea-
tividad que mueve a las audiencias
en Espafia. La oportunidad de com-
partir una mesa con varios de los
profesionales mas experimentados
del mercado para debatir puntos de
vista. Y la gran responsabilidad de
decidir finalmente quiénes pasaran
a la historia como mejores casos del
mercado en 2024.

Chairman, McCann Worldgroup Americas
JURADO INTERNACIONAL

Primero, la tan esperada lista corta
emergié con las promesas. Le siguio
el palmarés, con los merecedores de
metal porque probaron con creces
haber tenido un impacto extraordi-
nario en indicadores de marca y de
negocio. Finalmente, el Gran Pre-
mio, un caso que sin duda merece
estar ahi por su estrategia diferen-
ciada y desafiante, su ejecucion im-
pecable y memorable coronada por
resultados sorprendentes. Una ver-
dadera plataforma de marca robusta
y duradera.

En mi experiencia, fue gratificante
ver la profesionalidad y asertividad
en la discusion que tuvo la mesa
del jurado. ELl palmarés presenta
marcas tradicionales y marcas de
la nueva economia, participantes de
las categorias mas diversas con un
denominador en comudn; marcas que
se atrevieron a empujar los limites,
plantearon estrategias desafiantes,
audaces, innovadoras y destacaron
en laejecucién paraganar.

Especial reconocimiento a Silvia
Bajo y César Vacchiano por haber
sido anfitriones extraordinarios, y
por haber moderado brillantemen-
te al equipo a lo largo del proceso,
promoviendo la discusion, el debate
y las conclusiones para alcanzar un
resultado del que estoy seguro todos
estamos orgullosos.

efk

Director de Marketing y Comunicacién
Grefusa

Cuando recibi la invitacién para for-
mar parte del Jurado de los Premios
a la Eficacia, lo primero gque senti
fue una alegria por la oportunidad
gue se me ofrecia y al mismo tiem-
po una granresponsabilidad por es-
taralaalturadelreto.

Los Premios a la Eficacia se han
convertido en los Ultimos afos en el
gran referente de la industria, y creo
que se debe a la importancia que
se da a los resultados obtenidos.
Siempre he pensado que la publici-
dad sin resultados no es publicidad.
Una campafa puede ser maravillosa
y emocionarnos, pero si no tiene un
efecto en el negocio (ya sea a corto
o0 a largo plazo) puede que sea arte,
pero desde mi punto de vista no es
publicidad. Por eso creo que estos
premios son tan necesarios y al mis-
mo tiempo tan valorados.

Todo el mundo que ha formado par-
te de este jurado dice que es una
experiencia muy intensa y que te
pasas todo el verano leyendo casos,
lo cual es totalmente cierto. Pero
también dicen que, a pesar de todo,
vale lapenay no puedo estar mas de
acuerdo, ya que ha sido una de las
experiencias profesionales mas en-
riquecedoras de mivida. He tenido la
posibilidad de analizar multitud de
campanas de todo tipo de sectores,
muchos de ellos en los que nunca he
trabajado y que por tanto no cono-
cia. Y campanas de todo tipo, desde
grandes anunciantes gque cuentan
con los mejores equipos y agencias
y disponen de grandes presupues-
tos, hasta empresas mas modestas
gue tiran de creatividad y hacen ma-
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ravillas para conseguir resultados
excepcionales. Tener esta vision
transversal de la industria me ha
permitido identificar aquellas areas
donde somos mas fuertes y ague-
llas en las que podemos mejorar. Me
voy con muchos aprendizajes que
estoy deseando compartir con el
resto del equipo y poner en practica
en las préximas campanas.

Por otro lado, ha sido un honor
compartir el jurado con unos profe-
sionales de tanto nivel y a muchos
de los cuales admiro por su tra-
yectoria. Las sesiones en las que
hemos compartido, debatido (y a
veces también discutido un poco)
sobre los casos han sido apasio-
nantes, y sin duda se trata de una
experiencia que no olvidaré.

Suena a topico, pero realmente
ha sido muy dificil elegir a los ga-
nadores por la gran calidad de los
trabajos presentados. Me gustaria
destacar la gran evolucion que esta
habiendo en las estrategias de co-
municacion y como los anuncian-
tes y agencias se estan adaptando
al panorama de medios que tanto
ha cambiado en los Ultimos afos.
También me gustaria destacar que
se aprecia como cada vez se da mas
importancia a la creatividad como
un elemento clave para conseguir
campafas realmente eficaces.

Soy consciente de todo el esfuerzo
e ilusién que hay detras de los ca-
sos presentados y he intentado ser
los mas objetivo y justo posible en
mis valoraciones, espero haberlo
conseguido.



Exigente como me imaginaba

Es probable que el verano de 2024
pase a la historia como uno de los
maés exigentes de mi carrera profe-
sional.

Me habian hablado de ello. Me ha-
bian contado lo que suponia. Me ha-
bian dicho que me preparara. Pero
hasta que no lo vives, cuaderno en
mano, no sabes realmente a lo que
te expusiste cuando aceptaste la
invitacion para ser jurado de los
Premios a la Eficacia.

El esfuerzo demostrado en la pre-
paracion de una gran mayoria de
los casos (mentiria si dijera que en
todos) como, el detalle con el que
se explican, y lo pormenorizados de
los resultados en muchos de ellos,
despierta en ticomo Jurado un sen-
timiento bastante extremo de res-
ponsabilidad, que eleva el nivel de
exigencia que t0 mismo te marcas
paraevaluarlos.

Exigencia por leerlos bien, enten-
derlos, tomar notas de lo mas rele-
vante para luego poder recordarlos
y valorarlos de manera ecuanime.
Exigencia por volver las veces que
haga falta a leer las bases, criterios
de evaluacién y descripciones de
cada categoria.

Son solamente 3 celdas las que tie-
nes que rellenar en un excel. Pero
menudas 3 celdas. Qué complicado

Head of Strategy, Arena Media
REPRESENTANTE APG

es evaluar un caso cuando vienes
del anterior y cuando ya empiezas
a pensar en que te ofrecera el si-
guiente.

Pero lo mas exigente aun esta por
llegar. Un jurado somos personas
que, aunque con unas bases de eva-
luacién comunes, tenemos puntos
de vista muy diferentes. Todos ellos
validos.

Nuestro origen, nuestro recorrido
profesional, nuestra funcién, nues-
tro rol, etc. hace que dirimir los
casos ganadores, defendiendo los
que t0 consideras mejores (algunas
veces incluso solo ante el peligro)
o todo lo contrario para conven-
cer de prescindir de los que no, se
convierte en algo nuevamente muy
exigente. Porque os aseguro que no
siempre es facil ponerse de acuer-
do. Pero eso es también lo valioso
de estos premios y de ser parte de
este Jurado.

En definitiva, ha sido un verano muy
exigente. Pero sin duda ha mereci-
do la pena porque la exigencia con
uno mismo, y con nosotros mismos
como industria es una de las cosas
gue creo mejores nos haran en el
futuro.

Muchas gracias, por orden, a APG
por pensar en mi, a aea y SCOPEN
por elegirme, y a mis compafieros
por “aguantarme”.

efk

Chief Marketing Officer
GroupM

Después de casi veinte afos como
fiel espectador, de haber podido ver
coémo nuestra industria ha premia-
do a campafas y casos que todos
recordamos como espectaculares,
emocionantesy eficaces, sobre todo
muy eficaces. Después de haberme
alegradoy de haber aplaudido viendo
subir a recoger sus premios al gran
escenario del Palacio de Congresos
(y méas adelante al del majestuoso
Teatro Real), a admirados colegas
y gqueridos amigos del sector con
los que sigo aprendiendo en cada
edicion. Después de 10 afos como
orgulloso patrocinador, por fin he po-
dido tener la suerte y el honor de ser
parte del jurado de los Premios a la
Eficacia, de nuestros EFK.

Y digo “nuestros”, porque lo que muy
meritoriamente ha logrado la aea a
lo largo de estos afos es conseguir
unir sin fisuras a todo nuestro sec-
tor alrededor de una exigencia, de un
concepto, de unos reconocimientos,
de un momento de encuentro y de
una fiesta, en la que sabe hacernos
participes a todos los componentes
del mismo, anunciantes, agencias
y medios, y asi, como diria un fil6-
sofo clasico “entre gritos y pitos los
espafiolitos enormes, bajitos, hace-
mos por unavezalgoalavez...iralos
EFK"

La experiencia de formar parte del
jurado ha sido para mi sobre todo
un premio, y como tal lo he vivido
durante estos meses. Con la légica
responsabilidad que supone hacerlo
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con rigor, exigencia y equidad, pero
a la vez acercandote a cada uno de
los casos con humildad y empatia,
sabiendo gue inmerecidamente vas
atener que valorar el enorme trabajo
de profesionales mucho mas brillan-
tesque tu.

No seria justo hablar de las horas de
lectura, de los papeles subrayados
en verano (ay los que seguimos im-
primiendo para poder leer y releer
mejor), del trabajo de estos meses,
porque en realidad he disfrutado
mucho, me lo he pasado muy bien
y porque la experiencia de vivir “el
jurado de los EFK" no sélo no ha de-
fraudado mis expectativas, sino que
éstas se han visto superadas por el
debate y la reflexion a la que me han
llevado unos compaferos de jurado
de los que (y con los que), he aprendi-
do, he entendido visiones que hasta
ahora eran ajenas a mi experiencia,
y he disfrutado escuchandoles y, so-
bre todo, viendo cémo rebatian mis
argumentos para acabar haciéndo-
me entender los suyos.

Homenajeando a Sidney Lumet, he-
mos sido “dieciséis hombres y muje-
res sin piedad”, que no hemos salido
de la sala hasta que hemos tenido
nuestro veredicto consensuado. Y
el veredicto ha sido que este afio, un
afno mas, ha habido mucho talento,
mucha creatividad, pero sobre todo
eficacia, mucha EFICACIA.

Todo un lujo. Toda una responsabili-
dad. Todo un honor. Gracias.



Ser jurado de los Premios a la Efi-
cacia ha sido una experiencia real-
mente enriquecedora vy, sin duda, un
privilegio enorme. Desde el primer
momento, en esa reunién en la aea,
comprendi la magnitud de la res-
ponsabilidad que representa formar
parte de un equipo gue tiene en sus
manos la tarea de reconocer las me-
jores campanas de publicidad y co-
municacién en Espafa. Es un honor
poder analizar y valorar el trabajo de
tantos profesionales que se han de-
jado la piel para demostrar como la
creatividad puede impulsar el creci-
miento de marcasy empresas.

Lo més sorprendente de este pro-
ceso ha sido poder ver, de primera
mano, la increible diversidad y ta-
lento que existe en el sector. Cada
campana que hemos evaluado es un
reflejo de lo mejor de la industria, y
ha sido fascinante descubrir como
las ideas mas innovadoras se han
traducido en resultados tangibles
y efectivos para las marcas. Uno se
da cuenta de que la publicidad no es
solo un conjunto de mensajes atrac-
tivos o esléganes ingeniosos; es una
herramienta poderosa que, cuan-
do se utiliza correctamente, puede

Marketing Director Southern Europe
Diageo

marcar una diferencia real en la tra-
yectoria de unaempresa.

A lo largo de este viaje, he tenido la
oportunidad de aprender y enten-
der mas sobre las estrategias que
realmente funcionan en el merca-
do actual, sobre cémo las marcas
han sabido adaptarse a los cambios
constantes y han encontrado ma-
neras creativas de conectar con sus
audiencias. Ha sido inspirador ver
cémo algunas campafias han su-
perado retos enormes, logrando no
solo destacar, sino también impulsar
el crecimiento y la relevancia de sus
marcas de manera significativa.

Ser jurado en los Premios a la Efica-
cia me ha permitido ser testigo del
verdadero impacto de la comunica-
cion y la publicidad en la evolucion
de las marcas, y me ha recordado lo
importante que es reconocer y ce-
lebrar el trabajo bien hecho. Es una
experiencia que me deja un gran
aprendizaje y una profunda admira-
cion por todos aquellos que, con su
creatividad y esfuerzo, siguen ele-
vando los estandares de la industria
en Espafa.

efk
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CEO
Publicis Espana, Digitas WYSIWYG*, Nurun

Laimportancia de un buen storytelling

Una vez maés, he tenido la ocasion
de comprobar la importancia del
storytelling en nuestra profesion,
pero esta vez desde un lugar privi-
legiado: el jurado de los Premios a
la Eficacia.

Los casos presentados, especial-
mente los premiados, son uno a
uno historias de éxito narrados
desde una estrategia, para alcan-
zar un objetivo, transmitiendo un
mensaje de la marca que persi-
gue una reaccion determinada,
gue provoque un resultado en el
consumidor. Y todo a través de la
conexion emocional que aporta
la creatividad. Si lo piensas, puro
storytelling de principio a fin con
resultados.

Participar en esta edicion ha re-
presentado para mi, y seguro que
para cualquier profesional de pu-
blicidad y marketing en nuestro
pais que tenga la suerte de ser
jurado de estos premios, tener la
oportunidad de analizar desde una
perspectiva completa el trabajo de
marcas y agencias a través de la
historia de sus casos.
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Tenemos grandes “storytellers de
la eficacia” de la industria en Es-
pafia. Prueba de ello han sido mas
de 200 casos registrados en esta
edicion, que representan en su
mayoria el gran trabajo que rea-
lizan mano a mano anunciantes y
agencias. Mas de 200 casos donde
he vuelto a comprobar la importan-
cia de saber contar una historia de
éxito: la del propio caso. De nuevo
se manifiesta la importancia de
controlar el arte del storytelling.
Un arte de persuasion en si mismo,
donde el éxito radica en conseguir
conectar con cada jurado, sabiendo
transmitir bien el reto, su compleji-
dad, como se afrontay que resulta-
dos contrastables se consiguen.

Enhorabuena a los Premios a la
Eficacia por premiar un afo mas
el talento y resultados de todas
estas historias de éxito presenta-
das. Gracias a todo el jurado por
las horas de discusién y andlisis. Y,
sobre todo, enhorabuena a todos
los equipos de marketing, agencias
creativas y agencias de medios por
el nivel del trabajo que habéis com-
partido y con el que al menos yo
he disfrutado, especialmente con
aquellas que han sabido construir
un gran storytelling de la eficacia.




Hay veranos y veranos, y luego esta
el verano en el que te conviertes en
Jurado de los Premios a la Eficacia.

De entrada, te caen decenas de lla-
madas y mensajes donde los que no
tienen confianza contigo simple-
mente te felicitan y los mas cerca-
nos con experiencia te avisan: "vas
a currar mucho pero vas a aprender
mas..."

Elaura que rodea a los premios (noti-
cias, repercusion, comentarios, ...) ya
avisa que la cuestion es importante,
pero cuando te sientas ese primer
dia de reuniones y César junto a Sil-
via te presentan a tus compaferos
de viaje... jj Amigo!!, en ese momento
te das perfectamente cuenta de que
estas enun foro privilegiado.

Elcierre del circulo se da cuando ves
la multitud de casos a valorar y las

Director de Marketing para Esparia y Portugal

Hijos de Rivera

pedazo marcas que hay detras, es
ahi cuando te entra la responsabili-
dad por el trabajo que se han pegado
para que tU destiles perfectamente
toda la estrategia y ejecucion de sus
proyectos.

Han sido muchas horas, mucho leer

y releer hasta entender. Mucho dis-
cutir y argumentar con mis compa-
fieros del jurado para llegar al final,
a este palmarés con los mejores de
entre los mejores.

He de reconocer que me siento como
si me hubiese licenciado de nuevo,
he recuperado esa sensacion de po-
der estar tirado en mi sofa sin estar
pensando que “deberia estar ha-
ciendo mas casos...", pero también
reconozco que siempre, jjsiempre!!
recordaré el verano del 2024 en el
gue fui Jurado de los Premios a la
Eficacia.
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CEO & New Thinking Officer
APPLE TREE

Rigor. Amor. Brillo

Los Premios a la Eficacia me han
devuelto a la parte mas analitica
de nuestra profesién. He disfrutado
mucho con el ejercicio de revisar
a fondo los resultados y los datos
reflejados en los mas de 100 casos
finalistas de esta edicidn.

Mi formacién de economista y, mas
en particular como econometrista,
me lleva a darle mucha importan-
cia al buen andlisis de resultados.
Una cosa son los datos y la otra te-
ner una visién real y bien expuesta
de los objetivos y los resultados de
las estrategias de comunicacion de
las marcas.

Los Premios a la Eficacia realmen-
te permiten reflexionar sobre cam-
pafasy estrategias verdaderamen-
te eficaces, que es, al fin y al cabo,
por lo que todos trabajamos.

El hecho de evaluar junto con otros
miembros de Jurado, a los que ad-
miro es otro punto muy destaca-
ble de esta experiencia. Todos son
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grandes expertos de multiples sec-
tores y con muchos afos de profe-
sion, y por ello, para mi, no solo ha
sido un privilegio, sino que es la
garantia de que estos premios sean
rigurososy transcendentes.

También tengo que confesar que el
pasar tantas horas con compafie-
ros de andlisis, es una experiencia
muy enriquecedora en lo perso-
nal. He conocido personas que me
“molan mucho”y con las que tengo
ganas de mantener el contacto por
muchos afos. Creo que ha habido
mucha conexiéon y mucho “love” en-
tre el Jurado. Esto me parece muy
importante, siempre.

En definitiva, el haber participado
en el Jurado 2024, con récord de
inscripcién de casos, me ha hecho
recordar la gran cantidad de talen-
to y de buen hacer de toda nuestra
industria. jEnhorabuena a todas y
todos, y en particular a Silviay Cé-
sar por hacer que nuestro sector
brille!




Cuando empecé a trabajar en pu-
blicidad (hace unos muchos afos),
sentia algo de incomodidad al co-
mentar en mi entorno mi nueva pro-
fesion.

Creia que no estaba a la altura de
los abogados, economistas, médi-
cos, ingenieros que destacaban por
encima de mi. Y me propuse con-
tribuir todo lo posible a dignificar y
dotar de reputacién y rigor a eso de
ser publicitario de profesién.

El formar parte del Jurado de los
Premios a la Eficacia ha supuesto
el mayory mejor trabajo que he rea-
lizado nuncaen pro de ese reto.

Sin ninguna duda, y sin entrar en
comparaciones con otros premios
igualmente importantes, los EFK
son el referente de lo mejor que se
realiza en nuestra profesion. Y los
casos, que he podido analizar junto
con los otros miembros del Jurado,
me han demostrado un muy eleva-
do nivel de calidad y rigor.

Como, para en muchos casos, sen-
tirme orgulloso de pertenecer a
estaindustria.

No en vano, estamos buscando, los
unosy los otros, un reconocimiento
superior a una labor que contribu-
ye notablemente al desarrollo de
los negocios. Pero que tristemente
se pone en duda y se degrada muy
frecuentemente. Solo con la ex-
celencia y con una firme actitud
de defender nuestro rol podemos
combatir dicha degradacioén.

Presidente
Help! Ideas buenas

Hoy en dia vivimos nuevos tiempos,
nuevas maneras de comunicar,y se
suele cuestionar (no niego que yo
también a veces lo hago) su calidad
comparéandolas con las maneras de
otros tiempos.

A mi, desde luego, me han impac-
tado muchos de los casos de estos
nuevos tiempos. Y han despertado
la curiosidad y la apertura de mente
que todo profesional de este sector
debe tener.

Porque mas alla del juicio subjetivo
gue cada uno pueda tener sobre los
planteamientos estratégicos o las
ideas, lo que al final cuenta es cul-
minar una gran ejecucion con unos
grandesresultados.

Ser jurado supone el privilegio y la
responsabilidad de seleccionar,
promover y premiar esa grandeza
multiple.

En este sentido, los Premios a la
Eficacia son imbatibles. Y yo ya
siento que he podido contribuir a
que la profesion tenga mas valor.

Aqui dejo mi sentido agradecimien-
to a Silvia y César por ofrecerme la
oportunidad de participar en esta
edicion. Mi admiracién a mis com-
pafieras y compaferos de jurado
por el nivel y profundidad de ana-
lisis de los casos, siempre con un
extremo respeto de las opiniones
subjetivas. Y mis sinceras felicita-
ciones a los equipos responsables
de los casos premiados.
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Head Qualitative Area
GfK
REPRESENTANTE I+A

Formar parte del Jurado de los Pre-
mios a la Eficacia ha sido una de las
experiencias mas enriquecedoras
de mi carrera como investigado-
ra de mercados. Desde el primer
momento, supe que estaba ante
una oportunidad de aportar lo que
mejor sé hacer, pero también para
aprender de los mejores y sumer-
girme en los casos mas inspirado-
res de la publicidad en Espafia.

Lo que mas me ha impactado es
la capacidad de las marcas para
convertir poderosos insights en
estrategias que no solo cumplen
con los objetivos de negocio, sino
que también conectan de manera
profunda y genuina con sus audien-
cias. Es cierto que aun hay mucho
recorrido en esto, pero las mejoras
son notables. Cada campafia que
evaluamos fue un ejemplo de cémo
la creatividad, cuando esta respal-
dada por una sélida comprensién
del consumidor, puede generar re-
sultados tangiblesy significativos.
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Ademas, la oportunidad de com-
partir este viaje con un jurado de
altisimo nivel ha sido un verdadero
honor. Las discusiones vy reflexio-
nes compartidas han sido como
hacer un master en estrategia y
publicidad. Aprender de colegas
tan talentosos y comprometidos ha
sido inspirador y, sin duda, me llevo
valiosas lecciones que aplicaré en
mi trabajo diario.

En definitiva, ser parte de estos
premios me ha permitido ver de
cerca como la publicidad, donde
marcas y agencias se esfuerzan
por ser creativsa y efectivas, tiene
un impacto positivo y duradero en
la sociedad. Estoy profundamente
agradecida por esta experiencia a
I+A, quienes me eligieron su repre-
sentante en esta edicién, y a Silvia
Bajo de la aeay César Vacchiano de
SCOPEN por apoyarnos, guiarnos y
cobijarnos con su increible expe-
riencia.




Puede. Si, puede.

Puede que ser Jurado de los Premios
a la Eficacia 2024 haya sido una ex-
periencia reveladora y profunda-
mente reflexiva. Puede que estar
invitado a formar parte de un jurado
conformado por profesionales que,
no sélo respetas sino también admi-
ras, no sea un simple reconocimien-
toatutalentoy/o tu trayectoria.

Puede que, en una industria que a
menudo se deja llevar por el brillo de
lo superficial, y en cierta manera un
tanto inocuo, formar parte de este
jurado me haya hecho disfrutar del
valor de lo verdaderamente eficaz.

Puede que analizar y evaluar cam-
pafas desde la perspectiva de la
eficacia signifique enfrentarse a una
verdad incémoda: solo aquellas que
trascienden y provocan una trans-
formacién real, duradera, sostenible
yrelevante merecen ser premiadas.

Puede que a lo largo de mi carrera
haya sido testigo de cémo demasia-
das campafas se conformaban con
métricas de vanidad y éxitos virales,
sin profundizar en lo que verdadera-
mente importa: la eficacia como la
capacidad de una campana para ge-
nerar impacto en tres dimensiones:
negocio, culturay comportamiento.

Founder & CEO
PINK

Puede que, a la hora de valorar los
casos inscritos, me haya apoyado
en tres criterios fundamentales en
forma de pilares: la estrategia con
propésitos y objetivos audaces, am-
biciosos y medibles; la creatividad
capaz de trascender tanto en las
personas como en la propia cate-
goria; y los resultados que van infi-
nitamente mas alla de un dato o un
ndmero.

Puede. Si.

Puede también que, gracias a esta
experiencia, haya aprendido mucho
y a la vez sienta una necesidad casi
insultante de desaprender.

Puede que en los Premios a la Efica-
cia 2024, lo verdaderamente trans-
formador no sea premiar lo llamati-
vo, los innovador o lo diferente, solo,
algo que puede pasar en otros fes-
tivales, sino premiar lo que, de ver-
dad, de una u otra forma, cambia las
reglas del juego. Y, en este sentido,
estoy convencido de que hemos pre-
miado a quienes han tenido el coraje
de ser visionarios, inspiradores, rigu-
rososy, sobre todo, eficaces.

Puede, incluso, que este texto lo
haya escrito, con suma eficacia,
Chat GPT 4o.

Puede que si. 0 puede que no.

efk

2024

Consultora Independiente
REPRESENTANTE CLUB DE JURADOS

Participar como Jurado en los Pre-
mios a la Eficacia ha sido una expe-
riencia verdaderamente enriquece-
doray estimulante.

Con 35 afios de experiencia en el
mundo de las marcas, he tenido el
privilegio de ser testigo de la evolu-
cion del marketing y la publicidad,
pero ser parte de este jurado me ha
permitido profundizar adn mas en
el impacto real de las estrategias
de comunicacién.

Este afo, los Premios a la Eficacia
han alcanzado un récord histérico
con 284 casos inscritos, un 16,8%
mas que el afo anterior, lo que re-
fleja la creciente importancia de
estos galardones en la industria.
Evaluar tantos casos, cada uno con
su propia historiay enfoque, ha sido
un desafio emocionante. La diver-
sidad de sectores representados,
desde la alimentacion hasta las
telecomunicaciones, demuestra la
amplitud del marketing en la ac-
tualidad.

La experiencia de ser jurado es
comparable a una maratén, como
mencion6 un colega: cada caso
es un nuevo ejemplo de marketing
inteligente y eficaz. La oportuni-
dad de conocer los puntos de vista
de otros profesionales del jurado,
fomenta un aprendizaje continuo
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sobre cdmo las marcas estan inno-
vando para conectar con los con-
sumidores en un mercado cada vez
mas dinamico.

Uno de los aspectos mas desta-
cados ha sido observar cémo las
marcas estan apostando por la in-
teligencia, el propésito y la sosteni-
bilidad, mas alla de la creatividad y
la innovacién, para superar los de-
safios del mercado. La valentia de
estas marcas para explorar nuevas
formas de comunicacién y poner al
consumidor en el centro de sus es-
trategias es verdaderamente inspi-
radora.

La eficacia, en este contexto, se
convierte en un objetivo claroy tan-
gible, que va mas alla de la creativi-
dad para transformar realmente los
negocios. En resumen, ser Jurado
en los Premios a la Eficacia no solo
ha sido un honor, sino también una
oportunidad para celebrar y apren-
der de los éxitos de la industria.
Estos premios no solo reconocen la
excelencia en comunicacién, sino
gue también inspiran a seguir avan-
zando en la bUsqueda de solucio-
nesinnovadorasy efectivas.

Felicidades a todos los organizado-
res por su excepcional contribucion
al mundo de las marcas.




Directora General,
aea
CO- SECRETARIA DEL JURADO

El lujo de contar con tantos
aprendizajes

Mé&s que nunca tenemos que agra-
decer la inmensa labor del jurado
en el afio que mas inscripciones ha
habido en los Premios a la Eficacia,
284, lo que ha supuesto un 16,8% de
incremento respecto al ano ante-
rior, alcanzando de nuevo un maxi-
mo histérico y protagonizando el
tercer aio consecutivo de récord de
inscripciones.

Haber pasado a la final supone un
importante logro ya que solo un
36,6% lo han conseguido, es un gran
meérito y un premio en si mismo. Y,
a continuacion, en las paginas si-
guientes, mostramos a los lectores
la auténtica excelencia de la mejor
publicidad que se hace en Espafia
correspondiente a la presente edi-
cién. Son casos que han introduci-
do, en muchos aspectos, una gran
disrupcién en su categoria, ejem-
plos de innovacion que suele ir muy
aparejada con el atrevimiento y la

President & CEQ,
SCOPEN
CO-SECRETARIO DEL JURADO

valentia. También se ven brillantes
métodos de reposicionamiento de
marca; de encontrar nuevos nichos
creativos; de identificar y activar
con gran éxito nuevos puntos de
contacto con el target; de explorar
diferentes territorios de valor; y con
unas caracteristicas que suelen ser
comunes, el uso del mix de medios,
la emocién...Y todo ello con con-
sistencia, asertividad, audacia, con
magnificas ejecuciones; en defini-
tiva, con genialidad y brillantez que
no siempre, como se ha demostra-
do, tienen que ir acompafiadas de
grandes presupuestos.

En definitiva, podemos hablar de deci-
siones acertadas en momentos opor-
tunos que a veces hacen crecer a las
marcas incluso por encima del merca-
do, convirtiéndolas en referentes.

Ademas, segun el informe de ten-
dencias de los Premios Eficacia
2024 en la comunicacién comercial,
realizado por Ipsos ya por segun-
da vez, en esta ocasion, basando-

se en esta edicion y estableciendo
una comparativa con la anterior, se
aprecian tendencias muy intere-
santes. Por ejemplo, entre otras,
crecen las campafas orientadas a
marca y decrecen las de producto.
También, como caracteristica de
casos eficaces hay dos objetivos
claves, fortalecer la salud de marca
y asegurar el retorno de la inver-
sion. Ilgualmente, se incrementa el
nimero de campafas que buscan
obtener resultados de negocio a
largo plazo, manteniéndose tam-
bién el corto. Asimismo, crece el
uso de Instagram, YouTube y TikTok,
peronovamos a desvelar aqui todas
las conclusiones cuyo avance vais a
poder leer seguidamente.

Como veis, este es un libro que todo
profesional de la industria publici-
taria deberia tener como manual de
aprendizaje. jGracias por su lectura
y gracias a todos por su gran gene-
rosidad al aportar sus experiencias
y éxitos!
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PATROCINADORES

JCDECAUX

CARLOS BARON
Director General

Para JCDecaux, patrocinar los Premios a la Eficacia 2024 es, una vez mas, una oportunidad Unica de
celebrar la creatividad y la innovacién que impulsan nuestra industria. Estos premios representan
mucho méas que un reconocimiento a la excelencia en la comunicacién publicitaria; son una cele-
bracion del impacto real que la publicidad puede tener en la sociedad. Nos permiten poner en valor
aquellas campanas que, ademas de alcanzar resultados excepcionales, logran establecer conexio-
nes significativasy duraderas entre las marcasy sus consumidores.

Vivimos en un mundo en constante evolucién, donde la tecnologia y los habitos de consumo cam-
bian a gran velocidad. Por ello, la verdadera eficacia radica en la capacidad de adaptarse. Es aqui
donde la creatividad se convierte en el elemento clave. Una campafa publicitaria que se alinea de
manera precisa con su contexto no solo genera impacto, sino que también trasciende, resonando
en las mentesy corazones del pUblico. Este es el poder transformador de la creatividad y la innova-
cion, capaces de captar la atencién en un entorno donde es cada vez mas dificil sobresalir.

Los Premios a la Eficacia no solo celebran el talento, sino que subrayan el papel fundamental que
juegan los anunciantes y las agencias en la construccion de una comunicacién relevante y efecti-
va. Reconocer su esfuerzo y visién es vital para seguir impulsando una industria que no solo busca
resultados, sino que también se compromete con el progresoy la responsabilidad social.

En JCDecaux, estamos orgullosos de formar parte de este reconocimiento, porque creemos firme-
mente en la importancia de una publicidad que vaya mas alla del mensaje, que tenga un impacto
tangible y que contribuya de manera positiva en la vida de las personas.

Agradecemos a la Asociacién Espaiiola de Anunciantes (aea) y a SCOPEN por su dedicacion en la
organizacion de estos premios, asi como a todos los que, afio tras afio, contribuyen a elevar los es-
tandares de nuestra industria. Continuaremos trabajando para liderar el cambio hacia una publici-
dad més eficaz, relevante y conectada con la sociedad.

PATROCINADORES Y COLABORADORES

JUNGLE

AGUSTIN VIVANCOS
CEO & Founder

Be water, my friend

La férmula quimica del agua es un &tomo de oxigeno ligado a dos &tomos de hidrégeno. Una sustancia tan esen-
cial para la supervivencia como insipida e inodora. Hay quien elige el minimalismo noruego y cilindrico de VOSS;
el precio de Fiji, Liqguido famoso por sus propiedades regenerativas e importado del archipiélago del océano Pa-
cifico o las botellas Evian, originarias de un antiquisimo glacial de los Alpes franceses. En cualquier caso, es
agua que cumple la funcion béasica de transportar nutrientes, eliminar toxinas y mantenernos con vida. Pero el
cerebro es mas dificil de complacer que el cuerpoy, a veces, beber no es suficiente. Si beber solo fuese un ejer-
cicio de supervivencia, la empresa de agua embotellada Liquid Death no estaria valorada en 1.400 millones de
délares.

Nadie necesitaba otra marca de agua en el mercado. Y muchisimo menos un producto que no ha sido rozado por
antigua roca volcanica o bendecida por vientos alisios ecuatoriales. Y, sin embargo, llegé Mike Cessario, ex di-
rector creativo de Netflix, lanzd una marca de agua sin innovacion de producto en un mercado saturado y revento
la categoria. ;Por qué funcion6? Por intuicion y diferenciacion. Durante el concierto de unos amigos, Mike se
dio cuenta de que los mUsicos habian sustituido Monster (patrocinadora del evento) por agua para mantenerse
hidratados y su pensamiento fue ;Por qué no utilizar el humor para lanzar un producto saludable, (un codigo tan
bien explotado por la categoria fast food)? El éxito de Liquid Death surge de un pensamiento divergente: aplicar
una soluciéninusualy no obvia a una disyuntiva concreta.

Mike pens6 una solucidn diferente e inesperada para una necesidad basicay, sobre todo, decidié que esa idea di-
ferente permease toda en toda la cadena del valor del producto: agua en latas de aluminio y una estrategia crea-
tivaen las antipodas de la publicidad del sector: estética heavy metal, tipografia gotica, humory punk. Es solo un
ejemplo, pero es paradigmatico por contemporaneo y porque explica codmo una marca puede revolucionar una
categoria tan homogéneay aburridisima a través de la diferenciacion.

El problema de la neutralidad en las marcas no es el dafio, que es minimo si solo eres paisaje, sino el despilfarro
y la indiferencia. Conseguir impacto comercial con un anuncio aburrido es infinitamente mas caro que un spot
que provoque una respuesta emocional intensa. Tres datos: un euro invertido en una campana creativa tiene el
doble de retorno en ventas respecto a una campafa no creativa (Harvard Business Review), los anuncios 'ex-
tremadamente aburridos' emitidos en EEUU necesitan 109 millones de délares adicionales para tener el mismo
impacto que un spot ‘'no aburrido’ (System1), las marcas que se desmarcan de la competencia tienen un poten-
cial 4 veces mayor para crecer que las marcas con menos niveles de diferencia (Kantar). En Jungle seguimos
obsesionados por no sacrificar eficacia por seguridad. Esto es lo que hemos aprendido hasta ahora e intentamos
aplicar en cada proyecto:

- Cada brief, incluso el mas tactico, es una oportunidad creativa para impactar.

- Elige aquienes no quieres dirigirte.

- Nos pagan por eficacia, no por consenso.

- Silaestrategiano te hace sentiralgo incomodo/a, probablemente solo sea paisaje.
- Renuncia a estar en todas las plataformas todo el tiempo.

-Sé un pocomas como Mike Cessario.
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PATROCINADORES

NEWIXMEDIA

EDUARDO BALLESTEROS
Director General

iYa estamos en la 267 edicion de los Premios a la Eficacia! Mas de un cuarto de siglo reconociendo
a la industria que mueve el pulso de la creatividad, la innovacién y, lo mas importante, la eficacia
en la publicidad. En NewixMedia, no podriamos estar mas emocionados de ser parte activa de esta
gala gue no solo premia el esfuerzo, sino que también impulsa a todo un sector hacia nuevas fron-
teras.

¢Por qué nos sentimos tan alineados con este evento? Porque en NewixMedia creemos en los
mismos pilares que estos premios celebran: creatividad, flexibilidad, segmentacion, y la esencia
misma de lo que es construir marcas con contenido relevante. Nuestro patrocinio no es una coin-
cidencia, sino un reflejo de nuestro compromiso con la “pura eficacia”. Para nosotros, la eficacia
es mucho mas que numeros; es la habilidad de conectar de forma auténtica con las audiencias,
construir historias que resuenen y dejar una huella significativa.

En este juego, los medios somos méas que simples transmisores de mensajes. Tenemos la res-
ponsabilidad de ser aliados estratégicos de las marcas, afianzando conexiones genuinas con sus
consumidores. Escuchar activamente se convierte en la clave: es el punto de partida para ofrecer
soluciones de comunicacién que no solo sorprendan, sino que también inspiren y generen resulta-
dos tangibles. La publicidad eficaz se trata de crear experiencias, y ahi es donde nosotros, como
medios, debemos brillar.

El futuro nos exige audacia. Nos invita a salir de la zona de confort y a redisefar nuestras formas
de trabajo. En NewixMedia estamos listos para asumir ese compromiso, apostando por proyectos
de innovacién que transformen la manera en que colaboramos y creamos. La publicidad necesita
evolucionar, y nosotros queremos ser los primeros en romper los moldes.

PATROCINADORES Y COLABORADORES

OMNICOM
MEDIA GROUP

JOAN JORDI VALLVERDU
CEO

Un afno méas desde Omnicom Media Group, junto con nuestras agencias y unidades de negocio, nos
enorgullece participar como patrocinadores en los Premios a la Eficacia 2024.

Un patrocinio que implica una responsabilidad. La responsabilidad de estar presentes y colabo-
rar en un certamen que, sin duda, es el referente de la industria publicitaria de hoy. Un referente
porgue, como su nombre indica, la eficacia publicitaria de una campafa tiene que ver con el grado
de cumplimiento de los objetivos que se han establecido desde un principio, tales como aumentar
ventas, mejorar el reconocimiento de marca o generar interaccion; en definitiva, lograr los resul-
tados esperados; pero para que el caso sea merecedor de un Eficacia, tiene que tener también la
mejor creatividad y estrategiay, por supuesto una ejecucion impecable de la misma.

Vivimos un momento apasionante en nuestro ecosistema, donde convergemos anunciantes, me-
dios, agencias y tecnologias, sin olvidarnos por supuesto de los consumidores, cuya influencia es
directa decidiendo qué ver, en qué momento, y en qué medio, pero sobre todo en qué contexto, don-
de larapidez, lainmediatez y la diferenciacion son elementos clave para poder llamar su atencion.

Y justo esto es lo que lo hace apasionante, porque nuestro trabajo cada vez es mas complejo y re-
tador, lo cual no es un freno sino todo lo contrario, es un aliciente para que la industria publicitaria
mejorey, prueba de ello es que cada afio hay mas casos inscritos y es mas dificil pasar a lista corta,
y no digamos después conseguir ganar un Eficacia.

Es por eso, que considero un privilegio poder disfrutar de esta gala, acompanado de este gran eco-
sistema y disfrutando de los casos ganadores. Por su puesto quiero aprovechar estas lineas para
felicitar a todos los anunciantes y agencias que han conseguido alzarse con sus premios, tras las
largas, intensasy enriquecedoras sesiones del Jurado de los Premios a la Eficacia.

De nuevo quiero agradecer el trabajo de los Jurados excepcionales que compartimos espacio y
tiempo en el Club de Jurados, y, con la siempre empatica y cercana coordinacion de la Asociacion
Espanola de Anunciantes (aea) y de SCOPEN.

iEnhorabuena un afio mas!
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PATROCINADORES

VOCENTO.MEDIOS

ALFREDO JIMENEZ-MILLAS
Director General

Todos los dias se acercan a nosotros 9 millones de personas. Ahi es nada. Y ustedes se preguntaran
por qué, si somos un negocio que empezé hace siglos, si algunas cosas las publicamos en blancoy
negro, sino tenemos aspecto de influencers...

Pues es facil: porque a esos 9 millones de personas (de todas las edades y condiciones) les damos
informacién, entretenimiento y conexion.

Conexién con su comunidad, con su ciudad, con las noticias que les afectan, con las cosas que les
importan. Conexién, también, con el mundo. Cuando el Athletic gana la Copa del Rey, nuestro lector
necesita verlo, leerlo y hasta tocarlo en El Correo. Cuando Biden dimite, nuestro vecino quiere leer
su comunicado en el periédico que ha visto siempre en casa de su madre. Cuando ganamos la Euro-
copa, si, también lo disfrutamos y compartimos con la alegriay la frescura de Relevo.

Y cuando vienen mal dadas, nos da tranquilidad saber que hay alguien al otro lado que nos lo cuenta
conrigory sinalarmismo.

Eso es lo que hacemos todos los dias, 24/7. Eso es lo que sabemos hacer, lo que nos apasionay lo
gue vamos a seguir haciendo.

Somos esos sefiores y seforas de los medios impresos, de los medios que desde finales de siglo
pasado son también digitales. Somos los que, puestos a conectar, conectamos también a los anun-
ciantes con los consumidores que aceptan, buscany agradecen nuestra capacidad de prescripcion
porque se fian de nosotros. Si, se fian. La confianza, ese valor tan esquivo y cada vez mas infre-
cuente que nosotros atesoramos gracias a nuestras cabeceras (ocho de ellas ya centenarias), a
nuestro buen hacer, a nuestra capacidad de adaptacion.

Llevamos muchos afios patrocinando los Premios a la Eficacia por un millén de razones: la primera,
porque somos parte esencial de esta industria; la mas importante: porque nos gusta, porque nos
la creemos, porque estamos convencidos de que esta sociedad es muchisimo mejor con grandes
marcas y grandes medios, con ciudadanos bien informados y que saben elegir lo que leen, lo que
consumen, lo que quieren.

Nos vemos aqui el afio que viene. Y todos los siguientes.

COLABORADORES

PATROCINADORES Y COLABORADORES

Asociacion de
Agencias de Medios

ASOCIACION DE AGENCIAS DE MEDIOS
www.agenciasdemedios.com

apgs-

ASOCIACION ESPANOLA DE
PLANIFICADORES ESTRATEGICOS
www.apgspain.es
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BRANDED CONTENT MARKETING ASSOCIATION
www.bcma.es
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INSIGHTS + ANALYTICS ESPANA
www.ia-espana.org
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ASOCIACION DE AGENCIAS DE
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www.agenciasact.es

AUTOCONTROL
www.autocontrol.es

cdec

CLUB DE CREATIVOS
www.clubdecreativos.com







CASOS GANADORES

PALMARES
PREMIOS A LA EFICACIA 2024

MEJOR CAMPANA DE LANZAMIENTO DE

CONSTRUCCION DE UNA MARCA MARCA/PRODUCTO/SERVICIO
ORO Wallapop Wallapop Wallapop Revuelta / IPG ORO Majorica Majorica Classic meetstoday McCann
MONO Madrid Mediabrands Worldgroup
PLATA Grefusa Grefusa Date el gustazo ExitUp PLATA ING Espafa Hipoteca Casilibres Sra.Rushmore/
NARANIJA iProspect
chata YUM!Brands KFC KFC szoziiinia by Havas MeMe BRONCE Samsung Samsung.com Lanzamiento Cheil Spain
EntregayEstrena
BRONCE Apex Jumpers Jumpers Marca Fuego Camina
Conmigo
MEJOR CAMPANA INTEGRADA MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE
Hijos De Rivera/ Estrella Elrobodelanoyel Imaxe/ CYW/YouPlanet/ ORO Pikolin Pikolin lailusiénesel Oriol Villar / Tango
Netflix Galicia / plan cabo suelto Havas Media Globant/ despertador que Arena Media
Netflix Proximia by Havas suenamas fuerte
PLATA  McDonald's Proyecto  Elpedido més TBWAEspaw/OMD  True PR/ PLATA  Damm Voll-Damm  Los5 pasos Oriol Villar/
Big Good esperado Globant Arena Media
BRONCE Mondelez Suchard Lavidaes Qgilvy / BRONCE Bankinter Bankinter Una historia Sioux&Cyranos/  Pixeland Pixel
Spark Foundry de progreso Havas Media
BRONCE YUM!Brands KFC Eau D'vardo PS21/ MeMe
Proximia by Havas

MEJOR ACCION TACTICA

ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

ORO McDonald's McCafé No me llames TBWA\Espana/
Muffin, ldmame OMD
PLATA  HijosdeRivera/ EstrellaGalicia Elrobodelafio CYW/ YouPlanet / McDalena
Netflix /Netflix HavasMedia  Globant/ PLATA  YUM!Brands  KFC The recipe run PS21/MeMe
Archetype
PLATA Samsung Samsung.com  Theart of hack Chei Spain BRONCE VincciHoteles  Vincci Vincci Suite Sr. Goldwind/
Hoteles Experientia
BRONCE Grefusa Grefusa Elsabor del hate ThisIsLibre Exit Up / Bloody/
Upartner

u 2024 RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26 _




MEJOR CAMPANA REGIONAL/LOCAL

ORO Mahou Mahou Etiquetas &Rosas Tango/
San Miguel Cinco Zenith Media
Estrellas
I BRONCE Cabify Cabify Con LaFeriadentro Media.Monks/ I
Carat

CONSTRUCCION DE COMUNIDAD Y AUDIENCIA PROPIA

PLATA Carrefour Carrefour Innovaciénen la Publicis /
gestion del dato Arena Media
I PLATA Samsung Samsung.com Estudiantes Cheil Spain I

MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

ORO Diageo Johnnie Keep walking. PHD Media/
Walker Elcamino Ramen Studio
PLATA YUM! Brands KFC Thereciperun PS21/MeMe
BRONCE MASORANGE Yoigo Pienso, luego actlo Fuego Dentsu X
Camina
Conmigo

u 2024

CASOS GANADORES

MEJOR QAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000€
(CAMPANAS TACTICAS O DE PRODUCTO/SERVICIO)

ORO McDonald's McCafé No me llames TBWA\Espaia
Muffin, ldmame / OMD
McDalena

PLATA Worten Worten The unfluencerdeal PS21/MeMe

BRONCE Samsung Samsung.com The art of hack Chei Spain

MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

ORO Unilever Magnum Stick to the original LOLA
Ice Cream MullenLowe
PLATA The KraftHeinz ~ Heinz New Heinz tomato VML Espafa
Company ketchup pasta sauce
PLATA Turismo de Turismode Andalusian Crush Ogilvy Havas /
Andalucia Andalucia IPG Mediabrands
BRONCE Bayer Canesten. LaSirena LOLA
Gyno- MullenLowe
Canesbalance
BRONCE PepsiCoFoods Flamin'Hot Notflamin"hotmilk  PS21/OMD Good Relations PRUK/
VCCP London
BRONCE Unilever Dove Face of ten DAVID Madrid/
Ogilvy UK

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26




MEJOR DEMOSTRACION DE
PROPOSITO SOCIAL DE MARCA

ORO Samsung Samsung Tecnologia con Chei Spain
propésito

MEJOR CAMPANA DE ONG

ORO Fundacién Fundaci6n Puntoy final
Unoentre- Unoentre-
cienmil cienmil

RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA INVESTIGACION

ORO Majorica Majorica Classic meetstoday McCann
Worldgroup

u 2024



PREMIO DE ORO FICHA TECNICA

I FF CONSTRUCC|ON DE U NA MARCA ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA AGENCIA

) /CAMPANA LiDER COLABORADORA

WALLAPOP WALLAPOP WALLAPOP REVUELTA/ IPGMEDIABRANDS
MONO MADRID

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
ENERO DE 2021 ACTUALMENTE EN ACTIVO

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
ADPULSE (NEUROMARKE ING), KANTAR, KANTAR MEDIA, NETQUEST, TVSQUARED Y YOUGOV.

, . EQUIPO DEL ANUNCIANTE
A PESAR DEL EXITO DE SU PROPUESTA, WALLAPOP SE ENCONTRO QUE, EN POCO TIEMPO,

OTROS COMPETIDORES DIRECTOS HABIAN COPIADO SU MODELO DE NEGOCIO, SU COMU- CHIEF MARKETING OFFICER: OLIVIA CALAFAT.
NICACION Y, POR EFECTO DE CIERTOS INFLUENCERS, LA MARCA SE HABIA VINCULADO UG LU LBEEE e
CON LO CUTRE Y LO POCO ASPIRACIONAL. PARA REVERTIR ESTA SITUACION, WALLAPOP

HEAD OF BRAND: CARLOS MACHO.
CREATIVITY: NATACHA CANO, ANGELA GARCIA, ANA SERO, CARLOS GOMEZ, LOREA DIEZ.

DECIDIO CAMBIAR SU PERCEPCION DE MARCA Y CONVERTIRSE EN UN COMPETIDOR DI- BRAND STRATEGY: ADRIA VALLS, JOANA BERNA.

RECTO DE MARCAS COMO ZARA O RETAILERS COMO EL CORTE INGLES. PARA ELLO, DECI- SOCIAL MEDIA & INFLUENCERS: MARIA GUI, GERMAN LOPEZ, MANUELA NERINI, SANDRA BERMEJO.
DIO DESARROLLAR UNA COMUNICACION BASADA EN LA IMPORTANCIA QUE TIENE PARA PR & EXTERNAL COMMS: CRISTINA GOMEZ, ELENA CUSTODIO.

EL MEDIO AMBIENTE Y LA SOSTENIBILIDAD COMPRAR BIENES QUE YA ESTAN FABRICA- PROJECT MANAGEMENT: MARTA LAZARO, RAQUEL MURCIA.

DOS, EN LUGAR DE COMPRAR AQUELLOS QUE DEBEN SER MANUFACTURADOS DESDE CERO. OFFLINE MEDIA: EUNICE TORRES, ALBA HIDALGO
DIGITAL MEDIA: FEDERICO ROCCATAGLIA, JULIA MOISAN, ANNA CARLES.

CRM: PAULINE ROGGERO, GWEEN LE JANNE, IRENE MIRA, MARTIN FUSTE, CARLA DELGADO, ALEX MESQUIDA,
MARIA ALBA.

EQUIPO DE LA/S AGENCIA/S: CAMPANA “CAMBIOS”

DIRECCION GENERAL CREATIVA Y ESTRATEGICA: JESUS REVUELTA.
DIRECCION CREATIVA: TRINI RODRIGUEZ.

PRODUCCION Y SERVICIO AL CLIENTE: SIGFRID MARINE.

EQUIPO CREATIVO: INES MASIP, VICTOR MAZARIEGOS,MANOLO CATALAN.
DIRECTOR DE ARTE: DANI REQUENA.

O wmop EQUIPO DE LA/S AGENCIA/S: CAMPANA"LO HECHO, HECHO ESTA", “GRACIAS, MARCAS" Y “LO QUE NECESITAMOS NUEVOD”
DIRECCION GENERAL CREATIVA: JESUS REVUELTA, BITAN FRANCO, SITO MORILLO, NANDO VEGA OLMOS.
DIRECCION GENERAL: JORGE FESSER.
DIRECCION DE SERVICIOS AL CLIENTE: AITZIBER IZURRATEGUI.
SUPERVISORA DE CUENTAS: ALBA LOPEZ.
EQUIPO CREATIVO: LUCIA MORENO, ISABEL REY, ESTHER MATAS, NIEVES LOPEZ, MARIO MINGUEZ,

IRENE SAN JOSE, NOEMI RUOZ SOLDEVILLA, MAR AFERNANDEZ, JAVI RIBAS, ROCI0 BARRIO.
PRODUCCION: CHAPI & FREELANCE FOR.

EQUIPO INITIATIVE:
DIRECCION GENERAL: ORIOL ARJONA.

k Revuella # y Mﬂ SMEDIABRANDS DIRECCION DE SERVICIOS AL CLIENTE: MARIANURNEZ.
4 = EQUIPO DE PLANIFICACION Y COMPRAS: CAROL MARTINEZ, EDUARDO BAYO, MARIELA DIEZ, MONICA AISA.
Wik EQUIPO INVESTIGACION: NURIA MONETRO, DAVID SANCHEZ.
SUPERVISOR DE CUENTAS: MIQUEL PEREZ.
EQUIPO DE CUENTAS: BERTA VECILL.




CONSTRUCCION DE UNA MARCA

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Wallapop nacié en el 2013 y rapidamente se convirtio
en una de las primeras aplicaciones de éxito espafio-
las. Sin embargo, unos afos después, su imagen estaba
vinculada con lo barato, lo cutre y lo poco aspiracional.
Para revertir esta situacion, Wallapop se propuso con-
vertir la segunda mano en una alternativa de compra
deseable.

DESPUES DE ANOS DE
EXITOS, WALLAPOP
SE ENFRENTABA A
COMPETIDORES QUE
HABIAN COPIADO SU
MODELO DE NEGOCIO,
SU COMUNICACION.

Para ello habia que mejorar su imagen de marca de
manera que se convirtiera en relevante para los tar-
gets de mayor poder adquisitivo y consiguiera una vi-
sibilidad que alcanzase a todos esos targets. Asimis-
mo debia mejorar el ROl de campafa, incrementar la
eficacia publicitaria y lograr estar en la mente de los
consumidores como opcién de compra online, compi-
tiendo con marcas de productos nuevos. Con ese ob-
jetivo, Wallapop decidié dejar de competir solo con la
segunda mano para empezar a ser una alternativa de
compra a Amazon, El Corte Inglés o Zara. Para ello, la
marca decidié cambiar el modelo de consumo, eliminar
los atributos negativos vinculados a la segunda mano y
apropiarse de los valores positivos asociados a la reuti-
lizaciény la sostenibilidad.

Después de cuatro campafnas que abordaban la impor-
tancia de los cambios en la vida de cualquier persona,
la necesidad de comprar bienes ya fabricados en lugar
de otros por fabricar y reflexionar sobre que no todos
los bienes que uno necesita en su vida tienen que ser
nuevos, Wallapop consigui6é cambiar su imagen de cara
a los consumidores, logrando asi la simpatia de futbo-
listas como Héctor Bellerin o el modelo Jon Kortajare-
na, que lleg6 incluso a participar en una accién desti-
nada a concienciar sobre como muchas de las compras
de bienes nuevos estan fomentadas por fuerzas exter-
nas alos consumidores.

02. ESTRATEGIA

PREMIODEORO © O O
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SITUACION DE PARTIDA

Wallapop nacié en el 2013 y rapidamente se convirtié en
una de las primeras aplicaciones de éxito espafiolas.
Sin embargo, algunos aflos mas tarde, se enfrentaba a
una realidad muy diferente, marcada por la aparicién de
competidores directos que habian copiado su modelo
de negocio, y otros que, sin copiar su modelo, replicaron
su tono de comunicacién. Por si eso no fuera suficiente,
la imagen se habia visto perjudicada al ser denostada
porinfluencers que la vinculaban con lo baratoy lo cutre.

La categoria se habia convertido en una de las mas
competitivas, donde el ser Util claramente no era sufi-
ciente. Wallapop tenia que evolucionar y reposicionar-
se como una marca que conectara fuertemente con el
consumidor, pero sin olvidar el ADN del negocio.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Wallapop decidio dejar de competir solo con la segun-
da mano para empezar a ser una alternativa de com-
pra a Amazon, El Corte Inglés o Zara. Para ello, habia
gue iniciar una conversacién con los clientes actuales
y futuros, para convencerles de que habia que cambiar
el modelo de consumo, eliminar los atributos negativos
vinculados a la segunda mano y apropiarse de los valores
positivos asociados a la reutilizacion y la sostenibilidad.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

WALLAPOP SE PROPUSO CONVERTIR LA
SEGUNDA MANO EN UNA ALTERNATIVA DE
COMPRA DESEABLE. PARA ELLO HABIA
QUE MEJORAR SU IMAGEN DE MARCA PARA
CONVERTIRSE EN ALGO ASPIRACIONAL POR
PARTE DE LOS TARGETS DE MAYOR PODER
ADQUISITIVO, CONSEGUIR UNA VISIBILIDAD
QUE ALCANZASE A TODOS ESOS TARGETS,

MEJORAR EL ROI DE CAMPANA, INCREMENTAR
LA EFICACIA PUBLICITARIA Y LOGRAR ESTAR
EN LA MENTE DE LOS CONSUMIDORES COMO
OPCION DE COMPRA ONLINE, COMPITIENDO CON
MARCAS DE PRODUCTOS NUEVOS.




CONSTRUCCION DE UNA MARCA

03. EJECUCION

La primera campafa de esta nueva estrategia de co-
municacién, «Cambios», mostraba cémo Wallapop
acompafiaba a la gente en sus cambios vitales, sean
esos cuales sean. Por eso, cuando la Ley Trans se con-
virtio en el centro del debate politico, la marca decidi6
tomar partido, contando en formato documental del
gue se sacaron varios spots, la historia de la activista
trans y actriz revelaciéon Lola Rodriguez, que puso a la
venta en la plataforma los objetos mas importantes de
su vida.

El siguiente paso fue dar valor a «lo que ya esta hecho»
y que ya no hace falta fabricar, a través de una campana
que, bajo el concepto «lo hecho hecho estd», destacaba
gue comprar en Wallapop no solo es importante por ra-
zones econdémicas, sino que no se gastan recursos en
fabricar porque las cosas que compras «ya estan he-
chas».

En 2023, Wallapop dio un paso mas allad con una cam-
pafia que no solo hablaba bien de su marca, sino de
otras como Lexus, Miele, Levi's o0 Canon, mostrando de
esa forma que no tenia miedo de compartir su espacio

WALLAPOP SE PROPUSO
ACABAR CON LA IDEA QUE
ASOCIA SEGUNDA MANO
CON CUTRE, TRANSFORMAR
LA SEGUNDA MANO EN
ALTERNATIVA DE COMPRA
DESEABLE Y CONVERTIRSE
EN ALGO ASPIRACIONAL.

publicitario con otras compafias, concretamente con
aquellas que fabrican bienes de tanta calidad, que su-
peran el paso del tiempo y permiten ser vendidas en
Wallapop. La iniciativa era tan innovadora que, para
eludir la prohibicién de emitir anuncios en televisién
en las que aparezcan marcas de terceros si no se tiene
su autorizacion previa, Wallapop lanz6 la campafa por
sorpresa en espacios sin esa censura preventiva como
exterior, medios digitales y sociales. Una vez con la
campanfa en la calle, la compaiia pidi6 la autorizacién
alasotras empresas implicadas.

Por 0ltimo, en 2024 se lanz6 «Lo que necesitamos nue-
vOo», una campana que reflexionaba sobre todas aque-
llas cosas que se utilizan desde afos sin reparar en
gue han sido utilizados previamente por otras perso-
nas como, por ejemplo, los cubiertos de una casa o un
restaurante. Esa campafna se completé con una accion
protagonizada por el modelo internacional Jon Korta-
jarena, que se ofrecié a cualquier revista para hacer un
reportaje sobre consumo responsable y como hay fuer-
zas externas que incitan a los ciudadanos a comprar
cosas que realmente no necesitan.

04. RESULTADOS

PREMIODEORO © O O

EFECTO EN LAS PERSONAS

Wallapop consiguié que mas de cien mil personas se in-
teresaran por los objetos que Lola Rodriguez puso a la
venta, lo que provoc6 mas de dos millones y medios de
impresiones y un 16% de intencién de visitar la web'. Con
«Lohecho hecho estéd» hubo un impacto positivo un 109%
por encima de la competencia, mas de diez millones de
impresiones, un 25% de la sociedad que asocia Wallapop
con la sostenibilidad y, por si no fuera suficiente, se re-
cibi6 el apoyo inesperado de Greenpeace Espafia’. Inclu-
so Héctor Bellerin, conocido por ser el mejor vestido del
mundo y Hombre GQ del afio, mencioné espontdneamen-
te a Wallapop y el mensaje de campania®.

«Gracias marcas» resulté ser una campana disruptiva
que sorprendié a la sociedad y a las propias empresas
implicadas, que decidieron publicar piezas de respues-
ta en forma de gréafica, tweet o spot. Aunque «Lo que
necesitamos» y «Me ofrezco» son acciones todavia
muy recientes para poder evaluarlas, el video en redes
de Jon Kortajarena tuvo mas de ciento diez mil likes y el
ratio de engagement fue inusual en comparaciéon con
otras piezas de la marca.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Fuente: Netquest.

Fuente: Kantar Media

«Hector Bellerin: “Hace dos afos que no compro ropa. Es un modelo que
no es sostenible. No tiene sentido producir cosas que ya existen. Me
encanta Wallapop"». Fuente: GQ

TODAS LAS CAMPANAS GENERARON UN ROI POR ENCIMA DE LO
ESTIMADO Y, GRACIAS A SU ENORME IMPACTO, SE OBTUVIERON
MAS DE 23.000.000 EUROS EN MEDIOS GANADOS.




CONSTRUCCION DE UNA MARCA

EN CUATRO ANOS
WALLAPOP CAMBIO LA
PERCEPCION DE LAS
COMPRAS DE SEGUNDA
MANO Y, ADEMAS, ASOCIO
SUMARCA A LA IDEA DE
SOSTENIBILIDAD.

e — i

RESULTADO COMERCIAL

Todas las campafas generaron un ROl por encima de lo
estimado y, gracias a su enorme impacto, se obtuvieron
mas de veintitrés millones de euros en medios gana-
dos”.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Los resultados son Unicamente atribuibles al giro de la
marca. El producto, la App, no ha cambiado sustancial-
mente en estos afos, mas alld de actualizaciones habi-
tuales de funcionalidades que también realiza la com-
petencia. El hecho de ser reconocidos como marcas a
la altura de Zara o El Corte Inglés solo ha sido posible
gracias a abanderar el cambio hacia un consumo mas
consciente y humano.

4. Fuente: Kantar Media-Ad Value
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Gracias, s

fan blen hechas, o hacer cosas

05. EXITO EN EFICACIA
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RESULTADO PRINCIPAL

El mayor éxito de las campafas realizadas en los pasa-
dos cuatro afios ha sido convertir la segunda mano de
Wallapop en una alternativa de compra deseable. Para
ello fue fundamental que Wallapop mejoraréa su percep-
cién, por lo que el resultado principal a celebrar es ha-
ber conseguido ser #1 Top Improver segun el Best Brand
Ranking de YouGov.

RESULTADO/S DE APOYO

El Brand Love por la marca se incrementd en 47%
en cuatro afos, un 63% de la poblacion se planted
comprar mas productos de segunda mano que nuevos®
y Wallapop se convirtié en una alternativa de compra
online superando a marcas como Zara o retailes como
El Corte Inglés®.

5. Fuente: Kantar.
6. Fuente: Netquest

06. APRENDIZAJE

La consistencia y construccion de una marca no pasa
por repetir el mensaje todo el tiempo en todos los ca-
nales, sino por agregar capas que permitan hacer mas
rico el planteamiento o el aporte de valor a la sociedad.

Es posible tratar cuestiones sociales y ambientales
profundas desde un dngulo inspirador y universalmente
comprensible, sin dar sermones, aburrir ni culpabilizar.
De esta manera, el impacto creativo/comunicativo se
convierte en un eficaz mulitiplicador del triple impacto
(social,ambiental y econdmico).

La mal llamada «sostenibilidad» no va de hacer pro-
mesas vagas y generales sobre el futuro y ni siquiera
incluye solo cuestiones ambientales, sino que va de
proponer soluciones concretas y activables en el am-
bito social del presente. De hecho, la gente responde
positivamente ante esa honestidad.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Cuando las marcas defienden un fin superior a ellas
mismas y dejan de lado el cortoplacismo, cuando la
gente percibe que una marca existe no solo para ganar
dinero sino también para ayudar a transformar el mun-
do en un lugar mejor, la respuesta es mas interésy mas
amor hacia la marca.
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CONSTRUCCION DE UNA MARCA

EL SECTOR DE LAS PIPAS Y LOS SNACKS ES MUY COMPETITIVO POR LA CONCURRENCIA
DE MARCAS INTERNACIONALES CON GRANDES PRESUPUESTOS DE COMUNICACION Y LA
PRESENCIA CADA VEZ MAYOR DE MARCAS DISTRIBUCION. ANTE ESA SITUACION GREFU-
SA TENIA QUE AUMENTAR SU NOTORIEDAD PARA DESTACARSE DE SUS COMPETIDORES Y
AUMENTAR LAS VENTAS. PARA ELLO SE REESTRUCTURO SU PORFOLIO, SE POTENCIO LA
MARCA GREFUSA POR ENCIMA DE LAS DIFERENTES VARIEDADES Y SE CAMBIO LA COMU-
NICACION ESTACIONAL POR UNA ESTRATEGIA ALWAYS ON EN DIGITAL PARA ASi LLEGAR
AL PUBLICO MAS JOVEN A TRAVES DE LOS VIDEOJUEGOS Y DEL CONCEPTO DE DISFRUTE
SINTETIZADO EN EL CONCEPTO «EL GUSTAZO».

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA
/CAMPANA LiDER

GREFUSA GREFUSA DATE EL GUSTAZO EXITUP

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

ENERO DE 2021 ACTUALMENTE EN ACTIVO

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
DATOS INTERNOS DE VENTAS EN VALOR, DATOS INTERNOS RRSS PROPIAS, NIELSEN, EPSILON, BRANDWATCH,
OBSERVATORIO DE RRSS 2023: LA INNOVACION DENTRO DEL SECTOR ALIMENTACION EN ESPANA DE ROl GROUP.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

DIRECTOR DE MARKETING: RAFAEL GANDIA.
BRAND MANAGER: ALICIA LUCAS.

BRAND MANAGER: ANA AULET.

PRODUCT MANAGER: BELEN SANCHEZ.
PRODUCT MANAGER: SANDRA OROZCO.
ASESOR DE GREFUSA: FELIX MUNOZ.
DIRECTOR COMERCIAL: MIGUEL TATAY.

EQUIPO DE LA AGENCIA:

SOCIO Y DIRECTOR DE CUENTAS: ELIAS NAVARRO.
SOCIOS Y DIRECTORES CREATIVOS: CARLOS BLAS MUNOZ, ARTUR SALES.
SOCIO Y DIRECTOR DE ARTE: LUIS MARTI.
CREATIVIDAD: PATRICIA DEL CAMPO.

HEAD OF DIGITAL: BERTAMORENO.

SOCIAL MEDIA MANAGER: IRIS PARDO, JULIANA BURNE.
DIRECCION DE ARTE: MICH TRICIO.

PLANIFICACION ESTRATEGICA: SANDRA BAIXAULI.
ESTRATEGIA DIGITAL: BELEN TORREJON.

DISENO GRAFICO: BLANCA EGEA, TEQ DEHESA.
PRODUCCION: PAULA BALLESTER.

CREATIVIDAD: ANATEBAR.



CONSTRUCCION DE UNA MARCA

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

En 2021, mientras que la marca blanca ganaba terreno,
Grefusa debia competir contra multinacionales con
presupuestos mucho més elevados, para conseguir no-
toriedad y ventas con un porfolio de submarcas muy va-
riadoy con una segmentacion en el uso de medios cada
vez mas marcado.

SE CREARON DOS BIG IDEAS
#GUSTAZOCONCEDIDO,
QUE PERMITIO APROPIARSE
DEL CONCEPTO «GUSTAZO»
Y #LAPIPADELAPAZ QUE
ABRIO LA PUERTA A UN
TARGET SENIOR.

Para superar esa situacién con éxito, se reestructuro el
porfolio convirtiendo a Grefusa en la marca locomoto-
ra del resto. Con ese objetivo, se opt6 por el always on
digital posicionando a la marca como la Unica que «te
permite darte el gustazo que mereces». Ademas, se
ampliaron territorios con el gaming, se potencié la in-
novacion, la creatividad, la escucha activay lareaccion
en tiempo real en eventos, acciones de comunicacién
o redes sociales y se revitalizé el gran asset de marca,
Grefusito, creando un nexo entre actualidad y nostalgia.

Por si no fuera suficiente, se crearon dos big ideas que
sirvieron de ejes de comunicacion: #GustazoConcedido,
que permitié apropiarse del concepto «Gustazo»
generando cientos de acciones y obteniendo millones
de impactos y #LaPipaDelLaPaz, que daba pie a
participar en tensiones sociales. También se aposto por
formatos novedosos como La Velada, La Kings League,
las campanadas de Twitch o ser protagonistas en la
Madrid Fashion Week.

Todo ello arrojé muy buenos resultados, como entrar en
el top 3 de marcas dirigidas a la GenZ, top1 en cuota de
interacciones en Twitter, trending topic en seis ocasio-
nes, Topl en TOM en pipas con un acumulado del 43% y
unaumento del 46% en ventas respecto a 2019.

02. ESTRATEGIA
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SITUACION DE PARTIDA

Segun Nielsen las marcas blancas representaron el
54% del crecimiento total del mercado de alimenta-
ci6n en 2023. Esta tendencia, que ya venia de afios atras,
afectaba directamente al sector de los snacks y de las
pipas en Espania, el cual ha visto cdmo esas marcas de
distribucion ganaban terreno tanto en lo que se refiere
al preciocomo a la calidad.

Las marcas debian apostar por la innovacién y tener
una imagen potente que les permita estar en el top of
mind del consumidor pero, en el caso de Grefusa, habia
demasiadas submarcas que, ademas, iban dirigidas a
diferentes targets, con lo que la comunicacion a reali-
zar también se complicaba porque no todos los consu-
midores tienen los mismos puntos de contactos a tra-
vés de los mismos canales.

DECISIONES ESTRATEGICAS

La primera decisién estratégica consistio en reestruc-
turar todo el porfolio de marcas de la compafia. Gre-
fusa paso6 de ser el fabricante que firmaba en pequefo
los paquetes a ser la marca locomotora que lideraba el
resto de submarcas, a pesar de que ello supusieera un
mayor esfuerzo para diferenciar cada una de las varie-
dades.

El segundo gran cambio fue pasar de un modelo de
comunicacién basado en grandes campafias concen-
tradas en pocos meses del afio, a un modelo de comu-
nicacién en continuo que permitiera estar mucho mas
en contacto con el target. Para lograrlo, se aumento
significativamente el peso de Digital hasta convertir-
se en el medio principal de la comunicacién, tanto con
contenidos propios en las redes de la marca como con
activaciones en canales externos.

A continuacion se replante6 la esencia y el rol de la
marca. Grefusa pas6 a ser esa marca que ayuda a ha-
cer las cosas simplemente porque resultan agradables.
Una idea que se trasladé al concepto «gustazo» y que
se desarrollé, entre otros territorios, en el gaming, un
sector muy saturado pero en el que habia figuras que no
habian descollado como, por ejemplo, Ibai Llanos.

Por Oltimo, se descubrié que habia un gran componente
de nostalgia en los productos més clasicos de la marca
que se personificaba en Grefusito, por lo que se empez6
a dar méas protagonismo, lo que fue muy bien recibido
por los consumidores.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

SEGUN NIELSEN LAS
MARCAS BLANCAS
REPRESENTARON EL

54% DEL CRECIMIENTO
TOTAL DEL MERCADO DE
ALIMENTACION EN 2023, UN
DATO QUE PERJUDICABA

A UNA MARCA

COMO GREFUSA.

RETOY OBJETIVOS




CONSTRUCCION DE UNA MARCA

03. EJECUCION

DECISIONES ESTRATEGICAS

La primera decisidn estratégica consistio en reestruc-
turar todo el porfolio de marcas de la compafia. Gre-
fusa pasé de ser el fabricante que firmaba en pequefo
los paquetes a ser la marca locomotora que lideraba el
resto de submarcas, a pesar de que ello supusiera un
mayor esfuerzo para diferenciar cada una de las varie-
dades.

El segundo gran cambio fue pasar de un modelo de
comunicacion basado en grandes campafas concen-
tradas en pocos meses del afio, a un modelo de comu-
nicacién en continuo que permitiera estar mucho mas
en contacto con el target. Para lograrlo, se aumento
significativamente el peso de Digital hasta convertir-
se en el medio principal de la comunicacién, tanto con
contenidos propios en las redes de la marca como con
activaciones en canales externos.

A continuacion se replanted la esencia y el rol de la
marca. Grefusa pasé a ser esa marca que ayuda a ha-
cer las cosas simplemente porque resultan agradables.
Una idea que se trasladé al concepto «gustazo» y que
se desarrollé, entre otros territorios, en el gaming, un
sector muy saturado pero en el que habia figuras que no
habian descollado como, por ejemplo, Ibai Llanos.

Por 0ltimo, se descubrié que habia un gran componente
de nostalgia en los productos més clasicos de la marca
que se personificaba en Grefusito, por lo que se empezé
a dar mas protagonismo, lo que fue muy bien recibido
por los consumidores.

SE REESTRUCTURO EL
PORFOLIO DE MARCAS
CONVIRTIENDO A GREFUSA
EN LA MARCA LOCOMOTORA
Y SE CAMBIARON LAS
CAMPANAS ESTACIONALES
POR EL ALWAYS ON DIGITAL.

Después de definir un propésito de marca, unos territo-
rios, un asset como Grefusito y un perfil como Ibai que
nos representaba para entrar en el mundo del Gaming,
Grefusa solo necesitaba cambiar la forma de comuni-
caraun always on. Para ello fue importantisimo dar con
las dos big ideas que han aportado coherencia a la co-
municacién de la compaiiia.

La primera de esas grandes ideas fue #GustazoConcedido,
una accion en continuo que vivia de la escucha activa en
redes sociales y de la reaccién en tiempo real. A través de
ella se logré que Salma Diaz pasara de ser una desconoci-
da que cantaba en su habitacion a llevarla a los 40 princi-
pales mucho antes de que triunfara en OT, que un famoso
youtuber fuera nombrado noble, que se inundase una cla-
se de una universidad con Gublins y que un fan se tatuase
a Grefusitoenundirecto en Instagram.

#GustazoConcedido construia marca mientras genera-
ba contenido de interés y divertido para el usuario, que
permitié que la marca se apropiase totalmente de la
palabra gustazoy ayudé a transformar los antiguos sor-
teos de producto en una dindmica nueva que construia
marca. Desde 2021 se han generado méas de mil gusta-
zos entre los que destacan:

£ 1 EDMUNDO, ISABEL,
' :%ﬁnéh PABLO, ROCIO.-
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RELAJAMOS
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| POQUITO?

Las pipas son ricas &n magnesio,

que contribuye al buen funcionamlenta
del sistema nenvioso, por lo que
ayudan a relajar tensiones.

u 2024

El Clon de Ibai —a través de un tweet en el que Ibai co-
mentaba que queria tener un Clon se cre6 uno la mano
del imitador Raul Pérez que se presentd en un directo
en Twitch que fue mencionado en el programa de Bue-
nafuente—, La Edicién limitada de Pegotes Tijuana
—sacar partido de un defecto de fabricacion de Pipas
Tijuana que hacia que la salsa apelotonase varias pipas
juntasy que, sin embargo, era apreciado por los consu-
midores— y Las Pipas Lentejas —se cre6 una variedad
de pipas con sabor a lentejas que lleva vendidas mas
de 710.000 unidades, 32.539.101 millones de impactos y
3.386.084 millones de interacciones—.

La otra gran idea fue #LaPipaDelLaPaz, concepto que
permitié que la marca abordase tensiones sociales, re-
forzando asi la esencia de la marca basada en el disfrute
y el buen rollo, alcanzando a una audiencia mas adulta 'y
aumentando las ventas un 8% con un 83 millones de im-
pactos en redes sociales. Un afio después de la puesta
en marcha de esta idea, se aprovecho una de las vota-
ciones mas importantes del afio para colocar un potente
mensaje en la puerta misma de El congreso de los dipu-
tados, lo que incrementé el top of mind en un 150%.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

PREMIODEPLATA O O O

También se patrocinaron eventos y proyectos como
IbaiLand, La Velada, La Kings League, Las campanadas
de Twitch y, para captar el target femenino, se llevé a
Grefusito a la Madrid Fashion Week.

Atodo lo anterior se sumaron colaboraciones con otras
marcas, como KFC para sacar las pipas con sabor a po-
lloy la salsa Tijuana, acciones de humor en la que unos
hadmsters se convertian en los alter ego de los strea-
mers mas populares del paisy otras acciones con com-
promiso social,como El sabor del hate en la que se cre6
un producto especial con un sabor desagradable que
fue repartido en los espacios en los que se producen
mas situaciones de desigualdad y acoso.

También se utilizaron acciones que rozaban el troleo
con humor tan habitual de las redes sociales, como su-
cedié con «Te picara no probarlas», el lanzamiento de
las pipas mas picantes de la marca, colocando carte-
les en las inmediaciones del gimnasio de The Grefg, un
youtuber que no puede comprarlas porgue no se ven-
denenelprincipado de Andorra, donde ahora reside.




CONSTRUCCION DE UNA MARCA

04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

Grefusa demostro ser una marca valiente que no solo
innova en sus productos sino en su comunicacion,
apostando por nuevas formas de patrocinios, por nue-
vos canales y por la creatividad hasta convertirse en
sindnimo «Gustazo».

Esto ha hecho que sea una de las pocas marcas que se
mantiene en el top 20 de marcas FMCG espafiolas des-
de 2020. Ademas, en Instagram, segun el Panel Icarus
Analytics FMCG de Epsilon que mide la interaccién y
las views en canales propios y externos, Grefusa lle-
va ascendiendo posiciones de forma constante desde
2020, llegando a colocarse en el primer trimestre de
2024 en séptima posicion del ranking. En TikTok el cre-
cimiento fue espectacular desde la apertura del perfil
hace menos de dos afios'y en Twitter se llegd al toplen
cuotadeinteracciones a mediados de 2022.

En lo que se refiere al top of mind, Grefusa ya era lider
en el sector de pipas en 2020, seguida muy de cerca por
Facundo. Sin embargo, pasé de una notoriedad del 25%
en 2020 a una notoriedad en acumulado del 43% 2024,
abriendo una brecha de 23 puntos porcentuales. En el
sector de snacks, durante 2023, la marca llegé a ser top
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of mind tres veces, superando a marcas multinaciona-
les como Lay'’s, Doritos o Pringles, que tienen una cuo-
ta siete veces mayor que la de Grefusa y mucho mayor
presupuesto.

RESULTADO COMERCIAL

A cierre del 2019, afo previo al cambio de estrategia y
antes de que se declare la pandemia de la COVID-19,
Grefusa creci6 un 46% en ventas, lo que supone una
facturacion de 29,6 millones de euros. Ademas se cre-
ci6 un10%y 1,2 millones en volumen.

Por primera vez en la historia de Grefusa aparecié entre
las 50 marcas de gran consumo que mas se compran
en Espafna del Brand Footprint de Kantar, el mayor es-
tudio global sobre el tema. Ademas, lo hizo en el puesto
44 todo un hito para paralamarca.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Hay multiples factores gue influyen en los resultados
de una empresa. No obstante, si se observan los gra-
ficos, el notable cambio de tendencia, tanto en ventas
como en top of mind y en redes sociales de Grefusa, se
produce justo tras el cambio en la estrategia de marke-
ting y comunicacién.

1. Grefusallegd altop2 enel Q4 de 2023y aumento las interacciones un 90%
enelQlde 2024.
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05. EXITO EN EFICACIA
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RESULTADO PRINCIPAL

El éxito del cambio de estrategia y de comunicacién de
Grefusa se tradujo en un aumento de ventas de un 46%,
lo que ha permitido que la compafia entre por prime-
ra vez en el top 50 de las marcas mas consumidas de
Espafia.

06. APRENDIZAJE

RESULTADO/S DE APOYO

Grefusa se convirtio en una de las marcas referencia en
todos los rankings de social media. No solo se amplié la
diferencia con el segundo player en pipas manteniendo
el nUmero uno sino que, ademas, se alcanzé el n°1 en
top of mind también en snacks.

Cuando se suman estrategia, diferenciaciony se apues-
ta por la creatividad, no solo se puede competir con
grandes marcas con presupuestos de comunicacion
mucho mayores, sino que, ademas, se puede ganar la
partida.

Es importante reconocer y saber explotar los assets y
los insights que hacen a una marca relevante para sus
publicos.

Apostar por la escucha activa, por la reaccion en tiem-
po real y por subirse a las tensiones sociales del mo-
mento, es clave para conectar con las nuevas genera-
ciones de consumidores.

Establecer la relacién de confianza y flexibilidad nece-
saria entre cliente y agencias trabajando como Unico
equipo, es clave para el éxito de la comunicacion.

Hay que ser valiente en la comunicacién y, al mismo
tiempo, tener la tranquilidad de que equivocarse es una
posibilidad.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

EL EXITO DEL CAMBIO DE
ESTRATEGIA HA PERMITIDO
QUE LA COMPANIA ENTRE
POR PRIMERAVEZENEL
TOP 50 DE LAS MARCAS MAS
CONSUMIDAS DE ESPANA.




PREMIO DE PLATA

CONSTRUCCION DE UNA MARCA

A PESAR DE SER UNO DE LOS PRIMEROS RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA QUE SE RA-
DICARON EN ESPANA, KFC TARDO MAS DE MEDIO SIGLO EN DECIDIRSE A CRECER INVIR-
TIENDO EN COMUNICACION Y ABRIENDO MAS LOCALES. PARA ELLO TUVO QUE REPENSAR
LA COMUNICACION DE LA MARCA RETANDO LAS NORMAS DEL MARKETING Y LA CATE-
GORIA. ENTRE OTRAS DECISIONES, SE CENTRO EN CLIENTES ENTRE 13 Y 24 ANOS PARA
ASEGURAR EL FUTURO DE LA MARCA, A LOS QUE SE DIRIGIO A TRAVES DE LAS REDES SO-
CIALES, PERO NO COMO ACOSTUMBRAN A OPERAR LAS MARCAS CONVENCIONALES, SINO
COMO UN USUARIO MAS.

KFC
ﬁ PROXIMIA MeMe

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA AGENCIA
/CAMPANA LiDER COLABORADORA
YUM! BRANDS KFC KFC PS21/ MEME

PROXIMIA BY HAVAS

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
2020 ACTUALMENTE EN ACTIVO

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
YOUGOV CRUNCH, YOUGOV BRAND INDEX, BRANDWATCH, NPD CREST, DATOS INTERNOS DE
VENTAS Y FACTURACION, INFOADEX Y COLLIDER LAB CATEGORY USE OCCASION STUDY 2023.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

MARION RACINE, KERMAN ROMEQ, MAX VANOSTENDE, BELEN AGUIRRE, JORGE AYLAGAS, CHARLOTTE SAVOYE,
SARA MARTIN, BEATRIZ MARTINEZ, JAVIER DASI, DIEGO REVILLA, PATRICIA MORALES, ALBERTO ASCORVE,
MARTA FRUTOS, IRENE CHICO,ANDREA MOLINA, PABLO CALAVIA, MARTA HERNANZ, MARTA ABELLAN,
GUILLERMO BERINCUA.



CONSTRUCCION DE UNA MARCA

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Aungue KFC comenzé su actividad en Espafa en 1976,
no fue hasta finales de 2017 que la marca aposté por
crecer, aunque dicho crecimiento se hizo con menor in-
version que la competencia'.

Tres afios mas tarde, en plena pandemia, KFC decidi6 rein-
ventarse y convertirse en una marca relevante, para lo cual
estableci6 un ambicioso objetivo: convertirse en 2025 en la
tercera marca del QSR, superando a Telepizza. El problema
radicaba en que, con solo 187 restaurantes, KFC necesitaba

KFC INICIO SU ACTIVIDAD
EN ESPANA EN 1976, PERO
HASTA 2017 NO APOSTO POR
CRECERY COMUNICAR EN
MEDIOS MASIVOS.

aumentar su notoriedad espontanea para ganar disponibili-
dad mentaly atraerinversoresy franquiciados.

La estrategia se centro en los jovenes entre 13 y 24
afios, para asegurar el crecimiento futuro, y la comuni-
cacién se enfoc6 en redes sociales aunque, en lugar de
basarse en promos y concursos. Se orientd en generar
interaccion con los usuarios, participando en conversa-
cionesy comportandose como un usuario mas.

La marca se enfocd en generar valor en cada touch
point, desde nuevas aperturas hasta campanas de mar-
ca, y se adoptd un propdsito claro: sacar una sonrisa a
los consumidores en cada interaccion, reforzando el
tonoirreverente y gamberro de KFC. Tres afios después,
la marca habia desarrollado mas campafas que mu-
chas empresas en una década. Ademaés, KFC destacd
por su agilidad con acciones en tiempo real, dio valor a
las aperturas con iniciativas como KFC |kea y estable-
ci6 colaboraciones con marcas como Kaotikoy Grefusa
gue aceleraron su conexién con los jévenes.

Ademas de aumentar su notoriedad, la comunidad al-
canz6 siete millones de seguidores, la marca fue la ter-
ceraenel QSR superando a Telepizza dos afios antes de
lo previsto y cada euro invertido en medios gener6 un
ROl superior al de los competidores.

g s
/& PARFUM o KFC
LA QUE HUELE UHN

1. Lacompetencia de KFC estaba formada principalmente por McDonald's,

Burger King, Telepizzay Domino's Pizza. En 2019, se incorporé a ese grupo
Popeye's, cuya apariciéon incrementd la presion en la categoria.

efk

u 2024

02. ESTRATEGIA

PREMIODEPLATA O O O

SITUACION DE PARTIDA

Pese a ser una de las primeras franquicias de comida
rapida en comenzar su actividad en Espafa, hubo que
esperar medio siglo, concretamente a 2017, para que la
companfia decidiera crecer. Para ello aumentdé su no-
mero de restaurantesy comenz6 a invertir en medios de
comunicacion masivos, aungue manejando presupues-
tos muy por debajo de los que manejaban sus competi-
dores, entre los que se encuentran McDonald's, Burger
King, Telepizza, Domino's Pizza y, a partir de 2019, Pope-
ye's, que abri6 129 restaurantes en tan solo cinco afios.

Por si esto no fuera suficiente, los restaurantes de la
competencia comenzaron a ampliar su oferta incorpo-
rando pollo en sus menus y, en 2020, llegé la pandemia
de la COVID-19. Lejos de amedrentarse, KFC decidi6 se-
guir adelante con su plan de crecimiento.

RETO Y OBJETIVOS

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26




CONSTRUCCION DE UNA MARCA

DECISIONES ESTRATEGICAS

La primera decision estratégica fue apostar por los jo-
venes entre 13 y 24 aflos porque, si bien en términos de
volumen el grueso esta entre los 35 y los 50 afos, esa
franja de edad sera la que dara volumen en el futuro.
Para ello, la comunicacion debia ser espontanea, crei-
bley estar en renovacion constante para no cansaraun
pUblico mas volatil.

LA MARCA SE ENFOCO

EN GENERAR VALOR EN
CADA TOUCH POINT, DESDE
NUEVAS APERTURAS HASTA
CAMPANAS DE MARCA.

Fruto de esta necesidad de conexién con una nueva ge-
neracion e impulsada por las penurias derivadas de la
COVID-19, KFC decidi6 apostar por una fuerte presencia
en redes sociales, fuente de ocio e informacion princi-
pal para el target, pero no como una marca mas, sino
como un usuario. De esa forma, se abandond la estra-
tegia Always

On (efemérides, sorteos, concursos...) para abrazar el
Always In, hablando como hablan los usuarios en redes
sociales, cosa que ninguna marca hacia en 2020.

No obstante, la estrategia de la marca fue mucho mas
alla de las redes sociales. KFC quiso ser parte de la
cultura de sus usuarios, para lo cual reté los conven-
cionalismos del marketing y, en lugar de centrarse en
generar algunos picos en momentos relevantes, deci-
di6 dar valor a cada interaccion, a cada oportunidad, a
cada punto de contacto, independientemente que sea
la apertura de un restaurante que un post o una cam-
pana de marca.

Por Ultimo, KFC decidi6 que su comunicacién tuviera
un tono irreverente y gamberro, que conectase con los
usuariosy acabase dando forma a un «estilo Kentucky»
de hacer comunicacion.

03. EJECUCION

PREMIODEPLATA O O O

A lo largo de estos tres afios KFC ha cambiado todos
sus materiales de comunicacién en medios masivos.
De depender de una plataforma meramente promo-
cional, ha pasado a trabajar en dindmicas que constru-
yen marca y producto sin perder el call to action. Entre
esas dindmicas se encuentra una estrategia digital que
abandona el anticuado Always On para apostar por el
Always In, una formula menos planificada, pero mas
espontanea y orgénica que permitia participar de las
conversaciones de la comunidad.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Esa estrategia ha permitido desarrollar acciones a
tiempo real con una gran agilidad de respuesta y que
también ha fomentado la colaboracion entre franqui-
ciados y los equipos de comunicacion de la marca, que
han vuelto a dar valor a las aperturas e inauguraciones.
Por 0ltimo, KFC ha optado por nombres para sus pro-
ductos que se diferenciaran de los de la categoria, por
ejemplo La Infame, La Sobrada, La Mitica, La Chingo-
na...y para aumentar la conexién entre marcay consu-
midores, ha establecido colaboraciones con empresas
como Kaotiko o Grefusa.

EN 2020, KFC SE FIJO COMO OBJETIVO PARA 2025 CONVERTIRSE
EN LA TERCERAMARCA DEL OSR, ADELANTANDO A TELEPIZZA.
PARA SORPRESA DE TODOS, LO CONSIGUIO CASI DOS ANOS ANTES.
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04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

KFC Espafa es la marca mas distintiva de los lideres
del mercado de QSR, con un crecimiento exponencial en
los Ultimos tres afos. Esto supone que la compaiiia se
ha convertido en el lider absoluto en la comunicacion
en redes sociales, siendo lider en interacciones desde
2021. Un hecho que ha multiplicado sus seguidores has-
ta los siete millones de personas?, una cifra a la altura
de influencersy cantantes de moda.

Sin embargo, mas alla de los resultados tangibles, KFC
ha desarrollado una serie de resultados intangibles,
como el haber creado un estilo propio que muchas otras
marcas tratan de replicar.

RESULTADO COMERCIAL

KFC Espafia ha pasado de ser una marca pequefia a una
compaifiia con una facturacién que ya se aproxima a los
quinientos millones de euros. Todo ello en apenas un
lustro y para lo que la comunicacion comercial ha sido
clave.

Alcomenzar esta aventura, KFC se fijé el objetivo de ser
una alternativa real a burgers y pizzas, convirtiéndose
en la tercera ensefia de QSR para 2025. Sin embargo, un
ano antes de esa fecha, la compania supero a Telepizza
en la segunda mitad de 2023 y amplio6 su distancia con
Domino’s Pizza.

Dicho crecimiento se ha cimentado en el segmento de
13 a 24 afios y el ROI de cada euro invertido en medios
traducido a cuota de mercado es el méas alto de los lide-
res de la categoria®.

A CIERRE DE 2023,

KFC SE CONVIRTIO EN LA
TERCERA MARCA

DEL QSR EN ESPANA,
SUPERANDO A TELEPIZZA.

AISLAR FACTORES DE EXITO

No existen demasiadas categorias tan dindmicas como el
QSR y que inviertan en medios de forma tan constante’.
Es también una categoria muy marcada por las aperturas
de restaurantes, fundamentales para asegurar la pene-
tracion, por lo que KFC tiene todavia mas mérito, al con-
vertirse en la tercera marca del mercado espafiol con un
centenar de restaurantes menos que Domino’s Pizzay con
menos de la mitad de restaurantes que Telepizza.

A lo largo de los Ultimos afos, un nuevo jugador se ha
sumado a la partida, Popeye’s, que a pesar de entrar en
Espafa en 2019, cuenta ya con mas de cien restaurantes
y espera cerrar el aio 2024 con ciento cincuenta. Por si
no fuera suficiente, cada vez hay mas competencia en
pollo, que no solo viene de Popeye's, sino también de los
grandes lideres en burgers, como McDonald’s o Burger
King. Por todo ello, se puede afirmar que los buenos re-
sultados de KFC no son fruto de cambios en la oferta,
precio o distribucion, sino de la creatividad.

KFC

YASABES DéNDE ESTaMOs
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2. Cincomillones de seguidores en TikTok, 1,7en Xy 1,Jen Instagram

3. Porcada millén de euros invertidos en medios entre 2021y 2023 (sin contar
el efecto de la COVID-19 de 2020), KFC ha lincrementd su cuota de mercado
0,04 puntos. S6lo McDonald's es capaz de crecer en positivo dentro de la
categoria, ademas de KFC.

4. Soloen 2023, eltop5de la categoria hainvertido en medios cerca de
sesenta millones de euros. Fuente: Infoadex
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05. EXITO EN EFICACIA

PREMIODEPLATA O O O

RESULTADO PRINCIPAL

A cierre de 2023, KFC se convirtié en la tercera marca
del QSR en Espafa, superando a Telepizza, con un 6,4%
de cuota de mercado.

RESULTADO/S DE APOYO

KFC ha sido la marca que mas ha rentabilizado cada mi-
l6n de inversién en medios, ha superado en Notoriedad
Espontanea a Telepizza, es la marca mas distintiva del
QSR, segun Collider —superando por poco a McDonald'’s
y distancidandose muchisimo del resto— vy, por Gltimo,
lleva tres anos consecutivos siendo el lider absoluto en
interacciones en las redes sociales en Espafia, a mucha
distancia del segundo.

06. APRENDIZAJE

KFC Espafa ha demostrado que para tener éxito, para
generar conversacion y para obtener resultados co-
merciales, se necesita trabajar cada punto de contacto
y hacerlo, ademas, cada dia del afio.

Consistencia no es igual a repeticion al extremo. KFC
ha demostrado ser una de las marcas mas consisten-
tes de Espafia, con un estilo propio facilmente identifi-
cable por los consumidores.

o

Kentucky Fried Chicken:

SOLO AQUI.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

La creatividad es contagiosa y, cuando se inocula en
una gran compania, es imparable.

Ser parte de la cultura y conectar con las nuevas ge-
neraciones implica la renuncia a aceptar los mantras
histéricos de la comunicacion comercial. KFC ha rein-
terpretado los cédigos sobre como se debe hacer mar-
keting para ponerse a hacer marketing moderno, siem-
pre con un objetivo muy noble y clasico: vender mas.




PREMIO DE BRONCE FICHA TECNICA

CONSTRUCCION DE UNA MARCA ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA

-_— /CAMPANA LiDER
APEX JUMPERS JUMPERS MARCA FUEGO CAMINA CONMIGO
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
2020 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

FUENTES EXTERNAS: APPINIO, YOUGOV BRAND INDEX, INFOADEX: INVERSION EN CATEGORIA APERITIVOS EN
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HARTOS DEL «POSTUREO»,

CONSTRUCCION DE UNA MARCA

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

En 2019, Jumpers reconocié que, aunque parezcan es-
trellas, sus miticos snacks siempre fueron ranas. Este
hallazgo, junto a su identidad grotesca, fue el punto de
partida para terminar de definir lo que ya era Jumpers:
una marca auténtica, sin pretensiones, humilde, inge-
niosa, honestay muy de aqui.

Por esa razén, se mantuvieron todos los assets tal y
como estabany se definié un punto de vista creible para
la marca que, al mismo tiempo, conectaba con los jove-
nes cada vez mas cansados del postureo de las redes.

TRAS DETECTARQUE
LOS JOVENES ESTABAN

JUMPERS APOSTO POR
EL «<ANTIPOSTUREO»,
TRANSMITIENDO UNA

IMAGEN HONESTA'Y
CERCANA.

Jumpers acuiié el concepto de «antipostureo», que se
desarroll6 en campafnas como «Antiestrellas», «An-
tiinfluencer» o «el Jumper de Jumpers», en la que se
reaccion6 a tiempo real a una acusacion errénea de
postureo y se logré convertir la sudadera mas fea en
la mas deseada. También se aplicé en «Lo del Final de
Jumpers» —donde se parti6 de un insight universal de
producto, que «lo mejor es lo del final», para crear un
nuevo producto—, en «A Pachas» —en la que se bus-
caron otras marcas para anunciarse a medias—, «Dis-
topia» —con la que se celebro el treinta aniversario de
la marca reivindicando ser uno mismo—y, por Ultimo,
las «Becas Jumpers» que, frente a la cultura del éxito,
financiaban los fracasos.

En definitiva, todo lo que hace Jumpers tiene como ob-
jetivo construir una marca sélida con un punto de vista
Unico, que conecta con el target desde la autenticidad.
Una estrategia que ha funcionado y que, en solo cuatro
afios, ha convertido a Jumpers en una love brand. Su
comunidad crecié un 780% y la conexién un 430%. EL
awareness se incrementd 45 puntos, hasta el 73%, la
consideracién en 21 puntos, hasta el 25%, y la cuota de
mercado crecié un 96%, hasta el 5,32%. Unos resulta-
dos que han llevado a Jumpers a ser la referencia n0-
mero 1 en el canal impulso de Espafia y a entrar en el
top 5 de marcas de snacks més vendidas. Una situacion
que, a pesar de un contexto tan complicado y cambian-
te como una pandemia o una crisis inflacionaria, hizo
que lasventas aumentaran un 126%.

u 2024

02. ESTRATEGIA

PREMIODEBRONCE O O @

SITUACION DE PARTIDA

En 2020 Jumpers era solo un producto mas en el lineal
con una distribucién irregular y una cuota de mercado
del 1,5%'. A pesar de tener un precio més accesible, su
gama de productos era bastante limitada y su disefo
noventero la hacia parecer anticuada y carente de as-
piracionalidad.

Ante semejante panorama, Jumpers corria el riesgo de
pasar desapercibida en una categoria dominada por
marcas con grandes presupuestos, una facturacion
considerablemente mayor?, una fuerte presencia en
medios y un portafolio de productos méas innovadores y
atractivos.

En cualquier otro caso, una marca que no ha comu-
nicado nunca nada hubiera decidido crear una marca
moderna que resonara con la nueva generacién de con-
sumidores con un logo y un disefio que pudiese compe-
tir en el mercado. Jumpers, sin embargo, detectd una
oportunidad que lo cambiaba todo y que no se centraba
en destacar las caracteristicas organolépticas del pro-
ducto como hacia la competencia sino su personalidad
distintiva.

1. Fuente: Datos internos APEX (2019)
2. Pepsico58.024M frente a APEX, 76,5M. Fuente: Datos facturacion del grupo
APEX (2020).
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JUMPERS DEBIA CONSTRUIR UNA MARCA RELEVANTE PARA UNA AUDIENCIA REALMENTE COMPLEJA, LOS JO-
VENES ENTRE 16 Y 30 ANOS, CON EL ANADIDO DE QUE, DESDE SU LANZAMIENTO EN 1993, NUNCA HABIA CO-
MUNICADO NADA Y EL PRESUPUESTO DE COMUNICACION ERA MUY LIMITADO.

ADEMAS HABIA QUE INCREMENTAR LAS VENTAS DE JUMPERS MANTEQUILLA Y EL RESTO DE LA GAMA, ASi
COMO AUMENTAR LA CUOTA DE MERCADO. A TODO ELLO HABNIA QUE SUMAR LA CONSTRUCCION DE UN NUE-
VO POSICIONAMIENTO Y UN PUNTO DE VISTA QUE DIFERENCIASE A JUMPERS EN LA CATEGORIA, FUERA RE-
LEVANTE PARA LA GENERACION Z Y AUMENTARA LA NOTORIEDAD DE LA MARCA PARA CONECTAR CON LOS

JOVENES A TRAVES DE DIFERENTES CAMPANAS.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26




CONSTRUCCION DE UNA MARCA

DECISIONES ESTRATEGICAS

Al analizar la historia de la marca se descubri6 que, si
bien el producto tenia forma de estrella, originalmente
se pretendia que fueran ranas, de ahi que se llamasen
Jumpers. Lo que en un principio pareci6 un chiste, fue
un error sobre el que asento la esencia de lo que seria
lanueva marca.

De esta forma se mantuvieron todos los assets de mar-
cay se definié un nuevo punto de vista que convirtio las
debilidades de esta pequefia compafia de Zaragoza en
oportunidades, hasta el punto de posicionarla como
un game changer dentro de la categoria, al tiempo que
conectaba con una generacién que siente afinidad con
marcas valientesy honestas®.

Se identificé una tensién social, el postureo, que podia
ser resuelta a favor de Jumpers. Los jovenes estaban
hartos de las imagenes idilicas llenas de filtros y de los

3. Fuente: Estudio realizado por Mazinny la plataforma Marcas Con Valores
(2021)

EN 2019 JUMPERS
RECONOCIO QUE, AUNQUE
PAREZCAN ESTRELLAS,
SUS MITICOS SNACKS
SIEMPRE FUERON RANAS.
ESTE HALLAZGO Y SU
IDENTIDAD GROTESCA,
FUE LA BASE DE SU
REPOSICIONAMIENTO.

influencers que presumian en sus feeds de un estilo
de vida lleno de lujos y la marca se posicion6 frente a
eso desde Antipostureo, una plataforma de marca que
reivindicaba ser uno mismo, frente al postureo de la so-
ciedady del sector de los snacks.

Ademas, se estreso la identidad visual original de la
marca y se sac6 pecho de todo lo que, a priori, podria
parecer que estaba mal. Para ello se utilizé un tono
cercano, lleno de humor absurdo y se desarrollé un
imaginario visual Unico y reconocible, coherente en
toda la comunicacién, situando a la marca en entornos
muy locales, como los barrios, acciones costumbristas,
personajes peculiares y storytellings llenos de giros de
guion.

Por Oltimo y para compensar el limitado presupues-
to disponible, se aposto6 por el medio digital, que era el
més utilizado por la generacién que habia dejado de co-
nectar con los mediosy la publicidad tradicional.

03. EJECUCION
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En 2020 se presentd el nuevo punto de vista de Jumpers
con una declaracion de intenciones muy humilde que
paralizé Twitter y que sirvié como punto de partida para
todo lo que vino después:

Antiestrellas (2020): Utilizando un lenguaje lleno de
cadigos interneteros y haciendo mucha autoparodia,
se comunic6 que los snacks de Jumprers no eran estre-
llas sino ranas. Con esa declaracion honesta se puso en
marcha Antipostureo, campafa con una serie de piezas
muy sencillas que no dejaron indiferente a nadie.

El Jumper de Jumpers (2021): En 2021, Jumpers fue acu-
sada de postureo porque una disefiadora vendia ropa de
Jumpers a precios desorbitados. La marca contraataco
lanzando la copia barata de la copia cara por 0 euros.
Se sortearon quinientas unidades de la sudadera de la
marca y se recibieron mas de cuarenta mil participa-
ciones, superando en un 5.500% las previsiones.

Lo del «Final de Jumpers»: Partiendo del insight «cuan-
do se llega al final de algo se saborea mas porque se
acaba», Jumpers lanz6 un producto con el polvillo que
gueda al final de sus bolsas.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Anuncios A Pachas (2022): Ante un escenario de crisis,
Jumpers cre6 una nueva manera de hacer publicidad,
anuncios compartidos con otras empresas para dividir
gastos y multiplicar resultados. En menos de una se-
mana, las propuestas de colaboracion se desbordarony
mas de cien marcas solicitaron participar en los anun-
cios.

Distopia (2023): Jumpers cumplia 30 afos y, para cele-
brarlo, cre6 una historia en la que un viajero del tiempo
volvia al pasado con el propésito de compartir con los
fabricantes de Jumpers la tecnologia necesaria para
lograr la forma de rana perfecta. La pieza, realizada
como un falso documental, sefialaba los clichés de la
competencia para, finalmente, reivindicar el hecho de
llevar tres décadas haciendo snaks de manera personal
y Unica.

Becas Jumpers (2024): En apoyo de la Generacion Z y
para rebajar la ansiedad que genera el estar siempre
sometido a objetivos inalcanzables, se lanzaron las Be-
cas Jumpers para premiar a aquellos que se esfuerzan
perono llegan.




CONSTRUCCION DE UNA MARCA

04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

La pequefnia marca de snacks paso de no decir absolu-
tamente nada y de tener una distribucion irregular en
canales no organizados, a tener una comunicacién que
la ha impulsado al top of mind de los consumidores y
hacerse un hueco en superficies en las que antes no
tenia acceso. Todo ello gracias a campafas creativas
cada vez mas eficaces en las que la cobertura en el
core target ha llegado al 86%.

Las campanfas de Jumpers han ido un paso mas alla y
han conectado con la generacién mas compleja de
captar, multiplicando las interacciones en un 430%,
gracias haber construido una comunidad de fans que,
desde 2020, ha crecido un 780%. Unos datos que han
convertido a la marca en una love brand, como de-
muestra que su reputacién de marca haya aumentado
25 puntos.

RESULTADO COMERCIAL

Desde 2020 a cierre de 2023/24, las ventas aumentaron
un 126%, pasando de 9,9 millones a 22,4 millones*, lo
que ha supuesto que la cuota de mercado de Jumpers
se haya casiduplicado un 96% llegando al 5,32%.

LA COMUNIDAD DE
JUMPERS CRECIO UN
780% Y LA CONEXION UN
430%. EL AWARENESS
SE INCREMENTO 45
PUNTOS, HASTA EL 73%,
LA CONSIDERACION EN 21
PUNTOS, HASTA EL 25%.

También aumento la consideracion de marca, que crecid
21puntos solo en el Ultimo afo, llegando al 25% de consi-
deracién, y Jumpers entré en el top 5 de la categoria solo
por detras de PepsiCo, convirtiéndose en la referencia
numero 1en el canal impulso de Espafia, canal principal
del target®.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Los grandes crecimientos anuales de la marca se pue-
den atribuir a la comunicacién y su reposicionamiento.
Previamente la marca era un producto més en el lineal,
y campanfa tras campaifa no solo ha convencido a méas
consumidores, sino que ha abierto las puertas de nue-
vos puntos de distribucion, gracias a la eficacia de sus
acciones de comunicacion.

Tampoco se han activado promociones o incentivos
dentro del producto que alterasen estas ventas, ni
cambios en el packaging. Todo lo contrario: el producto
ha seguido siendo el mismo y, justamente siendo fiel a
si mismo, es como Jumpers ha conseguido crecimien-
tos histéricos para el grupo APEX.

4. Fuente: Datos Internos APEX (2024)
5. Fuente:Nielsen (2024).

05. EXITO EN EFICACIA

PREMIODEBRONCE O O @

RESULTADO PRINCIPAL

El impacto del reposicionamiento de Jumpers tuvo
efectos en el negocio. De marca segundona pasé a ser
una marca que el grupo Pepsico considera competi-
dora a su nivel en la categoria de snacks, gracias a un
aumento de ventas del 126%, pasando de 9,9 millones a
22,4 millones desde 2020 a cierre de 2023°.

6. Fuente: Datos Internos APEX (2024).

7. Fuente: Yougov - Brand Index (2024).

8. De2,7%en2020aunb,32% alcierre de 2023. Fuente: Datos Internos APEX

(2024)
9. Fuente: Nielsen (2024)

06. APRENDIZAJE

RESULTADO/S DE APOYO

Gracias a la consistente comunicacion de Jumpers, la
marca se convirtié en una love brand y, de no estar en
su top of mind, logré un brand awareness del 73% y una
consideracion del 26% en 2024/,

La cuota de mercado se incrementd un 96%° ocupan-
do la quinta posicion de la categoria solo por detras de
Cheetos, Doritos y 3DS (todas ellas marcas del grupo
Pepsico) y muy cerca de Takis, convirtiéndose asi en la
referencia nUmero uno en el canal impulso en Espana’.

Aungue el mercado de los snacks es un mercado muy
fragmentado con infinidad de marcas con grandes pre-
supuestos, aln hay muchas cosas por hacer.

En ocasiones, no ser el lider es una gran oportunidad
parairaportodasy sacar pecho de ser la marca segun-
dona, desafiando la categoria y rompiendo las reglas
con honestidad y valentia.

Trabajar escuchando a las personasy analizando la cul-
tura y las conversaciones, permite conectar mejor con

ESTABA MAL.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

una audiencia que cada vez muestra menos interés ha-
cialas marcasy la publicidad.

Ser agiles, frescos y dinamicos ha sido clave para que
cada vez mas personas quieran relacionarse con Jumpers.

Cuando la creatividad se pone al servicio de la marca
y no existen limites para expresar su punto de vista, es
mucho maés sencillo conseguir los objetivos de forma
mas eficaz.

SE ESTRESO LA IDENTIDAD VISUAL ORIGINAL DE LAMARCA Y SE
SACO PECHO DE TODO LO QUE, A PRIORI, PODRIA PARECER QUE




PREMIO DE ORO

MEJOR CAMPANA INTEGRADA

EL EXITO DE LA CASA DE PAPEL HIZO QUE NETFLIX Y ESTRELLA GALICIA DECIDIERAN
UNIR SUS FUERZAS EN EL LANZAMIENTO DE BERLIN, SPIN OFF PROTAGONIZADO POR
UNO DE LOS POPULARES PERSONAJES DE ESA SERIE. PARA ELLO SE DISENO UNA CAM-
PANA QUE CAPTO LA ATENCION DE LOS ESPECTADORES EN UNO DE LOS MOMENTOS TE-
LEVISIVOS MAS IMPORTANTES DEL ANO Y QUE FUE DESARROLLADA EN LAS SEMANAS
SIGUIENTES, CAPITALIZANDO ASi LA CONVERSACION EN REDES SOCIALES Y GENERAN-
DO UNA ESPECIAL COMPLICIDAD CON LOS DESTINATARIOS, LOS CUALES RESPONDIERON
COMPRANDO LOS CUARENTA MILLONES DE UNIDADES DE BOTELLAS DE ESTRELLA GALI-
CIA, LANZADAS CON MOTIVO DE LA ACCION.
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MEJOR CAMPANA INTEGRADA

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

ERFECTD
EN LOS BARES.

AYUDA A BERLIN

ESTRELLA GALICIAY
NETFLIX DECIDIERON
CREAR UNA CAMPANA
CONJUNTA QUE GENERASE
UNA EXPERIENCIA DE
MARCA QUE APORTASE
RELEVANCIAY
DIFERENCIACION.

Con motivo del estreno de Berlin, el spin-off que cuenta
los inicios de uno de los ladrones de La Casa de Papel,
Netflix y Estrella Galicia decidieron poner en marcha
una ambiciosa campafa que mantuviera esa relacién
que cervezay plataforma habian establecido con la se-
rie original. Para ello desarrollaron una accion que co-
menzaba en uno de los momentos de mayor audiencia
televisiva del afio, las campanadas de Nochevieja, y que
continuaba a lo largo de las siguientes semanas.

En directo y durante las campanadas del 31 de diciem-
bre, la presentadora Cristina Pedroche sufria el robo de
un collar. En el tercer anuncio del afio, los espectadores
descubrian que el responsable habia sido Berlin, que
huia del lugar disfrazado como uno de los empleados
del catering llevandose con él la joya. La accién se apo-
y6 con menciones en redes sociales y, poco después,
Estrella Galicia y Berlin habian monopolizado la con-
versacion.

Sin embargo, en los siguientes dias, la accién sigui6 de-
sarrollandose implicando a los consumidores, los cua-
les podian convertirse en complices del ladrén que, en
un descuido, habia perdido las joyas. A través de un gru-
po de WhatsApp que aglutind a méas de veintinueve mil
personas, Estrella Galicia fue dando pistas para encon-
trar el botin perdido en cuarenta millones de botellas de
Estrella Galicia.

Elresultado de la accion super6 todas las expectativas.
Estrella Galicia consigui6 que la gente volviese a hablar
de la publicidad de afio nuevo, que aumentase la ima-
gen de marcay que se vendieran los cuarenta millones
de unidades producidas de la edicién limitada Berlin, lo
gue supuso un incremento de las ventas en un 6,5% en
volumen y mas de un 8% en valor respecto al afio ante-
rior. Por lo que respecta a Netflix, Berlin alcanzé el top
1anivel global de series de habla no inglesa durante su
lanzamiento, manteniéndose durante siete semanas
consecutivas en el top 10 con mas de trescientos millo-
nes de horas de visualizacion.

02. ESTRATEGIA
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SITUACION DE PARTIDA

Estrella Galicia y La Casa de Papel son dos universos
que hanido de la mano desde 2017. Cuando a finales del
2023 se estreno Berlin, el spin-off que cuenta los inicios
del ladron, la cerveza favorita de la Resistencia no po-
dia faltar.

Sin embargo, en un contexto en el que las series se con-
sumen muy rapidamente, era necesario mantener el
vinculo entre ambas marcas mas alla de lo que dura un
fin de semana de sofd y manta.

De este modo surgié el Plan Cabo Suelto, una accién
con la que Estrella Galicia y Netflix generaron conteni-
do antes, durante y después del estreno de la serie, cau-
tivando a la audiencia dentro y fuera de la plataforma.
El universo de Berlin entré en el mundo real a través de
la televisién, pero también de las pantallas digitalesy,
por supuesto, de la cerveza, que llevo activaciones a to-
das las puntas del pais.

RETO Y OBJETIVOS

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

SE DISENO UNA CAMPANA
INTEGRADA, PLANIFICADA
DE PRINCIPIO A FIN, QUE
EVOLUCIONABA CADA
SEMANA, CREANDO UNA
NARRATIVA AD HOC PARA
CADA SOPORTE Y ACCION.




MEJOR CAMPANA INTEGRADA

DECISIONES ESTRATEGICAS

Después de afios de colaboracién entre Estrella Ga-
licia y el universo de La Casa de Papel, con la llegada
de Berlin, serie centrada en uno de los personajes mas
reconocibles de La Casa de Papel, se decidié crear una
banda. Concretamente, una banda de cerveceros.

Para reclutar a los miembros de esa banda se resol-
vi6 hacerlo en directo, delante de seis millones de es-
pectadores durante las campanadas de Nochevieja y
robando una joya directamente de la cabeza de la pre-
sentadora lider de audiencia de ese dia. Un momento

perfectamente planeado para captar la atencion de
espectadores y desviar la conversacion a entornos so-
ciales, trascendiendo mas alla de la noche de fin de afio
gracias a una campana de amplificacién en redes so-
cialesy medios digitales los dias posteriores.

El éxito de la accion permitié que ese robo se convirtie-
ra en el Plan Cabo Suelto, con el que Estrella Galicia y
Netflix secuestraron la atencion de miles de personas
durante los primeros meses del afio, haciendo que toda
Espafia estuviese pendiente de las etiquetas de las
cervezas y logrando crear una banda de WhatsApp con
mas de veintinueve mil miembros.

03. EJECUCION

PREMIODEORO © O O

Se disefi6 una campafa integrada, planificada de prin-
cipio a fin, que evolucionaba cada semana creando
una narrativa ad hoc para cada soporte y accién. Para
despertar el interés, la accion empez6 por todo lo alto:
robando en plenas campanadas de Nochevieja una
joya que lucia Cristina Pedroche. Tras preguntar varias
veces en directo por el collar, la presentadora dio paso
a publicidad de manera abruptay, en el tercer spot del
afio, apareci6 Berlin huyendo del set de las campana-
das, disfrazado del equipo de catering y empujando un
carro con varias Estrella Galicia en una cubitera. Mien-
tras, de fondo, se escuchaba a Cristina Pedroche bus-
cando su collar. Ya lejos del lugar del crimen, el ladrén
descubria la codiciada joya entre las cervezas y reve-
laba el siguiente paso de la campana: la botella Edicién
Especial Berlin.

Para que lo sucedido en television diera el salto a las
redes sociales y generara conversacion se recurrio a
populares cuentas de la red Xy, de ahi, a LinkedIn, Ins-
tagram y medios generalistas, como radios, periédicos
y televisiones, lo que provocé que, el primer dia del

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

2024, la campafa obtuviera mas de cuarenta millones
de impactos

Después de capitalizar la conversacién en redes so-
ciales durante la primera semana del afio, se puso en
marcha la siguiente fase de la campanfa en la que Ber-
lin repartiria el botin. Con lo que no contaba el ladrén es
que uno de sus complices perderia las joyas entre unas
botellas de Estrella Galicia. Para solucionarlo, Berlin
hacke6 en prime time la emisién de El Hormiguero e
invité a los espectadores a participar en la bUsqueda
de las joyas perdidas en las etiquetas de Estrella Gali-
cia edicién Berlin. Una ayuda que, por supuesto, tendria
recompensa: un viaje a donde quisiesen, con quien qui-
siesen.

Para estar en comunicacién constante con los miem-
bros de esa nueva banda de ladrones se creé un canal
de WhatsApp al que se sumaron mas de veintisiete mil
personas. La accién se completdé con una lona en la
milla de oro de Madrid, la calle con més joyerias de la
ciudad, y la organizacién de diez eventos especiales re-
partidos por toda Espafia.
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04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

Estrella Galicia consiguié que la gente volviese a ha-
blar de la publicidad de afio nuevo y que se volviese a
ilusionar con una estrategia que rompi6 todos los mol-
des, que convirtié la publicidad en contenido y que for-
talecio el engagement, al pasar de ser un contenido que
suele generar rechazo a otro que es buscado y deseado.

ESTRELLA GALICIA VENDIO
LAS CUARENTA MILLONES
DE UNIDADES PRODUCIDAS
DE LA EDICION LIMITADA
BERLIN E INCREMENTO
LAS VENTAS EN UN

6,5% RESPECTO AL ANO
ANTERIOR.

1. Fuente: Kantar. Tracking Salud de Marca Mensual Estrella Galicia

Estrella Galicia ®

y: 11

RESULTADO COMERCIAL

Se vendieron los cuarenta millones de unidades pro-
ducidas de la edicion limitada Berlin, lo que supuso un
incremento de las ventas en un 6,5% en volumen y mas
de un 8% en valor respecto al afo anterior. Ademas, la
campana también ayuddé a mejorar la percepcion de
imagen de Estrella Galicia en atributos fundamenta-
les para la consideracién como nueve puntos en «es
una marca de alta calidad», catorce puntos en «es una
marca que tiene un sabor especialmente bueno», tre-
ce puntos en «es una marca por la que merece la pena
pagar méas». Por GOltimo, la campafa alcanzé el maximo
histérico de notoriedad publicitaria de Estrella Galicia
y potencio6 en un 14% su notoriedad espontanea, supe-
rando por primeravez a su principal competidor’.

Por lo que respecta a Netflix, Berlin alcanz6 el top 1a
nivel global de series de habla no inglesa durante su
lanzamiento, manteniéndose durante siete semanas
consecutivas en el top 10 con més de trescientos millo-
nes de horas de visualizacion.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Durante el periodo de campafia, Estrella Galicia no rea-
lizé ninguna variacién en el producto, en la politica de
precio, no aplicé promociones en ningun canal ni mo-
dificé la distribucion. Tampoco son relevantes efectos
estacionales, ya que las ventas crecieron un 6,5% res-
pecto al mismo periodo del afio anterior en volumen.
Por tanto, el éxito de la campafa se debe Unicamente al
buen uso de la creatividad.

Estrella Galicia @ recomienda el consumo responsable, 2

05. EXITO EN EFICACIA
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RESULTADO PRINCIPAL

Hasta ahora, ninguna marca habia convertido a un pro-
ducto en una forma de participar en el universo de la
serie. A través del Plan Cabo Suelto Estrella Galicia lo-
gré que toda una comunidad de seguidores se sintiera
parte de una banda, recibiendo noticias en tiempo real
por parte de los personajes de la serie y participando en
la bUusqueda del botin para recibir su merecida recom-
pensa.

Partiendo de una colaboracién en un formato visual,
se desarrollé un universo que empezé secuestrando la
atencion en el momento televisivo méas importante del
afioy continu6 alimentando el storytelling en todos los
soportes: desde las botellas de cerveza a las redes so-
ciales, medios de exterior o hackeos en prime time, ge-
nerando una narrativa de entretenimiento transmedia.

RESULTADO/S DE APOYO

Se vendieron cuarenta millones de botellas, se cre6 un
grupo de WhatsApp en el que participaron mas de vein-
tinueve mil personas, la serie alcanzé el top 1 a nivel
global de series de habla no inglesa durante su lanza-
miento y Estrella Galicia alcanzé el maximo histérico
de notoriedad publicitaria.

06. APRENDIZAJE

POR LO QUE RESPECTA A
NETFLIX, BERLIN ALCANZO
EL TOP 1A NIVEL GLOBAL
DE SERIES DE HABLA NO
INGLESA DURANTE SU
LANZAMIENTO.

Astrella Gallcla @ recomienda of comuma respersable, sic ) 5% v,

En un mundo en el que el contenido se consume cada
vez de forma mas rapida, la mejor manera de lograr un
impacto relevante es apostar por el storytelling, involu-
crando a la audiencia dentro de este contenido y crean-
do un universo en el que un product placement se con-
vierte en una colaboracién entre dos marcas para crear
una experiencia de entretenimiento.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Hacer un uso estratégico de las audiencias, adaptando
los mensajes para cada soporte e incorporando cada
medio ha permitido capturar todo tipo de formato de
audiencias.

También ayud6 a captar esas audiencias el crear un
universo narrativo y una accion disruptiva en television
desarrollada posteriormente en nuevas ideas disrupti-
vas pensadas para cada soporte.



PREMIO DE PLATA

MEJOR CAMPANA INTEGRADA

LA MAYOR PARTE DE LOS INGREDIENTES DE LOS PRODUCTOS DE McDONALD'S PROCE-
DEN DE PRODUCTORES LOCALES Y TIENE UNOS ESTANDARES DE CALIDAD MUY ELEVA-
DOS. SIN EMBARGO, ENTRE LOS CONSUMIDORES PERSISTE EL MITO DE QUE LA COMIDA
RAPIDA ES DE BAJA CALIDAD. PARA ACABAR CON ESA CREENCIA Y APOYAR A LOS PRO-
DUCTORES, LA MARCA CREQ BIG GOOD, UNA PLATAFORMA DE COMUNICACION SOBRE LA
QUE SE HAN DESARROLLADO DIFERENTES ACCIONES, COMO «EL PEDIDO MAS ESPERA-
DO», QUE INVITABA A LOS CLIENTES A QUE ESPERASEN A RECIBIR SU PEDIDO EL TIEMPO
QUE TARDASEN EN CULTIVARSE Y PRODUCIRSE LOS INGREDIENTES.

TBWA

Globant True.

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA AGENCIA
/CAMPANA LiDER COLABORADORA
McDONALD'S PROYECTO EL PEDIDO MAS TBWA\ESPANA / TRUEPR/
BIG GOOD ESPERADO OMD GLOBANT
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
29 DE MAYO DE 2023 31DE DICIEMBRE DE 2023

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
PANEL PROPIO McDONALD'S: DISFRUTONES, MUESTRA 800 PERSONAS, IPSOS. PANEL IEO MARKET
CREST CIRCANA-NPD (120 MIL PANELISTAS), NIELSENIQ (NEURO), (HOT) BRAND TRACKING MCD KANTAR,
AD TRACKING IPSOS, MEDIAREPORT OMD Y RETURN ON MARKETING SPEND (ROMS) ANNALECT.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

NATALIA ECHEVERRIA, ROCIO HOLGADO, FIONA BALANDIN, ELISA MORENOQ GARCIA.

EQUIPO DE LA AGENCIA

TBWA:
JUAN GARCIA-ESCUDERO, JESUS FUERTES, HECTOR ALFONSO, AGUSTIN BALLERIO,
JAVIER MARTINEZ, PABLO FERNANDEZ, DOLORES SANCHEZ, ANA GARRIDO.

EQUIPO OMD:
SAGRARIO CARRASCO, REBECA FRIAS, MAYTE OTERO, ANA SANCHEZ, LUIS RAMIREZ, MARTA JIMENEZ.
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01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Més del 70% de la cesta de la compra de McDonald's
es de origen local, una realidad desconocida por mu-
chos, para los que la categoria de restauracion de ser-
vicio rapido es sinonimo de comida de baja calidad.

MAS DEL 70% DE LA

CESTA DE LA COMPRA DE
McDONALD'S ES DE ORIGEN
LOCAL, UNA REALIDAD
DESCONOCIDA POR
AQUELLOS QUE ASOCIAN
COMIDA RAPIDA CON
COMIDA DE BAJA CALIDAD.

Por ello, se queria incrementar el conocimiento del ori-
gen local de losingredientes de la marca, revalorizando
el esfuerzo del sector primario local de una forma que
consiguiera captar la atencion del pUblico de manera
sostenida y generando una conexi6n mas real y verda-
deracon losconsumidores a lo largo del tiempo.

De esta forma se decidi6 ensefar que lo que se come
en McDonald’s lleva un proceso previo que requiere
mucho esfuerzo, entre el que se incluye el ciclo de cre-
cimiento natural detras de cada ingrediente. Asimismo
se queria dar protagonismo a las personas, con nom-
bres y apellidos, que forman el sector primario y, por
Oltimo, se decidio remarcar el tiempo que tardan esos
productos en llegar de la tierra a los restaurantes.

Asinaci6 «El pedido més esperado», el primer pedido de
McDonald's que tardaria en llegar a la mesa tanto como
sus ingredientes en crecer. Mas que una campana, una
plataforma de marca con un ambicioso plan de conte-
nidos y formatos para amplificar el mensaje, en los que
cada agricultor y ganadero le explicaba de una forma
personalizada a los consumidores, en tiempo real y du-
rante seis meses, el estado de su pedido de acuerdo al
estado de crecimiento de cada uno de sus ingredientes.
Cuando los ingredientes del pedido estuvieron listos, los
agricultoresy ganaderos viajaron a Madrid en sus tracto-
res paraentregar los pedidos a los consumidores.

 Proyecto

ig Good

02. ESTRATEGIA

PREMIODEPLATA O O O

SITUACION DE PARTIDA

Espafa es un pais que produce muy buenos ingredientes
para cocinar, gracias al esfuerzo de agricultores y gana-
deros, verdaderos artifices de ese logro. Sin embargo, su
dedicacion pasa a menudo desapercibida para la socie-
dad. Solo tres de cada diez espafoles considera que el
primario es el sector con mayor importancia en el pais y,
si se pregunta a los jovenes de 18 a 34 afos, el sector de
la agriculturay ganaderia pasa al quinto lugar’.

El cambio climatico, la necesidad de adaptarse a las le-
yes medioambientales europeas, mantenerse competi-
tivo en precios y costes, y la necesidad de relevo gene-
racional que garantice el futuro del sector primario en
un contexto en el que la Espafa rural se esta vaciando?,
son factores que se ven intensificados por la falta de re-
conocimiento por parte de la sociedad.

En McDonald'’s, mas del 70% de la cesta de la compra
es de origen espafol, una realidad desconocida por mu-
chos. Por ello, la marca queria poner en valor esa reali-
dad a través de la plataforma «Big Good» y asi reforzar
la percepcién de calidad que hay detras de la etiqueta de
comida rapida, en la que se esconde una oferta con unos
niveles de exigencia de calidad altos y muy diversos.

1. Fuente: Estudio de reputacion, Thinking Heads. Marzo, 2022
2. Fuente: COAG, 2023

#Recgn'dzca mosalCampoEspanol

RETOY OBJETIVOS

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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BIG GOOD ES LA
PLATAFORMA DE
McDONALD'S QUE APOYA
AL CAMPO ESPANOL EN
GENERALY EN ESPECIAL
A SUS PROVEEDORES
LOCALES

DECISIONES ESTRATEGICAS

Big Good es la plataforma de McDonald's que apoya al
campo espafol en general y en especial a sus provee-
dores locales. También es una plataforma que trabaja
de forma indirecta la percepcién de calidad a través de
diferentes acciones como, por ejemplo, contar que de-
tras de cada ingrediente hay un proceso laborioso y es-
forzado. Asimismo, Big Good decidi6 dar protagonismos
a las personas con nombres y apellidos que forman el
sector primario, poner en contacto agricultores y con-
sumidores y valorar el tiempo de esfuerzo y paciencia
que requiere el cultivo y producciéon de esos ingredien-
tesantesde llegar a los restaurantes de la marca.

Para ello se decidi6 crear«El pedido méas esperado», el
primer pedido de McDonald's que tardaria en llegar a la
mesa tanto como sus ingredientes en crecer. Una deci-
sion que reforzaba la calidad de los ingredientes de la
marcay reconocia el esfuerzo de los agricultores y ga-
naderos espafoles en su proceso de elaboracién. Una
espera que no seria un capricho sino una muestra de
respeto por los tiempos del campo.

03. EJECUCION
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Bajo la plataforma Big Good creada para demostrar el
compromiso de McDonald’'s con el campo espafol, se
cre6 en 2023 «El pedido méas esperado», una iniciativa
gue proponia los clientes de McDonald'’s a esperar seis
meses para recibir su pedido. Concretamente, lo que
tardaban en producirse los ingredientes.

Durante las tres semanas del lanzamiento, se ofrecié a
los usuarios la posibilidad de hacer «El pedido mas es-
perado» a través de la web elpedidomasesperado.com.
Un mensaje que se apoy6 con alianzas con influencers,
anuncios de exterior, redes sociales, newsletters, pie-
zas audiovisuales para television y piezas para medios
digitales.

Una vez que los clientes hacian su pedido en la web, la
marca les mantenia actualizados acerca de la evolu-
cion de los ingredientes de ese pedido, a través de con-
tenidos personalizados protagonizados por los provee-
dores del campo.

Durante esos seis meses se generaron distintos conte-
nidos para detallar el trabajo en el campo de los verda-
deros responsables gque forman parte de la cadena de
suministro de McDonald's y se enviaron, siguiendo el
ritmo de crecimiento de los ingredientes, de forma to-
talmente personalizada a los clientes.

Transcurrido el tiempo necesario, llegé el dia de hacer
entrega de los menus a los clientes y dar las gracias por
todo el trabajo realizado a cada uno de los proveedores
involucrados. Para ello, los agricultores y ganaderos
viajaron a Madrid en sus tractores para entregar los pe-
didos a los consumidores que decidieron participar en
este proyecto, revolucionando toda la ciudad y generan-
do repercusiones en prensa digital y redes sociales de
forma casiinmediata.

Ademas, continuando con el proyecto Big Good de
McDonald's, se emitieron dos nuevos episodios del
programa «Todo tiene un origen» en televisién nacional,
centrados en «El pedido méas esperado», donde los
embajadores Dani Garcia —uno de los chefs de alta
cocina mas conocidos de Espafa— y Joaquin Sanchez
—exfutbolista—, se embarcaron en un viaje al origen
de los ingredientes, conocieron de primera mano el
trabajo de algunos de los agricultores y ganaderos que
forman parte de la cadena de suministro de la compafia,
comprendieron y amplificaron el valor del trabajo
del campo espafnol y descubrieron los procesos que
aseguran la calidad de los productos McDonald's.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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«EL PEDIDO MAS
ESPERADO» TARDARIA

EN LLEGAR TANTO COMO
SUS INGREDIENTES EN
CRECER, ALGO QUE NO ERA
UN CAPRICHO, SINO UNA
MUESTRA DE RESPETO POR
LOS TIEMPOS DEL CAMPO.
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04. RESULTADOS

DURANTE SEIS MESES SE
GENERARON CONTENIDOS
PARADETALLAREL
TRABAJO EN EL CAMPO DE
LOS RESPONSABLES DE LA
CADENA DE SUMINISTRO
DE McDONALD'SY SE
ENVIARON A LOS CLIENTES.

EFECTO EN LAS PERSONAS

Mostrar la relacion directa de McDonald's con los agri-
cultores y ganaderos espafnoles proveedores de sus
ingredientes, increment6 un 15% la vinculacion de la
marca con el «uso los ingredientes locales»®, con un
crecimiento de 5 puntos. Ademas ASAJA (Asociacion
Agraria Jévenes Agricultores) otorgd el Premio Espi-
ga 2023 a McDonald's por su apoyo al sector primario y
porque a través de su plataforma de contenido se pudo
conectar a agricultores y ganaderos con el publico jo-
veny urbano.

RESULTADO COMERCIAL

Aunque no era su objetivo principal, reforzar la confianza
hacia McDonald's por el origen de sus ingredientes tuvo
un impacto directo en las ventas: la campana de «El pe-
dido mas esperado» aporté mas de 8.200.000 de euros en
las ventas totales durante el periodo de campanfa.

AISLAR FACTORES DE EXITO

En ninguna de las fases de campafa se alteraron varia-
bles de producto, precio, distribucién ni se generé nin-
guna promocion especial asociada a la plataforma Big
Good que pudiera influir en los resultados obtenidos.

3. Fuente: HOT Brand Tracker McDonald's. Kantar, enero 2024

e ————————

Haz tu pedido e informate en
elpedidomasesperado.com

05. EXITO EN EFICACIA
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RESULTADO PRINCIPAL

Se mejoré en cinco puntos el atributo de ingredientes
locales, lo que supuso un 15 % de crecimiento, el mayor
de la historia de la marca.

RESULTADO/S DE APOYO

La confianza ganada se traslad6 directamente a las
ventas, aportando mas de 8.200.000 de euros en las
ventas totales para McDonald's*. Ademas, el impacto
de la campana fue diez puntos superior al promedio con
respecto a iniciativas pasadas® y los contenidos ampli-
ficados alcanzaron cinco millones de euros en medios
ganados, tres millones mas que en 2022.

Por 0Oltimo, la marca recibié el premio Espiga de Oro
2023 de ASAJA por su apoyo al sector primario.

4. Fuente: ROMS, Annalect OMD
5. Fuente: Ad tracking Ipsos

06. APRENDIZAJE

«EL PEDIDO MAS
ESPERADO» APORTO MAS
DE 8.200.000 DE EUROS
EN LAS VENTAS TOTALES
DURANTE EL PERIODO DE
CAMPANA.

Es necesario confiar en la verdad de la marca para
cambiar la «verdad» de sus clientes. Para acabar con
el mito de que la calidad de los ingredientes usados en
los restaurantes de comida rapida era baja, se mostro
desde la transparencia y honestidad toda la cadena de
suministroy el ciclo de produccion completo.

Es importante mantener la consistencia del mensaje
aungue se utilice una multiplicidad de espacios para
evitar desdibujar el mensaje central.

La creacion de una plataforma en lugar de una ejecu-
cién tactica, permitio jugar con los espacios, capitali-
zando los codigos propios de cada uno.

Es imprescindible cumplir con lo que se promete a los
consumidores. El impacto que genero6 la fase de lanza-
miento cre6 una expectativa en el publico y la opinién
pUblica que aumentaba a medida que pasaba el tiempo.
Por ello, y para mantener el volumen de medios gana-
dos, fueron los mismos agricultores y ganaderos quie-
nes se trasladaron y entregaron los pedidos, generando
una continuidad en la narrativa.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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APESAR DE SUNOTORIEDAD, SUCHARD ES UNAMARCA MUY ESTACIONAL QUE SOLO PUE-
DE COMUNICAR EN LA EPOCA NAVIDENA, SATURADA DE MENSAJES PUBLICITARIOS PRO-
CEDENTES DE MARCAS DE CUALQUIER SECTOR DEL MERCADO. ADEMAS, EN LOS ULTIMOS
ANOS, LA COMPANIA TUVO QUE ENFRENTARSE AL AUGE DE LAS MARCAS BLANCAS Y EL
AUMENTO INFLACIONARIO DE LAS MATERIAS PRIMAS. PARA REVERTIR ESTA SITUACION,
SUCHARD DECIDIO APROPIARSE DEL TERRITORIO DE LA NAVIDAD, CONECTAR EMOCIO-
NALMENTE CON EL CONSUMIDOR Y TRANSMITIR LA IDEA DE QUE «SIN SUCHARD NO HAY
NAVIDAD».

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA
/CAMPANA LiDER
MONDELEZ SUCHARD LAVIDAES 0GILVY /
SPARK FOUNDRY
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
8 DE NOVIEMBRE DE 2023 5 DE ENERO DE 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
METRIXLAB, KANTAR Y NIELSEN.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

MIGUEL ALONSO LAMAMIE DE CLAIRAC, SILVIA NUNEZ, ADOLFO TORRE, PATRICIA UNTURBE, MARIFE MORAGA.

EQUIPO DE LA AGENCIA

OGILVY:

ROBERTO FARA, JESUS RASINES, JOSE IZAGUIRRE, FELIX CARRAL, CANO BALLESTERQS,
PATRICIA VILLARON, ANA FERNANDEZ, MARIA HERRANZ, IRENE DIAZ, MARIA SEGURA,
MARIA SIERRA, JAVIER MORENO, BLANCA MARTIN, GEMA MARTIN.

SPARK FOUNDRY:
CRISTINA PEREZ, YOLANDA PINOL, JAVIER ZORITA.
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01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Suchard es la marca lider en la categoria de turrén
en Espana. Sin embargo, el auge de la marca distri-
bucién y el aumento inflacionario de las materias
primas que provoc6 un incremento en el precio, hizo
que la posicion de Suchard se complicase. Por si eso
no fuera suficiente, la compafiia se enfrentaba tam-
bién al hecho de ser una marca estacional que solo
puede comunicar en Navidad, época muy saturada de
mensajes publicitarios.

Para revertir esa situacién la marca buscaba convertir
su campafia en el simbolo navidefio del afo, conec-
tando emocionalmente con la poblacién espafola y
también con las generaciones mas jovenes, desta-
cando en el periodo mas saturado del afio en lo que a
publicidad se refiere. Asimismo, se buscaba reforzar
la posicién del producto como «el sabor del Navidad»,
poniendo en valor su iconicidad como el imprescindi-
ble afio tras afio en todos los rituales navidefios.

Después del impacto de la campafna de 2022, Su-
chard decidio blindar la iconicidad de la marca para
transmitir la idea de que «sin Suchard no hay Navi-
dad». Ademas, habia que anticiparse a la masifica-
cion de la época adelantando el periodo de ventas,
de manera que las Navidades comenzasen cuando
Suchard llega a los supermercados.

Uno de los elementos que podia definir el éxito de la
campana era elegir el momento oportuno para desta-
car y captar la atencién mediatica antes de que el es-
pacio se saturase de mensajes publicitarios. Por ello,
sincronizar el lanzamiento en el tiempo y hora de todos
los canales de comunicacion organica y paid era clave
para conseguir maximo impacto.

El dia elegido fue el 8 de noviembre, justo antes del
auge de las campanas del Black Friday y Navidad. Un
dia antes del lanzamiento se organiz6 una premiere con
los medios nacionales, al dia siguiente se sincronizaron
las publicaciones organicas en los canales de la marca,
en television se hicieron spots de sesentay noventa se-
gundos que se pasaron en prime time, en cine se pasé
la version de sesenta segundos y los influencers com-
partieron la campafa en sus redes.

En menos de doce horas la campana se hizo viral, con mas
de catorce millones de reproducciones organicas en to-
das las plataformas. Dos semanas después, la campafa
se convirtié en la mas vista y compartida en redes socia-
les de la historia de Espafia, superando los 60 mil millones
de views organicas, 1,8 millones de likes, 560.000 compar-
tidos y dos veces trending topic. Por su parte, la conside-
racién de compra aumento un 48% en tal solo 20 diasy la
intencion de compra batié los datos de afios previos, me-
jorando en un 25% los resultados del afio anterior.
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02. ESTRATEGIA

SITUACION DE PARTIDA

Suchard es la marca lider en la categoria de turrén en
Espafiay, como tal, su proposito es preservar la esencia
de la Navidad a través de las conexiones genuinas que
se generanenella.

SUCHARD ES UNA MARCA
ESTACIONAL QUE SOLO
PUEDE COMUNICAR EN
NAVIDAD, UN PERIODO
SATURADO POR

MARCAS DE TODAS LAS
CATEGORIAS CON GRANDES
INVERSIONES.

Sin embargo, en una sociedad cada vez mas indivi-
dualista, con falta de planificacion debido a las altas
temperaturas y un cambio en el comportamiento del
consumidor, la Navidad, tal y como se la conoce, esta
en peligro y corre el riesgo de convertirse en un mero
periodo vacacional dedicado a otras actividades como
viajar o practicar deportes de invierno.

Todo eso esté afectando también a las ventas de turrén
por dos motivos principales: la amenaza de la marca
distribuidor y sus precios competitivos y el contexto in-
flaccionista que ha encarecido las materias primas del
producto como el cacao, el azGcaroelarroz.

Por 0Oltimo, Suchard es una marca muy estacional, que
solo puede comunicar en Navidad, un periodo saturado
por marcas de todas las categorias con grandes inversio-
nes que luchan por hacerse un huecoy ser recordadas.

SUCHARD BUSCABA PRESERVAR LA ESENCIA DE LA NAVIDAD A TRAVES DEL PROPOSITO DE LA MARCA.
PARA ELLO BUSCABA CONVERTIR LA CAMPANA EN EL SiMBOLO NAVIDENO DEL ANO, CONECTANDO
EMOCIONALMENTE CON LA POBLACION ESPANOLA Y TAMBIEN CON LAS GENERACIONES MAS JOVENES,
DESTACANDO EN EL PERIODO MAS SATURADO DEL ANO EN LO QUE A PUBLICIDAD SE REFIERE. ASIMISMO SE
BUSCABA REFORZAR LA POSICION DEL PRODUCTO COMO «EL SABOR DEL NAVIDAD>», PONIENDO EN VALOR
SUICONICIDAD COMO EL IMPRESCINDIBLE ANO TRAS ANO EN TODOS LOS RITUALES NAVIDENOS.

EN LO QUE RESPECTA AL NEGOCIO, ERA NECESARIO FRENAR LA AMENAZA DE LA MARCA BLANCA
MAXIMIZANDO EL VALOR PERCIBIDO DEL PRODUCTO, PARA ASi INCREMENTAR LAS VENTAS RESPECTO AL
ANO ANTERIOR, A PESAR DEL AUMENTO CONSIDERABLE EN EL PRECIO DEL TURRON QUE, EN EL CASO DE
SUCHARD, DUPLICABAEL DE LA MARCA DISTRIBUCION.

u 2024

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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SUCHARD SE CONVIRTIO
EN LA CAMPANA MAS
VISTA'Y COMPARTIDA EN
REDES SOCIALES DE LA
HISTORIA DE ESPANA, CON
MAS DE 60 MIL MILLONES
DE VISUALIZACIONES
ORGANICAS.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Después delimpacto de la campafa de 2022, Suchard
decidi6 blindar la iconicidad de la marca para trans-
mitir la idea de que «sin Suchard no hay Navidad».
Ademas, habia que anticiparse a la masificacién de
la época anticipando el periodo de ventas, de manera
que las Navidades comenzasen cuando Suchard lle-
ga alos supermercados.

Asimismo, la marca decidié recurrir a los recuerdos,
la cultura compartida y la emotividad, para llegar a
toda la poblacién convencida de que lo importante no
es lo que se le cuenta sino lo que se le hace sentir al
consumidor.

Para lograrlo se articul6 una accién orquestada en el
tiempo donde cada medio, mensaje, duracién, objeti-
vo y decisi6n debia ser cuidada al detalle en funci6n
del momento de campafa.

03. EJECUCION

PREMIODEBRONCE O O @

Uno de los elementos que podia definir el éxito de la
campanfa era elegir el momento oportuno para desta-
car y captar la atencion mediatica, antes de que el es-
pacio se saturase de mensajes publicitarios. Por ello,
sincronizar el lanzamiento en el tiempo y hora de todos
los canales de comunicacion organica y paid era clave
para conseguir maximo impacto.

El dia elegido fue el 8 de noviembre, justo antes del
auge de las campanfas del Black Friday y Navidad. Un
dia antes del lanzamiento, se organizé una premiere
con los medios nacionales, al dia siguiente se sincro-
nizaron las publicaciones organicas en los canales de
la marca, en television se hicieron spots de sesentay
noventa segundos que se pasaron en prime time, en

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

cine se paso la version de sesenta segundos y los in-
fluencers compartieron la campana en sus redes.

En una segunda fase, una vez que la historia fue co-
nocida, se activaron otros medios con duraciones
mas cortas para recordar el anuncio. En televisién
se emitieron spots de 30 y 20 segundos para hacer-
les revivir las emociones despertadas con la primera
historia y conectarlos a la marca Suchard. En digital
seincluyeron los spots en plataformas audiovisuales
claves como Netflix, CTV, Atresplayer y hubo apoyo
con piezas de exterior. Por Ultimo, se public6 la ban-
da sonora en Spotify para acompanar los contenidos
de todos aquellos que quisieran retratar su propia
historia familiar.
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04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

En menos de doce horas, la campafa se hizo viral,
con mas de catorce millones de reproducciones or-
ganicas en todas las plataformas. Dos semanas des-
pués, la campana se convirtié en la mas vistay com-
partida en redes sociales de la historia de Espafa,
superando los 60 mil millones de views organicas, 1,8
millones de likes, 560.000 compartidos y dos veces
trending topic. A pesar de ser una campafa pensada
para Espafa, se viraliz6 en una veintena de paises,
creando una conversacion global sin precedentes
con mas de 47.900 menciones y un sentimiento posi-
tivo del 97%'. La repercusion fue tal que cientos de
medios de forma organica se hicieron eco de ella, al-
canzando 530 mil millones de impactos.

La consideracién de compra aumenté un 48% en tal
solo 20 dias y la intencién de compra bati6 los datos
de afios previos, mejorando en un 25% los resultados
del ejercicio anterior.

RESULTADO COMERCIAL

Gracias a la campafa, Suchard se defendi6 de la
marca blanca y blind6 sus ventas. Se logré el dato
mas alto en penetracién de los Ultimos cinco afios?,
el nimero de compradores de la marca aumen-
1613,4% y la frecuencia de compra y repeticién au-
mento6 1,2% respecto a 2022.

Ademads, con una inversién de 83 mil euros en medios
mayor que en 2022, Suchard gener6 un incremento de
675 mil euros de Sell Out, con un ratio de 1euroa 7,7
euros de retorno en ventas®.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Para el éxito de la campafa no fueron importantes
ni el precio”, ni las promociones —que no se produje-
ron—, ni la distribucion. De hecho, hubo un problema
inesperado con el posicionamiento en Mercadona,
que decidi6 apostar por su propia marca y reducir la
presencia de Suchard en sus supermercados.

BLOIBL VECES VoY A [
VER EL AnNUNCIO DE

Fuente: Brandwatch.

Elaumento de penetracion fue de 2,1puntos respecto a 2022. Fuente: Kantar.
. Fuente: Nielsen

Suchard pasé de un PVP recomendado de 3,75 euros a 3,99 euros, lo que

suponia el doble de su principal competidor, la marca del distribuidor.

~woo o —
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RESULTADO PRINCIPAL

Suchard se convirti6 en la campafia méas vista y compar-
tida en redes sociales de la historia de Espafia con méas
de 60 mil millones de visualizaciones orgénicas. Blindar
la iconicidad de la marca a través de la emociény el im-
pacto, permiti6 trascender la cultura de un pals y capita-
lizar el territorio de la Navidad, impactando positivamen-
te en el negocio.

RESULTADO/S DE APOYO

Como consecuencia de la repercusion de la campafa,
Suchard estuvo mas presente que nunca en los hogares
espafioles, al incrementar la penetracién en 2,1 puntos
—el dato més alto de los Ultimos 5 afios—, y al haber au-
mentado la frecuencia de compra 1,2 puntos.

06. APRENDIZAJE

DESPUES DEL IMPACTO

DE LA CAMPANA DE 2022,
SUCHARD DECIDIO BLINDAR
LA ICONICIDAD DE LA
MARCA PARA TRANSMITIR
LA IDEA DE QUE

«SIN SUCHARD NO HAY
NAVIDAD».

Invertir en conexién emocional con el pUblico es un valor
seguro en imagen y en negocio. Aunque lleva tiempo, es
seguroy tiene excelente retorno.

El valor de la marca es lo gque gana en la batalla frente
a la marca de distribucion, porque la conexién que una
marca logra con las personasy sumundo es mas potente
gue cualquier argumento de superioridad de producto.

Cuando se construye en valor emocional el producto en
cuestién, se convierte en un icono necesario para los
consumidores.

Para que se produzca una conexién emocional con el

consumidor, el mensaje debe conectar con la realidad
gue viven esos mismos consumidores.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

LA CONSIDERACION DE
COMPRA AUMENTO UN 48%
EN 20 DIAS Y LA INTENCION
DE COMPRA BATIO LOS
DATOS DE ANOS PREVIOS,
MEJORANDO EN UN 25%
LOS RESULTADOS

DEL ANO ANTERIOR.
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MEJOR CAMPANA INTEGRADA

EN 2020 KFC CREO EDUARDO, UN MEME PROTAGONIZADO POR UN MUSLITO DE POLLO
QUE FUE MUY BIEN RECIBIDO POR LA COMUNIDAD DE SEGUIDORES DE LA MARCA, QUE
RESCATO AL PERSONAJE EN 2021Y 2022. EN LAS NAVIDADES DE 2023, UNA DE LAS PEORES
EPOCAS PARA LOS RESTAURANTES DE POLLO Y DE LAS MAS SATURADAS PUBLICITARIA-
MENTE, KFC DECIDIO RESCATAR A EDUARDO, CONVIRTIENDO AL MUSLITO EN UNO DE LOS
PRODUCTOS MAS ASOCIADOS A ESAS FECHAS: UNA FRAGANCIA INSPIRADA EN LAS ES-
PECIAS DE LARECETA DEL CORONEL SAUNDERS DE LA QUE SE FABRICARON TREINTA MIL
UNIDADES QUE SE AGOTARON TODAS.

KFC

PROXIMIA  MeMe

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA AGENCIA
/CAMPANA LiDER COLABORADORA
YUM!BRANDS KFC EAU D'UARDO PS21/ MEME

PROXIMIA HAVAS
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
21 DE NOVIEMBRE DE 2023 21DE DICIEMBRE DE 2023

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

ANALYTICS 360 DE GOOGLE, SPROUTSOCIAL, NETBASE, GOOGLE PLAY STORE, APPSTORE,
APPANNIE, AMEBA, DATOS INTERNOS DE VENTAS KFC Y BRANDWATCH.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

MARION RACINE, KERMAN ROMEO, JORGE AYLAGAS, BEATRIZ MARTINEZ, JAVIER DASI, PATRICIA MORALES.
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01. RESUMEN DE LA CAMPANA

EL 20 de octubre de 2020, un meme con la imagen de
un muslito de pollo llamado Eduardo apareci6 en la
cuenta de Twitter de KFC. Sin saberlo, ese meme se
convertiria en una de las campafias mas eficaces de
la marca, gracias a que los seguidores de KFC rapi-
damente adoptaron a Eduardo, compartiéndolo y ve-
nerandolo hasta convertirlo en un simbolo de la co-
munidad.

En 2021, KFC convirti6 a «Eduardo, el meme» en
«Eduardo, el producto», que estuvo disponible a tra-
vés de laapp de KFCy, en 2022, a peticion de los fans,
regresd en forma de adorno navidefo para el arbol.

Recuperar a Eduardo en 2023 representaba una opor-
tunidad estratégica de generar un pico de notoriedad
y ventas en un momento como la Navidad, tradicio-
nalmente valle para la categoria del pollo frito. Sin
embargo, también era un riesgo, habida cuenta de la
saturacion publicitaria de esa época del afio y las al-
tas expectativas de los fans.

La compafia decidié no hablar de pollo y convertir a
Eduardo en uno de los productos mas regalados en
Navidad: un perfume. Para ello se desarrollé Eau
D'uardo, inspirada en la receta original de once hier-
basy especias de KFC y presentada en un recipiente
con forma de muslo de pollo rebozado.

El producto se distribuyd en exclusiva en la App de
KFC, aumentando su precio un 160% para darle un
aura de exclusividad y la comunicacién se hizo rein-
terpretando los codigos de la categoria desde el tono
divertido de la marca.

Eau D'vardo se convirtié en un éxito de masas y de
negocio. Las ventas a través de la App aumentaron
un 55%, las descargas de la aplicacién crecieron un
71%, y se establecié un récord de usuarios activos en
la App en 2023. La demanda fue tan alta que se ago-
taron las treinta mil unidades disponibles antes de
finalizar la campana, y se generaron medios ganados
valorados en mas de cuatro millones de euros.

PARFUM £ KFC

02. ESTRATEGIA
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SITUACION DE PARTIDA

EL 20 de octubre de 2020, se public6 en la cuenta de
Twitter de KFC un humilde meme con laimagen de un
muslito de pollo rebozado con el nombre de Eduardo.
Desde el primer momento, los seguidores de KFC hi-
cieron suyo al pequefo Eduardo, compartiéndolo, ve-
nerandolo y convirtiéndolo en todo un simbolo de la
marcay sucomunidad.

Debido a esa popularidad, en 2021 se decidi6 celebrar
esa adoracién de la comunidad por Eduardo convir-
tiendo a «Eduardo, el meme» en «Eduardo, el produc-
to». Un muslito de pollo presentado como «exclusi-
vo», pero que no dejaba de ser el mismo producto de
siempre solo que en una bolsa personalizada, co-
municado siguiendo los c6digos de comunicacion de
Galeria del Coleccionista, y que solo se podia conse-
guir a través de la App de KFC. Cuando se acercaban
las Navidades de 2022, los seguidores comenzaron a
reclamar a Eduardo, que ese afio se convirtié en un
adorno de Navidad que se vendia en la App con cada
menu tras elabono de 1,50 euros extra.

KFC sabia que en las navidades 2023 tenia que res-
catar de nuevo a Eduardo, aunque, después de tres
anos, cada vez era mas dificil sorprender a los segui-
dores de la marca.

f‘. PARFUM /4 KFC
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DECISIONES ESTRATEGICAS

En 2023, en lugar de luchar contra la tendencia, se de-
cidié utilizar la saturacién publicitaria para promocio-
nar Eduardo. Por tanto, si los anuncios de perfume y su
multiplicacion exponencial en Navidad se habian con-
vertido en meme, ¢por qué no podia un meme hacer el
camino inverso? Por eso, en lugar de hablar de pollo en
Navidad, KFC decidié convertir a Eduardo, el muslito de
pollo, en Eau D'vardo, el perfume.

Para ello se desarroll6 una fragancia en exclusiva para
KFC, inspirada en la receta original de once hierbas y
especias que se presentd en un inconfundible recipien-
te con forma de muslo de pollo rebozado. La siguiente
decisién estratégica fue seguir poniendo en valor a Eau
D'vardo como el exclusivo icono de la marca que es. En
esta ocasién, ademas de mantenerlo como un producto
solo disponible a través de la App de KFC con la compra
de cualquier menu, se decidié aumentar su precio a 3,99
euros, un 160% mas con respecto a 2022. De esta forma,
se seguian incentivando las transacciones pero se le
daba al producto un aura de exclusividad a esa fragan-
cia de edicién limitada.

RECUPERAR A EDUARDO SUPONIA UNA OPOR-
TUNIDAD ESTRATEGICA DE GENERAR UN PICO
DE NOTORIEDAD Y VENTAS EN UN MOMENTO

TRADICIONALMENTE VALLE PARA LA CATEGO-
RiA DEL POLLO FRITO, LA NAVIDAD. SIN EMBAR-
GO, LA NAVIDAD ES UNO DE LOS MOMENTOS DE
MAYOR SATURACION PUBLICITARIA, POR LO
QUE, PARA SUPERAR EL EXITO DE LAS ANTE-
RIORES CAMPANAS DE EDUARDO, HABIA QUE

DESARROLLAR UNA IDEA MUY BRILLANTE, QUE
GENERASE MEDIOS GANADOS PARA AUMENTAR
LA CONVERSACION Y LOGRASE TRACCION OR-
GANICA.POR ULTIMO, LOS OBJETIVOS ANIVEL DE
NEGOCIO DEBIAN AUMENTAR LOS RESULTADOS
DE LOS ANOS ANTERIORES PARA NO DECEPCI0-
NAR A LOS RESTAURANTES Y FRANQUICIADOS,
QUE ESPERABAN UN AUMENTO DE LAS VENTAS.
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03. EJECUCION

SE DECIDIO CONVERTIR

A EDUARDO EN UNO DE
LOS PRODUCTOS MAS
REGALADOS EN NAVIDAD:
UN PERFUME LLAMADO
EAU D'UARDO, INSPIRADO
EN LAS ONCE HIERBAS Y
ESPECIAS DE KFC.

Después de meses probando diferentes formulas, la
marca se decantd por una esencia con notas olfati-
vas de cardamomo y pimienta inspirada en la receta
original del Coronel Sanders fundador de KFC. El si-
guiente paso era crear una campafa de lanzamiento
gue estuviera a la altura de la de cualquier otro per-
fume que se anunciase en la época de Navidad. Para
ello se cred un frasco con forma de muslito de pollo
y se rodé una pieza audiovisual en la que dos bailari-
nes luchaban por conseguir un frasco de Eau D'vardo
en una cautivadora danza sobre las dunas de Maspa-
lomas. Por Ultimo, se comunicaba la mecéanica para
conseguir Eau D'vardo por la compra de un mend y
abonando un extra de 3,99 euros.

Para completar esa accion —que se lanz6 en redes
sociales y lleg6 a tener un pase Unico en television
en prime time—, se desarrollé una campafa inte-
grada que llevo Eau D'vardo a todos los puntos de
contacto y espacios en los que estaria una campafa
de perfume de lujo. Por ejemplo, contenido digital,
un shooting de producto que fue colocado en sopor-
tes seleccionados de algunas de las calles donde se
encuentran las tiendas de las marcas de moda mas
exclusivas. También se emitid la pieza en cines y la
revista Esquire incluy6 uno de esos pequefios sobres
de muestra que se encartan en las revistas de moda,
para que la gente pudiese conocer la fragancia antes
de decidirse a adquirirla.

04. RESULTADOS
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*

Pero esto es lo mds importante que
he visto en afios. Me vais a hacer llorar
Coral_barrier

EFECTO EN LAS PERSONAS

Eau D'vardo fue la accion més exitosa de las protagoni-
zadas por Eduardo. Se produjeron treinta mil unidades
del perfume para la campafa que se agotaron en me-
nos de un mes.

Las bUsquedas en Google se dispararon, poniéndose
por delante de fragancias tan prestigiosas como Eau de
Rochas, y la inversion en digital se corté cuando se ha-
bia desembolsado el 70%, dado que se habian superado
todos los objetivos.

Solo en YouTube, se alcanzaron tres millones y medio de
usuarios Unicos y un 65% de visualizaciones completas del
video de un minuto. La campafa se viralizé consiguiendo
mas de treinta y dos millones de impactos en redes sociales,
dos millones de interacciones y 4.019.094 euros de medios
ganados. Por 0ltimo, muchas unidades de Eau D'uardo comen-
zaron avenderse en Wallapop a precios astronémicos.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

El mejor regalo que podéis
hacer estas navidades.

@itsi

DESPUES DE DOS EXITOSAS CAMPANAS, RECUPERAR A EDUARDO
REPRESENTABA UNA GRAN OPORTUNIDAD PERO TAMBIEN UNA
GRAN RESPONSABILIDAD DE CARA A LOS SEGUIDORES DE KFC.

RESULTADO COMERCIAL

Las descargas de la aplicacién se dispararon, aumen-
tando un 71% durante el periodo de campanfa, lo que
tuvo un gran efecto movilizador hacia los canales de
venta, destacando la App, que aumenté un 55% sin uti-
lizar ninguna promocion ni descuento, sino todo lo con-
trario: para conseguir el perfume habia que hacer un
gasto adicional de 3,99 a sumar al precio del menu.

AISLAR FACTORES DE EXITO

La Navidad no es un momento que destaque por una
estacionalidad positiva para KFC sino todo lo contrario.
Ademads, no hubo promociones relevantes, ni incen-
tivos y el coste del producto aumentaba 3,99 euros a
sumar al precio del mend. Por tanto, el éxito de la cam-
pafa que llegd a agotar las treinta mil unidades de Eau
D'vardo dependi6 del buen uso de la creatividad.

n7
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05. EXITO EN EFICACIA

LA INVERSION EN DIGITAL
SE CORTO CUANDO SOLO SE
HABIA DESEMBOLSADO EL
70% DADO QUE SE HABIAN
SUPERADO TODOS LOS
OBJETIVOS Y SE HABIAN
AGOTADO LAS 30 MIL
UNIDADES DEL PERFUME.

RESULTADO PRINCIPAL

El principal éxito de Eau D'vardo fue su capacidad
de generar ventas incrementales, sin recurrir a nin-
gun descuento y a pesar de pedir a la gente un des-
embolso de 3,99 euros adicional a su menu. Gracias
al impacto de la idea y la campafa, las ventas a tra-
vés de la aplicacion, Unica via para poder conseguir
la fragancia, aumentaron un 55% con respecto al afio
anterior.

RESULTADO/S DE APOYO

Eau D'vardo consiguié atraer a nuevos clientes a la
aplicacién, aumentando las descargas de la App en
un 71% durante el periodo de campafa. El éxito fue
tal, que hubo que pausar la campafa de medios cuan-
do solo se habia gastado el 70% del presupuesto por
haberse agotado ya las treinta mil unidades disponi-
bles.

Por Oltimo, cabe destacar el impacto que la campafa
generé de forma organicay a través de medios gana-
dos, valorado en més de cuatro millones de euros.

Completando la coleccidn
@kfc.e5

06. APRENDIZAJE
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Lo tactico no solo puede, sino que debe considerar-
se estratégico. Plantear la accién como una peque-
fla campafa integrada permitié aprovechar todas las
posibilidades de una idea a priori lateral, pero com-
pletamente conectada con los objetivos de negocio,
rompiendo por completo con los cédigos de la cate-
goria, y sobre todo, logrando hacerse un hueco en un
contexto saturado con una inversion mucho menor
gue la de las grandes campafas navidefnas.

Hay que tomarse el humor muy en serio. Llevar las
bromas hasta las Ultimas consecuencias es una he-
rramienta infalible para conectar con una audiencia
avida de marcas que diviertan, y que se diviertan.

Por 0ltimo, Eau D'vardo es otro ejemplo méas en una
saga de activaciones increiblemente exitosa, que
nace de algo tan sencillo como escuchar, interactuar
y cuidar a una comunidad.

de Francia
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LAS DESCARGAS DE LA
APLICACION AUMENTARON
UN 71% DURANTE LA
CAMPANAY LAS VENTAS

A TRAVES DE ESE CANAL
AUMENTARON UN 55%.




PREMIO DE PLATA

ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

EL ESTRENO DE BERLIN, SERIE SURGIDA DEL UNIVERSO DE LA CASA DE PAPEL, HIZO QUE
ESTRELLA GALICIA Y NETFLIX UNIERAN SUS FUERZAS PARA CONSEGUIR DIFERENTES
OBIJETIVOS DE AUDIENCIA Y NEGOCIO. PARA ELLO ERA NECESARIO SUPERAR ALGUNOS
PROBLEMAS COMO, POR EJEMPLO, LA SATURACION PUBLICITARIA DE LA EPOCA NAVIDE-
NA'Y LA FALTA DE ATENCION DE LA AUDIENCIA, MAS PREOCUPADA DE LAS FIESTAS FA-
MILIARES. PARA ELLO, SE DECIDIO HACER UNA ACCION DISRUPTIVA Y MEMORABLE QUE
PERMITIERA CONTINUAR LA CONVERSACION MAS ALLA DEL DIA DE SU PUESTA EN MAR-
CHA: EL ROBO EN DIRECTO DE UNA JOYA DURANTE LAS CAMPANADAS DE NOCHEVIEJAY
A LA PRESENTADORA LIDER DE AUDIENCIA DE ESE MOMENTO, CRISTINA PEDROCHE. UN
DELITO QUE, COMO NO PODIA SER DE OTRA MANERA, COMETERIA EL PROPIO BERLIN.

™

e NETFLIX
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qw HAVAS  myoupLaner

Globant Archetype

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA AGENCIA
/CAMPANA LiDER COLABORADORA
HIJOS DE RIVERA/ ESTRELLA EL ROBO DEL ANO CYW/ YOUPLANET/
NETFLIX GALICIA /NETFLIX HAVAS MEDIA GLOBANT/
ARCHETYPE
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AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

FUENTES DE MARCA:

TRACKING DE SALUD DE MARCA MENSUAL DE KANTAR,TEST DE CAMPANA AD-HOC DE KANTAR, TRACKING MILLWARD BROWN

Y BRANDINDEX DE YOUGOV.
FUENTES DE MEDIOS:

INFOADEX, EGM, GFK DAMM, KANTAR MEDIA, IOPEY BRANDWATCH.

FUENTES DIGITALES:

GOOGLE TRENDS, SIMILAR WEB, GOOGLE ANALYTICS, YOUTUBE STUDIO, ADSERVER CAMPAIGN MANAGER E ICARUS DE EPSILON.

OTRAS FUENTES Y ESTUDIOS:

INFORME CERVECEROS, INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, VENTAS PROPIAS.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

HIJOS DERIVERA / ESTRELLA GALICIA:
BRAND MANAGER: LAURA PINEIRO.
MARKETING MANAGER: RAMON DE MEER.

DIRECTOR DE MARKETING PARA ESPANA Y PORTUGAL: SANTIAGO MIGUELEZ.

GLOBAL OMNICHANNEL MANAGER: JOSE GABRIEL ESTRADA.

OWN MEDIA MANAGER: LOLA BURSON.

NETFLIX:
MARKETING MANAGER: CELESTE EBERHARDT.

PARTNER MARKETING CREATIVE MANAGER: SILVANA PINON.

SENIOR MANAGER MARKETING PARTNERSHIPS: EDORTA LANDETA.

MARKETING DIRECTOR: ANDER ECHEZARRETA.
SENIOR MARKETING DIRECTOR: MANUEL ROMAN.

EQUIPO DE LA AGENCIA

CYW:

BRAND MANAGER: MIGUEL REMIS.

PROJECT MANAGER: ELENA PINEDA.
CREATIVE DIRECTOR: CARMELO RODRIGUEZ.
CREATIVE DIRECTOR: WILLY LOMANA.
COPYWRITER: JIMENA DURAN.

ART DIRECTOR: JAVIER FERNANDEZ.

HAVAS MEDIA:

MEDIA DEVELOPMENT MANAGER: MARIA CANOSA.
MEDIADEVELOPMENT LEADER: BEATRIZ BOZAS.
STRATEGY DIRECTOR: SUSANA ALMEIDA.
INNOVATION BOOSTER: ABEL DELGADO.
INTEGRATED MEDIA DIRECTOR: PILAR LAMPERO.

INTEGRATED MEDIA SUPERVISOR: LUNA ARANGUIZ.

YOUPLANET:
SOCIAL CONTENT SERVICE DIRECTOR:
ALIABENNOUNA DALERO.

GLOBANT:
PAID MEDIA & PROGRAMMATIC LEAD:
CRISTIAN ROMEROQ NEVADO.

ARCHETYPE:
SENIOR CONSULTANT: ANGELA MOZ0.
PRINCIPAL CONSULTANT: CESAR PASTRANA.

PROTOKOL

DIRECTOR: JOHN FILIPE.

PRODUCTOR EJECUTIVO: ROSS PLUMMER.
DOP: WOUTER VERBERKT.



ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

El Robo de Fin de Afo es una pieza transmedia que
logré sorprender a los cerca de seis millones de es-
pectadores que seguian en directo la emisién de las
campanadas de la Nochevieja de 2023 en La Sextay
—durante los dias posteriores— a todo un pais.

Un hijacking televisivo en el que Cristina Pedroche
fingia haber perdido una joya en directo dando paso
apublicidad de forma abrupta. Cuando todo el mundo
estaba hablando de lo ocurrido, uno de los primeros
anuncios del afio descubria al culpable: Berlin, el fa-
moso ladrén de La Casa de Papel, que huia del set de
Campanadas empujando una cubitera con varias Es-
trella Galicia donde escondia su botin.

La accién, que comenzé en televisién, continu6 en
redes sociales durante los dias posteriores a las
Campanadas y demostré la eficacia de la colabora-
cién de las dos marcas, Estrella Galicia y Netflix, que
consiguieron que mas de 21 millones de personas
vieran el spot, que la notoriedad publicitaria de Es-
trella Galicia aumentase un 7,6%, que los impactos

en televisidn y redes sociales fueran de 24 millones,
gue las interacciones de terceros fueran de 1,7 millo-
nes, gue se agotasen los cuarenta millones de bote-
llines de la edicién especial Estrella Galicia x Berlin
y gue la serie se convirtiera en el Top 1 de series de
habla noinglesa durante el lanzamiento.

Lstrella
Galicia

02. ESTRATEGIA

PREMIODEPLATA O O O

SITUACION DE PARTIDA

Netflix e Hijos de Rivera cuentan con un largo histo-
rial de colaboraciones que se remonta a 2020 con La
Casa de Papel, serie en la que Estrella Galicia tuvo
un papel muy sonado vinculadndose al contenido a
través de acciones de placement.

Por esa razén, no hizo falta insistir mucho para que
Estrella Galicia se uniera también a la banda de Ber-
lin, (el spin-off sobre la etapa previa del famoso la-
dron de Netflix), con una edicién limitada de cerveza,
coincidiendo con su estreno el 29 de diciembre.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Berlin se estrenaba en Netflix el 29 de diciembre y
el lanzamiento de la cerveza edicion especial Estre-
lla Galicia llegaba a lineales el 1 de enero. Por ello,
ambas marcas decidieron unir sus fuerzas para de-
sarrollar una accién que resultase notoria en una de
las épocas del afno méas saturadas de publicidad que,
ademas, tiende a tener un tono emocional y melan-
colico, algo que no define especialmente al universo
Berlin.

La exigencia era alta, por lo que se decidié hacer algo
Unico. Concretamente, un robo delante de cinco mi-
llones de espectadores, en directo, durante una de
las emisiones mas vistas del afo, y a la presentadora
lider de audiencia cada Nochevieja, Cristina Pedro-
che.

Si bien las campanadas es un momento culturalmen-
te relevante y un espacio de comunicacién de alto va-
lor, también es uno de los momentos en los que la au-
diencia estd mas dividida. Por eso la campana tenia
que trascender el momento (campanadas) y el medio
(television) y extenderse durante los dias siguientes
a esa fecha.

Para ello, se disefié una campafia de medios diferen-
te en la que, por primera vez, la television en direc-
to se convertia simplemente en el escenario de la
accién, que aportaba credibilidad, trascendencia y
cobertura y que actuaba como un chispazo capaz de
generar un alto Buzz y PR para, a continuacion, llevar
a la audiencia de television a las calles, a entornos
sociales y a entornos propios, para que las dos mar-
cas pudieran explotar sus respectivas campafas en
diferentes puntos de contacto.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

RETO Y OBJETIVOS

ESTRELLA GALICIAY
NETFLIX NECESITABAN
HACER ALGO DISRUPTIVO
QUE GENERASE
CONVERSACION EN

UNA EPOCA DE GRAN
SATURACION PUBLICITARIA
COMO LAS NAVIDADES.




ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

03. EJECUCION

Si al personaje de Berlin le encantan los retos impo-
sibles, ¢por qué no robar en directo a la presentadora
mas vista cada Nochevieja y delante de casi seis mi-
llones de espectadores?

El plan constaba de muchas partes. La primera, y una
de las mas complicadas, fue conseguir que Cristina

SE DECIDIO HACER ALGO
UNICO: UN ROBO DELANTE
DE CINCO MILLONES

DE ESPECTADORES, EN
DIRECTO, BDURANTE LAS
CAMPANADAS Y A LA
PRESENTADORA

LIDER DE AUDIENCIA:
CRISTINA PEDROCHE.

POy STL VI
#Cdmpangdasia

Pedroche accediese a llevar una joya en su outfit
secreto. Resuelto ese problema, el programa de las
campanadas comenz6 con Cristina Pedroche lucien-
do el collar en la frente desde el primer segundo que
se quité cuando las cdmaras estaban enfocando al
reloj de la Puerta del Sol.

Terminadas las Campanadas, y aprovechando el es-
pacio patrocinado de Estrella Galicia en el que Cris-
tina Pedroche y Alberto Chicote dedican un brindis a
los telespectadores, se descubrio que la joya habia
desaparecido. Tras preguntar varias veces en directo
por el collar, Pedroche dio paso a publicidad de ma-
nera abrupta, aunque ese bloque publicitario siempre
habia estado previsto.

En el tercer anuncio del afo, se podia ver a Berlin hu-
yendo del set de campanadas disfrazado del equipo
de catering, empujando un carro con varios bote-
llines de Estrella Galicia, mientras se escuchaba al
fondo la voz de Cristina Pedroche preguntando por el
collar. Una vez en el ascensor, sacaba la joya de en-
tre las cervezas.

La accién comenz6 a ser comentada en redes so-
ciales, primero con influencers colaboradores de la
marca Yy, posteriormente, de manera organica, tanto
por usuarios anénimos como por los medios de co-
municacién que se hicieron eco de la accion.

04. RESULTADOS

PREMIODEPLATA O O O

EFECTO EN LAS PERSONAS

Estrella Galicia y Netflix se colaron de forma natural
en la conversacion social, consiguiendo que la gente
volviese a hablar de la publicidad de afo nuevo y que
se ilusionase sin recurrir a la emotividad o a anun-
cios largos.

Ademads, se generdé empatia hacia ambas marcas
gracias al uso innovador de un medio tradicional y, a
pesar de ser el tercer spot del afio, el anuncio en el
gue se resolvia el robo se posicion6 como el primero
en la mente de gran parte de los espectadores.

RESULTADO COMERCIAL

Los resultados fueron muy beneficiosas para ambas
partes.

En lo que se refiere a Estrella Galicia, la marca se
convirtié en un componente central de la conversa-
cion de Fin de Afdoy, en lo que se refiere a las ventas,
se agotaron los cuarenta millones de unidades de la
edicion limitada Berlin, lo que supuso un incremento
de las del 6,5% en volumen y mas de un 8% en valor
respecto al mismo periodo del afio anterior.

1. 9 puntos en «es una marca por laque merece la pena pagar mas», 6 puntos

en «es una marca de alta calidad», 9 puntos en «es una marca que tiene un

sabor especialmente bueno».
Fuente: Kantar. Tracking Salud de Marca Mensual

itena 3 arrasa en las campanadas
de Fin de Afio

JARDIA

le Cristina Pedroche
izar las campanadas:
a1 el vestido..."

na Pedroche arrasa en las

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Ademas, se increment6 la notoriedad publicitaria de
Estrella Galicia en un 7,6%, la notoriedad espontéa-
neacrecié enun 4%y la campafa contribuy6 a seguir
mejorando la percepcion de valor, calidad y sabor
de Estrella Galicia, atributos fundamentales para la
consideracion de una marca'.

Por su parte, Netflix consiguié que Berlin alcanzase
el top 1 a nivel global de series de habla no inglesa
durante su lanzamiento, manteniéndose durante sie-
te semanas consecutivas en el top 10 con mas de 372
millones de horas de visualizacién.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Durante el periodo de campafa, Estrella Galicia no
realiz6 ninguna variacion en el producto, en la politi-
ca de precio, tampoco aplicé promociones en ningn
canal ni modifico la distribucion, por lo que los resul-
tados son fruto de la comunicaciény la creatividad.

S oz de Galicia
La formula Pedroche

bate récord de audier
Campanadas

europa press |

Cristina Pedroche
baten récord en las

Campanadas de Affe - ‘
‘
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05. EXITO EN EFICACIA

LA ACCION, QUE COMENZO
EN TELEVISION, CONTINUO
EN REDES SOCIALES
DURANTE LOS DIAS
POSTERIORES A LAS
CAMPANADAS Y DEMOSTRO
LA EFICACIA DE LA
COLABORACION DE LAS
DOS MARCAS.

bobby @winsbergrobert

- I

RESULTADO PRINCIPAL

La campafa supuso una disrupcién total tanto en la
industria como en los codigos y formas de trabajar
demostrando que se puede sorprender en un entor-
no navidefo con otros tonos y formatos. La campafa
rompio los cédigos usando el momento Campanadas
como un contenido que forma parte de una narrativa
de varias piezas diferentes interconectadas entre siy
demostrando que es posible una colaboracidn entre
marcas que, posteriormente, permita a cada una de
ellas llevar a su audiencia a otros puntos de contacto
de suinterés.

RESULTADO/S DE APOYO

La campafa contribuyo al crecimiento de la percep-
cién de Estrella Galicia como una marca diferente a
las demas, innovadora o auténtica’.

2. 5puntosen«esunamarca diferente a las demas», 8 puntos en «es una
marca innovadora», 5 puntos en «es una marca auténtica, genuina, con
personalidad propia» y 5 puntos en «es una marca de la que me siento
orgulloso». Fuente: Kantar. Tracking Salud de Marca Mensual Estrella
Galicia. Datos de enero 2024 vs. el periodo precampana diciembre 2023

de montar

ceciarmy =

" Hay que admitirl

PREMIODEPLATA O O O

06. APRENDIZAJE

Es fundamental tener un partnership sélido, mas aun
cuando se pretende llevar a cabo algo que nunca se
ha hecho antes.

Jugérsela todo al directo para sorprender a la audien-
cia con un formato innovador de guerrilla en prime
time televisivo y con un spot que se emite en plena
celebracion puede sonar ambicioso e imprudente,
pero tomar riesgos tiene sus recompensas.

Que los medios siempre se hayan usado de la misma
forma no quiere decir que no puedan usarse de mane-
ra distinta.

La Navidad es una época tradicional, pero no por ello
tiene que ser aburrida. La gente quiere sorprenderse
y ver cosas menos emocionales.

20]

o Esta eﬂ}‘explicacién al'misterio del collar
¥ de Cristina Pedroche dagﬁ}recido

engdi e‘&as las Campdfadas
ir 3 3
o 4
) f

=

Laverdadera .
del collar de Pedroc ag iy, 4 2
Campanadas de Antena 3 M

LoSqo

La verdad sobre el 'robo’ del collar de

Cristina Pedroche en las Campanodas:

"Obra moestra™
Esta es la explicacion a lo que paso coneligoll
de Cristina Pedroche en las Campandiis

MAS DE 21 MILLONES DE PERSONAS VIERON EL SPOT Y LA NOTORIEDAD
PUBLICITARIA DE ESTRELLA GALICIA AUMENTO UN 7,6%.

127

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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PREMIO DE BRONCE

MEJOR QAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000€
(CAMPANAS TACTICAS O DE PRODUCTO/SERVICIO)

EN LAACTUALIDAD LOS TELEVISORES SON DE LOS POCOS PRODUCTOS QUE SE RESISTEN
A LA VENTA ONLINE. EL USUARIO PREFIERE ACUDIR AL PUNTO DE VENTA PARA PROBAR
Y COMPARAR LOS DIFERENTES MODELOS. A PESAR DE ELLO, SAMSUNG CONSIDERO QUE
SU MODELO THE FRAME PODIA ROMPER ESA TENDENCIA, PARA LO CUAL CREO UNA CAM-
PANA QUE DESTACABA UNA DE LAS DIFERENCIAS CLAVES RESPECTO A SUS COMPETIDO-
RES: FORMAR PARTE DE LA DECORACION DEL HOGAR, AL MOSTRAR OBRAS DE ARTE UNI-
VERSALES CUANDO ESTA APAGADO. ADEMAS, SI EN LUGAR DE UN MERO TELEVISOR ERA
CONSIDERADO UNA OBRA DE ARTE, EL TIPO DE IVA QUE DEBIA TRIBUTAR BAJABA DEL 21
AL 10%, LO QUE RESULTABA UN MUY BUEN RECLAMO DE VENTA.

SANMISUNG
Cheil

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO/CAMPANA AGENCIA LIDER
SAMSUNG SAMSUNG.COM  THEART OF HACK CHEIL SPAIN

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
DICIEMBRE DE 2023 ENERO DE 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

ALFONSO FERNANDEZ, GUILLERMO BARBERA, JAIME AROSTEGUI, GUILLERMO BANQS, NICOLAS AGUILAR.

EQUIPO DE LA AGENCIA

ECD: ALEJANDRO DI TROLIO.

CD’S: JAIME AZURMENDI, EDUARDO VEA KEATING.

ART SUPERVISOR: TANIS BOLLAIN.

ART DIRECTORS: LORENA VELAZQUEZ, AITOR CARREIRA, JESSIKA DE FREITAS, NATALIA OLTRA,

MYRIAM CUERVO.

COPYWRITERS: MARKEL OTSOA, JULEN BORGE, ANDREA HERNANDO, ADRIANA HERNANDEZ, JANA NUNEZ.
PRODUCERS: ALBERTO SANCHEZ, MARIA JIMENEZ.

VIDEO Y POSTPRODUCERS: JOSE LUIS MANCILLA, MIRIAM PEREZ.

PRODUCTION INHOUSE: CHEIL.

ACCOUNT SUPERVISOR: LUCAS VILELA.
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MEJOR CAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000€ (CAMPANAS TACTICAS O DE PRODUCTO/SERVICIO)

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

SAMSUNG SE PLANTEO
LLAMAR LA ATENCION
SOBRE EL TELEVISOR

THE FRAME, EMPLEANDO
PARA ELLO UNA
PROMOCION QUE NO SE
PARECIERA A NADA QUE SE
HUBIERAHECHO ANTES.

A pesar de la popularizacién de la venta online, el con-
sumidor sigue siendo reacio a comprar ciertos bienes a
través de la web. Por ejemplo, los televisores. A pesar
de ello, Samsung consideré que su modelo The Frame
podia romper esa tendencia y aumentar las ventas un
13% destacando una de sus principales caracteristicas:
cuando esta apagado, permite disfrutar de obras de arte
de prestigiosos museos, lo que lo convierte en un ele-
mento més de la decoracion del hogar.

Para ello se decidi6 anclar la propuesta en su beneficio
como obra de arte e invitar a los usuarios a poner su ta-
lento artistico al servicio del televisor para que, de esta
forma, el IVA de este electrodoméstico bajase del 21%
al 10%, que es el correspondiente a las obras de arte.
A través de la landing theartofhack.es, los usuarios
podian crear sus «obras de arte» y subirlas automati-
camente a un televisor Samsung The Frame, lo que las
convertia asi en esa pieza de arte que permitia generar
el hack fiscal.

Consumidores de todas las edades compartieron sus
obras de arte, se obtuvo una cobertura de mas de vein-
ticinco millones de impresiones, se superé el millén de
views fijado, las visitas a la web aumentaron un 400% y
las ventas del modelo The Frame aumentaron un 55%.

02. ESTRATEGIA

PREMIO DEPLATAYBRONCE O O @

SITUACION DE PARTIDA

Si bien la venta online es mayoritaria hoy en dia para la mayor
parte de productos, hay algunos bienes que son dificiles de co-
mercializar via web. Por ejemplo, los televisores, que no respon-
den a compras impulsivas que puedan canalizarse a través de
un banner promocional y cuyas adquisiciones se realizan en un
75%através de venta tradicionaly soloun 25% online'.

Samsung.com es el portal de venta de Samsung. Un canal
gue, en lo que hace referencia a televisores, compite fuer-
temente con grandes retailers del pais. Lugares fisicos con
gran espacio demostrativo como grandes centros comer-
ciales o grandes almacenes en los que se pueden dedicar
horas a probar y comparar modelos y marcas de televisores.

RETO Y OBJETIVOS

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Por otra parte, la gama The Frame de Samsung luce es-
pecialmente bien en el punto de venta, ya que se con-
vierte en obra de arte cuando estd apagado, beneficio
de elevado atractivo que resulta complejo para comuni-
car online, un medio que suele limitar las estrategias de
ventas a tres acciones directas y recurrentes: descuen-
tos directos del 5% al 10%, bundles que regalan tarje-
tas regalo o productos como barras de sonido, y ofertas
vinculadas a financiacién, lo que hace muy complicado
diferenciarse de la competencia. No obstante, Samsung
pensé que podia romper esa tendencia e ir mas alla.

1. Fuente:GFK
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MEJOR CAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000€ (CAMPANAS TACTICAS O DE PRODUCTO/SERVICIO)

LA CAMPANA SE COMUNICO
EN FERIAS DE ARTE EN
LAS QUE LOS AFICIONADOS
CREABAN SUS PROPIAS
OBRAS Y RECIBIAN

EL DESCUENTO

COMO ARTISTAS.

DECISIONES ESTRATEGICAS

La clave estratégica de la accion partié del principal
beneficio del producto: la doble funcion de los televi-
sores Samsung The Frame gue son, al mismo tiempo,
una televisién y una obra de arte que decora el hogar.
De esta forma, se pudo pensar de manera disruptiva
replanteando el enfoque del producto en la comunica-
cion, desarrollando una idea creativa Unica y plantean-
do la promocion desde una propuesta original.

Se decidié anclar la propuesta en su beneficio como
obra de arte que forma parte del hogar y que permite
contemplar no solo las obras realizadas por recono-
cidos artistas, sino también por el artista que todo el
mundo lleva dentro. Ademas, eso permitia reducir el
coste final del producto porque, mientas que los televi-
sores tienen un IVA del 21%, el arte tiene un impuesto
del 10%.

03. EJECUCION

PREMIO DEPLATAYBRONCE O O @

The Frame es «el televisor del arte de Samsung». Un
modelo que ofrece mas de mil seiscientas obras de arte
de renombrados museos y galerias del mundo, como
el Museo Nacional del Prado de Madrid o la galeria LU-
MAS de Berlin. No obstante, y a pesar de este vinculo
con el mundo del arte, los compradores debian adqui-
rirlo en la seccién de televisores, por lo que su compra
estaba sujetaaun21%de IVAynoaun10%, como suce-
de con las obras de arte.

Partiendo de esa paradoja naci6 The Art of Hack, una
accién que rebajaba automéaticamente el precio de The
Frame, al permitir que la gente subiera sus obras de
arte al televisor para poder asi adquirirlos como arte y

04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

Consumidores de todas las edades compartieron sus
obras de arte, lo que generd en ellos un beneficio emo-
cional al ver reconocido su talento artistico. Ademas, la
campanfa tuvo una gran repercusién en medios de co-
municacion, con un efecto en medios ganados de casi
doscientos mil euros y fue reconocida por la profesion
condiferentes premios en diversos eventos del sector.

Ademaés de estos logros, se obtuvo una cobertura de
mas de veinticinco millones de impresiones, se supero
en casi dos millones el millén de views fijado y las visi-
tas a laweb aumentaron un 400%.

RESULTADO COMERCIAL

Esos buenos resultados en el campo de la comunica-
cién tuvieron también efectos en las ventas, que au-
mentaron un 55%, superando largamente el 13% fijado,
logrando que uno de cada tres televisores vendidos por
Samsung el afio pasado lo fuera durante el tiempo de
campana.

AISLAR FACTORES DE EXITO

La campafia dur6é apenas un mes, fue una accion pun-
tual para un producto muy especifico, que contaba con
una promocioén tan inusual —la rebaja de un 10% en el
precio final del producto—, que resultaba imposible de
confundir con ninguna otra.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

pagar el impuesto correspondiente a esa actividad y no
el que corresponde a los televisores, considerablemen-
te méas elevado.

Para ello se lanzé una landing, theartofhack.es, en la
que los usuarios podian crear sus «obras de arte» on-
line a través de una herramienta integrada en la web y
subirlas automaticamente a un televisor Samsung The
Frame, lo que las convertia asi en esa pieza de arte que
generaba el hack fiscal. Esto permiti6 también que la
campana se comunicase en ferias de arte y salas de
exposicion de Samsung, en las que se invitaba a los afi-
cionados a dibujar sus propias obras maestras para re-
cibir el descuento del 10% del IVA como artista.

SE HACKEOQ EL SISTEMA
FISCAL HACIENDO QUE LOS
USUARIOS CREASEN SUS
PROPIAS OBRAS DE ARTE Y
QUE EL IVA PASASE

DEL 21AL10%.




05. EXITO EN EFICACIA

EFECTO EN LAS PERSONAS

Consumidores de todas las edades compartieron sus
obras de arte, lo que genero en ellos un beneficio emo-
cional al ver reconocido su talento artistico. Ademas, la
campanfa tuvo una gran repercusion en medios de comu-
nicacion, con un efecto en medios ganados de casi dos-
cientos mil euros y fue reconocida por la profesion con
diferentes premios en diversos eventos del sector.

Ademés de estos logros, se obtuvo una cobertura de mas
de veinticinco millones de impresiones, se superé en casi
dos millones el millén de views fijado y las visitas a la
web aumentaron un 400%.

Una promo gu
automaticamentesy
precio The Frame
mientras hackea el
sistemna fiscal espariol

Thee Froorms s ol %

cdmo funciong

RESULTADO COMERCIAL

Esos buenos resultados en el campo de la comunicacion
tuvieron también efectos en las ventas, que aumentaron
un 55%, superando largamente el 13% fijado, logrando
gue uno de cada tres televisores vendidos por Samsung
el afio pasado lo fuera durante el tiempo de campana.

AISLAR FACTORES DE EXITO

La campafa dur6 apenas un mes, fue una accién pun-
tual para un producto muy especifico, que contaba con
una promocion tan inusual —la rebaja de un 10% en el
precio final del producto—, que resultaba imposible de
confundir con ninguna otra.

06. APRENDIZAJE

PREMIO DE PLATAY BRONCE

Es posible hacer cosas de una manera diferente e inno-
vadora en cualquier categoria, incluso con presupuestos
limitados.

Campafias como esta demuestran que, incluso cuando
parece que no se pueden inventar nuevas promociones, si
es posible hacerlo. Del mismo modo, cuando un beneficio
se resiste a mostrar su lado més diferencial, también es
posible encontrarselo.

Cuando todo parece estar limitado al entorno onling, hay
que apostar por la posibilidad de salir del mismo.

Aspectos tan aparentemente inmovibles como el IVA,
también pueden ser cambiados.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

THE FRAME PERMITE VER
OBRAS DE ARTE, PERO A
DIFERENCIA DEL 10% DE
IVA APLICABLE A ESTA
DISCIPLINA, AL SER UN
TELEVISOR, LATASA
IMPOSITIVA ERA DEL 21%.




PREMIO DE BRONCE

ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

GREFUSA, UNA DE LAS MARCAS LIDERES DEL SECTOR DE LOS SNACKS EN ESPANA, SE EN-
FRENTABA A UNA PERDIDA DE NOTORIEDAD DEBIDO A LA ALTA COMPETENCIA Y A LA PO-
PULARIDAD DE LAS MARCAS DISTRIBUIDOR. PARA SOLUCIONAR ESA SITUACION, LA MAR-
CA DECIDIO DEMOCRATIZAR EL DISFRUTE, PARA LO CUAL DEBIA ENFRENTARSE ANTES
A AQUELLO QUE HACE QUE ESE PLACER NO SEA COMPARTIDO: LOS DISCURSOS DE 0DIO.
PARA ELLO, GREFUSA CREQ UN PRODUCTQ AD HOC, LOS HATIES, QUE TENIAN UN SABOR
MUY DESAGRADABLE Y QUE SE DEFINIO COMO EL SABOR DEL 0DIO. POSTERIORMENTE, LOS
HATIES SE DISTRIBUYERON EN DIFERENTES SECTORES PROFESIONALES Y SOCIALES JUNTO
APRODUCTOS CONVENCIONALES DE LA MARCA, SEGUN EL PORCENTAJE DE ACOSO DETEC-
TADO EN DICHOS SECTORES PARA CONCIENCIARALOS CONSUMIDORES.

Thisis Libre.

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA AGENCIA
/CAMPANA LiDER COLABORADORA
GREFUSA GREFUSA EL SABOR DEL HATE THIS IS LIBRE EXITUP / BLOODY
/ UPARTNER
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
2 DE NOVIEMBRE DE 2023 18 DE DICIEMBRE DE 2023

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

ESTUDIOS DE INSTITUCIONES:

IV INFORME SOBRE ACOSO ESCOLAR LA OPINION DE LOS ESTUDIANTES. FUNDACION ANAR Y MUTUA
MADRILENA. 2022, ANALISIS DE EL PAIS A 34.200 ACTAS DISPONIBLES EN LA PAGINA WEB DE LA REAL
FEDERACION DE FUTBOL. 2023, MUJERES JOVENES Y ACOSO EN REDES SOCIALES. INSTITUTO DE LA MUJER. 2022
E INFORME DE LA FUNDACION EUROPEA PARA LA MEJORA DE LAS CONDICIONES DE VIDA Y DE TRABAJO. 2021.

ESTUDIOS DE ELABORACION PROPIA:

INFORME DE RESULTADOS DE IMAGEN DE MARCA DE NOVIEMBRE DE 2023 ELABORADO POR ACTUAL RESEARCH,
INFORME VENTAS Y TRACKING NOTORIEDAD: NIELSEN, POWERBI, E INFORME ESCUCHA SOCIAL: EPSILON.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

RAFAEL GANDIA, ALICIA LUCAS, SANDRA OROZCO, BELEN SANCHEZ, FELIX MUNOZ, MIGUEL TATAY.

EQUIPO DE LA AGENCIA

MONICA MORO, RAQUEL MARTINEZ, ALVARO PALMA, LORENA ALVAREZ, NURIA ROSSELLO, MARTIN BEILIN,
ALBERTO STEWART (LOS PRODUCERS), DIEGO HERRERO, SUSANA BOIX,
FELIX FERNANDEZ DE CASTRO, OLIVIA SEGARRA, FRANCISCO PIGNI, RAQUEL TORRES-JOPPE.



ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

A PESAR DE HABER
EXPERIMENTADO

UN CRECIMIENTO EN
NOTORIEDAD, PREFERENCIA
DE MARCA Y VENTAS,
GREFUSA SE ENFRENTABA
A UNA COMPETENCIA
FEROZ POR PARTE DE
MARCAS BLANCAS.

En un mercado competitivo, con competencia de mar-
cas blancas y pérdida de diferenciaciéon entre consu-
midores mayores de 25 afios, Grefusa debia recuperar
notoriedad, para lo cual opt6 por una estrategia audaz
y disruptiva que abordaba el problema del aumento del
odio en la sociedad.

La marca se erigi6 en agente de cambio que utilizaria
su influencia para concienciar sobre las consecuencias
del odio y la discriminacion, destacando la importancia
de la empatia. Para abordar ese desafio, Grefusa dise-
A6 una estrategia integral que comenzd con la creacion
del producto «Haties», un snack que servia también
como vehiculo para transmitir un mensaje contra el
acosoy la discriminacion.

La campanfa se dividié en tres fases estratégicas: de-
sarrollo del producto Haties, realizacion de un experi-
mento social en entornos con acoso y lanzamiento de
la campafa mediante redes sociales e influencers para
promover lainclusiony rechazar el odio.

Ademas de aumentar su notoriedad, Grefusa consiguio
un valor de PR superior a 1,3 millones de euros, que se
tradujo en un retorno de la inversion (ROI) de 17 y un sen-
timiento positivo del 83%.

A

HATIES

EL SNACK MAS REPUGNANTE DEL MUNDO

02. ESTRATEGIA

PREMIODEBRONCE O O @

SITUACION DE PARTIDA

Tradicionalmente, Grefusa ha sido reconocida como un
fcono del disfrute para todos los espafioles. Sin embar-
go, a pesar de haber experimentado un crecimiento en
notoriedad, preferencia de marca y ventas, Grefusa se
enfrentaba a una competencia feroz por parte de mar-
cas blancas y competidores mas fuertes en algunos
territorios, especialmente en el canal retail. Ademas,
aunque seguia siendo popular entre los jovenes de 18 a
24 anos, la marca estaba perdiendo su diferenciacion y
valor simbélico entre las personas mayores de 25 afios,
quienes optaban por marcas blancas debido a los pre-
cios mas bajos en el supermercado.

Conscientes de que la comunicacion tradicional no se-
ria suficiente para mantener su relevancia de marca,
Grefusa decidi6 emprender una estrategia disruptiva
para recuperar su posicion como la marca de snacks
del disfrute para todos los espafnoles. Reconociendo la
necesidad de actuar por el bien de la sociedad, la marca
se propuso enfrentar un problema social cada vez mas
acuciante: el odioy la discriminacion.

Era un hecho que para convertirse en el simbolo del
disfrute para todos, Grefusa debia abordar primero el
problema del odio en la sociedad y actuar como una
fuerza para el cambio. Con esta nueva vision, Grefusa
se comprometié a promover el disfrute para todos a
través de la empatia y la concienciacion sobre el im-
pacto del odio.

EL OBJETIVO DE GREFUSA ERA AUMENTAR EL INTERES Y PREDISPOSICION DE COMPRA EN EL CANAL RETAIL, CON
FOCO ENTRE CONSUMIDORES DE 25 Y 60 ANOS. PARA CONSEGUIRLO ERA NECESARIO AUMENTAR LA RELEVANCIA
Y DIFERENCIACION DE MARCA, GENERAR NOTORIEDAD RESPECTO AL NUEVO PROPOSITO DE GREFUSA
«DISFRUTE PARATODOS» Y GENERAR UN SENTIMIENTO POSITIVO RESPECTO A LA MARCA, HACIA SU MANERA DE
CONCIENCIAR SOBRE EL ACOSO A TRAVES DE LA EMPATIA Y CONSEGUIR QUE ESE PROPOSITO TAMBIEN CALASE EN
LACULTURAINTERNA EMPRESARIAL DE GREFUSA.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26



ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

A TRAVES DE ENTREVISTAS
Y WORKSHOPS PROFUNDOS,
SE LOCALIZO EL PROPOSITO

REAL DE LA MARCA:
«DEMOCRATIZAR EL
DISFRUTE ».

DECISIONES ESTRATEGICAS

Desde el principio se opt6 por una cocreacién entre
Grefusa y las agencias colaboradoras para definir los
objetivos deseados con claridad y garantizar que todas
las partes estuvieran alineadas con el mismo propésito
y enfoque estratégico. Una colaboracién que también
facilité la implementacién de acciones efectivas y co-
herentes para alcanzar los objetivos establecidos.

A través de entrevistas y workshops profundos, se lo-
calizo el propésito real de la marca: «Democratizar el
disfrute». Para ello lo primero fue incorporar el disfrute
y la inclusién en la cultura corporativa y en las practi-
cas diarias de trabajo, fortaleciendo asi el compromiso
interno y la cohesién del equipo. El siguiente paso fue
comunicar el planteamiento de la campafa desde la
empatia y la innovacion, creando «el sabor del hate» en
forma de snack, que permitia a quienes lo probaban ex-
perimentar brevemente los sentimientos asociados al
acoso.

A continuacién se contacté con los colectivos que mas
necesitaban el apoyo de la marca, consultando a ex-
pertos, conectando con asociaciones e instituciones y
escuchando a las victimas, a las que se localiz6 en lu-
gares como el &mbito educacional y deportivo, asi como
en los colectivos de mujeresy el entorno laboral.

Elhecho de crear una comunidad implicada con lacam-
pafa, hizo que el propésito de la marca fuera también
SU causa y que se sumaran de manera voluntaria a la
iniciativa personas influyentes, lideres de opiniény me-
dios de comunicacién, ayudando asi a amplificar la con-
versacion social.

03. EJECUCION

PREMIO DE BRONCE

(ONONC)

La campania se ejecuté en tres fases:

FASE 1: Se cre6 Haties, el primer snack con sabor a odio.
Tras una exhaustiva investigacion y muchas pruebas, el
equipo de Grefusa logré desarrollar lo que denominaron
«el sabor del hate», un producto tan repulsivo que ni sus
creadores querian probarlo.

FASE 2: Una vez obtenido el nuevo producto, se dio a pro-
bar Haties en entornos donde existe mucho acoso: es-
colar, deportivo, laboral y femenino. Algunos probarian
snacks disfrutables, como Papa Delta o Gublins, pero
otros tendrian que probar Haties, que son desagradables.
El porcentaje de cada tipo de snack se determinaria se-
gun las estadisticas del indice de acoso en cada &mbito
—escolar, deportivo, femenino y laboral'—, mostrando
claramente elimpacto del odio en la vida diaria.

Se rodd una pieza sobre el experimento y se disefid una
estrategia para difundirla a través de unmix de medios y
programas para conseguir alcance y notoriedad.

FASE 3: Se cre6 una campafa de PR e influencers en el
ambito educativo (universidad) y deportivo (fUtbol). En
el ambito educativo se instalé una maquina vending de
Grefusa en la que los alumnos podian obtener productos
gratis, pero desconocian que la maguina también dispen-
saba Haties, un sabor desagradable. Posteriormente se
explicaba la razon de la campafia y se entreg6 una bolsa
de Grefusa a todos aquellos que recibieron Haties.

En el ambito deportivo, Claudia Zornoza y Rocio Galvez
del Club Deportivo Nuevo Boadilla distribuyeron Haties
en los vestuarios, compartiendo sus experiencias de odio
y promoviendo laimportancia de un entorno libre de odio.

LLa campafia también se comunicé a través de influencers
para concienciar de los mensajes de odio en las redes so-
ciales. La formula elegida fue un unboxing y reaccion del
producto, donde los influencers podian probar el producto
Haties, para experimentar el «sabor del hate» y otra parte
donde saboreaban los productos de Grefusa. Asimismo
hubo acciones en otras redes sociales afines al target que
se queria alcanzar.

1. Ambito escolar: 1de cada cuatro alumnos sufre acoso, segun el IV Informe
sobre acoso escolar de la Fundacion Anar y Mutua Madrilefia de 2022, por lo
que se repartieron 15 Papa Delta y 5 Haties.

Ambito deportivo: el Ultimo afno se registraron 68 actas por insultos
xenéfobos en partidos de futbol espafol, segun el anélisis realizado por EL
PAIS en 2023, por lo que se repartieron 15 Gublins y 6 Haties

Ambito femenino: el 80% de las mujeres ha sufrido algun tipo de
discriminacion o acoso en redes segun el Informe «Mujeres jévenes y acoso
enredes sociales» del Instituto de la Mujer. 2022, por lo que se repartieron
2 Gublinsy 6 Haties.

Ambito laboral: segun el Informe de la Fundacion Europea para la Mejora
de las Condiciones de Viday de Trabajo, el 15% de los espafnoles ha sufrido
acoso laboral alguna vez en su vida, por eso se repartieron 6 Papa Deltay
2 Haties

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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ESTRATEGIA MAS ORIGINAL Y DISRUPTIVA

04. RESULTADOS

GREFUSA DECIDIO
EMPRENDER UNA
ESTRATEGIA DISRUPTIVA

Y ENFRENTARSE A ESE
PROBLEMA SOCIAL CADA
VEZ MAS ACUCIANTE QUE
HACE QUE NO TODOS
PUEDAN DISFRUTAR: EL
ODIO Y LA DISCRIMINACION.

EFECTO EN LAS PERSONAS

La campafa tuvo un impacto significativo en el senti-
miento y comportamiento de las personas hacia Grefu-
sa. Segun los test post-campana de Nielsen, el 63% de
los encuestados tenian una buena opinion de la marca
después de ver el anuncio, el 91% de los encuestados
asociaron la campafa directamente con Grefusa, y el
80% considertd que el mensaje de la campana fue trans-
mitido de manera claray efectiva.

El sentimiento positivo hacia la campafa se refle-
j6 también en las redes sociales, donde el 83% de las
menciones fueron positivas frente a solo un 3% nega-
tivas. ELl 68% de los encuestados manifestaron que les
gusta que una campana de snacks se involucre en te-
maticas sociales, y el 51% sintié que la campafa estaba
dirigida a personas como ellas.

RESULTADO COMERCIAL

La campanfa contribuyé a un aumento notable en la no-
toriedad de la marca, alcanzando un pico del 24% du-
rante la campafia. Unos datos que también impactaron
en las ventas y generaron un valor superior a 1,3 millo-
nes de euros ganados en PR.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Durante el periodo de la campafia no hubo ningdn cam-
bio en el precio, ni en la distribucién, ni en la intensidad
promocional. Los resultados obtenidos son fruto de la
comunicacion realizada.

05. EXITO EN EFICACIA

PREMIODEBRONCE O O @

RESULTADO PRINCIPAL

En lugar de una estrategia convencional, Grefusa opté
por abordar directamente el problema del odio y la dis-
criminacién, lo que no solo aumento la notoriedad de la
marca, sino que también mejor6 significativamente la
percepcion de los consumidores, ilustrando asi el po-
tencial transformador de las marcas alineadas con un
proposito social auténtico.

RESULTADO/S DE APOYO

«Disfrute para Todos» consiguié un pico de notoriedad
del 24%, la mas alta del afo, superando la media anual
de 18% y elevando la notoriedad anual a 19%. Se obtu-
vieron 100 clippings en medios, con un valor de PR su-
perior a 1,3 millones de euros y una audiencia total de 34
millones.

El 63% de los encuestados tuvo una buena opinién de la
marca después de ver el anuncio. EL 80% de los encues-
tados opin6 que el mensaje de la campafa se transmi-
ti6 de manera efectiva y la campafa generd un 83% de
sentimiento positivo en redes sociales, con solo un 3%
de sentimiento negativo.

06. APRENDIZAJE

Una marca puede activar su proposito para generar un
impacto transformador en la sociedad y en su audiencia
objetivo.

La comunicacién comercial puede trascender las con-
venciones y conectar profundamente con la empatia
del pUblico.

Una marca puede también convertir su proposito en una
causa compartida, generando un impacto significativo
en la sociedad y estableciendo una conexion mas au-
ténticay duradera con sus consumidores.

La innovacion estratégica y la autenticidad en la cons-
truccién de marcas no solo prosperan en el mercado,
sino que contribuyen positivamente al bienestar de la
comunidad en general.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

«DISFRUTE PARA TODOS»
CONSIGUIO UN PICO DE
NOTORIEDAD DEL 24%,

LA MAS ALTA DEL ANDO,
SUPERANDO LA MEDIA
ANUAL DE 18% Y ELEVANDO
LA NOTORIEDAD
ANUAL A 19%.
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MEJOR CAMPANA DE LANZAMIENTO DE
MARCA/PRODUCTO/SERVICIO

PREMIO DE ORO

RECONOCIMIENTO ESPECIAL INVESTIGACION

MAJORICA ES UNA DE LAS EMPRESAS PRODUCTORAS Y COMERCIALIZADORAS DE PER-
LAS MAS PRESTIGIOSAS DE ESPANA. SIN EMBARGO, DESPUES DE MAS DE UN SIGLO DE
HISTORIA, LA MARCA SE MOSTRABA POCO DESEABLE PARA EL PUBLICO, QUE LA ASOCIA-
BA CON LO TRADICIONAL Y LO ANTIGUO. ESTA PERCEPCION, SIN EMBARGO, NO COINCI-
DIA CON UNA TENDENCIA SOCIAL QUE ESTABA RESCATANDO LAS PERLAS COMO ALGO
DESEABLE Y MODERNO. MAJORICA DEBIA REPOSICIONAR LA MARCA PARA APROVECHAR
ESA NUEVA SITUACION, REJUVENECER SU TARGET, HACER QUE SUS PRODUCTOS FUERAN
MAS DESEABLES, ASPIRACIONALES Y AUMENTASEN LAS VENTAS TANTO EN TIENDA FisI-
CA COMO ONLINE. LO CONSIGUIERON.

MAJORICA

1890

McCANN
INORLDGROUP

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO/CAMPANA AGENCIA LIiDER
MAJORICA MAJORICA CLASSIC MEETSTODAY ~ McCANN WORLDGROUP
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
NOVIEMBRE DE 2022 ACTUALMENTE EN CURSO

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

STATE OF FASHION WATCHES AND JEWELLERY REPORT. BUSINESS OF FASHION AND MCKINSEY & COMPANY.
2021, BAIN LUXURY STUDY EDICION 19. BAIN & COMPANY. 2021, THE NEW RULES OF LUXURY AND PREMIUM
BRANDING. ADMAP MAGAZINE. 2019, LA NUEVA MAJORICA. ANALISIS TRUTH HUNTING Y PROPUESTA DE
VALOR.MCCANN. ENERO 2022, GLOBAL CONSUMER TRENDS. EUROMONITOR. 2022, REVISTAS DIGITALES

DE MODA/TENDENCIAS NACIONALES E INTERNACIONALES (EJ. ELLE, HARPERSBAZAAR, COOLHUNTER,
ETC.), STATISTA E INFORME DUE DILIGENCE COMERCIAL MAJORICA. RUSSELL BEDFORD (2021).

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

COMUNICACION Y MARKETING MAJORICA: DIDIER GRUPPOSO, JOSE LUIS MARTINEZ GARAY, NATALIA MUNAR

EQUIPO DE LA AGENCIA

CREACION: LAURA MARCO, ISRAEL PADILLA, GUADALUPE CABANILLAS.
ESTRATEGIA: IOL ANDA CASALA, CARLOS GARCIA, POL DEDEU.
CUENTAS: PATRICIA RODRIGUEZ, ANNA MAILLO.

PRODUCCION (CRAFT): MARTA MEDALL.



MEJOR CAMPANA DE LANZAMIENTO DE MARCA/PRODUCTO/SERVICIO

RECONOCIMIENTO ESPECIAL INVESTIGACION

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Con mas de un siglo de historia, la empresa mallorqui-
na Majorica es un referente en produccién y comercia-
lizacién de perlas. Sin embargo, desde 2016, la marca
no pasaba por sumejor momento por, ente otras cosas,
unaimagen avejentaday un excesivo vinculo con lo tra-
dicional, algo que no encajaba con una tendencia social
gue estabarecuperando las perlas como elemento mo-
dernoy deseable.

TRAS UN PROCESO DE
CONSULTORIA DE MARCA SE
DETERMINO QUE, MIENTRAS

LAS MARCAS DE JOYAS SE
HABIAN IDO ACTUALIZANDO,
MAJORICA ESTABA
ANCLADA EN EL PASADO.

Majorica necesitaba revertir la situacién, para lo cual
debia ampliar el pUblico objetivo tanto entre el pUblico
femenino como en el mixto, resignificar las perlas para
gue resultasen aspiracionales pero sin renunciar a su
esencia y establecer una propuesta de valor claro que
generase deseabilidad.

Se concibioé una campafia que recurria al Mediterraneo,
origen de Majorica, para en marcar el universo de la pie-
za principal, combinando lo clasico con lo contempora-
neo como, por ejemplo, danza moderna con la novena
sinfonia de Beethoven o perlasy chandales. Esa primera
campafa evolucion6 en una segunda en la que se intentd
llegar al pUblico joven a través del territorio de la mUsi-
cay de géneros como el flamenco o el folclore, estilos
musicales con raiz en el pasado que estan volviendo con
fuerza gracias aunarenovacion conceptualy estética.

Majorica consigui6 reforzar el conocimiento de marca
en general, especialmente entre el pUblico joven, y logré
entrar en el Topb de marcas més conocidas de la cate-
goria de joyas'. La marca también escald cuatro posicio-
nes en el ranking de consideraciény, tras el reposiciona-
miento, el porcentaje de pUblico que considera que los
productos Majorica «son para mi» y «son ideales cuando
quiero comprarme algo o darme un capricho», aumenté
considerablemente en todos los targets, como demues-
tratambién elincremento de las ventasy de la fidelidad.

1. Majorica fue la marca que mas creci6 en conocimiento de toda la categoria
y la Unica que creci6 en todos los segmentos de pUblico, incluido entre su
pUblico mas fiel, las mujeres 45-60, con un ascenso de 7 puntos. Entre el
publico joven, mientras que en 2012 el conocimiento entre los menores de
30 anos eradel 36%, en 2024 el conocimiento fue del 57%. Fuente: Tracking
Majorica. Kantar (2023) (2024)

efk

u 2024

02. ESTRATEGIA
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SITUACION DE PARTIDA

Constituida en 1890, la empresa mallorquina es un refe-
rente en la produccion y comercializacion de perlas. Sin
embargo, desde 2016, la marca no pasaba por su mejor
momento, el cual se vio acrecentado por los efectos de
la pandemia de 2020. Un afio mas tarde, la compahia ini-
ci6 un proyecto de reposicionamiento para hacer frente
auna serie de problemas’. Entre ellos, que se trataba de
una marca envejecida® y desconocida por los jévenes,
que resultaba poco aspiracional con baja considera-
cion‘ y cuyas ventas estaban decreciendo mientras la
categoria joyas aumentaba.

2. Fuente:Informe Due Diligence Comercial. Russell Bedford, 2021;
Euromonitor; Majorica-Informe ventas anuales 2017 a 2020

3. Habiaunelevado conocimiento entre el publico de més de 40 afios, pero era
desconocida por los jovenes, mostrando un desconocimiento de 71% entre
los menores de 25 afos y un 57% en la franja de 26 a 30 afos.

4. Elporcentaje de publico que no se compraria Majorica «para mi» era del
80%

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

HABIA UNA TENDENCIA
SOCIAL QUE ESTABA
RECUPERANDO LAS
PERLAS COMO ALGO
DESEABLE, POR LO QUE
MAJORICA NO PODIA
DESAPROVECHAR SER «LA»
MARCA DE PERLAS EN ESA
COYUNTURA.

RETO Y OBJETIVOS
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MEJOR CAMPANA DE LANZAMIENTO DE MARCA/PRODUCTO/SERVICIO

RECONOCIMIENTO ESPECIAL INVESTIGACION

DECISIONES ESTRATEGICAS

Tras un proceso de consultoria de marca realizado por
Truth Hunting/McCann en el que se analizaron todas
las variables que incidian en la situacidn de Majorica, se
determin6 que, mientras las marcas de joyas se habian
ido actualizando, Majorica estaba anclada en el pasado.

La percepcion que la sociedad tenia de las perlas era la
de un objeto relacionado con lo tradicional en un 99%y
con lo clasico en un 60%°. Ademas, la comunicacion de
Majorica en ese momento contribuia a esa percepcioén,
lo que no favorecia su crecimiento ni la entrada de nue-
vos pUblicos.

5. Fuente:Informe Due Diligence Comercial. Russell Bedford, 2021

TRAS ESA NUEVA ESTRATEGIA DE COMUNICACION, MAJORICA

No obstante, habia una tendencia social que estaba re-
cuperando las perlas como algo moderno, actual y de-
seable, por lo que ser «la» marca de perlas en esa co-
yuntura suponia una oportunidad que Majorica no podia
desaprovechar. Para ello, la compania debia democra-
tizar esa tendencia emergente y capitalizar en su favor
la incipiente moda de las perlas. En consecuencia, ha-
bia que ampliar el pUblico objetivo tanto entre el target
femenino como en el mixto, habia que resignificar las
perlas para que resultasen aspiracionales pero sin re-
nunciar a su esencia, habia que diferenciar a la marca
en contenido y forma estableciendo una propuesta de
valor claro y generando deseabilidad y, por Gltimo, me-
dir la evolucion de la marca a tiempo real, para detectar
tanto losriesgosy las oportunidades de cara a desarro-
llar una comunicacién mas eficaz.

03. EJECUCION
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Establecida la orientacién estratégica, era el momento
de tangibilizar el renacimiento de la marca a través de
la actualizacién de discurso, codigos, estéticay tono de
comunicacién. Para ello la nueva plataforma de marca
se asento sobre tres pilares:

Recurrir al Mediterraneo, origen de Majorica, para en
marcar el universo de la pieza principal, combinando lo
clasico con lo contemporaneo como, por ejemplo, dan-
za moderna con la novena sinfonia de Beethoven o per-
las y chandales. Esa primera campana evolucion6 en

una segunda en la que se intento llegar al pUblico joven
a través del territorio de la mUsica y de géneros como
el flamenco o el folclore. Estilos musicales con raices
en el pasado que estan volviendo con fuerzas gracias a
una renovacion conceptual y estética. Para ello se vin-
cul6 Majorica a artistas como. DJ Méstiza, que fusiona
la mUsica electrdnica con el flamenco, y Rodrigo Cue-
vas, renovador del folclore asturiano, con los que se de-
sarrollé una campana que, como la primera, fue difun-
dida en televisién, VOL, revistas, redes socialesy PLV.

MAJORICA IMPACTO ENEL PUBLICO JOVEN A TRAVES DE GENEROS
MUSICALES CON RAICES EN EL PASADO QUE ESTAN '
VOLVIENDO CON FUERZA GRACIAS A UNA RENOVACION

AUMENTO SUS VENTAS UN 31% Y EL TICKET MEDIO AUMENTO UN 60%. CONCEPTUAL Y ESTETICA.

CLASSIC
AEETS
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u 2024 RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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RECONOCIMIENTO ESPECIAL INVESTIGACION

04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

Majorica consiguié reforzar el conocimiento de mar-
ca en general, especialmente entre el pUblico joven,
y logro6 entrar en el Top5 de marcas mas conocidas
de la categoria de joyas®.

Majorica también escal6 cuatro posiciones en el ran-
king de consideracién y tras el reposicionamiento,
el porcentaje de pUblico que considera que los pro-
ductos Majorica «son para mi» y «son ideales cuando
quiero comprarme algo o darme un capricho», au-
mento6 considerablemente en todos los targets.

Asimismo, mejoraron los indices relacionados con
la calidad, la atemporalidad y la variedad de estilos
en todos los targets, asi como una consideracién
de comprar que ha hecho que, en la actualidad, tres
de cada cuatro personas ya no consideren la marca
COMO «para personas mayores».

Por 0ltimo, los datos en redes sociales también me-
joraron. Entre otras variables, el nUmero de seguido-
res de Majorica en redes sociales se multiplico por
cuatroy el trafico directo se incrementé en un 77%.

RESULTADO COMERCIAL

Tras esa nueva estrategia de comunicacion, Majori-
ca freno la caida de ventas y dinamizé la venta onli-
ne, logrando un crecimiento ascendente y sostenido
en el tiempo que aumento6 un 31% en el Oltimo afo.
La venta online crecié un 49% y el ticket medio au-
menté un 60%. Esta situaciéon continu6 mejorando
con la segunda campafa, que se vio beneficiada por
la consecucién de otro de los objetivos de la accion:
incrementar la tasa de recompra/fidelidad’.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Si bien es cierto que ha habido un resurgir de las
perlas, también lo es que las perlas pueden com-
prarse en cualquier joyeria o tienda de bisuteria. Por
tanto, si la compra se realiz6 en Majorica es porque
el conocimiento e interés por la marca aumento
gracias a la comunicacion, habida cuenta de que ni
el producto, ni el precio ni la distribucion sufrieron
cambios que pudieran afectar a estos resultados.

6. Majorica fue lamarca que més crecié en conocimiento de toda la categoria
y la Unica que creci6 en todos los segmentos de pUblico, incluido entre su
pUblico més fiel, las mujeres 45-60, con un ascenso de 7 puntos. Entre el
pUblico joven, mientras que en 2012 el conocimiento entre los menores de
30 anos eradel 36%, en 2024 el conocimiento fue del 57%. Fuente: Tracking
Majorica. Kantar (2023) (2024)

7.

CLASSIC _

=

Los clientesy pedidos aumentaron un 62% y la fidelidad se multiplicé por
cinco. Mientras que en 2022 solo un 4% de clientes de la BdD compraba mas
de dos veces por afio, en 2023 ese porcentaje aumenté hasta el 20%. Fuente:
Tracking Majorica. Kantar (2023) (2024).

05. EXITO EN EFICACIA
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06. APRENDIZAJE

RESULTADO PRINCIPAL

En una categoria liderada por tres grandes marcas (Pan-
dora, Tous y Swarovski), Majorica consiguid ser la marca
con mayor crecimiento en conocimiento entre todos sus
pUblicos, mientras el resto de players de su dimension
decrecieron. Ademas, ascendié cuatro posiciones en el
ranking de consideracidn, creci6 en los principales dri-
vers de imagen, identificacion e interés, su pUblico se ha
visto rejuvenecidoy ha visto triplicarse sus ventas.

RESULTADO/S DE APOYO

Entre los resultados de apoyo pueden enumerarse un
aumento en el conocimiento en todos los targets —es-
pecialmente en el publico joven—, un crecimiento de la
consideracién de compra, un aumento en las ventas tan-
to fisicas como online y una importante aumento en la
tasaderecompray fidelidad.

Es importante escuchar antes de hablar. Partir del co-
nocimiento profundo de la categoria, las tendencias y la
percepcioén de las personas es fundamental para conec-
tar con la audiencia.

Igual que ayuda a democratizar tendencias, la comuni-
cacion contribuye a romper prejuicios y aimpulsar o nor-
malizar percepciones que pueden favorecer un avance
hacia una sociedad masinclusiva.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Evolucionar requiere valentia. Los cambios bruscos su-
ponen riesgos, pero si todo sigue igual, es casi imposible
revertir una situacion negativa en poco tiempo.

Majorica pasé de comunicacién catalogo a construccién
de marcay, sin duda, asi logré dinamizar la venta de pro-
ducto.

La orientacion a largo no significa que no se muevan co-
sas de manera inmediata. EL conocimiento, la considera-
cion y el resultado comercial obtenido son claros ejem-
plos de ello.




PREMIO DE PLATA
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DESPUES DE ANOS CON EL EURIBOR A LA BAJA, EL MERCADO HIPOTECARIO COMENZO A
CAMBIAR. LOS TIPOS DE INTERES SUBIERON, PERO LA OFERTA DE LAS ENTIDADES BAN-
CARIAS NO ERA CAPAZ DE ADAPTARSE A ESA SITUACION Y LA CONTRATACION DE ESOS
PRODUCTOS DESCENDIO. TRAS UN ESTUDIO, ING DETECTO TRES PERFILES DE CLIENTES
HIPOTECARIOS, POR LO QUE DECIDIO AMPLIAR SU CATALOGO DE ESOS PRODUCTOS, HE-
CHO QUE COMUNICO DESPLAZANDO EL FOCO DE LA OFERTA AL COMPRADOR PARA, A
TRAVES DEL HUMOR, TRASLADARLE LA IDEA DE QUE, GRACIAS A LAS HIPOTECAS DE ING,
COMO EN LAVIDA,NO SE ES LIBRE, PERO CASI: CASILIBRE.

Sra.Rushmore iPROS PECT

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA
/CAMPANA LiDER
ING ESPANA HIPOTECAS CASILIBRES SRA.RUSHMORE/
NARANJA iPROSPECT
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
3 DE SEPTIEMBRE DE 2023 31DE DICIEMBRE DE 2023

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
KANTAR MEDIA, EGM, AIMC MARCAS, YOUGOV, GFK, CCS, GEOMEX, DELOITTE Y FUENTES INTERNAS ING.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

LUIS GONZALEZ SOTO, GEMA VENTOSA, MARTA PUJOL, MARIA VAQUERO, VICTOR MALLO, BLANCA TELLO,
RAQUEL GONZALEZ.

EQUIPO DE LA AGENCIA

SRA. RUSHMORE:

CESAR GARCIA, EZEQUIEL RUIZ, EVA GUTIERREZ, PABLO CATTANEO, MUNIA BILBAO, ARTURO SANCHEZ,
ESPERANZA TABASCO, LAURA CARRO, GALO CARCEDO, CRISTINA MUNOZ, ROCIO CACERES, NIEVES GIL,
ARANTXA GOMEZ, NELA ROJO, ANA GARAY.

iPROSPECT:
MARTA PASAMON, SANDRA UGENA, IVAN RAMOS, ANA VIANA, EVA FLOREZ, SERGIO ACEITUNO,
IRENE CASTEJON, SUSANA BORREGO, SABRINA BLANCO, SOFIA LOPEZ, LAURA VILA.
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01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Espafia ha sido tradicionalmente un pais de hipotecas
variables, referenciadas mayoritariamente al Euribor. Sin
embargo, después de afios con tipos negativos, los inte-
reses comenzaron a subir.

Segun un research llevado a cabo por ING, se detecta-
ron tres perfiles en el mercado hipotecario: aquellos que
anteponen la tranquilidad y prefieren pagar siempre lo
mismo, aunque a corto plazo paguen un poco mas; los
que prefieren aprovechar los precios bajos de la hipo-
teca variable y confian en la bajada del Euribor en algun
momento y aquellos que quieren protegerse a un precio
menor que con las fijas, pero sin perder la oportunidad de
beneficiarse ante una bajada del Euribor.

Por otra parte, gracias al «Estudio tipologias de hipoteca,
IDEA Investigacion y Marketing, marzo 2023», ING sabia
que las hipotecas eran percibidas como un mal nece-
sario. Un producto que ata al consumidor a la entidad fi-
nanciera mas que su propia pareja y que probablemente
sea la decision financiera mas importante de su vida.

Sin embargo, el mercado hipotecario espafiol es sota,
caballo y rey. Las entidades suelen dar a elegir entre hi-
poteca fija, variable, y solo algunas de ellas incluyen la
mixta. Por eso, ING se plante6 ofrecer nuevas soluciones
gue mantuvieran la produccién de hipotecas al mismo
nivel que en 2022, en un mercado que en el momento de
campafa decrecia un 22% respecto 2022 y teniendo en

Nuevas

cuenta que las hipotecas de la entidad no eran las mas
competitivas del mercado.

El objetivo de ING era incrementar su cuota en el mer-
cado hipotecario, pero no queria hacerlo siguiendo las
reglas del sector. Por eso, aunque el producto era muy
novedoso, se prefirio hablar desde el consumidor. Ha-
ciendo uso del humor y de la ironia se conté que, con
esas nuevas hipotecas, el consumidor podia elegir entre
mas opciones de afos de cuota fija y variable aunque, a
pesar de esa libertad, el producto no dejaba de ser una
hipoteca. De hecho, se quiso transmitir que asi son todos
los momentos de la vida porque, incluso cuando se esta
disfrutando con amigos de una barbacoa hay que estar
controlando a los nifios con el rabillo del ojo. Asi surgid el
concepto de la campana: casilibres.

Gracias a la accién que se desarrollé en medios afines
al target, para que ayudasen a la construccion de rapida
cobertura y visibilidad, impulsando el conocimiento de
producto y contribuyesen a la conversién y al negocio,
durante el periodo de campafa se aumenté el volumen
de solicitudes de hipoteca en un 13% respecto al mismo
periodo del afio anterior. Este aumento de solicitudes ha
permitido que, en el Ultimo trimestre de 2023, ING crecie-
se un 10,3% en nuevas hipotecas firmadas mientras que
el mercado caia un 8,3% respecto al mismo periodo del
ano anterior.

Hipotecas NARANJA
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02. ESTRATEGIA
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SITUACION DE PARTIDA

Espafa ha sido tradicionalmente un pais de hipotecas
variables, referenciadas mayoritariamente al Euribor.
Después de unos afios con los tipos de interés negativos,
el Euribor empez6 su escalada sin control y, con ello, la
Ultima llamada para conseguir una hipoteca fija barata.

En tan solo 12 meses, el Euribor pas6 de valores nega-
tivos a cerrar al 3,6%/, lo que provocd que las hipotecas
fijas dejasen de ser una ganga, a pesar de lo cual conti-
nuaban generando interés?, porque, en momentos de
inestabilidad econdmica, el consumidor prefiere pagar
un poco mas para evitar laincertidumbre del futuro.

SeguUn un research llevado a cabo por ING, en el merca-
do hipotecario habia tres perfiles principales®: aquellos
gue anteponen la tranquilidad y prefieren pagar siempre
lo mismo, aungue a corto plazo paguen un poco mas; los
gue prefieren aprovechar los precios bajos de la hipo-
teca variable y confian en la bajada del Euribor en algin
momento y aquellos que quieren protegerse a un precio
menor que con las fijas, pero sin perder la oportunidad de
beneficiarse ante una bajada del Euribor.

En ese escenario, las hipotecas mixtas se presentaban como
una solucién interesante para los tres perfiles. Sin embargo,

este tipo de hipotecas era bastante desconocido en el mer-
cado espafioly solo unas pocas entidades lo ofrecian.

RETO Y OBJETIVOS

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

ING SABIA QUE LAS
HIPOTECAS SON
PERCIBIDAS COMO UN

MAL NECESARIQY,
PROBABLEMENTE, LA
DECISION FINANCIERA MAS
IMPORTANTE DE LA VIDA DE
UNA PERSONA.

Marzo de 2023

EL42% de las hipotecas firmadas en marzo de 2023 fueron fijas
Fuente: Estudio tipologias de hipoteca, IDEA Investigacion y Marketing,
marzo 2023
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DECISIONES ESTRATEGICAS

El objetivo de ING era incrementar su cuota en el merca-
do hipotecario, pero no queria hacerlo siguiendo las re-
glas del sector. La investigacion inicial revelé que al con-
sumidor le costaba decidirse por una opcion hipotecaria

EL MERCADO HIPOTECARIO
ESPANOL ES SOTA,
CABALLOY REY. LAS
ENTIDADES SUELEN DAR A
ELEGIR ENTRE HIPOTECA
FIJA, VARIABLE Y SOLO
ALGUNAS DE ELLAS
INCLUYEN LA MIXTA.

en un entorno tan cambiante. La gente buscaba estabi-
lidad, pero las hipotecas fijas eran caras y las variables
daban miedo ante una subida del Euribor. Por tanto, se
decidié ampliar la gama de hipotecas, convirtiéndola en
una de las mas completas del mercado espafol ya que
permitia elegir entre muchas mas opciones de plazo fijo
que lacompetencia.

Una vez desarrollada la oferta de valor, habia que buscar
cudl era la mejor forma de comunicarlo, habida cuenta
de que al ampliar la gama, se afiadia mas complejidad a
la oferta pudiendo provocar méas confusién en su enten-
dimiento. Para ello, en lugar de elegir un tipo especifico
de hipoteca, se puso en valor toda la gama para mostrar
la capacidad de ING para ofrecer una solucién para todo
tipo de perfiles de clientes, ajustandose a sus necesida-
des particularesynoalas del banco.

Por Gltimo, era crucial definir una estrategia de medios
con altos niveles de cobertura y notoriedad de forma
equilibrada en todos los segmentos de edad del target,
movilizando ademas KPIs de consideracion. Al mismo
tiempo, esta estrategia debia activar de manera eficazy
eficiente la generacion de negocio, dentro de un contex-
to de mercado desfavorable®.

4. Enelmomento de lanzamiento de la campana, el mercado hipotecario
experimenté una disminucion interanual del 29,6% INE.

Tu eliges cuantos anos quieres de fijo
y cudantos de variable.

o K
arios fijo variable

u 2024

03. EJECUCION
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Aunque el producto era muy novedoso, se prefirio ha-
blar desde el consumidor. Haciendo uso del humor y
de la ironia se conté que con esas nuevas hipotecas el
consumidor podia elegir entre mas opciones de afios de
cuota fija y variable aunque, a pesar de esa libertad, el
producto no dejaba de ser una hipoteca. De hecho, se
quiso transmitir que asi son todos los momentos de la
vida porque, incluso cuando se esta disfrutando con
amigos de una barbacoa hay que estar controlando a
los nifios con el rabillo del ojo. Asi surgio el concepto de
la campana: casilibres.

La campanfa tuvo un proceso de creacién muy posicio-
nado en la investigacion. Para ello se recurrié a medios
afines al target para que ayudasen a la construccion
de rapida cobertura y visibilidad impulsando el cono-
cimiento de producto y que contribuyesen a la conver-
siény al negocio. Una accion que se desarroll6 a través
de mas de cincuenta piezas que se adaptaban a cada
punto de contacto.

Durante las primeras semanas, la campafa se con-
centrd en generar cobertura del mensaje a través de
medios audiovisuales de gran alcance y visibilidad®, ac-
tivando una estrategia dirigida a multiples segmentos
de edad del target con piezas diferentes, cuyo objetivo
era representar diferentes situaciones que reflejasen
el concepto «casilibres».

Junto con los audiovisuales, la campafa se activo en
otros medios generadores de gran visibilidad, como
exterior digital y también se utilizé el formato de audio
convencional y online, porque ayudaban a incrementar
la frecuencia del mensaje y aimpulsar la captacion.

En cuanto a canales digitales, dentro de esta fase se acti-
varon redes sociales como Meta, Pinterest, TikTok, y Twitch,
con formatos enfocados en la construccion de notoriedad,
desarrollando creativamente piezas adaptadas a cada ca-
nal e integradas con el entorno con el objetivo de mejorar la

eficacia. Para Pinterest, por ejemplo, se desarrollaron piezas
relacionadas con bUsquedas de inspiracion para decoracion
del hogar, destacando el uso principal que los usuarios hacen
de esta red. En cambio, en el caso de Twitch, las creativida-
des simulaban un directo e incluian la figura de un streamer,
para maximizar la afinidad de la campafa al medio.

ING SE PLANTEO EL RETO
DE CAMBIAR LA FORMA EN
LA QUE SE VENDEN LAS
HIPOTECAS Y OFRECER
NUEVAS SOLUCIONES

EN UN ESCENARIO

DE CONTRATACION
DESCENDENTE.

Las fases de consideracién y conversién se activaron
de forma simultadnea junto con la de generacién de
awareness, pero empleando diferentes tipologias de
formatos. En cuanto a estacionalidad, mientras que la
fase de awareness se limit6 a los meses de septiembre
y octubre, las fases de consideracion y conversion for-
maron parte de un always on de la campana.

5. Television lineal con formatos convencionalesy patrocinios, YouTube,
Amazony compra programaticay HBBTV.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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04. RESULTADOS

A PESAR DE LO NOVEDOSO
DE LOS PRODUCTOS
OFERTADOS POR ING, LA
MARCA DECIDIO CENTRAR
LA COMUNICACION EN EL
CONSUMIDOR UTILIZANDO
UN CODIGO DE

HUMOR E IRONIA.

6. 20 puntos por encima de la norma. Fuente: Kantar.

7. Respectoalamediaque fue del 34%. Fuente: Kantar.

8. Enunaescaladellal5, siendoel 3,73 lamedia. Fuente: Kantar.

9. 3,77respectoal 3,46 de la media sobre una escala del 1al 5. Fuente: Kantar.

10. Fuente: ING/MMM Deloitte.

11. Fuente: datosinternos ING basados en la propuesta que aparece en la web
de cada entidad para cada tipo de hipoteca comercializada por ING.

EFECTO EN LAS PERSONAS

El mensaje de campanfa explicando la novedad de pro-
ducto fue entendido por un 51%¢, fue considerado no-
vedoso por el 84%’ y creible en 4,10 puntos®. También se
obtuvo una alta vinculacién con la marca y altos niveles
de «enjoyment»en un contexto en el que los anuncios
de banca estaban generando cansancio’. Por Ultimo, la
campafa tuvo un gran efecto de persuasion a cortoy a
largo plazo.

RESULTADO COMERCIAL

Durante el periodo de campafia, se aumento el volumen
de solicitudes de hipoteca en un 13% respecto al mismo
periodo del afio anterior'’. Este incremento de solicitudes
ha permitido que, en el Gltimo trimestre de 2023, ING cre-
ciese un 10,3% en nuevas hipotecas firmadas, mientras
que el mercado caia un 8,3% respecto al mismo periodo
del afno anterior”. En definitiva, la campana ha sido cla-
ve para aumentar la cuota de mercado de ING, en un 19%
respectoal 2022.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Los buenos resultados no se debieron a cuestiones rela-
tivas al mercado, que estaba a la baja, tampoco hubo una
actividad promocional especial para la campafa, ni hubo
un aumento en la distribucién o alteraciones a la baja de
los precios. Elresultado se debe Unicamente a la eficacia
de lacomunicacion.

05. EXITO EN EFICACIA
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RESULTADO PRINCIPAL

La cuota de mercado en 2023 aument6 en un 19% res-
pecto la afio anterior y, a pesar del decrecimiento del
mercado hipotecario, el volumen de solicitudes de hipo-
tecaaumenté un 13%'. Ademas, en el Ultimo trimestre de
2023, ING creci6 un 10,3% en nuevas hipotecas firmadas,
mientras que el mercado habia caido un 8,3% respecto al
afio anterior’®.

RESULTADO/S DE APOYO

El 51% de los consultados respondi6 que el mensaje se
entendia“ y se decodificaba perfectamente sin anadir
complejidad a la oferta. Ademas, un 82% afirmé que es
novedoso®.

12. Respecto del mismo periodo afio anterior. Fuente: ING/MMM Deloitte.

13. Fuente interna ING basada en la propuesta que aparece en la web de cada
entidad para cada tipo de hipoteca comercializada por ING.

14. 20 puntos por encima de la norma. Fuente: Kantar.

15. 34% por encima de la norma. Fuente: Kantar.

06. APRENDIZAJE

DURANTE EL PERIODO DE
CAMPANA, SE AUMENTO EL
VOLUMEN DE SOLICITUDES
DE HIPOTECAEN UN 13%
RESPECTO AL MISMO
PERIODO DEL ANO ANTERIOR.

El uso Integral de la investigacion en todas las fases
del proceso, desde la identificacién de una oportuni-
dad de negocio y el desarrollo de producto hasta la
creacién de la campafa, permitié entender mejor el
mercado, las necesidades del consumidor y las ten-
dencias emergentes, asegurando que cada decisién
estuviera fundamentada en datos concretos.

Es fundamental dar un mensaje claro, sencillo y
transmitirlo dentro de una campana articulada a tra-
vés de un plan de medios 360, con numerosos puntos
de contacto, estratégicamente activados por fases
de campanfa.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Result6 esencial mantener siempre en mente la impor-
tancia del alcance de los KPIs de manera equilibrada
en la totalidad del target, tan cambiante especialmente
en cuanto el consumo de medios por tramo de edad. La
capacidad de medir y ajustar las estrategias en funcién
de los resultados obtenidos, permitié optimizar cons-
tantemente las acciones de campana.

Cada fase del funnel y cada touchpoint necesita una
creatividad ad hoc que alcance a diferentes targets sin
perder relevancia para todos ellos.

Entender y anticipar cémo interactUan los consumido-
res con cada medio, permitié disefar experiencias mas
personalizadasy efectivas.
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SAMSUNG.COM ES LA PAGINA WEB DE SAMSUNG QUE, COMO OTRAS MUCHAS EMPRESAS,
UTILIZAESE CANAL PARAVENDER SUS PRODUCTOS Y GESTIONAR EL CAMBIO DE ANTIGUOS
DISPOSITIVOS POR OTROS NUEVOS, A CAMBIO DE UNA COMPENSACION ECONOMICA. NO
OBSTANTE, EN 2023, SAMSUNG COMPROBO QUE LA WEB NO CONTRIBUIA A AUMENTAR LAS
VENTAS. ERA NECESARIO RENOVAR EL SISTEMA DE INTERCAMBIO PARA HACERLO MAS FA-
CILY ATRACTIVO, PARA LO CUAL SE ESTABLECIO UNA NUEVA DENOMINACION SENCILLA, EN
CASTELLANOY QUE LLAMABAALAACCION: ENTREGA Y ESTRENA.

SANMSUNG
Cheil

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA
/CAMPANA LiDER

SAMSUNG SAMSUNG.COM  LANZAMIENTO CHEIL SPAIN
ENTREGAY ESTRENA

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

NOVIEMBRE DE 2023 DICIEMBRE DE 2023

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
ADOBE ANALYTICS, FLAT101, GOOGLE, MEDALLIAY YOUTUBE.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

ALFONSO FERNANDEZ, GUILLERMO BARBERA, JAIME AROSTEGUI, GUILLERMO BANOS, NICOLAS AGUILAR
EQUIPO DE LA AGENCIA

ECD: ALEJANDRO DI TROLIO.

CD’S: JAIME AZURMENDI, EDUARDO VEA KEATING.

ART SUPERVISOR: TANIS BOLLAIN.

ART DIRECTORS: LORENA VELEZQUEZ, AITOR CARREIRA, JESSIKA DE FREITAS, NATALIA OLTRA.
COPYWRITERS: MARKEL OTSOA, JULEN BORGE, ANDREA HERNANDO, ADRIANA HERNANDEZ.
PRODUCERS: ALBERTO SANCHEZ, MARIA JIMENEZ.

VIDEO & POSTPRODUCERS: JOSE LUIS MANCILLA, MIRIAM PEREZ.

PRODUCTION HOUSE: GLASSY FILMS.

DIRECTOR: BERNAT LLITERAS.

ACCOUNT SUPERVISOR: LUCAS VILELA.



MEJOR CAMPANA DE LANZAMIENTO DE MARCA/PRODUCTO/SERVICIO

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Note

A través de Samsung.com, la empresa muestra, co-
mercializa sus productos, presenta sus innovaciones,
anuncia sus actividades promocionales y canaliza los
intercambios de dispositivos antiguos por otros mas
nuevos. Una web que compite tanto con la venta direc-
ta de otras importantes marcas fabricantes como con
reconocidos retailers y operadores, lo que provocaba
que su eficacia no fuera la esperada.

En 2023, la marca decidié renovar el servicio de inter-
cambio porgue no estaba ayudando a aumentar las
ventas, que solo funcionaban con los lanzamientos y
entre un target muy concreto: el de los aficionados a
la tecnologia. Para ello, Samsung.com cre6 una herra-
mienta totalmente nueva que eliminara los problemas
y barreras que estaban frenando el uso del programa de
intercambio. Por ejemplo, evitar el caos y la confusién
en los mensajes, eludir términos técnicos que no apor-
taban ayuda sino que complicaban el proceso o evitar

ferres

las creencias erréneas que invitaban a pensar que solo
se podian entregar productos Samsung y Unicamente
en momentos de lanzamiento.

El primer paso de la campafa fue elegir una denomi-
nacién que resultara tremendamente descriptiva, que
fuera en espafol y que se pudiera utilizar como call to
action: «Entrega y estrena». La segunda fase de la eje-
cucién buscaba cambiar una particularidad de buena
parte de la poblacion, que es la de guardar cosas «por si
acaso». Para ello se utilizé una de los temas méas famo-
sos de Juan Gabriel, «No te aferres», interpretado por
Isabel Pantoja y que fue muy bien valorada por el pUbli-
co, lo que ayudé a su popularizacion.

Ademas, desde el punto de vista del negocio, Entrega y
estrena se convirtio en un nuevo motor para incrementar
visitas y conversion a ventas en Samsung.com. De he-
cho, las visitas se cuadruplicaron, las ventas se multipli-
caron por tresy el ticket medio se incrementé un 103%.

02. ESTRATEGIA

PREMIODEBRONCE O O @

SITUACION DE PARTIDA

Samsung.com es el canal de venta directa de Samsung.
Un sitio web a través del cual muestra y comercializa
sus productos, innovaciones, actividades promocionales
y que compite tanto con la venta directa de otras
importantes marcas fabricantes como con reconocidos
retailersy operadores.

Esta situacion hace que resulte extremadamente dificil
conseguir visibilidad y ofrecer algo diferente de la
competencia. Una de las herramientas promocionales
mas utilizadas en este tipo de marca y retailers es el
intercambio de dispositivos/productos usados por unos
nuevos, a cambio de un incentivo econémico. En el caso
de samsung.com habia dos tipos de intercambios: el
Trade-in y el Trade up, dos modalidades que no estaban
claras para el consumidor, al que lo Unico que le importa
esahorraryrenovar.

En el 2023, Samsung se dio cuenta de que el servicio de
intercambio que venia utilizando no estaba ayudando a
aumentar las ventas, que solo crecian en los momentos
de lanzamientos de nuevos productosy en un target muy
concreto, aquellos aficionados a la tecnologia que cam-
bian el mévil cada afo. Para solucionar esta situacion,
Samsung decidié explorar y analizar otros programas si-
milares, pero mas efectivos, como sucede en el caso de
laautomocion.

Samsung decidié crear una herramienta totalmente
nueva que unificara el Trade In'y el Trade Up’ y que elimi-

1. Elclienterecibe una cantidad de dinero dependiendo del estado del
dispositivo que entrega. Se utiliza para moviles y tabletas.

2. Descuento que obtiene el cliente al entregar su antiguo dispositivo
calculado en base al producto que va a comprar, independientemente
del estado del dispositivo que entregue. Se utiliza para televisoresy
electrodomésticos.

nara los problemas y barreras que estaban frenando el
uso del programa de intercambio. Por ejemplo, evitar el
caosy la confusion en los mensajes, eludir términos téc-
nicos que no aportaban ayuda sino que complicaban el
proceso o evitar las creencias erréneas que invitaban a
pensar que solo se podian entregar productos Samsung
y Unicamente en momentos de lanzamiento.

TODAS LAS EMPRESAS
DE TECNOLOGIA TIENEN
PAGINAS WEB PROPIAS A
TRAVES DE LAS CUALES
VENDEN DISPOSITIVOS
Y CANALIZAN LOS
INTERCAMBIOS DE
DISPOSITIVOS

VIEJOS POR NUEVOS.

SAMSUNG SE PROPUSO REPOSICIONAR LOS SERVICIOS DE INTERCAMBIOS EXISTENTES BAJO UN UNICO
CONCEPTO QUE FUESE MAS FACIL DE ENTENDER, APROPIANDOSE DEL SERVICIO EN LA CATEGORIA,
PONIENDO EN VALOR EL BENEFICIO PRINCIPAL DEL AHORRO.

PARA ELLO ERA NECESARIO IDEAR UNA CAMPANA QUE CONECTARA CON TODOS LOS TARGETS, QUE
DESTACARA LA MEJORA DE LA EXPERIENCIA DE USUARIO Y QUE INCREMENTARA LA RELEVANCIA DE LOS
SERVICIOS DEINTERCAMBIO DELAMARCA, LAS VISITAS Y LAS VENTAS.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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EL SERVICIO DE
INTERCAMBIO DE

SAMSUNG NO AYUDABA A
LAS VENTAS, QUE SOLO
CRECIAN CON LOS NUEVO0S
LANZAMIENTOS Y ENTRE UN
TARGET DE AFICIONADOS A
LA TECNOLOGIA.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Se decidi6 crear un servicio de intercambio totalmente
originaly nuevo, que abarcara cualquier categoria de pro-
ducto, que fuera relevante para cualquier tipo de targety
extremadamente sencillo de entender tanto por operati-
vidad como por nombres y lenguaje empleado. De hecho,
una de las primeras decisiones estratégicas fue que no
se llamase «renove» ni nada que ya se hubiera utilizado
anteriormente u otros pudieran utilizar al ser genérico.
Por si esto no fuera suficiente y para demostrar la res-
ponsabilidad social de Samsung y su preocupacién por
la sostenibilidad, también se aceptaban las marcas de la
competencia.

Solo en samsung.com

03. EJECUCION
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Entregayestrena fue lainnovadora respuesta a los pro-
blemas de comprension y eficacia que enfrentaban los
servicios de Trade In y Trade Up de Samsung. Sumado a
esto, existia ademas un asunto cultural que dificultaba
la propuesta de Samsung: la gente tiende a guardar sus
dispositivos.

El primer paso de la campafa fue elegir una denomi-
nacién que resultara tremendamente descriptivo, que
fuera en espafol y que se pudiera utilizar como Call to
Action: «Entregay estrena».

La segunda fase de la ejecucion buscaba cambiar una
particularidad de buena parte de la poblacion que es la
de guardar cosas «por si acaso». Para ello se utilizé una
de los temas mas famosos de Juan Gabriel, «No te afe-
rres», interpretado por Isabel Pantoja.

Con esos contenidos se cred el primer spot de sam-
sung.com que se emitié6 en medios convencionales y
online en diferentes redes sociales como TikTok, Insta-
gram, Twitter (X), YouTube y LinkedIn.

SAMSUNG DECIDIO
UNIFICAR LOS SERVICIOS
DE TRADE IN Y TRADE

UP PARA ELIMINAR LOS
PROBLEMAS Y BARRERAS
QUE ESTABAN FRENANDO
EL USO DEL PROGRAMA DE
INTERCAMBIO.

Ofertas y novedades

Novedades Mobile TVEAY Elec!

é Entrega y Estrena

Entrega y Estrena

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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04. RESULTADOS

«NO TE AFERRES», EL
TEMA POPULARIZADO POR
ISABEL PANTOJA, SIRVIO
PARA CONCIENCIAR A LOS
CONSUMIDORES DE LA
NECESIDAD DE RENOVAR
SUS APARATOS Y HACERLO
EN SAMSUNG.COM

EFECTO EN LAS PERSONAS

El nuevo servicio y la campafa fueron valorados muy
positivamente, resultando especialmente relevante la
eleccién de la musica. La imagen de marca mejoré y los
usuarios que hicieron uso del servicio Entrega y estrena
compartieron por redes sociales comentarios positivos y
elogiosos de la experiencia.

RESULTADO COMERCIAL

Desde el punto de vista del negocio, Entrega y estrena
se convirtié e un nuevo motor para incrementar visitas y
conversién a ventas en Samsung.com. De hecho, las vi-
sitas se cuadruplicaron, las ventas se multiplicaron por
tresy el ticket medio se incrementé un 103%.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Al ser un lanzamiento de un servicio de intercambio to-
talmente nuevo, y existiendo la necesidad de indicarlo
activamente durante el proceso de compray entrega, los
resultados son Unicamente atribuibles a Entrega y es-
trena. De hecho, ni siquiera influyeron otras campanas,
como demuestra que la accion se dividié en dos fases
para evitar confusiones con la campafa de Black Friday.

interactive 'y

ssaat o

Samsung presenta el serviclo
"Entrega y Estrena”

Cheil presents el nuevo servicio de Samsung
‘Entrega y Extrona’

0000000

Sampung tien un plan para que na tires
s vl il Entraga y Eatrana rebinja
B o dhe wn Dadiey

recklaje de dhpasitives artipuas s castbis de
‘Arscusttm m medeia nsev

coow

05. EXITO EN EFICACIA
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RESULTADO PRINCIPAL

El éxito mas relevante fue haber conseguido lanzar un nue-
vo servicio de intercambio que superara en creces a todos
los llevados a cabo hasta el momento. Con una campana y
uninsight capaz de conectar con todos los targets.

RESULTADO/S DE APOYO
La campafa cuadruplic6 las visitas diarias al programa,

generando una conversion del 3,5, un incremento del 103%
en el ticket medioy un aumento del negocio en un 21%.

06. APRENDIZAJE

ADEMAS DE LUCHAR
CONTRA LA COMPETENCIA,
SAMSUNG SE ENFRENTABA
A UN PROBLEMA: LA GENTE
ACOSTUMBRA A GUARDAR
LOS DISPOSITIVOS
ANTIGUQS «POR SI ACASO».

Incluso las herramientas de venta tradicionales que
son utilizadas de manera similar por todas las empre-
sas de un mismo sector, pueden reinventarse para ser
mas notorias y/o para estar mas cerca de las necesi-
dades de los consumidores.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

En muchas ocasiones, la mejor solucion es hablar de
un modo claro, directo y facil a los clientes, emplean-
do insights potentes y recursos populares, desde la
cercaniay la empatia.
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MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE

EL SECTOR DE LOS COLCHONES HA SUFRIDO UNA GRAN TRANSFORMACION CON LA APA-
RICION DE LA VENTA ONLINE. ADEMAS DE UNA AFLUENCIA DE NUEVOS PLAYERS, LAS ES-
TRATEGIAS DE VENTA SE HAN CENTRADO EN EL PRECIO, EN LA HOMOGENEIZACION Y EN
LA REDUCCION DE LA VARIEDAD DE LOS CATALOGOS. A PUNTO DE CUMPLIR SU 75 ANI-
VERSARIO, PIKOLIN DECIDIO REENFOCAR SU COMUNICACION PARA MANTENER SU LIDE-
RAZGO Y DIFERENCIARSE DE LA COMPETENCIA, CENTRANDOSE EN LAS NECESIDADES DE
LOS CONSUMIDORES Y NO SOLO EN LA RENTABILIDAD DE LAS VENTAS. UNA ESTRATEGIA
QUE SE MATERIALIZO EN UNA CAMPANA OMNICANAL QUE REIVINDICABA LEVANTARSE
CADA DIiA CON LA MISMA ILUSION CON LA QUE SE LEVANTAN LOS NINOS.

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA AGENCIA
/CAMPANA LiDER COLABORADORA

PIKOLIN PIKOLIN LAILUSION ES EL ORIOL VILLAR/ TANGO
DESPERTADOR QUE ARENA MEDIA
SUENA MAS FUERTE

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

FEBRERO DE 2024 ABRIL DE 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
IMOP Y HAMILTON - TRACKING PUBLICITARIO Y DE MARCA, GEK- RESULTADOS DE VENTAS,
FACEBOOK INSIGHTS, INSTAGRAM INSIGHTS, YOUTUBE ANALYTICS, GOOGLE ANALYTICS,

DIGIMIND, SPROUT, ADSCORE, KANTAR, SMARTME, GOOGLE TRENDS Y EGM.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

ANA ROBLEDO, NEREA ARIZMENDI, GUILLERMO ARAGON, SERGIO LAFUENTE.

EQUIPO DE LA AGENCIA:

ORIOL VILLAR:
ORIOL VILLAR, BORJAPRADO, PAU CABARROCAS, ORIOL GIL.

TANGO:
DAVID RODRIGUEZ, ESTEFANIA GARCIA.

ARENA MEDIA:
VANESA NIETO, ANA LEO, iNIGO DE LUIS, ROCi0 GARRIDO.
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01. RESUMEN DE LA CAMPANA

En 2018, con el 75 aniversario en el horizonte, Pikolin
se replanted su comunicacion comercial. La compafiia
queria recuperar su relevancia, convirtiéndose en una
marca llena de significado para los consumidores, pero,
una vez conseguido ese logro, la gran pregunta era: iy
ahora qué?

En los Ultimos afos, la tecnologia cada vez se fue ha-
ciendo més accesible, lo que provoco el crecimiento de
un volumen destacable de fabricantes de proximidad
con productos genéricos'. Por otro lado, las «Bed in a
Box» (BIAB), concepto liderado por Casper en USA, im-
portaron una experiencia de compra puramente digital
que hizo mas accesible la categoria. Un modelo que
apuesta por la comodidad de la compra desde casa sin
tener que visitar la tienda, con solo uno o dos produc-
tos a elegir, a un precio bajo. Una propuesta que, si bien
no funcion6 en un primer momento, se vio impulsada a
partir de la pandemia.

DE CARA A SU 75
ANIVERSARIO, PIKOLIN
BUSCABA INICIAR UNA

NUEVA ETAPA EN LA QUE

SE SENTASEN LAS BASES

POR LAS QUE SEGUIR
EVOLUCIONANDO SU
MODELO DE NEGOCIO Y
COMUNICACION.

A diferencia de esos competidores, cuyo principal ob-
jetivo es el precio, Pikolin apostaba por una oferta de
descanso que pone al consumidor en el centro, desde
el momento en que se adapta a las necesidades espe-
cificas para dormir de cada consumidor?, sacrificando
la optimizacién del beneficio que se obtiene con un ne-
gocio mas sencillo.

1. Lacategoriade los colchones es una categoria super atomizada, con méas
de 150 fabricantes compitiendo solo con productoy precio.

170

Pikolin necesitaba defender la cuota de mercado apos-
tando por la omnicanalidad e incrementar las ventas,
manteniendo un ticket de compra por encima de la me-
dia del mercado. Asimismo, habia que generar trafico a
laweb paraincrementar las ventasy el trafico a los dis-
tribuidores, optimizar la inversion a lo largo de todo el
funnel de compra y hacer crecer los valores de marca
dentro de la singularidad de su campana de branding.

Para ello, aposté por la construcciéon de marca a lar-
go plazo, a través de una brand idea que articulase la
campafa de comunicacién a lo largo de todo el funnel:
«La ilusién es el despertador que suena mas fuerte».
Ademas, coloc6 al consumidor en el centro de la co-
municacion, destacando su variedad de modelos que
se adaptan a las necesidades de los usuarios y lanzé un
modelo aspiracional con una tecnologia exclusiva para
celebrar su 75 aniversario.

SegUn el estudio «Situacion del estado de la ilusion en
Espafia 2024», méas del 50% de la poblacién siente que
vive su dia a dia con menos ilusién, envidiando como
viven con ilusion los nifios cada mafana. Inspirado en
esos datos, Pikolin cre6 una campafa para impulsar
la vida, a través del testimonio real de siete nifios que
invitaban a reflexionar sobre el mundo con su personal
mirada y recordaban que «la ilusién es el despertador
gue suena mas fuerte».

Se crearon seis piezas con los testimonios de los nifos
y, por primera vez, las piezas de la campana branding
se homogeneizaron con las piezas de performance, re-
forzando la coherencia visual en todos los formatos y
canales digitales. Para ello, en el rodaje de la campa-
fia hubo dos realizadores, Oriol Villar y Carlota Gonza-
lez-Adrio, que trabajaron dentro de los mismos sets,
pero buscando tomas para objetivos en el funnely KPIs
muy distintos.

Entre otros logros, la campafia ayud6 a construir dife-
rencias claras entre Pikolin y la competencia, lideran-
do en «calidad» y «merece la pena pagar mas por ello».
También se ha mejorado el Top of Mind de la marca,
convirtiéndose en lideres de la categoria con un 47,5%,
seguido de lejos por Flex con un 20% de diferencia y
muy por encima de las marcas nativas. Ademas, Piko-
lin disfruta de un 74,8% de notoriedad espontanea. Por
Ultimo, mientras la facturacion total de colchones en el
mercado descanso habia caido un 2%, Pikolin consiguié
aumentar la facturacién un 10% con respecto al afo
2023y el ticket merio un 2%.

2. Notodoel mundo necesita el mismo colchén, depende de su peso,
complexion fisica, dormir solo o en pareja, ser friolero o caluroso, etcétera.
Tampoco se compra el mismo colchén para un adulto que para un nifo. Por

eso Pikolin ofrece més de 160 modelos diferentes.

u 2024

02. ESTRATEGIA
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SITUACION DE PARTIDA

Para Pikolin la comunicacion comercial es parte del
ADN de marca. Recordada por campafias como «A mi
plin, yo duermo en Pikolin», la marca ha demostra-
do que la calidad, la innovacién, la inspiracion y, sobre
todo, la valentia, han sido los pilares que han guiado su
comunicacién en los Ultimos afos.

Con el 75 aniversario en el horizonte, en 2018 Pikolin se
replanteé su comunicacién comercial para preparar
esa gran celebracion. La compafia queria recuperar su
relevancia, convirtiéndose en una marca llena de signi-
ficado para los consumidores, pero, una vez conseguido
ese logro, la gran pregunta era: ;y ahora qué?

El sector del descanso ha estado marcado por tres o
cuatro grandes marcas reconocidas por los consumi-
dores que apostaban por la innovacion y la tecnologia
exclusiva de sus productos, hasta que tuvieron que ha-
cer frente a un gran peligro: la comoditizacion del sec-
tor.

En los Ultimos afos, la tecnologia se fue haciendo cada
vez mas accesible, lo que provocé el crecimiento de un
volumen destacable de fabricantes de proximidad con

3. Lacategoriade los colchones es una categoria super atomizada, con mas
de 150 fabricantes compitiendo solo con producto y precio.

4. No todo el mundo necesita el mismo colchén, depende de su peso,
complexion fisica, dormir solo o en pareja, ser friolero o caluroso, etcétera.
Tampoco se compra el mismo colchén para un adulto que para un nifo. Por
eso Pikolin ofrece méas de 160 modelos diferentes.

productos genéricos®. Por otro lado, las «Bed in a Box»
(BIAB), concepto liderado por Casper en USA, importa-
ron una experiencia de compra puramente digital que
hizo mas accesible la categoria. Un modelo que apues-
ta por el ahorro y la comodidad de la compra desde
casa sin tener que visitar la tienda, pero con solo uno
o dos productos a elegir. Una propuesta que, si bien no
funcion6 en un primer momento, se vio impulsada a
partir de la pandemia.

De repente, la marca lider en facturacién, Pikolin, com-
petia con méas de 150 fabricantes unbranded a los que
habia que sumar las marcas nativas que, con todavia
poco reconocimiento de marca, contaban con hasta
seis veces mas inversion en comunicacién para gene-
rar trafico a su negocio digital.

Pikolin, sin embargo, apostaba por una oferta de des-
canso que ponia al consumidor en el centro, desde el
momento en que se adaptaba a las necesidades espe-
cificas para dormir de cada consumidor’, sacrificando
la optimizacion del beneficio que se obtiene de un ne-
gocio mas sencillo.

DE CARA A SU 75 ANIVERSARIO, PIKOLIN BUSCABA INICIAR UNA NUEVA ETAPA EN LA QUE SE SENTASEN
LAS BASES POR LAS QUE SEGUIR EVOLUCIONANDO SUMODELO DE NEGOCIO Y COMUNICACION OMNICANAL,
AL TIEMPO QUE SE POSICIONABA COMO ALTERNATIVA AL NEGOCIO PURO DIGITAL, PONIENDO EN VALOR EL
PRODUCTO PORLAIMPORTANCIA QUETIENE PARAELDESCANSO DELOS CONSUMIDORES.

PARA ELLO ERA NECESARIO DEFENDER LA CUOTA DE MERCADO, APOSTANDO POR LA OMNICANALIDAD,
INCREMENTAR LAS VENTAS Y MANTENER UN TICKET DE COMPRA POR ENCIMA DE LA MEDIA DEL MERCADO.
ASIMISMO HABIA QUE GENERAR TRAFICO A LA WEB PARA INCREMENTAR LAS VENTAS Y EL TRAFICO A LOS
DISTRIBUIDORES, OPTIMIZAR LA INVERSION A LO LARGO DE TODO EL FUNNEL DE COMPRA Y HACER CRECER
LOS VALORES DE MARCA DENTRO DE LA SINGULARIDAD DE SUCAMPANA DE BRANDING. TAMBIEN BUSCABA
LIDERAR EL TOP OF MIND FRENTE A LAS MARCAS NATIVAS EN LA CATEGORIA DESCANSO, AUMENTAR LA
CONSIDERACION DE COMPRA Y LARECOMENDACION ENTRE CLIENTES A LO LARGO DE TODO EL FUNNEL.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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La

es el despertador
que suena
mas fuerte.
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pikolin

Haz algo que te quite el

DECISIONES ESTRATEGICAS

Tras un afo sin comunicar en television, la marca sufrié
el ataque de las fuertes inversiones de la competencia.
Durante ese afo, Pikolin aprovech6 para mejorar sus ac-
tivos digitales, su posicionamiento organico y se prepar6
para llegar a 2024 con la capacidad suficiente para evo-
lucionar su estrategia full funnel.

Para ello aposté por la construccién de marca a largo
plazo a través de una brand idea que articulase la cam-
pafa de comunicacion a lo largo de todo el funnel: «La
ilusion es el despertador que suena mas fuerte».

Ademas, coloco al consumidor en el centro de la comuni-
cacién, destacando la variedad de modelos y caracteris-
ticas para adaptarse a las necesidades de los usuarios, y
lanzé un modelo aspiracional de colchén con una tecno-
logia exclusiva para celebrar su 75 aniversario.

En lo que se refiere a la web, la marca decidié que no
fuera un mero canal de venta directa, sino una fuente de
informacion a través de la cual se podia pedir cita en los
retailers para probar los productos y mostrar aquellos
modelos que solo se pueden adquirir en retailers off.

Por Gltimo, se busco integrar la brand idea en todo el fun-
nely conseguir el interés de los medios de comunicacion
en lugar derecurrir al apoyo de los influencers.

ANOS
; pikolin

03. EJECUCION
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Segun el estudio «Situacion del estado de la ilusion en
Espafa 2024», mas del 50% de la poblacién siente que
vive su dia a dia con menos ilusién, envidiando como vi-
ven conilusion los niflos cada mafana.

Partiendo de esos datos, se cre6 una campafia para im-
pulsar la vida cada mafana, a través del testimonio real
de siete nifos que invitaban a reflexionar sobre el mun-
do con su personal mirada y recordaban que «la ilusion
es el despertador que suena mas fuerte».

Se crearon seis piezas con los testimonios de los nifios
y, por primera vez, las piezas de la campafa branding
se homogeneizaron con las piezas de performance re-
forzando la coherencia visual en todos los formatos y
canales digitales. Para ello, en el rodaje de la campa-
fia hubo dos realizadores, Oriol Villar y Carlota Gonza-
lez-Adrio, que trabajaron dentro de los mismos sets,
pero buscando tomas para objetivos en el funnel y KPIs
muy distintos.

Posteriormente se realizaron acciones que abarcaban
desde el branded content mas tradicional, a interven-
ciones mas novedosas, como llevar la ilusiéon a pun-
tos de contacto claves en las mafanas de los adultos,
como el programa de radio de Alsina en Onda cero, el
mini informativo de Angel Martin o una columna de opi-
nién escrita por un nifio en ABC.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

ANTE LA ESTRATEGIA

DE SUS COMPETIDORES
CENTRADA EN EL PRECIO,
PIKOLIN APOSTO POR UNA
OFERTA DE DESCANSO QUE
PONE AL CONSUMIDOR EN
EL CENTRO.
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MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE

04. RESULTADOS

MIENTRAS LA
FACTURACION TOTAL

DE COLCHONES EN EL
MERCADQ DESCANSOQ HABIA
CAIDO UN 2%, PIKOLIN
CONSIGUIO AUMENTAR LA
FACTURACION UN 10% CON
RESPECTO AL ANO 2023.

Duerme en
tucasa como
en un hotel
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EFECTO EN LAS PERSONAS

La campafa ayudé a construir diferencias claras entre
Pikolin y la competencia, liderando en «calidad» y «me-
rece la pena pagar mas por ello». También se ha mejora-
do el Top of Mind de la marca, convirtiéndose en lideres
de la categoria con un 47,5%, seguido de lejos por Flex
con un 20% de diferencia y muy por encima de las mar-
cas nativas. Ademas, Pikolin disfrut6 de un 74,8% de no-
toriedad espontanea.

A todo eso se sumo el aumento de la consideracion de
compra, de la recomendacién y destacar por encima
de las principales marcas de descanso en todas las fa-
ses del funnel®. Por Ultimo, durante el mes de campanfia
se aumento el trafico a la web de Pikolin en un 84%, lo
que se ha traducido en un aumento del 29% del volumen
de ventas y un incremento del 78% en usuarios nuevos.
Las citas para probar un colchén en tiendas subié un 83%
respecto a 2023, en marzo de ese afio el colchén de edi-
cion limitada entré en el top 3 de colchones de la web, en
abril ya fue el mas vendido y continu6 siéndolo en mayo.

RESULTADO COMERCIAL

Mientras la facturacion total de colchones en el mercado
descanso habia caido un 2%, Pikolin consiguié aumentar
la facturacion un 10% con respecto al afio 2023. Ademas,
no solo consiguié mantener el ticket medio, sino que lo
aumento en un 2%, mientras el mercado experimenté un
descenso del 2,7%°.

Asimismo, desde el lanzamiento del ecommerce directo
e indirecto, Pikolin ha incrementado exponencialmente
sus ventas online durante cuatro afios, con un crecimien-
todel 53% en digital durante los meses de campana.

Por Gltimo, gracias a una campafia omnicanal, Pikolin
logré optimizar el ROI, asi como un crecimiento en todos
los canales, destacando el incremento en colchonerias
del 23,8% y de un 4,2% en grandes almacenes. afianzan-
do su posicién como lider.

AISLAR FACTORES DE EXITO

No se produjo ninguna otra activacion comercial por par-
te de la marca durante la campafia.

5. Fuente: Fuente: Tracking publicitario IMOP INSIGHTS
6. Fuente GFK.

05. EXITO EN EFICACIA

PREMIODEORO © O O

RESULTADO PRINCIPAL

Pikolin consiguié destacar por encima de las marcas prin-
cipales del sector descanso en todas la fases del funnel,
posicionandose en el top de consideracion de la categoria,
gracias a la integracion del branding, el performance y la
estrategia omnicanal.

RESULTADO/S DEAPOYO

Elaumento del trafico ala web demuestra el poder de llevar
el branding a los canales de conversion, ademas del creci-
miento en los diferentes canales de venta.

Por otra parte, con la inversién digital se ayudo a los distri-
buidores llevandoles trafico a sus tiendas fisicas y, gracias
aloscanales de venta, se aumento el recuerdo publicitario.

LOS CAMBIOS EN EL
SECTOR HICIERON QUE
PIKOLIN COMPITIERA CON
MAS DE 150 FABRICANTES
UNBRANDED QUE
CONTABAN CON HASTA SEIS
VECES MAS INVERSION EN
COMUNICACION QUE ELLA.

I.a o eskl despertador

que suena md

erte.

pikolin

Haz algo que te quite el sueiio.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26




PREMIO DE PLATA

MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE

DURANTE ANOS, VOLL-DAMM, CERVEZA QUE CONTIENE MAS MALTA DE LO HABITUAL,
COMPETIA CASI EN SOLITARIO EN SU CATEGORIA. CON EL PASO DEL TIEMPOQ, FUERON
SURGIENDO OTRAS MARCAS, ALGUNAS DE ELLAS DE DISTRIBUCION, QUE COMENZARON
A GANARLE TERRENO. SI BIEN TRAS EL FIN DE LA PANDEMIA EL SECTOR DE LA CERVEZA
RECUPERQ NIVELES DE 2019, EL AUMENTO DE LA INFLACION HIZO QUE EN 2023 ESE CRE-
CIMIENTO SE PARASE. PARA ENFRENTAR ESTA SITUACION, VOLL-DAMM DESARROLLO
UNA CAMPANA EN LA QUE MOSTRABA AQUELLOS ELEMENTOS QUE LA HACIAN UNICA Y
QUE ABARCABAN, NO SOLO SUS CUALIDADES ORGANOLEPTICAS, SINO TAMBIEN EL RI-
TUALALAHORADE SERVIRLA.

Damm

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA
/CAMPANA LiDER
DAMM VOLL-DAMM LOS 5 PASOS ORIOL VILLAR /
ARENA MEDIA
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
FEBRERO DE 2023 MARZO DE 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

TRACKING DE MARCA. KANTAR. ENERQ 2024, INFORME DE CIERRE DE CAMPANA. FEREBERO 2024, ESTUDIO ME-
DICION CROSSMEDIA. SMARTME ANALYTICS. ENERO 2024, AIMC MARCAS 2023, INFORME DE CERVECEROS DE
ESPANA 2022 Y NOTA DE PRENSA DE PRESENTACION DEL DE 2023, INFORME DE TENDENCIAS DE MERCADO DE
HORECA DE NIQ, DATOS DE VENTAS DE CLIENTE Y NIELSEN.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

JAUME ALEMANY, ENRIC COSTA, CRISTINA COLL, GERARD ARIAS, MARC LOSILLA, JOFRE RIERA,JORDI LLANES,
MARINARIPOLL, FRAN SOLEY, FEDE SEGARRA, JORDI LABALL.

EQUIPO DE ORIOL VILLAR

ORIOL VILLAR, TUNING, MELANIE ANTRADE, ORIOL GIL.

EQUIPO DE ARENA MEDIA

NOEMI LOMBARDO, MIREIA FORNAS, LAURA GARCIA, PABLO TORRES,
BEGONA GARCIA, GERARD BALLUS, iNIGO DE LUIS,



MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Voll-Damm es una cerveza de estilo Marzenbier, cuya
receta contiene mas malta que una cerveza normal,
lo que la convierte en una cerveza con mucho mas
cuerpo, con el doble de sabor y con mucha mas fuerza.
Durante muchos afnos era de las pocas cervezas «es-
peciales» que existian, por lo que competia préactica-
mente en solitario

VOLL-DAMM ES UNA
CERVEZA DE ESTILO
MARZENBIER, CUYA RECETA
CONTIENE MAS MALTA

DE LO HABITUAL, QUE
DURANTE MUCHOS ANOS
COMPETIA PRACTICAMENTE
EN SOLITARIO.

Finalizada la crisis del coronavirus, el consumo de cer-
veza ha ido recuperando niveles de 2019 llegando a ser
en 2022 un 2,5% superior gracias a la permanencia de
hébitos de consumo en el hogar adquiridos durante la
pandemia, la vuelta a la hosteleria sin restricciones

0 unos veranos y otoflos extremadamente célidos. Sin
embargo, en el afio 2023 ese crecimiento paulatino se
freno.

Voll-Damm necesitaba mantener su posicion como Li-
der histérico de la categoria y retener a unos consumi-
dores que contaban ahora con muchas mas opciones,
incluida la marca distribucion, y que han cambiado sus
hébitos de consumo, ya que disponen de menos presu-
puesto paraalcohol.

En este nuevo escenario, Voll-Damm necesitaba vol-
ver a la superioridad del producto para reivindicarse
ante todas las demés marcas. Por esa razoén, se buscd
poner en valor la importancia de los ingredientes, del
tiempo, de la elaboracién y de la ceremonia del servi-
cio, sin renunciar a las historias y a la emocién. De esta
forma, con «Los 5 pasos» Voll-Damm seguia hablando
de producto de una forma Unica, con un cédigo de co-
municaciéon basado en el lenguaje cinematografico y
a través de un personaje encarnado por Luis Tosar que
representa el caracter de lamarcay el producto.

La nueva campanfa «Los cinco pasos» era un thriller de
cuatro minutos que transcurria en una solitaria nave
industrial en una zona portuariay su titulo aludia al «ri-
tual de los b pasos» que establece Tosar para alcanzar
la excelencia al servir una cerveza de barril: la correc-
ta seleccion del recipiente, la pulcritud y temperatura
adecuada del vaso, el descarte de la espuma, la inclina-
cién de 45 grados del vaso al tirar la cafa y la apertura
final del grifo del tirador para formar la corona perfecta
de crema.

Con «Los 5 Pasos» Voll-Damm ha conseguido recu-
perar una senda positiva de crecimiento en las ventas
desde su lanzamiento en marzo de 2023.

02. ESTRATEGIA

PREMIODEPLATA O O O

SITUACION DE PARTIDA

Voll-Damm es una cerveza de estilo Marzenbier, cuya
receta contiene mas malta que una cerveza normal,
lo que la convierte en una cerveza con mucho mas
cuerpo, con el doble de sabor y con mucha maés fuer-
za. Durante muchos afos era de las pocas cervezas
«especiales» que existian, por lo que competia practi-
camente en solitario, abriendo un nuevo segmento que
acabaria sofisticando el gusto del consumidor espanol.

De esta forma, Doble o Nada expresaba el posiciona-
miento de la marca vy el caracter de la cerveza, ya que
nace desde una verdad de producto, la Doble Malta,
pero también como una actitud de desafio y fuerte per-
sonalidad.

RETO Y OBJETIVOS

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Finalizada la crisis del coronavirus, el consumo de cer-
veza ha ido recuperando niveles de 2019, llegando a ser
en 2022 un 2,5% superior gracias a la permanencia de
hébitos de consumo en el hogar, adquiridos durante la
pandemia, la vuelta a la hosteleria sin restricciones
0 unos veranos y otofios extremadamente célidos. Sin
embargo, en el afio 2023 ese crecimiento paulatino se
freno, debido al incremento de la inflacion y a la ten-
dencia al ahorro de los consumidores, que disponen
de menos presupuesto para productos no primordiales
como elalcohol.
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MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE

VOLL-DAMM NECESITABA
MANTENER SU POSICION
COMO LIiDER HISTORICO DE
LA CATEGORIA Y RETENER
A UNOS CONSUMIDORES
QUE CONTABAN CON MAS
OPCIONES, INCLUIDA LA
MARCA BLANCA.

DECISIONES ESTRATEGICAS

La estrategia de Voll-Damm fue apostar desde el princi-
pio por el largo plazo para diferenciarse del cortoplacis-
mo con que otras marcas comunican. Gracias a ello, el
concepto de Doble o Nada se ha mantenido invariable en
el tiempo, facilitando su adaptacion a la realidad de cada
contexto.

Sin embargo, en este nuevo escenario, Voll-Damm ne-
cesitaba volver a la superioridad del producto para rei-
vindicarse frente a todas las grandes cerveceras, pero
también frente al auge de las cervezas artesanas o de las
marcas de distribucion. Para ello era necesario que ge-
nerase valor y diferenciacion dentro de la categoria, para
lo cual decidi6 evolucionar desde la personalidad y la di-
ferenciacién del producto.

No obstante, la comunicacién basada en la superioridad
no tiene por qué estar refida con la creatividad ni con las
historias que conectan con las personas. Por esa razén,
se buscé poner en valor la importancia de los ingredien-
tes, del tiempo, de la elaboracién y de la ceremonia del
servicio, sin renunciar a las historias y a la emocion. De
esta forma, con «Los 5 pasos» Voll-Damm seguia ha-
blando de producto de una forma Unica, con un cédigo de
comunicacién basado en el lenguaje cinematograficoy a
través de un personaje encarnado por Luis Tosar que re-
presenta el caracter de la marcay del producto.

03. EJECUCION

PREMIODEPLATA O O O

El contexto exigia dar mayor protagonismo al producto
para reforzar su calidad con respecto a la competencia
y una correcta experiencia de consumo para disfrutarlo
adecuadamente. El mayor desafio era poner en valor el
producto sin que se mostrara de manera convencional,
para lo cual se decidi6 que Voll-Damm formara parte de
propia trama. Para ello, Luis Tosar y Luis Zahera volvie-
ron a ponerse bajo las 6rdenes del cineasta Alberto Ro-
driguez en «Los 5 Pasos».

El titulo del cortometraje aludia al «ritual de los cinco
pasos» que establece Tosar para alcanzar la excelen-
cia al servir una cerveza de barril: la correcta seleccion
del recipiente, la pulcritud y temperatura adecuada del
vaso, el descarte de la espuma, la inclinacion de 45 gra-
dos del vaso al tirar la cana y la apertura final del grifo
del tirador para formar la corona perfecta de crema.

Dadas las caracteristicas cinematograficas de la pieza,
se quiso romper con la monotonia de la pauta publici-
taria habitual y, tanto en television como en digital. Por
ello, se prioriz6 la pieza de duracién larga para conse-
guir mayor visibilidad e impacto para, y la pieza corta
para generar mayor frecuencia.

Con el objetivo de compensar la pérdida de audiencias
en televisién convencional se priorizaron pases en pro-
gramas lideres y pantallas grandes como la Smart TV
en la planificacion en OTT, IPTVy Connected TV porque
sus niveles de atencién son mayores y porque el ca-

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

«LOS 5 PASOS» ES UN
THRILLER DE CUATRO
MINUTOS EN EL QUE

CINCO CAMARERQOS SE
ENFRENTABAN AL RETO DE
APRENDER A COMO TIRAR
CORRECTAMENTE UNA
CANA DE VOLL-DAMM.

racter cinematografico de la pieza gana en impacto en
pantalla grande. Ademas, se reforz6 la campafia con
presencia en las principales competiciones de futbol
y otros deportes (uno de los momentos clave de con-
sumo en la categoria, dentro y fuera del hogar) y se re-
forzo el plan con televisién regional en Catalufia y Pais
Vasco, areas de fuerte influencia para la marca, con
una mayor distribucién también en hosteleria.




MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE

04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

La campafa consiguié una Cob+3 del 80% en el core
target de la categoria'y del 86% en el pUblico menor de 45
anos. En la segunda ola se concentro la comunicacion en
el publico de 25 a 55 para ganar penetracién de consumo, y
se consiguié aumentar la cobertura al 87% e incrementar
gracias al medio exterior de 11a19 los OTS de campana’.

La pieza consiguié 8,3 millones de visualizaciones en
YouTube, por encima de «El arrepentido», la campafa
anterior, y con una duracion mas larga. También tuvo una
gran acogida en redes sociales, con méas de 10 millones
de reproducciones acumuladas las dos olasen X e IG y
un gran nivel de interacciones®.

Ademas, la notoriedad publicitaria aumento, la notorie-
dad espontanea nacional de la marca subié cuatro pun-
tos en primera menciony el recuerdo de la campafa fue
especialmente elevado entre los consumidores de «Cer-
vezas Especiales».

Por Gltimo, en un contexto de mayor competencia y a
pesar de lo complicado que fue 2023, la prueba de pro-
ducto y la recurrencia se consiguié mantener estable y

1. Adultos mayores de 45 afios

2. Fuente: Informe de Cierre de Campanas. Kantar Media

3. Fuente:Youtube, X e Instagram

4. Elrecuerdo en Total Individuos de 25 a 55 fue del 52%, mientras que entre

quienes adermr nconsumidores la categoriaaumenté al 63%. Fuente:
Estudio Crossmedia / Brand Lift. Febrero 2024. Smartme Analytics

el indicador que recoge la valoracion de los siguientes
atributos: Impresion, Calidad, Reputacién, Satisfaccion
y Recomendacion, pas6 de estar en -3,2 puntos antes de
la campafa a 6,4 puntos porcentuales a su favor, lo que
supone un crecimiento del 200%°.

RESULTADO COMERCIAL

El lanzamiento de la campafia en marzo de 2023 contribu-
y6 a que las ventas se incrementaran con respecto al mes
anterior. En 2024, la campana se lanzé en febrero y contri-
buyé a que las ventas también aumentaran por encima del
mercado con respecto al mes anterior. Ambas cifras su-
peraban el incremento que se produjo en 2022 cuando se
comunicé «El Arrepentido», cuando las ventas se incre-
mentaron un 16,44%°. En el caso de Hosteleria, el aumen-
to de las ventas respecto al mes anterior fue del 7,05% en
2023y de 18 puntos por encima de mercado en 2024/

AISLAR FACTORES DE EXITO

Durante ambos periodos de campafia no se produjo ningu-
na accion complementaria ni cambios sustanciales en la
estrategia de distribucién, mientras los competidores si-
guieron creciendo en puntos de distribucién en Catalufa.

5. Fuente: YouGov.
6. F Datos de Ventas Nielsen. Alimentacion Nacional
7. Fuente: Datos de Ventas Nielsen. Hosteleria Naciona
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05. EXITO EN EFICACIA

PREMIODEPLATA O O O

RESULTADO PRINCIPAL

Con «Los 5 Pasos» Voll-Damm ha conseguido recuperar
una senda positiva de crecimiento en las ventas desde su
lanzamiento en marzo de 2023, logrando cifras superiores el
primer trimestre de 2024 respecto al 2023 en ventasy cuota
de mercado.

RESULTADO/S DEAPOYO

La campafia consiguié una cobertura, impactoy vinculacion
muy altas, lo que favorecio el aumento de Notoriedad-Pri-
mera Mencion. Asimismo, Voll-Damm incrementé su per-
cepcién de calidad, prestigio y sabor diferencial sobre su
producto, lo que llevé a aumentar la «Prueba» y/o «Consu-
mo Ocasional» del producto en 4y 8 puntos entre el publico
core de la categoria de 25-55 afios y de 56-65 afos.

06. APRENDIZAJE

FINALIZADA LA CRISIS

DEL CORONAVIRUS, EL
CONSUMO DE CERVEZA
RECUPERO NIVELES DE
2019 PERO EN 2023 ESE
CRECIMIENTO SE FRENO
DEBIDO AL INCREMENTO DE
LA INFLACION.

Por muy diferente que sea el producto y por muy reco-
nocible que sea la marca, es necesario recordar perio-
dicamente a los consumidores qué es lo que le hace
Unico para asiincentivar la prueba del mismo.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26




PREMIO DE BRONCE

MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE

DESDE HACE UNOS ANOS, BANKINTER SE HA DESTACADO DEL RESTO DE LA CATEGORIA AL
APOSTAR POR UNA COMUNICACION CERCANA Y EMPATICA CON LOS CIUDADANOS. EN 2023,
EL CLIMA DE CRISPACION E INSEGURIDAD SOCIAL HIZO QUE LA ENTIDAD REDOBLARA SU
COMPROMISO CON LAS EMPRESAS COMO MOTORES DEL PROGRESO SOCIAL. PARAELLO, SE

PUSO EN MARCHA UNA CAMPANA EN LA QUE SE RECORDABAN AQUELLQS HECHOS HISTO-
RICOS Y PERSONALIDADES —COMO DALI, LORCA, SERRAT, LOS JUEGOS OLIMPICOS DE 1992
0 EL AVE—, QUE HAN CONTRIBUIDO AL PROGRESO DEL PAIS Y QUE SON APRECIADOS POR
LASOCIEDAD ESPANOLA.

bankinter:

f HAVAS  PIXF
SIDI¥ Jﬂr CYRANOS M ed ia "x E ‘

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA AGENCIA
/CAMPANA LiDER COLABORADORA

BANKINTER BANKINTER UNAHISTORIA DE SIOUX & CYRANOS PIXEL AND PIXEL
PROGRESO / HAVAS MEDIA

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
8 DE MAYO DE 2023 20 DE JULIO DE 2023

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

FUENTES Y ESTUDIOS PROPIOS:
ESTUDIO MEANINGFUL BRANDS 2023. HAVAS MEDIA NETWORK; TAKING THE PULSE OF TRENDS: EL
CONSUMIDOR DUAL. (OLA 1-JUNIO 2023); THE COCKTAIL ANALYSIS Y HAVAS MEDIA NETWORK.

OTRAS FUENTES Y ESTUDIOS:

INFORME DE CAPTACIONES A JULIO '23. DELOITTE, POST-TEST PROGRESO Il: DOCUMENTO DE
APRENDIZAJES CUALITATIVOS Y CUANTITATIVOS. JUNIO 2023. BIG BAND Y EL DEPARTAMENTO,
MEJORES MARCAS ESPANOLAS 2023. INTERBRAND, BRAND Z. MOST VALUABLE BRANDS.
KANTAR MILLWARD BROWN. WPP, PERSPECTIVAS DEL CONSUMIDOR PARA 2023. DICIEMBRE
2022. KANTAR YTARGET BANKINTER: SEGMENTACION GLOBAL WEB INDEX 2023.

FUENTES DE MEDIOS:
INVERSION EN MEDIOS: INFOADEX, IOPE: NOTORIEDAD Y AUDIENCIAS: KANTAR MEDIA.

FUENTES Y ESTUDIOS DIGITALES:
GOOGLE TRENDS. MAYO 2023, GOOGLE ANALYTICS-GA4, YOUTUBE ANALYTICS, GOOGLE YOUTUBE
BRAND LIFT, GOOGLE YOUTUBE SEARCH LIFT, SIMILARWEB Y DATOS INTERNOS BANKINTER.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

PRESIDENTA: MARIA DOLORES DANCAUSA.

CONSEJERA DELEGADA: GLORIA ORTiZ PORTERO.

DIRECTOR GENERAL BANDA COMERCIAL: IGNACIO LOZANO EGEA.

DIRECTOR DE MARKETING: GONZALO SAIZ GARCIA-VIDAL.

DIRECTORES SEGMENTO DE MARKETING: MARIA ALVAREZ GALBIS, TANIA MARTINEZ DUBLA,
IGNACIO LLORENTE UTANDE, JORGE GIMENEZ GIRON.

DIRECTOR TECNICO DE MARKETING: JORGE AGUILAR FERNANDEZ.

DIRECTORES DEPARTAMENTO DE MARKETING: CRISTINA IZQUIERDO GONZALEZ, OLGA FRANCO FERNANDEZ.
EJECUTIVO SENIOR MARKETING: DAVID CANDELA BARCELO.

EJECUTIVO MARKETING: MARTA DE ANTONIO RODRIGUEZ.

DIRECTOR DE PUBLICIDAD Y MEDIOS: FERNANDO NICOLAS ORUE.

EQUIPO DE LA AGENCIA

EQUIPO CREATIVO: LEANDRO RAP0OSO, DAVID FERNANDEZ.

EQUIPO DE ESTRATEGIA: ROBERTO LARA, MARIA LOPEZ-CHICHERI, ALFONSO GONZALEZ CALLEJAS,
FERNANDO LOPEZ-QUERO.

EQUIPO DE INVESTIGACION: ALBERTO SIDRACH, BEATRIZ DOMINGUEZ, JAVIER ARENAS, ISABEL DOBLADO,
MIGUEL CAMPOS (BIG BAND + EL DEPARTAMENTO).

EQUIPO DE CUENTAS: BEATRIZ FERNANDEZ.

EQUIPO DE MEDIOS: RODRIGO OLIVIE, MARIA CANOSA, DIANA BORREGUERO, PALOMA GARCIA BERNAL,
ALEXANDER LOPEZ, NURIA SANZ.

EQUIPO DE PRODUCCION: ALBA RIART + MERI LOSADA (POST-PRODUCCION).




MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Desde el 2020, Bankinter busca humanizar la banca a
través de sus medidas, productos, servicios y campa-
flas. Una labor que ha logrado que sea la entidad con
mejor percepcion en compromiso social.

En 2023, en una situacion de «permacrisis», Bankinter
decidié6 comunicar claramente su compromiso con
las empresas y el progreso del pais y sus ciudadanos.
De este modo, «Una historia de progreso» surge como
respuesta a la situacion actual de «permacrisis», en la
que la confrontacion y polarizacion estaban dividiendo
a la sociedad. Para ello, Bankinter quiso volver a aque-

DESDE EL 2020, BANKINTER
BUSCA HUMANIZAR LA
BANCA A TRAVES DE SUS

WWW.
Medidas
Bankinter

ParaQue
TuDinero
Progrese.
com

llo que une a los espanoles como sociedad. Figuras y
logros colectivos como Dali, Goya, Veldzquez, Galdés,
Garcia Lorca, Serrat, los JJ.00. 0 el AVE.

Con esta campana, Bankinter alcanz6 el maximo histo-
rico de captaciones diarias de nuevos clientes, el incre-
mento en el baseline de ventas fue del 18%, Interbrand
y BrandZ incluyeron a Bankinter en sus rankings de de
marcas espafolas mas valiosas, lider6é la percepcion
de ser el banco més comprometido con la sociedad,
alcanzo un 60% de consideracion y crecié en atributos,
saludy valor de marca.

02. ESTRATEGIA
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SITUACION DE PARTIDA

En 2023, los espafioles comenzaron a experimentar en
sus vidas lo que se ha venido a llamar «permacrisis»'.
La recuperacién econémica postpandemia, los niveles
de desempleo y la seguridad laboral eran areas deter-
minantes para el bienestar econémico y mental de las
familias en Espafa. En el ambito internacional, la situa-
cién no era tampoco sencilla. Las guerras de Ucrania, la
caida de entidades en EE.UU. y Suiza, las tensiones mo-
netariasy las subidas de tipos complicaban la situacion
en Europayaumentaban lainflacion.

Ademas, la categoria en la que operaba Bankinter era
muy competitiva y habia incrementado sus niveles de
inversién en comunicacion. Por esa razon, la informa-
cion se volvio indispensable para tratar de vislumbrar el
inicio de una recuperacion que proporcionara a los ciu-
dadanos cierta tranquilidad. Una informacion que debia
ser sincera y empatica para que los ciudadanos supie-
ran como salir de esa complicada situacion.

1. «Permacrisis» fue seleccionada como Palabra del Aio de 2022 segun el
Collins Dictionary.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Como en ocasiones anteriores, Bankinter habia detecta-
do que su posicionamiento como banco cercanoy huma-
no era acertado y mas necesario que nunca. En conse-
cuencia, se decidié repetir en la comunicacion la férmula
narrativa y estética desarrollada desde 2020, reforzar la
idea de sostenibilidad econémica a largo plazo y de la
importancia del legado que se deja a las siguientes gene-
raciones. Todo ello, apostando por la creatividad pero sin
olvidar el equilibrio entre branding y performance, por-
que Bankinter es tan defensor de la buena comunicacion
como de los buenos resultados cosechados.

EN 2023, EN UNA SITUACION
DE «<PERMACRISIS»,
BANKINTER DECIDIO
COMUNICAR CLARAMENTE
SU COMPROMISO CON

LAS EMPRESAS, SUS
CIUDADANOS Y EL
PROGRESOQ DEL PAIS.

BANKINTER DEBiA REFORZAR SUPOSICIONAMIENTO «EL BANCO QUE VE EL DINERO COMO LO VES TU», PARA
LO CUAL ERA NECESARIO QUE HUMANIZARA SU MARCA Y DEFENDIERA UNA VEZ MAS EL ROL DE LA BANCA
ENLASOCIEDAD. PARAELLO, DEBIA SUPERARSE A SiMISMO Y CONTINUAR SIENDO FIEL A SUS PRINCIPIOS A
PESAR DE LA DIFiCIL COYUNTURA.

MEDIDAS, PRODUCTOS,
SERVICIOS Y CAMPANAS.

EN ESE SENTIDO, LOS OBJETIVOS DE BANKINTER CON LA CAMPANA PARA EL 2023 ERAN AUMENTAR EL
VALOR DE LA MARCA, INCREMENTAR EL NUMERO DE CLIENTES CAPTADOS, DIFERENCIAR A BANKINTER
DEL RESTO DE BANCOS DE LA CATEGORIA, Y CONSTRUIR UNA IMAGEN DE MARCA HUMANA, EMPATICA Y
EN SINTONiA CON LA REALIDAD SOCIAL. ASIMISMO, LA ENTIDAD BUSCABA TRANSMITIR SU COMPROMISO
CONEL PROGRESO SOCIAL,INCREMENTARLANOTORIEDAD Y ELRECUERDO PUBLICITARIO DEBANKINTER Y
MAXIMIZAREL ROIDELAS INVERSIONES PUBLICITARIAS.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26



MEJOR CAMPANA DE PRODUCTO/SERVICIO EXISTENTE

03. EJECUCION

Ante la crispacion, la inseguridad y el enfrentamiento,
Bankinter quiso recurrir a aquello que une a la sociedad
espafola y la ha hecho grande. Por ejemplo, las figu-
ras o eventos que han construido patria, de los que los
espafnoles se sienten orgullosos y que han ayudado al
progreso del pais como Dali, Goya, Velazquez, Galdos,
Garcia Lorca, Serrat, los Juegos Olimpicos de Barce-
lona o el AVE. Ademas, este planteamiento permitia
explicitar el rol de la banca en la sociedad: facilitar el
desarrollo del pais, pero también el de empresas, insti-
tucionesy sus ciudadanos.

Definido el territorio como «El Progreso», en esta oca-
sién el dinero se presentaria como ese vehiculo para
hacer realidad los compromisos de la banca con la so-
ciedad y de los compromisos de Bankinter como com-
pafia. De esta forma, «Una historia de progreso» rea-
lizaba con un tono lirico un recorrido por la historia de
Espafa en el que se mostraba c6mo ha evolucionado
la sociedad espafiola desde 1492 hasta la actualidad y
cémo deberia seguir progresando en el futuro.

La ejecucidn, mas artistica, con proyecciones y bailari-
nes, apostaba por un coédigo visual propio que resultaba
rompedor en la categoria banca. Por Oltimo, Bankinter
reforzaba su compromiso con la sociedad y su solidez
en ese entorno de incertidumbre mediante cinco para-
metros: la creacion de empleo; su apuesta por la igual-
dad de género en las compafias; su presencia en el Dow
Jones Sustainability Index; su solvencia certificada por
el BCE (Banco Central Europeo y que, segun el Spanish
Banking Pulse 2022, elaborado por la consultora Alvarez
y Marsal, se trata de uno de los bancos mas eficientes.

El lanzamiento de la campafa también fue novedoso.
Se estrend en las noticias de Antena3 para asociar asi la
marca con dos prescriptores de credibilidad como Manu
Sanchez y Matias Prats. Por 0ltimo, ademads de la televi-
sion, se utilizaron la CTV, el video online, YouTube, cine,
exterior, prensa, radio, audio online, display y distintos
formatos de redes sociales y un microsite, medidaspara-
guetudineroprogrese.com, donde enumeraba las medi-
das tomadas por la entidad y los logros alcanzados.

04. RESULTADOS
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EFECTO EN LAS PERSONAS

Bankinter aument6 el recuerdo especifico de «Una his-
toria de progreso» al maximo nivel de la serie histérica,
siendo la marca cuyo recuerdo publicitario tiene mas
calidad® Asimismo, la entidad lideré ain con mas fuer-
za la percepcion de ser el banco mas comprometido
con la sociedad®, y la notoriedad espontanea de marca
de Bankinter aumenté significativamente’. De esta for-
ma, Bankinter se convirtio en un banco «cada vez mas
atractivo» y con el que «apetece mas trabajar» llegan-
do aun 60% de consideracion.

RESULTADO COMERCIAL

En mayo 2023, gracias a «Una historia de progreso» se al-
canzo el maximo histérico de captaciones diarias de nue-
vos clientes®. Ademas, se incrementd el baseline respecto
al periodo anterior® y la marca alcanz6 nuevas valoracio-
nes dentro de los distintos rankings publicados’®.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

AISLAR FACTORES DE EXITO

En la campana «Una historia de progreso», la comunicacion
de la retribucion de las cuentas remuneradas ha sido dis-
tinta a afos anteriores, pasando de 340 a 680 euros los dos
primeros afos. Sin embargo, analizados por separado la
publicidad y el cambio de producto, el 57% de las captacio-
nes fueron debidas a la comunicacién, mientras que s6lo el
5,7% fueron debidas al cambio de producto. EL 47% restante
respondia a al baseline de marca.

2. Fuente:Big Band

3. EL50% declara que esta campafia comunica claramente que Bankinter
es un banco comprometido con la sociedad, el 58% asocia al spot con la
marca Bankintery un 47% declara que ha mejorado la imagen de Bankinter
Fuentes: Big Band y El Departamento

4. Conun 32%, la notoriedad espontan
serie histérica. Fuente Big Band

5. Fuente: Deloitte

6. Periodoenerode 2020y enero 2023. Fuente: MMM Deloitte

7. Segunl rand, Bankinter es la vigésimo segunda marca espafola mas
valiosa tras aumentar un 15% su valor en 2023 y alcanzar una valoracion de
379 millones de euros. Fuente: Interbrand Mejor arcas espafolas 2023

sh-brand/bankinter/

e marca fue mas alta de toda la

8. SegunelRanking Brand Z Top 30 Most Valuable Spanish Brands, Bankinter
ha en

1do en la posicion 27 con un valor de 371 millones de délares. Fuente

ar Millward Brown de WPP.

9. Mejoralapromocién hasta 5% TAE el primer afio y hasta 2% en el segundo,
subiendo la cantidad méaxima a remunerar de 5.000 euros a 10.000 euros
Con lo que se pas conseguir 340 euros a 680 euros los dos primeros
afnos. Adema inza la Cuenta Digital sin comisiones ni condiciones que
remunera un 1% TAE
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05. EXITO EN EFICACIA

EL LANZAMIENTO DE LA
CAMPANA SE HIZO EN LAS
NOTICIAS DE ANTENA 3,
PARA ASOCIAR LA MARCA
CON PRESCRIPTORES DE
CREDIBILIDAD.

RESULTADO PRINCIPAL

«Una historia de Progreso» mejoré todas las métricas
de marca de Bankinter y ha supuesto un récord hist6-
rico de captacion diaria de clientes, estableciendo un
nuevo baseline'.

RESULTADO/S DE APOYO

Bankinter lideré la percepcion como «Es el banco mas
comprometido con la sociedad» con un 30%, fue inclui-
do en 2024 en dos de los mas prestigiosos rankings de
valor de marca' y el ROI publicitario total de Bankinter
se situé por encima del benchmark de la categoria.

10. Fuente:.Deloitte
11. Interbrand y Kantar Brand Z

06. APRENDIZAJE
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Ser fiel a los valores de marca a lo largo del tiempo y
trabajar desde un terreno diferente al del resto de la ca-
tegoria permite generar un lenguaje, un cédigo y un es-
tilo propios que, en Gltimo término, convierten a la mar-
caenunareferencia paraelsectory el pUblico.

La consistencia de marca permite ir aportando mas in-
teligencia al trabajo y conocer mejor a los consumido-
res. Solo de esta forma se puede ir afinando el mensaje
y ampliando la narrativa de marca a través de un craft
maés elaborado y sofisticado.

El valor de la marca no estd sélo en la notoriedad o el
nivel de consideracién sino en el espacio que la marcay
su posicionamiento le permiten abarcar.

El ingenio o la novedad no significan necesariamente
apostar por un dialogo rapido o efimero. La profundidad
y amplitud de las problematicas que se abordan, deter-
minan la relevancia social.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

ANTE LA CRISPACION,

LA INSEGURIDAD Y EL
ENFRENTAMIENTO,
BANKINTER QUISO VOLVER
A AQUELLO QUE UNE A LA
SOCIEDAD ESPANOLA Y LA
HA HECHO GRANDE.
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MEJOR CAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000€ e R ey AR

(CAMPANAS TACTICAS 0 DE PRODUCTO/SERVICIO) AMBITO DE LA CAMPARA

NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
PANEL PROPIO McDONALD'S: DISFRUTONES, MUESTRA 800 PERSONAS, IPSOS, PANEL IEO MARKET CREST
CIRCANA-NPD (120 MIL PANELISTAS), NIELSENIQ (NEURO), (HOT) BRAND TRACKING MCD KANTAR, AD
TRACKING IPSOS, MEDIA REPORT OMD Y RETURN ON MARKETING SPEND (ROMS) ANNALECT.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

DEBIDO AL EXITO DEL CAFE EN LA SOCIEDAD ESPANOLA, EN 2017 McDONALD'S COMEN-
0 A IMPLANTAR EN SUS LOCALES LOS ESPACIOS McCAFE. LA ESTRATEGIA CONCLUYO
EN 2023 CON LA INCORPORACION DE LA OFERTA EN EL 100% DE LOS LOCALES Y, UNA EQUIPO DE LA AGENCIA

NATALIA ECHEVERRIA, HECTOR RIVERO, FIONA BALANDIN, FABIOLA BARANDIARAN.

VEZ CONSEGUIDO ESTO, EN 2024 LA COMPANIA DECIDIO RELANZAR LA MARCA PARA
CONSEGUIR NOTORIEDAD. PARA ELLO, McDONALD'S DECIDIO CUMPLIR CON UNA DE LAS
DEMANDAS DE LOS USUARIOS DESDE QUE McCAFE LLEGO A ESPANA: RENOMBRAR EL

DIRECTOR CREATIVO: CHARLIE LASTRA.
EQUIPO CREATIVO: BEA RIOL, MALENA YURMAN, ANDREA DE CELIS, VIOLETA MUNOZ.
DISENADOR GRAFICO: FERNANDO FOMBUENA.

McMUFFIN CON UN NOMBRE VINCULADO A LA CULTURA'Y LAS COSTUMBRES LOCALES, DIRECTOR DE ESTRATEGIA: JESUS FUERTES.

McDALENA. SI BIEN McDONALD'S TIENE ESTRICTOS PROTOCOLOS REFERENTES AL CAM- EQUIPO DE ESTRATEGIA: ANA VILLARINO, LORENA LOPEZ.

BIO DE DENOMINACION DE SUS PRODUCTOS, ENTENDIO QUE ERA UNA MUY BUENA OPOR- EQUIPO DE CUENTAS: ANNA SANROMA Y MANUEL GALIANO.

TUNIDAD PARADEMOSTRAR QUE LAMARCA ESCUCHA ASUS CLIENTES. HEAD OF SOCIAL & DIGITAL BRAND LEADER: RAQUEL ESCRIBANO. ’
EQUIPO SOCIAL MEDIA: MONICA MARTINEZ, MARIA AREVALO, LUIS SANCHEZ, LAURA LORENZO, JANIRE PEREZ
MACIAS.

PRODUCER AGENCIA: SILVIA GARCIA.
PRODUCTORA: BANA.STUDIO.
EQUIPO OMD: MAYTE OTERO, EDGAR SANTINI.




MEJOR ACCION TACTICA

MEJOR CAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000€ (CAMPANAS TACTICAS O DE PRODUCTO/SERVICIO)

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Con intencién de hacer crecer McCafé en Espanfa,
McDonald's evalué el portfolio de productos disponibles
para identificar aquellos que podrian resultar iconicos
para impulsar dicho posicionamiento. Uno de los
productos evaluados fue el Muffin, un producto cuyo

McDONALD'S COMPROBO
QUE CAMBIAR EL NOMBRE
DE McMUFFIN POR EL

DE McDALENA ERA LA
OPORTUNIDAD PARA SER
RELEVANTE LOCALMENTE.

194

nombre resultaba ajeno a los consumidores, los cuales
demandaban que fuera denominado con un nombre
mas local: McDalenas. En consecuencia, McDonald's
decidié cambiar el nombre para llamar la atencion de la
audiencia hacia McCafé y demostrarle a la comunidad
gue sus ideas eran escuchadas.

Ademas, se cre6 el Dia de la McDalena con un incenti-
vo en la app y se cerré con una accion en el pueblo La
Magdalena, de la provincia de Leon, para mantener el
volumen de conversacion alto y seguir poniendo en va-
lor la escucha social activa.

Gracias a la accién, McCaféy su producto estrella local
se posicionaron en el imaginario colectivo con mas de
ciento cuatro millones de impactos, que se convirtieron
en setecientas mil visitas adicionales en los tres meses
de la accién. Todo ello se tradujo en un crecimiento del
26,1% en ventas de McCafé, un aumento del 20% supe-
rior al del total de la categoria (QSR), se duplicaron las
ventas de bolleria' y se incrementé un 10% la venta de
café. Por Ultimo, la marca McCafé crecié un 8% en no-
toriedad’ y alcanzo6 un 30% en el atributo de «lugar fa-
vorito para tomar café»®.

1. Ventasrealizadas en febrero 2024 respecto al mismo periodo del aio

anterior.

2. uentes: Media Analytics Report. Agencia de Medios, febrero 2024.
3. Fuente: Panel IEO Market-120.000 panelistas. CIRCANA-NPD, enero

2024-marzo 2024.

u 2024
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02. ESTRATEGIA

SITUACION DE PARTIDA

En 2022, el café fue la segunda bebida caliente de ma-
yor consumo fuera del hogar en Espafa, lo que supuso
unas ventas cercanas a los cuatro mil millones de eu-
ros*. Actualmente, el 80% del mercado esta copado por
cafeterias tradicionales, mientras que el 20% restante
estd en manos de cafeterias de especialidad, bakery
shopsy cadenas de cafeterias. Ademés, en mas del 80%
de ocasiones, este consumo de bebidas fuera del hogar
se realiza en el propio establecimiento de compra, don-
de suelen acompafarse con algo para comer®.

Con el fin de ampliar los momentos de consumo en
McDonald's, a principios de 2017 se empez6 a introducir
McCafé en algunos restaurantes, proceso que finalizé
con el 100% de los locales a finales de 2023, aunque no
seria hasta 2024 cuando se llevaria a cabo una apuesta
decidida por la marca a través de un relanzamiento.
Con ese objetivo, se analiz6 el portfolio de productos
para identificar cuales podian actuar como icénicos e
impulsar asi el posicionamiento de McCafé en Espafia.
Uno de esos productos evaluados fue el Muffin que,
desde su inclusion en el portfolio de McDonald's, era
objeto de las demandas de los usuarios que, a través
de redes sociales, reclamaban que fuera renombrado
como McDalena.

Lo que comenz6 como una broma, alcanzé casi diez mil
tweets entre 2012 y 2023¢. Ese hecho, sumado a los re-
sultados de una investigacion de cambios culturales’,
que detecto6 un creciente orgullo por los saboresy pro-
ductos locales, hizo que la compaifia comenzara a va-
lorar la posibilidad de cambiar el nombre del producto.

. Fuente: Consumo per capita fuera del hogar. Statista, 2023

. Fuente: MAPA, 2024.

. Fuente: Reporte de Social Listening. Annalect a octubre 2023.
Fuente: Cultural Shifts Shaping Our world. Backslash Edges, 2023

~N o o

McDONALD’S NECESITABA CAPITALIZAR EL DEBATE DEL NOMBRE DEL MUFFIN PARA FAVORECER EL
CONOCIMIENTO DE LA PLATAFORMA McCAFE, HACIENDOLA MAS RELEVANTE Y ATRACTIVA ENTRE LOS
ESPANOLES. PARA ELLO SE BUSCABA INCREMENTAR EL CONOCIMIENTO Y CONSIDERACION DE McCAFE EN
LA MENTE DE LOS CONSUMIDORES, AUMENTAR EL TRAFICO Y LAS VENTAS DE LA PLATAFORMA McCAFE Y
HACER CRECER LAS VENTAS DEL PRODUCTO EN, AL MENOS, 30% CON RESPECTO AL PROMEDIO DE VENTAS
PREVIO DEL McMUFFIN.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26




MEJOR ACCION TACTICA

MEJOR CAMPANA PRESUPUESTO INFERIOR 250.000€ (CAMPANAS TACTICAS O DE PRODUCTO/SERVICIO)

EN 2022, EL CAFE FUE LA
SEGUNDA BEBIDA CALIENTE
DE MAYOR CONSUMO FUERA
DEL HOGAR EN ESPANA, LO
QUE SUPUSO UNAS VENTAS
CERCANAS A LOS CUATRO

MIL MILLONES DE EUROS.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Una de las herramientas utilizadas por McDonald'’s para
lograr una comunicacion estratégica es la monitori-
zacién constante de la conversacién de sus clientes en
redes sociales. Cada cierto tiempo, esa escucha arroja-
ba una pregunta que era casi como un meme entre los
usuarios: por qué el McMuffin no cambiaba de nombre
por otro mas acorde con la idiosincrasia local. Una pro-
puesta que, por otra parte, demostraba que los usuarios
le estaban dando mas importancia a un producto que a la
plataforma entera de McCafé® y que los McMuffins eran
para ellos méas que un mero producto, sino una forma de
establecer una complicidad con la marca.

Gracias a esa escucha, McDonald's comprob6 que cam-
biar el nombre de McMuffin por el de McDalena era la
oportunidad para ser relevante a escala local y entrar
formar parte de la cultura gastronémica espafiola con un
producto directamente asociado al consumo de café.

8. Fuente: Social Listening Report McCafé Espafna, Annalect, 2023

03. EJECUCION
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El relanzamiento de McCafé a nivel nacional se convir-
ti6 en la oportunidad perfecta para comunicar el cam-
bio de nombre. La campafa se puso en marcha con el
titular «<No me llames Muffin, lldmame McDalena» que
se mostré en una lona colocada en exterior y que hizo
gue continuase la conversacién en redes sociales. Pos-
teriormente, el 25 de febrero se cred el Dia de la McDa-
lenay, a través de una accion exclusiva para la App, se
obsequié con una McDalena a todos los clientes con
ese nombre. Posteriormente, la campanfa se trasladé a

La Magdalena, una localidad de Le6n en la que se colo-
cé un monumento que rendia homenaje a todos aque-
llos usuarios que apoyaron el cambio de nombre de los
McMuffin. También se obsequié al pueblo un corpéreo
con su nombre realizado en la misma tipografia que la
de McCafé y, para corresponder, el pueblo de La Mag-
dalena decidié6 nombrar a una de sus plazas: Plaza La
McDalena, situdndola como punto de interés en Google
Maps.

LA MAGDALENA

#McDalenas

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

- o MoDonald's
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04. RESULTADOS
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05. EXITO EN EFICACIA

EFECTO EN LAS PERSONAS

Gracias al cambio de nombre de un iconico producto en
el contexto del relanzamiento de la plataforma, McCafé
fue conocido por un mayor nUmero de consumidores
y McDonald's se posiciond como una marca asociada
directamente al consumo de café. De esta forma, en solo
cuatro meses se mejor6 la notoriedad de McCafé en un
8%’ y los locales se convirtieron en el lugar favorito de
muchos espafoles para tomar un café'’.

DESDE LA INCLUSION

DEL McMUFFIN EN EL
PORTFOLIO DE McDONALD'S,
LOS USUARIOS PROPONIAN
A TRAVES DE LAS REDES
SOCIALES QUE FUERA
RENOMBRADO COMO
McDALENA.

§ PLAZR }
- NeDALENA

RESULTADO COMERCIAL

La cantidad de visitas a McCafé en el primer trimestre del
2024 en comparacion con el Ultimo trimestre del 2023 au-
mento6 un 25%, lo que supuso setecientas mil visitas adi-
cionales en ese periodo”. EL incremento de las ventas fue
del 26,1% durante el lanzamiento de campafa, se duplica-
ron las unidades vendidas de bolleriay el consumo de café
en McCafé se increment6 un 10%".

AISLAR FACTORES DEEXITO

No hubo otra campafa asociada a ocasiones de consumo
de McDonald's como el desayuno o la merienda, ni comu-
nicacion especifica de McCafé que pudiese influenciar en
los resultados. Tampoco se implementaron estrategias de
precios de la plataforma McCafé y todos los restauran-
tes de la marca se adhirieron a la nueva receta y al nuevo
nombre de McDalenas con las mismas condiciones. Tam-
poco hubo modificaciones en el producto ni en la distribu-
cion, por lo que los buenos rendimientos se debieron Uni-
camente a la creatividad.

9. Sepaso6de39a42 datoque no se lograba desde hacia afios. Fuente: HOT
Brand Tracker para McDonald's de Kantar, 20024.

10. Eseindicador crecid un 30%, pasando de 17 puntos en febrero de 2023 a 22
puntos en febrero de 2024. Fuente: HOT Brand Tracker para McDonald's de
Kantar, 2024.

11. Fuente: Panel IEO Market. 120.000 panelistas. CIRCANA-NPD, enero-febrero
2024

12. Fuente: Sales Report - Business Intelli

;Por gué en McDonald's
las magdalenas se llaman
Muffins y na McDalenas?

Qo B o

Fnneconocimientn alos 9647 usuarios
e pcdioron que nuestros Muffins
se Barnasen McDalanas.

iGRACIAS!

RESULTADO PRINCIPAL

Gracias a la accién de McDalenas, se posiciond la platafor-
ma McCaféy su producto estrella local en el imaginario co-
lectivo, como demuestran los 104,5 millones de impactos®,
que se convirtieron en setecientas mil visitas adicionales en
los tres meses de la accién respecto al mismo periodo del
afioanterior™.

RESULTADO/S DE APOYO

Las ventas de McCafé crecieron un 26,1%, se duplicaron las
ventas de bolleria en febrero de 2024 respecto al mismo
periodo del afio anterior y se incrementd un 10% la venta de
café. Por Ultimo, la marca McCafé crecié un 8% en notorie-
dad de marcay un 30% en el atributo de «lugar favorito para
tomar café» alcanzando datos historicos.

13. Fuente: Media Analytics Report.
14. Fuente panel IEO Market-120.000 panelistas. CIRCANA-NPD, enero-febrero
2024.

06. APRENDIZAJE

EN 2017 SE EMPEZ0O A
INTRODUCIR McCAFE EN
ALGUNOS RESTAURANTES
DE McDONALD'S, EN 2023
CONTABAN CON ESE
SERVICIO EL 100% DE LOS
LOCALESY EN 2024 SE
DECIDIO RELANZAR

LA MARCA.

Es importante capitalizar las oportunidades que ofrece
el pUblico de la marca a través de la escucha social ac-
tivaenredes sociales.

La creatividad vale mas que un gran presupuesto, per-

mite viralizar el mensaje y adaptarlo a las necesidades
de la comunicacion a medida que evoluciona la accién.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Entender el ritmo de cada negocio permite elegir el
mejor momento en el que actuar.




PREMIO DE PLATA

MEJOR ACCION TACTICA

PREMIO DE PLATA

MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

EN MAYO DE 2023, NINTENDO PUSO A LA VENTA UNA NUEVA AVENTURA DE THE LEGEND
OF ZELDA QUE, EN TAN SOLO TRES DiAS VENDIO MAS DE DIEZ MILLONES DE UNIDADES. A
PARTIR DE LA ESCUCHA DIRECTA, KFC DETECTO QUE EL JUEGO TENIA CIERTAS SIMILITU-
DES CON LA MARCA: UNO DE LOS PERSONAJES SE PARECIA AL CORONEL SANDERS, EL
FUNDADOR DE LA EMPRESA, Y UNA DE LAS DINAMICAS DEL JUEGO ERA COCINAR POLLO
FRITO. KFC NO QUISO PERDER LA OPORTUNIDAD DE CONTACTAR AL PUBLICO GAMER Y
CREO UNA COMPETICION QUE DEBIA REALIZARSE MIENTRAS SE JUGABA AL NUEVO ZEL-
DAY CUYO GANADOR RECIBIRIA UN TROFEQ VALORADO EN ONCE MIL EUROS.

KFC

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA
/CAMPANA LiDER

YUM! BRANDS KFC THE RECIPE RUN PS21/MEME

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

20 DE JUNIO DE 2023 30 DE JULIO DE 2023

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

TWITCH, X, META, TIKTOK'Y YOUTUBE ANALYTICS, BRANDWATCH, DATOS INTERNOS DE VENTAS KFC, DATOS DE
TRAFICO, PEDIDOS Y USUARIOS KFC ONLINE Y KANTAR MEDIA.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

MARION RACINE, KERMAN ROMEO, JORGE AYLAGAS, BEATRIZ MARTINEZ, JAVIER DASI, PATRICIA MORALES.



MEJOR ACCION TACTICA
MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

El 23 de mayo de 2023 Nintendo lanzé The Legend of
Zelda: Tears of the Kingdom, videojuego que, en tan solo
tres dias, consiguié vender mas de diez millones de uni-
dades, convirtiéndose en el juego mas vendido en Eu-
ropa.

TRES DIAS DESPUES

DEL LANZAMIENTO DE
THE LEGEND OF ZELDA:
TEARS OF THE KINGDOM,
NINTENDO VENDIO MAS DE
DIEZ MILLONES DE COPIAS.

En medio de este fenémeno, los jugadores empezaron
acompartirvideosy capturas de un personaje del juego
gue recordaba al Coronel Sanders y de recetas de po-
llo frito que podian ser cocinadas dentro del juego. Una
situacion que KFC decidié aprovechar a su favor para
crear una activacion que se alineara con los objetivos
estratégicos de la marca, generara valor para los ga-
mers y atrajera nuevos consumidores a una categoria
cadavez mas competitivay saturada.

Asi naci6 The Recipe Run, un reto en el que los jugado-
res debian recolectar once hierbasy especiasy cocinar
pollo frito en el menor tiempo posible. A cambio, recibi-
rian un codigo descuento para probar la receta original
de KFC en la vidareal.

Para amplificar el alcance, se establecié un acuerdo
con la comunidad Speedrun Espafol, disefiando una
competicién oficial con un trofeo valorado en 11.000 eu-
ros, que se comunicoé a través de redes sociales afines a
la audiencia gamer como Twitch, Discord y Reddit.

The Recipe Run generd contenido organico y entreteni-
do, alcanzé a mas de 6,3 millones de personas en die-
cisiete paises diferentes y los pedidos realizados por
nuevos usuarios aumentaron en un 75%.

02. ESTRATEGIA

PREMIODEPLATA O O O

SITUACION DE PARTIDA

El dia 12 de mayo de 2023, Nintendo lanz6 The Legend of
Zelda: Tears of the Kingdom, nueva aventura del popu-
lar videojuego con mas de tres décadas de historia que,
en solo tres dias, vendié mas de diez millones de copias
en todo el mundo, pulverizando todos los récords de la
marca y convirtiéndose en el juego mas vendido en Eu-
ropa.

Miles de jugadores empezaron a compartir horas y ho-
ras de videos de sus partidas mientras exploraban to-
das las posibilidades del juego. Del visionado de esos
videos KFC descubrié que uno de los personajes se
parecia al Coronel Sanders, fundador de KFC, y que, por
primera vez en la historia de Zelda, los jugadores podian
cocinar diferentes recetas de pollo frito a medida que
avanzaba la aventura. Demasiadas afinidades con KFC
como para no capitalizarla a su favor.

KFC DETECTO QUE UNO

DE LOS PERSONAJES

DEL JUEGO SE PARECIA
AL CORONEL SANDERS,
FUNDADOR DE LA
COMPANIA, Y QUE SE PODIA
COCINAR POLLO FRITOALO
LARGO DE LA AVENTURA.

RETO Y OBJETIVOS

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26




MEJOR ACCION TACTICA
MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

KFC DECIDIO APROVECHAR
LA OPORTUNIDAD QUE

LE DABA ZELDA, PERO
DEBIA HACERLO DE
MANERA INTELIGENTE, SIN
COLONIZAR EL MUNDO DE
LOS GAMERS

NIRESULTAR INTRUSIVO.

Y POR PRIMERA VEZ EN ZELDA

POLLO FRITO

DECISIONES ESTRATEGICAS

Por primera vez en 34 afos de titulos de The Legend of
Zelda, se podia cocinar pollo frito. Ademas, se trataba
de una de las mecanicas centrales del juego. Pero para
conectar con la audiencia gamer, habia que aportar algo
a la comunidad. Era necesario crear un contenido de en-
tretenimiento interactivo que aprovechase los elemen-
tos ya presentes en el juego, que aportase valor a los ju-
gadores, y sobre todo, que respetase al maximo un juego
de culto como Legend of Zelda sin alterarlo con mods,
hackeos, skins ni otras mecanicas que utilizan las mar-
cas paraentraren el mundo gamer de forma artificial.

De este modo, se creé una misiéon secundaria que daba
a los jugadores una razén mas para jugar al juego, pero
ofreciendo una forma alternativa de hacerlo que resul-
taba entretenida, divertida, Util para marcay que aprove-
chaba la popular tendencia del SpeedRun —modo de jue-
go competitivo que consiste en completar misiones en el
menor tiempo posible— para después compartir el video
en redes sociales. De hecho, para fomentar ain maés la
participacion, se decidié ofrecer al jugador més rapido un
trofeo valorado en 11.000 euros en honor a las 11 hierbas 'y
especias que componen la receta original de KFC.

03. EJECUCION

PREMIODEPLATA O O O

KFC cre6 The Recipe Run, un reto en el que los jugado-
res debian recolectar once hierbas y especias diferen-
tes en su inventario de juego, y cocinar pollo frito con
ellas en el menor tiempo posible. A cambio de cocinar
su propia receta en el juego y compartir el video en sus
redes, podrian probar la receta original de KFC en el
mundo real a través de un codigo descuento Unico.

Para crear la competicion, KFC inicié una colaboracién
con la comunidad de Speedrun Espafol, que ayudo a
entender las peculiaridades de esta modalidad de jue-
go y a disefar la competicion y el premio, los cuales se
comunicaron a través de las redes de la marca y aque-
llos canales més visitados por la audiencia gamer.

AUNQUE LA ACCION ERA REGIONAL, JUGADORES DE 17 PAISES
PARTICIPARON EN LA COMPETICION ORGANIZADA POR KFC QUE
DABA AL GANADOR UN TROFEO DE 11.000 EUROS.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26




MEJOR ACCION TACTICA
MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

Lo que empezd como una pequefia misién secundaria,
pronto se volvié algo mucho mas grande. A pesar de tra-
tarse de una promocioén local, en la competicion de Spee-
dRun participaron jugadores de 17 paises diferentes. De
hecho, la competicién se volvioé tan popular entre los fans
de Zelda, que la Global SpeedRunning Association deci-
di6 incluir The Recipe Run como misién competitiva en
el PACE, el evento mas grande de SpeedRunning a nivel
mundial, disputado en Estados Unidos.

Ademés, la gente compartié miles de clips para conseguir
sus codigos, generando més de 105 horas de contenido or-
ganico, que alcanzé a una audiencia de 6.312.818 usuarios
y generé mas de 685.503 interacciones, lo que supone un
aumento del 48,8% con respecto al periodo anterior com-
parable.

Por 0ltimo, lo que a priori iba a ser una campana dirigida
a una comunidad muy concreta, pronto se convirtié en un
tema que llamo la atencién de los medios de comunica-
cién. Mas de cuatrocientos medios cubrieron la noticia
generando un PR value, que supero6 los cinco millones de
euros.

<

RESULTADO COMERCIAL

A pesar de tratarse de una idea de contenido digital in-
teractivo, cuyo objetivo principal era conectar con la au-
diencia, la campana también tuvo efectos en el negocio.
A nivel local, 199 restaurantes de toda Espafa recibieron
pedidos con los cédigos Unicos que se repartieron por la
participacion en #TheRecipeRun. Ademas, los datos con-
firman que se gano penetracion y se llegé a nuevas au-
diencias para la marca, ya que un 75% de los pedidos pro-
cedian de nuevos usuarios.

AISLAR FACTORES DEEXITO

Teniendo en cuenta que The Recipe Run es una accién de
contenido Unica, limitada en el tiempo y con una mecanica
muy particular, no hay forma de explicar los niveles de in-
teraccion, creacion de contenido organico y participacion
sin la existencia de la misma. Es mas, ni siquiera la propia
limitacion de la actividad promocional a Espafa evité que
participasenjugadores de 17 paises solo por diversiény afan
competitivo. Tampoco hay factores que tengan que ver con
cambios en el precio, promocién o producto que incidan en
las métricas y resultados contemplados para evaluar el
éxito de este caso. Por tanto, todos los resultados de nego-
cio atribuibles a The Recipe Run, lo son directa e inequivo-
camente alaaccién, ya queiban ligados a la utilizaciény re-
dencién de una serie de c6digos Unicos que solo recibieron
los participantes en la experiencia.

YRECOMPENSAMOS
CADA VERSION CON UN
CODIGO UNICO

WTheRecipefun

05. EXITO EN EFICACIA

PREMIODEPLATA O O O

RESULTADO PRINCIPAL

El principal objetivo era aprovechar una oportunidad ex-
terna para generar un contenido entretenido e interesante
sobre la receta original de KFC. El objetivo se consiguio,
generandose mas de 105 horas de contenido organico de
usuarios cocinando pollo frito dentro deljuego.

RESULTADO/S DEAPOYO

La accion alcanzo a una audiencia de 6.312.818 personas de
17 paisesy se generd negocio para 199 restaurantes de toda
la Peninsula. Por Ultimo, la accion permitié llegar efectiva-
mente a nuevas audiencias, ya que la activacién gener6 un
aumento del 75% de pedidos por parte de nuevos usuarios.

06. APRENDIZAJE

LA ACCION HIZO QUE LOS
PEDIDOS REALIZADOS
POR NUEVOS USUARIOS
AUMENTASEN EN UN 75%.

Desarrollar una accién en la que la marca pasaba a un
segundo plano para darle el protagonismo al juego, a
la misién y a la diversién, fue clave para triunfar entre
esta audiencia tan especial.

Poner el entretenimiento por delante, hacerlo facil y
respetar al maximo el juego, permitié conectar el men-

saje que se queria trasladar con el fenémeno cultural
de los gamers.

"'"-.'

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Nunca hay que subestimar la importancia de los ni-
chos. Aunque a priori el SpeedRunning pueda parecer
una tendencia pequefia en un mundo de e-sports ma-
sivos, involucrar a una comunidad unida fue clave para
convertir laidea en una competicion de alcance global.

Hay que atreverse a jugar y divertirse, especialmente,
cuando se trabaja con entretenimientoy contenido.




PREMIO DE BRONCE

MEJOR ACCION TACTICA

VINCCI HOTELES ES UNA CADENA ESPANOLA CON MAS DE DOS DECADAS DE HISTORIA
QUE LLEVABA DIEZ ANOS SIN PARTICIPAR EN FITUR, LA FERIA MAS IMPORTANTE DEL TU-
RISMO EN ESPANA, A LA QUE ACUDEN MAS DE DIEZ MIL EXPOSITORES. PARA CONSEGUIR
NOTORIEDAD, LA MARCA DECIDIO PONER EN MARCHA UNA PROPUESTA INNOVADORA QUE
NUNCA SE HABIA REALIZADO EN TODA LA HISTORIA DE LA FERIA: DORMIR EN ELLA. DE
ESTAFORMA, VINNCIHOTELES REPRODUJO EN SU STAND ALGUNAS DE LAS SALAS DE SUS
HOTELES PARA QUE LOS VISITANTES PUDIERAN DISFRUTAR DE ELLAS DURANTE EL DAY,
POR LA NOCHE, UN GRUPO DE AFORTUNADOS PUDIERON DORMIR EN LA UNICA SUITE DE
ESE PARTICULARHOTEL.

°go|dwind ‘(I “1.spain

By Experientia

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA
/CAMPANA LiDER
VINCCIHOTELES VINCCIHOTELES VINCCISUITE SR. GOLDWIND /
MKTG SPAIN
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
24 DE ENERO DE 2024 28 DE ENERO DE 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA:
INFORME ROIBACK, INFORME VENTAS VINCCI HOTELES, INFORME BOOKING ENGINE, KANTAR MEDIA,
GOOGLE ANALYTICS, MEESTRATEGIA, ESTADISTICAS REDES SOCIALES (IG, FACEBOOK,

TIK TOK, YOUTUBE, TWITTER...), ESTADISTICAS FITUR, GOOGLE ADS, REVIEW PRO Y POWER BlI.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

DIRECTORA DE MARKETING Y COMUNICACION: AIXA RODRIGUEZ DEL ALISAL.
DISENADORA DE MARCA: CARMEN FERNANDEZ.

DISENADORA DE MARCA: AINARA PINAR.

DISENADORA DIGITAL: MAYTE PARRENO.

COORDINADOR: ESTER IZQUIERDO.

EQUIPO DE LA AGENCIA

AGENCIA SR. GOLDWIND:

PRESIDENTE CREATIVO: FERNANDO GODOY.

DIRECTORA DE SERVICIOS AL CLIENTE: MARIA CARRASCOSA.
SUPERVISORA DE CUENTAS: TAMARA MARIN.

AGENCIA MKTG SPAIN:

DIRECTOR CREATIVO: DAVID GARCIA.

COPY: FERNANDO DE MIGUEL.

3D: MANUEL PEREZ.

DIRECTOR DE PRODUCCION: BORJA MONTIL.



MEJORACCION TACTICA

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Vincci Hoteles necesitaba notoriedad, algo que busca-
ba conseguir apareciendo en los informativos de me-
diodia y de la noche y en todos los diarios nacionales
aprovechando la celebracion de la feria Fitur, en la que
participan empresas de diferentes paises con presu-
puestos de comunicacién muy superiores.

SE RECURRIO A UN SENCILLO
INSIGHT, «<HAY TANTAS
COSAS QUE HACEREN FITUR
QUE VAS ANECESITARUN
LUGAR PARA DORMIR», QUE
PERMITIAMOSTRAR LOS
SERVICIOS DE LAMARCA A
LOS VISITANTES.

B

7VE VINCCL

Se recurri6 a un sencillo insight: «hay tantas cosas que
hacer en Fitur que vas a necesitar un lugar para dor-
mir», y se decidioé abrir el primer hotel de la propia feria
en sus mas de cuarenta afios de historia. De este modo,
el stand de Vincci se convirtié en Vincci Suite: un hotel
de lujo con una Unica habitacién donde solo unos pocos
afortunados podrian pasar la noche.

Durante el dia, era posible encontrar un hotel con un lo-
bby, espacios para reuniones o networking y una zona
de restauracion. Por las tardes, se realizaban actuacio-
nes en directo, amenizadas por una de las compaiias
teatrales mas aclamadas en Espafay, por primera vez,
se pudo dormir en la feria.

Vincci Hoteles fue la marca con mayor cobertura me-
diatica de la Feria convirtiendo el case en el mayor PR
stunt en 24 afos que tiene la marca, generando dos
millones y medios de PR Value, diez veces la inversion
realizada en la accién.

Ademas, la campana obtuvo 120 apariciones en medios,
mas de veinte minutos en television (siete de ellos en
prime time), se incremento la notoriedad de marca en
un 25%, y las ventas globales en un 10%.

02. ESTRATEGIA

PREMIODEBRONCE O O @

SITUACION DE PARTIDA

La FeriaInternacional del Turismo. Fitur, reGne cada afio
en Madrid a cerca de diez mil expositores que muestran
al mundo sus productos, servicios y novedades. Esta re-
levante feria es un evento crucial para el sector hote-
lero, porque proporciona una plataforma Unica para que
los hoteles espafoles puedan promocionar sus servi-
cios, establecer contactos con otros profesionales del
sectory dar conocer las Ultimas tendencias en la indus-
tria turistica.

Supone también un hito en las campafas de comunica-
cion de las principales empresas turisticas, que desti-
nan grandes presupuestos mediaticos para lograr des-
tacar y asegurarse difusién en un evento saturado de
noticias.

Vincci Hoteles, compafiia hotelera espafola con mas
de 20 afnos de existencia, queria volver a formar parte de
esta feria tan relevante para el sector tras mas de diez
afnos de ausencia. Sin embargo, su reducido presupues-
to publicitario frente a las grandes cadenas obligaba
llevar a cabo una accién que, no solo sorprendiera al vi-
sitante, sino que consiguiera destacar de forma organi-
ca medidticamente entre las multiples novedades que
se anuncian en Fitur.

@vincci_hotéles

hy

EL OBJETIVO PRINCIPAL ERA GENERAR NOTORIEDAD Y RECONOCIMIENTO DE MARCA CON EL FIN ULTIMO

DE AUMENTAR LAS RESERVAS EN LOS HOTELES DE LA MARCA. SIN EMBARGO, CON UN PRESUPUESTO

~ = MEDIATICO TESTIMONIAL Y DESTINADO UNICAMENTE A UNA PEQUENA CAMPANA DE APOYO CON CUNAS

NINCCANG DE RADIO Y REDES SOCIALES, LOS OBJETIVOS PERSEGUIDOS SE CONVERTIAN EN COMPLEJOS RETOS QUE
ALCANZAR EN UNA FERIA QUE SIEMPRE CUENTA CON MULTIPLES RECLAMOS.

PARA LOGRARLO, ERA NECESARIO LLAMAR LA ATENCION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION CON UNA
ACCION TACTICA TOTALMENTE INNOVADORA QUE GENERARA TRAFICO AL STAND, DANDOLE UNA VUELTA
AL CONCEPTO DE STAND AL USO Y HACER QUE SE CONVIRTIERA EN NOTICIA, PARA LOGRAR FORMAR
PARTE DE LA LISTA DE VISITAS IMPRESCINDIBLES EN UNA FERIA QUE HABITUALMENTE ESTA REPLETA DE
ATRACTIVOS.

SIN PERDER LA ESENCIA HOTELERA DE LA MARCA, SE BUSCABA QUE CUALQUIER VISITANTE PUDIERA
VIVIR EN PERSONA UNA AUTENTICA EXPERIENCIA VINCCI, TENIENDO COMO PREMISA LA GENERACION DE
ALCANCE Y RUIDO ENLAFERIA, TANTO ANTES, COMO DURANTE Y DESPUES DE LA MISMA.

u 2024 RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26



MEJORACCION TACTICA

DESPUES DE 10 ANOS

SIN ACUDIRAFITUR,
VINCCI HOTELES DECIDIO
REGRESAR A LA FERIA
PARA RECUPERAR
NOTORIEDAD ENTE MAS
DE DIEZ MIL EXPOSITORES
PARTICIPANTES.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Se parti6 de un sencillo insight que surgia de la propia fe-
ria: «hay tantas cosas que hacer en Fitur que vas a nece-
sitar un lugar para dormir». Para elloy por primeravez en
la historia de Fitur, fue posible dormir en la feria, concre-
tamente en la Vincci Suite que se construy6 en el stand/
hotel de la cadena hotelera. Un stand que representaba
el mitico Vincci Capitol, que contaba con una suite de
verdad en la que unos cuantos afortunados tuvieron la
suerte de dormir.

03. EJECUCION

PREMIODEBRONCE O O @

Se reprodujo en el stand la famosa fachada de neones
de colores del Vincci Capitol, un auténtico simbolo de
la Gran Via madrilefia y reconocido emblema de la ciu-
dad. Su luminoso es uno de los més prestigiosos a nivel
nacional e internacional, por lo que sirvié de reclamo
para que los visitantes acudieran al stand y compartie-
ran fotografias en redes sociales.

Por el dia, el stand de Vincci Hoteles ponia a disposi-
cién del visitante todos los servicios propios de un ho-
tel con un lobby, espacios para reuniones, networking
y una zona de restauracion. Por las tardes, se realiza-
ban actuaciones en directo, amenizadas por una de las
companiias teatrales mas aclamadas en Espafa, Yllana
Producciones, que se encarg6 de crear una experiencia
inmersiva con los tipicos personajes que puedes en-
contrar dentro de un hotel. Ademas, se monté un piano
bar que se convirtié en el place to be de la feria, que co-
rrié a cargo de uno de los pianistas del famosisimo bar
Toni2 de Madrid.

Por la noche, cuando la feria cerraba, abria sus puertas
la experiencia méas exclusiva de Vincci: la posibilidad de
dormir en la suite de la marca, disfrutando ademés de
un servicio de wellness, bafo caliente, cena degusta-
cion, actuacion exclusiva en su bar y desayuno servido
enlacama.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

SE REPRODUJO LA
RECEPCION, EL LOBBY
DEL HOTEL, LAS ZONAS DE
REUNIONES, ASi COMO UNA
ZONA DE RESTAURACION

Y UNA SUITE, EN LAQUE
ALGUNOS AFORTUNADOS
PASARON LA NOCHE.

Para apoyar la accién, se cre6 una campafa de comu-
nicacion Smart en radio para alcanzar desde jovenes de
20 afios hasta adultos de 60.




MEJORACCION TACTICA

04. RESULTADOS

LA ACCION OBTUVO 120
APARICIONES EN MEDIOS,
SE INCREMENTO LA
NOTORIEDAD DE MARCA EN
UN 25%, Y LAS

VENTAS GLOBALES
AUMENTARON UN 10%.

EFECTO EN LAS PERSONAS

Vincci Suite consiguié mostrar en los medios de comuni-
cacion de manera organica la experiencia de alojamiento
completa, atractiva, innovadora y diferenciada que ofrece
la cadena a sus huéspedes.

RESULTADO COMERCIAL

Vincci Suite llam6 la atencién de viajeros que decidieron
elegir estos establecimientos frente a su competencia, lo-
grando un récord en ventas globales en el mes de febrero
conunincremento del 10%.

AISLAR FACTORES DEEXITO

No hay factores de precio o promocion alguna gue hayan
podido influir en el cambio de comportamiento del publico
objetivo, por lo que el incremento tan significativo de mul-
tiples KPIs tanto de negocio como de marca son atribui-
bles Unicamente a estaaccion.

[
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05. EXITO EN EFICACIA

PREMIODEBRONCE O O @

RESULTADO PRINCIPAL

La facturacion global aumenté un 15% y la facturacion en
ventasdirectas un 42%.

RESULTADO/S DE APOYO

La notoriedad y la conciencia de marca se incrementaron
enun 25%, el reconocimiento de marcaaumentoun15%y la
consideracion de marca, un 10%.

Ademas del beneficio econémico a corto plazo, la accién
de Fitur gener6 efectos comerciales a largo plazo, como la
generacion de leads, la expansion de la red de distribucion
y el fortalecimiento de la imagen de marca, impulsando asi
el crecimiento y la expansién en un mercado turistico muy
competitivo.

06. APRENDIZAJE

Las marcas pueden destacar en ambitos totalmente
saturados gracias a ideas originales, experienciales y
gue tienen sentido en su contexto, logrando generar ex-
pectacion por si mismas.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

La creatividad triunfa siempre que se disefian acciones
disruptivas y nada convencionales, que aportan resul-
tados mediaticos de forma organica, alcanzando los
objetivos que se perseguian, sin necesidad de grandes
inversiones en un plan de medios.




PREMIO DE ORO

MEJOR CAMPANA REGIONAL/LOCAL

MADRID ES LA CIUDAD DE ORIGEN DE MAHOU, CERVEZA LIDER EN LA REGION QUE, A PE-
SAR DE ESA POSICION HEGEMONICA, ESTABA VIENDO COMO LA APARICION DE NUEVOS
PLAYERS ESTABAN RECORTANDO DISTANCIAS. DESPUES DE UNOS ANOS DESCUIDAN-
DO SU COMUNICACION, MAHOU DECIDIO LANZAR UNA PLATAFORMA QUE VINCULASE LA
MARCA CON MADRID, LOS MADRILENOS —HUBIERAN NACIDO O NO EN ELLA— Y CON AL-
GUNAS DE LAS CARACTERISTICAS DE LA CIUDAD. LANZADA EL 9 DE NOVIEMBRE, DiA DE
LA ALMUDENA, PATRONA DE MADRID, LA CAMPANA DE MAHOU TUVO MUY BUENOS RE-
SULTADOS, ESPECIALMENTE LOS RELATIVOS AL REJUVENECIMIENTO DE MARCA, PUNTAL
DE LAEVOLUCION FUTURA DE LA COMPANIA.

&GROSAS tango

The ROl agency

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA AGENCIAS
/CAMPANA LiDER COLABORADORAS

MAHOU SAN MAHOU CINCO ETIQUETAS &ROSAS TANGO /

MIGUEL ESTRELLAS ZENITH MEDIA

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

9 DE NOVIEMBRE DE 2023 3 DE DICIEMBRE DE 2023

AMBITO DE LA CAMPANA
REGIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
KANTAR, NIELSEN, STATISTA, MONEY.CO E INVESTIGACION INTERNA MAHOU.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

EMMANUEL POUEY, PABLO SANCHEZ, ANGELICA HERNANDEZ, INES MINGUEZ,
ALEJANDRA ORTIZ-ECHAGUE, ROCIO GARCIA-LOMAS.

EQUIPO DE LA AGENCIA

JORDIROSAS, ISAHAC OLIVER, MIGUEL ANGEL DUO, INAKI SANCHEZ, MONICA CASAMOR,
SARABLANCO, RAMON BREA, MIRIAM PEREZ, JORDI SOLE, PATRICIA GARCIA.



MEJOR CAMPANA REGIONAL/LOCAL

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Madrid es una de las plazas mas importantes del pais
para el mercado de la cerveza y una zona estratégica
para la marca, en la que cada vez mas competidores
tratan de posicionarse en ese mercado.

MAHOU ES LIDEREN EL
TERRITORIO DE MADRID,
UNO DE LOS MERCADOS
MAS IMPORTANTES DE
CERVEZA EUROPEO, PERO
POR DIVERSOS MOTIVOS,
DIFERENTES PLAYERS
ESTABAN GANANDO
TERRENO.

Mahou necesitaba ganar cuota de mercado ademas del
liderazgo moral, aumentar volumen durante el periodo
de campanfa sin bajar el precio, aumentar la penetra-
cién y convertirse en la marca que mejor conecta con
los madrilefios, sean o no nacidos en Madrid. De hecho,
la compania decidio apostar por el orgullo que genera
esa vision del Madrid mas acogedor y en el que todo el
mundo se siente identificado. Ademas lo hizo a través
de un soporte diminuto: 15cm?2 de etiqueta.

Para lograr todo eso, Mahou decidi6 apostar por la
emocién y profundizar en la plataforma de Marca des-
de la voz definida por los principales valores de la ciu-
dad. A pesar de que la marca es lider en ese territorio, la
campana dejé muy buenos resultados. La penetracion
en los PDV de Madrid, por ejemplo, aumenté un 10%, la
cuota de valor lleg6 al 52,5%, lo que supone multiplicar
por siete los resultados del principal competidor vy, al
final de la campafia, Mahou Cinco Estrellas crecio6 dos
puntos en salud de marca.

El plan de contenidos también tuvo un 97% de senti-
ment (positivo+neutro) y cuarenta y dos mil interac-
ciones, en su mayoria organicas. Unos resultados que
demuestran que, aunque el mercado de la cerveza sea
cada vez méas fragmentado con infinidad de marcas, la
marca lider no puede caer en el tacticismo de su com-
petencia, sino que debe construir a largo plazo.

02. ESTRATEGIA

PREPREPEBBPNRE © O O

SITUACION DE PARTIDA

Mahou es lider en el territorio de Madrid, uno de los
mercados méas importantes de cerveza a nivel nacional
y europeo, pero por diversos motivos, diferentes pla-
yers estaban ganando terreno.

Durante los afios 2019 y 2020, Mahou habia reducido
drasticamente su inversién en comunicacion, algo que
fue aprovechado por otras marcas que también pusie-
ron en marcha politicas comerciales muy agresivas en
el canal HORECA. Esto provocé que Estrella Galicia au-
mentase su brand love en Madrid y recortase distancias
en ese territorio con Mahou que, a pesar de que seguia
siendo lider en notoriedad, perdia diferenciacién y sig-
nificacion.

Por ello, en 2021 Mahou decidi6é apostar por la comuni-
cacion como motor de relevancia, conexion y negocio,
para lo cual lanzé una plataforma de comunicacion ad
hoc para el territorio de origen: «Madrid, ciudad de en-
cuentro», que reporté grandes resultados. Por eso se
decidié trabajar una plataforma de marca exclusiva-
mente para la ciudad de origen de la marca.

1 Madrid es la tercera comunidad espafiola con mayor gasto per capita anual
encerveza. Islas Baleares (36,94 euros), Navarra (33,95 euros), Comunidad
de Madrid (33,68 euros). Fuente: Statista 2022. Ademas, Madrid ocupa el
noveno lugar del mundo donde mas se consume esa bebida. Concretamente
104 litros por persona. Fuente: Money.co-2022.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

2.

RETO Y OBJETIVOS

Poblacion entre los 18 y 35 afos.




MEJOR CAMPANA REGIONAL/LOCAL

MAHOU BUSCABA CONECTAR
EMOCIONALMENTE CON LOS
MADRILENOS, FUERAN O

NO NACIDOS EN MADRID, A
TRAVES DE ESA FORMA DE
SER QUE HACE UNICA A LA
CIUDAD.

DECISIONES ESTRATEGICAS

En 2021 se present6 la plataforma de Madrid desde una
verdad donde se reconocié mucha gente: una ciudad
hospitalaria, abierta, en la que todo el mundo se siente
parte aunque no haya nacido en ella. Transcurrido el pri-
mer afio de campania, se profundizé en otro de los valores
de Madrid: su caracter de ciudad viva en la que siempre
hay un lugar abierto para encontrarse con gente.

Por 0ltimo, y sin abandonar la construccién de la pla-
taforma de marca creada, se decidié conectar emocio-
nalmente al publico con la variedad Cinco estrellas y
profundizar en el terreno de la emocién a través de una
lavoz definida que hablaba de los principales valores de
la ciudad: Madrid como ciudad acogedoray donde suce-
den cosas inesperadas que llevan a vivir de una manera
mas intensa.

03. EJECUCION

PREMIODEORO © O O

«Es imposible encontrar razones para irse a dormir en
Madrid», escribié Ernest Hemingway. A partir de esa
idea de ciudad que propicia encuentros inesperados
y coincidiendo con el Dia de la Almudena, patrona de
Madrid, Mahou decidié realizar un homenaje a la ciudad
con la que comparte, ademas de historia, esa creencia
de que los encuentros entre personas son esenciales
paravivir mejor.

Para transmitir ese mensaje se opté por hacerlo desde
una de las partes esenciales de la marca, el logotipo. De
esta forma, a partir de insights en los que se pudieran
reconocer todos los madrilefios, se crearon textos que
inspiraban con orgullo esa cualidad de la ciudad y que
se colocaron en las etiquetas en una edicion limitada
de Mahou Cinco estrellas. Una accion que se complet6
con conciertos improvisados showcases para animar al
pUblico de Madrid a hacer realidad esas forma de rela-
cionarse tan madrilefa.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26




MEJOR CAMPANA REGIONAL/LOCAL

04. RESULTADOS

DURANTE EL PERIODO DE
CAMPANA, LA ROTACION
AUMENTO UN 10% EN

EL CANAL HORECA Y EL
VOLUMEN SE INCREMENTO
EN 5,6 PUNTOS.

3. Fuente: Kantar.
4. Fuente: Nielsen

EFECTO EN LAS PERSONAS

Tras la campania, la marca experimenté un crecimiento
en preferencia de dos puntos respecto al afio anterior,
siendo especialmente buenos los resultados en el tar-
getjoven, uno de los objetivos de la campafia®.

RESULTADO COMERCIAL

Durante el periodo de la accién, la rotacion aumenté
un 10% en el canal HORECA, el volumen se incremen-
t6 en 5,6 puntos y el volume share acumulado en cuota
de 2022 fue 0,45 puntos mayor que el mismo periodo de
2021. Unos datos que hicieron que se alcanzasen niveles
de cuota histéricos por encima del 55%, todo ello con
una subida de precios del 8%".

AISLAR FACTORES DE EXITO

Los resultados logrados en ventas, de la salud de mar-
ca y rejuvenecimiento del consumidor son 100% con-
secuencia de apostar por la marca y la comunicacion
a largo plazo y no debidos a cambios en el producto, su
distribucion o su precio.

Makou

05. EXITO EN EFICACIA

PREMIODEORO © O O

RESULTADO PRINCIPAL

Trazar un plan a largo plazo y construir estratégica-
mente para generar una mayor conexion y vinculacion
con un territorio concreto, es un ejemplo de como la
comunicacion puede ayudar a generar una mayor cone-
xiony aumentar valor de negocio.

RESULTADO/S DE APOYO
Cuando se toca una verdad de forma honesta y real, las

personas conectan de una manera mas potente porque
nada moviliza méas que el orgullo.

06. APRENDIZAJE

PARA TRANSMITIR EL
MENSAJE DE CAMPANA, SE
ELIGIO UNA DE LAS PARTES
ESENCIALES DE LA MARCA:
EL LOGOTIPOY SU ETIQUETA.

Cuando se toca una verdad profunday reconocible des-
de un cédigo y lenguaje propio, el consumidor resuena
y conecta de una manera especial, aunque ya la haya
oido antes.

Establecer un plan a largo plazo permite trabajary evo-

lucionar un posicionamiento y mensaje de una manera
mas estratégica, aportando mayor valor a la marca.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Actuar como lider desde el angulo de la comunicacién,
capitalizando un discurso propio y Unico, ha reportado
un gran crecimiento en imagen y negocio en muy poco
tiempo.

Aprovechar cualquier soporte, por extrafio que parezca,
puede ser un buen canal para comunicar mensajes de
conexion.




PREMIO DE BRONCE FICHA TECNICA

MEJOR CAMPANA REGIONAL/LOCAL

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA
/CAMPANA LiDER
CABIFY CABIFY CONLAFERIADENTRO  MEDIA.MONKS /
CARAT
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
8 DE ABRIL DE 2024 21DE ABRIL DE 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
LOCAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA:

RACC Y EL OBSERVATORIO EUROPEO DE MOVILIDAD DE LA FIA, GLOBAL SURVEY REALIZADA POR CABIFY EN NO-
VIEMBRE 2023, 0BSERVATORIO DE MOVILIDAD URBANA SMARTME ANALYTICS, TELETAXI SEVILLA, MINISTERIO
DE TRANSPORTES. DATO DISPONIBLE EN ABC DE SEVILLA, STATISTA, INFOADEX 2023, EMPLIFY 2024 Y TABLEAU.

CABIFY NECESITABA CRECER EN SEVILLA, CIUDAD EN LA QUE OPERAN OTRAS DOS COM-
PANIAS VTC Y EN LA QUE EL SERVICIO DE TAXI TIENE UNA GRAN IMPLANTACION. CON 0B-
JETO DE RESULTAR NOTORIOS, VINCULARSE EMOCIONALMENTE CON LOS SEVILLANOS,
AUMENTAR LA DESCARGA DE LA APP E INCREMENTAR EL NUMERO DE VIAJES, LA MARCA
DECIDI® DESARROLLAR UNA ACCION DURANTE LA FERIA DE ABRIL. PARA ELLO ERA IM- EQUIPO DEL ANUNCIANTE

PRESCINDIBLE NO RESULTAR INTRUSIVOS Y RECURRIR A UNOS INSIGHTS SUPER LOCA-
LES QUE DEMOSTRABAN QUE CABIFY NO SOLO CONOCIA LA CIUDAD Y SUS COSTUMBRES
SINO QUE LOS CONOCIA MUCHO MEJOR QUE LA COMPETENCIA.

DIRECTORA DE MARKETING: SILVIA ECHEZARRETA PEREZ.
BRAND MARKETING MANAGER: L AURA RODRIGUEZ CEVERINO.
BRAND MARKETING SPECIALIST: SARA ARIAS ALVAREZ.
GROWTH MARKETING MANAGER: BRENDAN ASTBURY.

EQUIPO DE LA AGENCIA

ESTRATEGIA: IRENE NAVARRETE.
CREATIVIDAD: ARTURO BENLLOCH, SARA COLLAZO, MARIO GISMERAYY MARTA VEGA.
CUENTAS: CLARA HERNANGOMEZ Y MACARENA CENALMOR.

MEDIOS CARAT MEDIA

DAVID ESQUINAS TORRES, NATALIA GARCIA, PAULA GONZALEZ Y ALICIA ALVAREZ.




MEJOR CAMPANA REGIONAL/LOCAL

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

A pesar de las buenas estadisticas, el sector del VTC
se enfrenta a dos problemas clave: la alta competitivi-
dad y a la comoditizacién, que hace que los espafioles
tengan una visién homogénea de todas las compafnias
y una percepcién de que el servicio es practicamente el
mismo.

Para crecer en la ciudad de Sevilla, Cabify necesitaba
una campafa que fuera contundente, que conectase
emocionalmente con sus habitantes y apelase a insi-
ghts super locales e hiper-contextualizados. En otras
palabras, no sélo debia demostrar que conocia a sus
usuarios que tenian comportamientos y motivos de uso
diferentes al resto de ciudades donde la marca esta
presente en Espafa, sino que los ciudadanos debian
sentir que la marca conocia y vivia la ciudad mejor que
ningun otro competidor.

CABIFY NECESITABA UNA
CAMPANA EN SEVILLA
QUE APELASE AINSIGHTS
SUPER LOCALES QUE
DEMOSTRASEN QUE
CONOCIAN LA CIUDAD
MEJOR QUE NINGUN OTRO
COMPETIDOR.

cabify

Juedar siempre en La Portada

a =0 encontrarse NUNCA

Feria, nosotros te llevamos

La marca decidié centrar la accion en La Feria, con la
intencién de conectar verdaderamente con los sevi-
llanos a través de mensajes que demostrasen conoci-
miento de las costumbres y transmitieran el ambiente
festivo y de diversidon que impregna cada rincén de la
ciudad en esas fechas.

Para lograrlo se lanzo «Con La Feria dentro», un con-
cepto que no solo hablaba como lo hacian los sevi-
llanos, sino que incluso cambiaba la tipografia cor-
porativa para adoptar la Justa en un claro homenaje
al patrimonio tipografico de la ciudad. Sin embargo, si
bien el mensaje estaba claro, faltaba algo que llevase
estanuevarelacién al siguiente nivel.

La Feria de Sevilla esta formada por méas de mil case-
tas que desde su origen en 1847 tienen nombres y di-
sefos originales. Durante las semanas previas, Cabify
tomo los disefios de cada casetay les ofrecié un nuevo
medio: sus coches. Un homenaje a todos esos disefios
y nombres que forman parte de la historia de la ciudad.
Cada coche, un disefio.

Pero no acab6 ahi. Cabify no podia entrar en el Real,
pero sabia que si hay algo que se necesita para bajar
el rebujito es un poco de agua. Para ello, se personali-
zaron todas las botellas de la flota, convirtiéndose asi,
no solo en una ayuda contra el calor, sino en el souvenir
perfecto. De esta manera hubo botellas de agua de Ca-
bify en cada caseta y la marca formo parte de ella sin
invertir ni un solo euro.

La campafa conectd con el publico, superando el reto
de generar un vinculo emocional con usuarios. La con-
sideracion de marca se incrementé un 33%, las consul-
tas en la App con origen o destino el Recinto Ferial au-
mentaron un 2000% y las personas alcanzadas fueron
mas de dieciocho millones de personas, lo que supuso
un 99% del pUblico objetivo.

02. ESTRATEGIA

PREMIODEBRONCE O O @

SITUACION DE PARTIDA

Espafia es el pais de Europa que mas App de movilidad
tiene descargadas: un 97% frente al 83% de la media
europea. A pesar de las buenas estadisticas, el sector
se enfrenta a la competitividad y a la comoditizacion,
porque los espafoles tienen una vision homogénea de
todas las compafiasy una percepcién de que el servicio
es practicamente el mismo.

Construir marca y diferenciarse a través de una comu-
nicacion culturalmente relevante era fundamental para
que Cabify volviese a recuperar su posicion de lideraz-
go, tras la aparicion de Uber y Bolt y FreeNow, la aplica-
cion del sector del taxi.

Para recuperar cuota, Cabify decidié centrar sus es-
fuerzos en una ciudad clave del sur de la Peninsula:
Sevilla. Para ello, la compafia habia reforzado su dis-
ponibilidad de flota aumentado las licencias emitidas.
Asimismo, se habia marcado objetivos muy ambiciosos
de crecimiento tanto a nivel de facturacion, que debia
crecer un 30%, como de usuarios activos, que debian in-
crementarse un 23%.

Sin embargo, esos objetivos se complicaban después
de que Uber ganara relevancia en la ciudad y conside-
racién entre los sevillanos con el patrocinio de los La-
tin Grammy en Sevilla. Un hecho al que se sumaba que
Cabify hubiera sufrido la retirada de una lona en una de
las calles méas concurridas de la ciudad y la quema de
nueve coches durante el periodo de Feria de 2023.

Definitivamente, si algo tenia claro Cabify era que nece-
sitaba una campanfa en Sevilla que fuera contundente,
gue conectase emocionalmente con sus habitantes y
apelase a insights sUper locales e hiper-contextuali-
zados. En otras palabras, no solo debia demostrar que
conocia a sus usuarios que tenian comportamientos y
motivos de uso diferentes al resto de ciudades donde
la marca estéa presente en Espafa, sino que los propios
ciudadanos debian sentir que la marca conocia y vivia
la ciudad mejor que ningun otro competidor. En con-
secuencia, la ocasién ideal para ello se presento en el
mes de abril, que coincidia con uno de los hitos mas im-
portantes de la capital Hispalense: La Feria de Abril.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

CABIFY NUNCA HABIA LLEVADO A CABO UNA
CAMPANA QUE VERDADERAMENTE RESONARA
EN SEVILLA, CIUDAD DONDE EXISTE UNA LAR-
GA TRADICION DEL TAXI Y DONDE EL PRINCIPAL
COMPETIDOR DE LA MARCA HABIA AUMENTADO
LOS ESFUERZOS EN COMUNICACION DURANTE
TODO EL 2023. A PESAR DE TODO, SEVILLA ERA
CLAVE PARA LA MARCA EN TERMINOS DE CRECI-
MIENTO DE USUARIOS Y RECURRENCIA DE USO.
ADEMAS, DEBIDO A LA IMPORTANCIA QUE ESTAS
FECHAS TIENEN PARA LOS SEVILLANOS, CREA-
TIVAMENTE HABIA QUE DAR CON UNA IDEA QUE
VINCULASE EMOCIONALMENTE LA MARCA A LA

CIUDAD Y LOGRASE CONECTAR CON SUS CIUDA-

DANOS.

POR ELLO, CABIFY BUSCABA LANZAR UNA CAM-
PANA LOCAL QUE LOGRASE SER CULTURALMEN-
TE RELEVANTE EN UNO DE LOS MOMENTOS MAS
IMPORTANTES PARA LOS SEVILLANOS Y, ADE-
MAS, BUSCABA INCREMENTAR LAS DESCARGAS
DE LA APP, AUMENTAR LADEMANDAY LA CONSI-
DERACION Y SER TOP OF MIND EN SEVILLA.

ASIMISMO, SE BUSCABA GENERAR UNA CONE-
XION EMOCIONAL ENTRE CABIFY Y SUS USUA-
RIOS, MEJORAR EL SENTIMIENTO POSITIVO HA-
CIA LA MARCA Y HACERLO SIN QUE SE SINTIERA
COMO UNA INTROMISION EN UN MOMENTO TAN
IMPORTANTE A NIVEL LOCAL COMO ES LA FERIA
DESEVILLA

ESPANA ES EL PA|S DE EUROPA
QUE MAS APPS DE MOVILIDAD
TIENE DESCARGADAS: UN 97%
FRENTE AL 83% DE LAMEDIA
EUROPEA.

227
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CABIFY NO PODIA ENTRAR
EN EL REAL DE LA FERIA,
POR LO QUE PERSONALIZO
SUS CARACTERISTICAS
BOTELLAS DE AGUA QUE
FUERON INTRODUCIDAS
ENEL RECINTO POR LOS
USUARIOS.

Obi, Oba,
icada dia

TE BEBO

DECISIONES ESTRATEGICAS

La marca decidi6 hacer alusion a ese sentimiento de
pertenencia que los sevillanos sienten por su ciudad y
por La Feria. Para conectar verdaderamente con ellos,
lo primero que se debia lograr era captar su atenciény,
en segundo lugar, estar presentes de forma coherente
durante La Feria de Abril, donde todas las accionesy los
mensajes debian transmitir el ambiente festivo y de di-
version que impregna cadarincén de la ciudad.

Cabify queria que el ambiente festivo empezase desde
el momento en el que los usuarios se subieran al coche
y posteriormente, estar presente en el Real de la Feria,
donde los espacios publicitarios son muy limitados,
algo que se consiguié a través de su asset méas recono-
cible: las botellas de agua personalizadas para la oca-
sidny que podian guardarse como souvenir.

Por 0ltimo, se hizo una colaboracion con una de las chu-
rrerias mas populares de Sevilla, para que los usuarios
pusieran el broche de oro a su dia de Feria disfrutando
de lo mas tipico: unos churros con chocolate.

03. EJECUCION
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Cabify queria formar parte de la cultura de Sevilla. Un
objetivo que habia sido intentado en el pasado por otras
marcas que, no solo no lo habian conseguido, sino que
habian generado polémica por no ser de la ciudad.

Para lograrlo se lanzo «Con La Feria dentro», un con-
cepto que no solo hablaba como lo hacian los sevilla-
nos, sino que incluso cambiaba la tipografia corpo-
rativa para adoptar la Justa, en un claro homenaje al
patrimonio tipografico de la ciudad. Sin embargo, si
bien el mensaje estaba claro, faltaba algo que llevase
esta nuevarelacion al siguiente nivel.

La Feria de Sevilla estd formada por méas de mil case-
tas que, desde su origen en 1847, tienen nombres y di-
sefos originales. Unos nombres que no solo ayudan a
identificar cada caseta, sino que son parte de la cultura
de esta fiesta. Sin embargo, habia un problema, la Unica
manera de conocerlas era estando dentro del recinto.
Cabify iba a cambiar eso.

Durante las semanas previas, Cabify tomo los disefios
de cada caseta y les ofrecié un nuevo medio: sus co-
ches. Un homenaje a todos esos disefios y nombres que
forman parte de la historia de la ciudad. Cada coche,
un disefo. Por primera vez La Feria empezaba cuando
los sevillanos se montaban en un coche de Cabify, y por
primera vez en la historia de La Feria, los nombres de
las casetas salian de su recinto y recorrian toda la ciu-
dad. Mientras en los coches de la competencia solo se
lefa la marca de la compaiiia, en los de Cabify se podia
leer nombresy disefios con doscientos afios de historia.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Pero no acabé ahi. Cabify no podia entrar en el Real,
pero sabia que si hay algo que se necesita para bajar
el rebujito es un poco de agua. Para ello, se personali-
zaron todas las botellas de la flota convirtiéndose asi,
no solo en una ayuda contra el calor, sino en el souvenir
perfecto. De esta manera hubo botellas de agua de Ca-
bify en cada caseta y la marca formo parte de ella sin
invertir niun solo euro.

LA MARCA DECIDIO
DESARROLLAR UNA
ACCION DE COMUNICACION
DURANTE LA FERIA DE
ABRIL PARA AUMENTAR
LAS DESCARGAS DE

LA APP, CRECER EN
CONSIDERACION Y SER TOP
OF MIND EN SEVILLA.
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04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

La campafa conectd con el pUblico, superando el reto
de generar un vinculo emocional con los usuarios. La
consideracion de marca se incrementd un 33%, las
consultas en la App con origen o destino el Recinto Fe-
rial aumentaron un 2000% y las personas alcanzadas
fueron mas de dieciocho millones, lo que supuso un
99% del publico objetivo.

La colaboracion de los influencers reforzoé el vinculo
emocional con la comunidad, sumando mas de cuaren-
tamilinteracciones con un 72% de sentiment positivoy
un engagement rate de méas del 5%.

En total, durante todo el periodo de campafia se consi-
gui6 impactar a mas de un millén de usuarios, nUmero
superior a los habitantes de la ciudad y a mas de veinte
mil personas con medios ganados.

ambiore

RESULTADO COMERCIAL

Durante el periodo de campafia, la compafiia obtuvo un
aumento del 31% en nuevos viajes y, a nivel de ingresos,
el incremento de la facturacion fue del 30% frente al
mismo periodo de Feria del afio anterior.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Durante el periodo de campafia no hubo otros factores
gue pudieran explicar o potenciar los resultados de la
accién, ya que no hubo ningin factor significativo de
producto o actividad promocional que haya acompafia-
do alosresultados.

A pesar de que la Feria es un hito que atrae muchisimo
publico a la ciudad, los resultados se han comparado con
las mismas semanas de Feria del afio anterior y es posi-
ble concluir que las cifras de crecimiento y el efecto po-
sitivo en las personas son atribuibles a la campafa.

£l Al -

asfalto i

05. APRENDIZAJE
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Para alcanzar la relevancia y la conexién a la que
Cabify aspiraba en una ciudad como Sevilla era
fundamental demostrar un conocimiento de insights
muy locales, pero también de involucrarse en aquello
que hace de cada ciudad Unica e irrepetible: sus fiestas
y tradiciones.

Op Pone

Mostrar esta involucracion homenajeando La Feria y
adaptando cada mensaje al momento cultural que vivia
la ciudad, posicionaron a Cabify como la compaiia de
movilidad urbana con autoridad para ser participe en
acciones locales, algo que, hasta hace unos afos, esta-
ba monopolizado por marcas como Cruzcampo.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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PREMIO DE PLATA

CONSTRUCCION DE COMUNIDAD Y AUDIENCIA PROPIA

2023 FUE UN ANO COMPLICADO PARA LOS CONSUMIDORES ESPANOLES DEBIDO A ACON-
TECIMIENTOS COMO LA GUERRA DE UCRANIA, QUE SIGUIO PROVOCANDO EL AUMENTO DE
PRECIOS. ESTO AFECTO A LAS CADENAS DE GRAN DISTRIBUCION QUE VIERON COMO DES-
CENDIERON LAS VENTAS Y LA FIDELIDAD DE LOS CLIENTES FLUCTUABA EN VIRTUD DE
LAS OFERTAS Y PROMOCIONES DE LAS DIFERENTES MARCAS. APROVECHANDO EL EXITO
DE EL CLUB CARREFOUR, LA EMPRESA DECIDIO OPTIMIZAR EL USO DE LOS DATOS QUE
TENIA DE SUS CLIENTES PARA OFRECERLES PROMOCIONES EXCLUSIVAS Y PERSONALI-
ZADAS E INCLUSO IMPLANTAR UN NUEVO SISTEMA, EL CLUB CARREFOUR+ QUE, AL IGUAL
QUE NETFLIX 0 SPOTIFY, PERMITIA OBTENER UN 15% DE DESCUENTO EN TODAS LAS VEN-
TAS, INCLUIDOS PRODUCTOS FRESCOS, A CAMBIO DE UNA SUSCRIPCION MENSUAL.

®

Carrefour

Publici$

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA
/CAMPANA LiDER
CARREFOUR CARREFOUR INNOVACION EN LA PUBLICIS /
GESTION DEL DATO ARENA MEDIA
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
1DE ENERO DE 2023 31DE DICIEMBRE DE 2023

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

AECOC, ANALISIS E INVESTIGACION, CS ON RESEARCH, DUNNHUMBY, GRUPO 1 INVESTIGACION, KANTAR,
NIELSEN, INFOADEX, IOPE, SMARTME, CARREFOUR MEDIA OPTIMIZER (MEDIA MIX MODELLING CSA FRANCE) Y
CARREFOUR (DATA INTERNA).

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

BEATRIZ FAUSTINO, DIRECTORA MARKETING Y COMUNICACION EXTERNA.

EQUIPO MARCA:
ANAVAZQUEZ, RAQUEL LOPEZ, LAURA ESCUDERO, SUSANA GARCIA,
CLAUDIAREDONDO, MARTARAJO, ANA DE MINGO.

EQUIPO MEDIOS:
RAUL FERNANDO HERRERA, GUILLERMO LAVADO, DAVID VIECO.

EQUIPO DE LA AGENCIA

PUBLICIS:
PACO MENDOZA, 0SCAR MARTINEZ, TOMAS NAVARRO, MAR SANCHEZ, CRISTINA
MONTENEGRO, LUCIA GIRALDO, MERCEDES VALLES, ANA ESTER MARTINEZ.

ARENA MEDIA:

MIREIA ALVAREZ GUDINO, MARIA GIL, EMILIANO CHEDRESE, SANDRA SERRANO,
ISABEL SANCHEZ-GARRIDO, RAQUEL SANCHEZ, MARYBELL MARTINEZ, GEMA
GONZALEZ, INIGO DE LUIS, ROCI0O GARRIDO, LAURA RIESTRA, DIEGO DIEZ.



CONSTRUCCION DE COMUNIDAD Y AUDIENCIA PROPIA

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

La guerra de Ucrania, el aumento de la inflacién y
otros factores provocaron que la situacion econémica
en 2023 fuera inestable y generase inseguridad en los
consumidores, que comenzaron a preocuparse por las
ofertas de otras cadenas de distribucion. Una situacién
gue provoco que, ademas de un descenso de las ventas,
se produjera una pérdida de fidelidad y confianza entre
las marcas y los consumidores. A todo ello se sumo el
aumento de la inversién en medios de toda la categoria,
lo que rest6 notoriedad a Carrefour, que decidié reac-
cionar noya paraganar clientes, sino para no perderlos.

Carrefour siguié desarrollando el eje estratégico que
habia comenzado en 2022. Un posicionamiento que se

resumia en el lema «Poder elegir es poder ahorrar»y en
el que jugaba un papel destacado el El club Carrefour,

(e akpone
Carrefour =+

ACCION WOW

s Teaser y Lanzamiento

programa de fidelizacion a través de descuentos. La
novedad fue que Carrefour decidié optimizar el uso de
los datos de sus clientes obtenidos a través del Club
para ofrecerles ofertas personalizadas basadas en sus
habitos de compras.

Ademas, innov6 en el campo de la fidelizacion ofrecien-
do un nuevo servicio, EL club Carrefour+ que permitia
obtener un 15% en todas las compras, incluidos produc-
tos frescos, a cambio de una cuota mensual como ha-
cen plataformas de ocio Spotify y Netflix.

El resultado de la campafia no solo frend la pérdida
de clientes, sino que aumenté los socios de El club
Carrefour, hasta el punto de alcanzar los diez millones
e incrementar la frecuencia de visitas a las tiendas y el
ticket medio.

02. ESTRATEGIA

PREMIODEPLATA O O O

SITUACION DE PARTIDA

El 2023 fue un afio complicado para muchos espafio-
les debido a factores como los efectos de la guerra de
Ucrania, desastres naturales y una inflacion en ascen-
so, lo que acabd afectando al consumo. Esto dio lugar
a cambios en los habitos de compra, que tendieron a la
austeridad, como demostro el descenso de ventas del
4% en el sector de la gran distribucion'. En semejante
escenario, el cliente se empez6 a preocupar mas por la
relacion calidad precio, las ofertas y las promociones,
lo que hizo que comenzase a frecuentar cadenas que
suelen destacarse por sus ofertas y, una vez alli, reali-
zar todas las compras para aprovechar la visita’.

A todo ello se sumé el aumento de la inversion en me-
dios de toda la categoria®, lo que rest6 notoriedad a
Carrefour, que se dio cuenta de que habia llegado el
momento, no ya de seguir ganando clientes, sino de no
perderlos.

Para ello, Carrefour siguié desarrollando el eje estra-
tégico que habia comenzado en 2022 y que se resumia
en el lema «Poder elegir es poder ahorrar», que posi-
cionaba a la marca en dos focos muy importantes: ser
una marca que, con sus férmulas 3x2, siempre habia
ayudado al cliente a ahorrar y que buscaba fidelizar a
sus consumidores con mas ofertas a través del EL Club
Carrefour.

Por tanto, Carrefour consider6 que el mejor camino es-
tratégico para ser competitivo era apoyarse la capaci-
dad de fidelizacion de su comunidad y en la innovacion
de la gestion del dato.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

RETO Y OBJETIVOS

1. Fuente:Kantar Balan

2. Fuente:Kantar Bal la Distribucion 2024

3. Lidlincrementé suinversion un 36% vy Aldi un 27%, mientras que Carrefour
solo lo hizo un 8%. Fuente: infoadex

e la Distribucion 2024.

ANTE ESA COMPLICADA SITUACION, CARREFOUR SIGUIO
DESARROLLANDO EL EJE ESTRATEGICO QUE HABIA COMENZADO
EN 2022 CON EL OBJETIVO NO YA DE GANAR

CLIENTES, SINO DE NO PERDERLGS.




CONSTRUCCION DE COMUNIDAD Y AUDIENCIA PROPIA

EL AUMENTO DE LA
INFLACION EN 2023
HIZO QUE LAS VENTAS
EN GRAN DISTRIBUCION
DESCENDIERAN UN 4%
Y QUE LOS CLIENTES
DEJASEN DE SER FIELES
A SUS MARCAS DE
CONFIANZA.

DECISIONES ESTRATEGICAS

La fidelizacién es uno de los drivers principales de vi-
sita de supermercados o hipermercados y uno de los
principales ejes estratégicos de Carrefour. Por lo tanto,
la primera decision estratégica de la marca fue la de

profundizar en su modelo de fidelizacién con objeto de
evolucionarlo y mejorarlo segin las nuevas necesida-
des de un consumidor cada vez mas preocupado por el
ahorro.

A continuacion, se decidié mejorar el alcance y usa-
bilidad de El Club Carrefour, poniendo foco en la hiper
personalizacién a través de la sofisticacion de la es-
trategia de medios propios. De este modo, se ofrecia
una experiencia Unica y adaptada a las necesidades de
cada cliente de Carrefour basada en una comunicacion
exclusiva a través de newsletter y WhatsApp fruto del
analisis de su cesta de la compra. Por 0ltimo, se crea-
ron nuevos segmentos de audiencias para que los men-
sajes tanto online como offline fueran mas eficaces.

Por Oltimo y tras detectar que la compra de frescos era
una constante que se repetia en la mayor parte de los
consumidores, Carrefour decidié aprovechar esa situa-
cién para resultar mas competitivo que las demas ca-
denasy comercios de cercania de barrio. Habida cuenta
de que las caracteristicas del producto no permitian
hacer ofertas planificadas con demasiado tiempo o
aplicar formulas como el 3x2, Carrefour puso en mar-
cha Mi abono Carrefour+ una modalidad de suscripcién
mensual semejante a la de Spotify o Netflix que permi-
tia obtener un 15% en las compras realizadas en la ca-
tegoria de frescos.

Carrefour {§$

v . 15%

Carrefour +

EN PRODUCTOS FRESCOS
TODOS LOS DIAS

Arummnilabe g 1 Chemalhern

El Club (
Menes?
1t | |

.......--.‘....l'....-‘.
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03. EJECUCION
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Potenciar la fidelizacion exigia analizar a fondo los ha-
bitos del consumidor en tiempos de inflacion. Para ello,
Carrefour recurrié al gran volumen de datos proceden-
tes El Club Carrefour, los cuales sirvieron para perso-
nalizar los mensajes de la newsletter quincenaly los de
la App, en los que se ofertaban productos claves para
el usuario segUn su previsiéon de consumo generada en
base a sus compras pasadas.

Ademas, se crearon siete segmentos de negocio en
base a los productos de mayor valor segun intereses y
funnel de conversion y se personalizaron los mensajes
para cada audiencia segin en sus propios intereses.
Ademas, para presentar ese nuevo servicio, se lanz6
una campafa informativa en medios pagados segmen-
tada por los datos del target, que ponia el foco en las
ventajas para el consumidor como, por ejemplo, el 15%
descuento en frescos, o la demostracion de que Mi abo-
no Carrefour+ era una ventaja de EL Club Carrefour para
ahorrar de forma sencilla en las compras mas frecuen-
tes.

Por Oltimo, como la propuesta era muy novedosa, la
campanfa también lo fue, como demuestra el hecho de
ser la primera campana de la historia lanzada al espa-
cio exterior, hecho que se comunicé en diferentes me-
dios offline y online offline como Atresmedia, Mediaset,
Youtube, Meta, X y Tik Tok, con formato video preroll,
Website Card Video y Stories video, generando millones
de impactosy views.

GRACIAS AL USO
INNOVADOR DE LA

DATA, EL PROGRAMA DE
FIDELIZACION AUMENTO

SU VALORACION CUATRO
PUNTOS Y EL PROGRAMA EL
CLUB CARREFOUR ALCANZO
LOS DIEZ MILLONES DE
ASOCIADOS.

ik B LAMPAMIENTO .- s

MAs LAﬁZAMIENTO

JAMAS LANZADO

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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04. RESULTADOS

APROVECHANDO EL
EXITO DE EL CLUB
CARREFOUR, LA MARCA
DECIDIO OPTIMIZAR LOS
DATOS DE SUS CLIENTES
Y UTILIZARLOS PARA
OFRECERLES OFERTAS
PERSONALIZADAS SEGUN
SUS NECESIDADES.

4. Unaumento de 5 puntos en el NPS de Carrefour frente al objetivo
establecido de dos puntos. Fuente: BIC-CS On Research Q12024.

5. Méas del doble de lo establecido en el objetivo de campafa que apenas era
el5%.

EFECTO EN LAS PERSONAS

Si bien el objetivo inicial de la campafa era no perder
clientes y socios de EL Club Carrefour, después de la ac-
cién la marca continué ganando nuevos socios durante
el 2023, hasta alcanzar el socio diez millones en 2024.
El efecto de la campafa no solo ha incrementado el nG-
mero de socios, sino que ha mejorado la valoracién de la
marca por parte de los clientes’ y ha tenido una gran eco
social, como demostro el hecho de que la accién realiza-
daen ElHormiguero generase un minuto de oro.

RESULTADO COMERCIAL

Como sucedi6 con el nUmero de asociados, los resul-
tados de negocio fueron superiores a lo esperado. Los
clientes que contrataron Mi abono Carrefour+ incre-
mentaron la frecuencia de compra en un 14,7%°. El gasto
medio aumento6 en un 27,6% —cuando el objetivo era el
10%—y el e-commerce aumento un 71% gracias, entre
otras cosas, al crecimiento de las comunicaciones per-
sonalizadas en un 30%.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Los resultados presentados a lo largo de este caso estan
directamente relacionados con las mejoras en la efi-
ciencia del anélisis del dato. No concurren promociones,
cambios de distribucion o alteraciones en los precios, lo
que confirma que la eficacia de la accion se deben al uso
de lacreatividady la estrategia.

05. EXITO EN EFICACIA

PREMIODEPLATA O O O

RESULTADO PRINCIPAL

Gracias al total de activaciones vinculadas al uso
innovador de la data, el resultado principal de este caso
fue la mejora de cuatro puntos en la valoracion del
programa de fidelizacion. Este hecho es especialmente
destacable, habida cuenta de que ya era un programa
lider Top#1. Ademas, el éxito de la propuesta de Mi
abono Carrefour+ hizo que el gasto medio aumentase
un 27,6% y la frecuencia media de compra creciera un
14,7%°.

RESULTADO/S DE APOYO

Otros resultados a destacar fueron el incremento de
cinco puntos en el NPS de la satisfaccion de los clien-
tes en sus compras, el aumento de las comunicaciones
uno auno en un 30% y alcanzar los diez millones de so-
cios a principios de 2024.

06. APRENDIZAJE

Vi abane

Carrefour -+

6. Fuente:BIC-CS On Research.

Mejorar la eficiencia a través de cambios tan profundos
en el desarrollo operativo solo puede suceder si se tra-
baja en equipo entre todos los players involucrados.

No existe una férmula Unica para triunfar, sino que es
necesario encontrar las fortalezas de cada marcay te-
ner en cuenta las necesidades puntuales de los consu-
midores en ese periodo.

Aungue la marca tenga una Unica comunidad de clien-
tes, en realidad esa comunidad esta formada por mul-
tiples audiencias, cada una de ellas con necesidades
particulares, por lo que las decisiones estratégicas de-
beran estar tomadas en base a esas diferencias.

Se puede y debe innovar, incluso en categorias en las
que parece imposible.

PORQUE TARDE O TEMPRANO

VAN A

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

VENIR
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LA COMUNIDAD DE ESTUDIANTES Y DOCENTES ES UNA DE LAS MAS INTERESANTES PARA
COMPANIAS TECNOLOGICAS COMO SAMSUNG. AUNQUE LA MARCA TENIA UNA PAGINA
WEB DEDICADA A ESTE TARGET, LOS ESTUDIANTES ACOSTUMBRABAN A COMPRAR SUS
DISPOSITIVOS EN WEBS MULTIMARCA QUE OFRECIAN INTERESANTES DESCUENTOS.
SAMSUNG DECIDIO CAMBIAR ESTA TENDENCIA RENOVANDO SU WEB PARA ESTUDIANTES
Y CREANDO UNA SUERTE DE CLUB EXCLUSIVO, QUE PERMITIA CREAR COMUNIDAD Y GE-
NERAR VENTAS DIRECTAS SIN NECESIDAD DE INTERMEDIARIOS.

SANMISUNG
Cheil

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA
/CAMPANA LiDER

SAMSUNG SAMSUNG.COM ESTUDIANTES CHEIL SPAIN

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

SEPTIEMBRE DE 2023 NOVIEMBRE DE 2023

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
ADOBE ANALYTICS, HYBRIS (SAP COMMERCE), OMD, GOOGLE ANALYTICS, STARCOM/PUBLICIS,
YAHOO! Y YOUTUBE.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

ALFONSO FERNANDEZ, GUILLERMO BARBERA, JAIME AROSTEGUI, GUILLERMO BANOS,
NICOLAS AGUILAR, JANA GONZALEZ.

EQUIPO DE LA AGENCIA

ECD: ALEJANDRO DI TROLIO.

CD’S: JAIME AZURMENDI, EDUARDO VEA KEATING.

ART SUPERVISOR: TANIS BOLLAIN.

ART DIRECTORS: JESSIKA DE FREITAS, LORENA VELAZQUEZ, AITOR CARREIRA, NATALIA OLTRA.
COPYWRITERS: MARKEL OTSOA, JULEN BORGE, ANDREA HERNANDO, ADRIANA HERNANDEZ.
PRODUCERS: ALBERTO SANCHEZ, MARIA JIMENEZ.

VIDEO & POSTPRODUCERS: JOSE LUIS MANCILLA, MIRIAM PEREZ.

PRODUCTION INHOUSE: CHEIL.

MUSIC: CHRISTIAN FLORES.

ACCOUNT SUPERVISOR: LUCAS VILELA.
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01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Para Samsung.com, el canal de venta directa de Sam-
sung, el publico escolar y muy especialmente los jo-
venes, es un publico objetivo de elevado valor tanto a
corto plazo como a largo. No obstante, y a pesar de que
Samsung contaba con una web para estudiantes, es-
tos adquirian sus productos tecnolégicos a través de
proveedores multimarca que les ofrecian interesan-
tes descuentos. Una situacion que hacia que Samsung
compitiera con otras marcasy no pudiera construir una
comunidad propia mas séliday rentable.

Samsung decidi6 posicionar Samsung Estudiantes
como el portal de referencia de compra de tecnologia
para la importante comunidad de estudiantes, un tar-
get que suele ser reacio a los mensajes publicitarios
y cuya atencion es muy limitada, especialmente si el
contenido no le resultainteresante.

Por tanto, para captar la atencién de ese pUblico era ne-
cesario utilizar una creatividad que pudiera camuflarse
entre el tipo de contenido no publicitario que si suscita
su interés. Ademas habia que aportar valor a la iniciativa
convirtiendo la web de Samsung en una suerte de club
exclusivo del que merecia la pena pertenecer.

Sqmsunélﬁétu d
Llegq un huevo club

La campafa comenzé creando una nueva identidad
para el portal de ofertas que combinaba la tecnologiay
el expertise de Samsung con la curiosidad y al momen-
to vital de los universitarios. Para evitar las imperso-
nales imagenes de archivo, para el Club Samsung Es-
tudiantes se recurrié a la inteligencia artificial, a través
de la cual se generaron personajes en entornos univer-
sitarios antiguos que portaban modernos dispositivos
de Samsung. Por Ultimo, para explicar las ventajas de
la web, se opt6 por realizar un video que fue encargado
a Christian Flores, autor del famoso trap «Velaske, iyo
soy guapa?», que cred un tema que se incluyé en el vi-
deoy envarios eventos de la marca organizados por los
diferentes campus del pais.

Tan solo en YouTube, la campafa consiguié mas de seis
millones de visualizaciones con un sentiment muy po-
sitivo, se lograron el 88% de los registros del afio y se
incrementaron las ventas que fueron mas rentables
que en otros ejercicios porque no habia que pagar co-
misiones a los intermediarios.

v

solo para gente con clase

Un portal exclusivo con ventajas para estudiantes

02. ESTRATEGIA
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SITUACION DE PARTIDA

Existe un colectivo clave para todas las marcas y retai-
lers de tecnologia: la comunidad de estudiantes y per-
sonal docente/no docente vinculado a la educacién. Un
colectivo muy amplio porque incluye docentes, perso-
nal de centros educativos y estudiantes universitarios,
de FPy de posgrado.

Para Samsung.com, el canal de venta directa de Sam-
sung, el publico escolar y muy especialmente los jove-
nes, este es un pUblico objetivo de elevado valor tanto
a corto plazo (por la cantidad de necesidades tecno-
légicas mientras estudian) como a largo plazo (suelen
seguir siendo fieles a las primeras marcas que utilizan).

No obstante, y a pesar de que Samsung contaba con una
web para estudiantes, estos adquirian sus productos
tecnologicos a través de proveedores multimarca que
les ofrecian interesantes descuentos. Una situacion
gue hacia que Samsung compitiera con otras marcasy
no pudiera construir una comunidad propia mas soélida
y rentable.

Por todo ello, Samsung vio necesario cambiar esta es-
trategiay recuperar su web para estudiantes con objeto
de aumentar la penetracién sin depender de terceros
actores, poder controlar la comunicaciény obtener ma-
yor rentabilidad de sus equipos al eliminar al interme-
diario. No obstante, romper la tendencia de compra de
los estudiantes no era una tarea sencilla.

RETO Y OBJETIVOS

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

EXISTE UN COLECTIVO
CLAVE PARA TODAS LAS
MARCAS Y RETAILERS

DE TECNOLOGIA:

LA COMUNIDAD DE
ESTUDIANTES Y PERSONAL
DOCENTE/NO DOCENTE
VINCULADO A LA
EDUCACION.
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AUNQUE SAMSUNG
CONTABA CON UNA WEB
PARA ESTUDIANTES,

ESTOS ADQUIRIAN SUS
PRODUCTOS TECNOLOGICOS
EN PROVEEDORES
MULTIMARCA QUE LES
OFRECIAN INTERESANTES
DESCUENTOS.

Y LLEVATR
UN REGALQ

Acéicate

DECISIONES ESTRATEGICAS

Los jévenes universitarios son un target al que es muy
dificil llegar y aln mas convencer. Es una de las audien-
cias mas hiperconectadas, que mas divide su atencion
entre moltiples dispositivos, cuya concentracién es mi-
nimay que suele ser refractaria a los mensajes publici-
tarios. Por tanto, para captar la atencién de ese pUblico
era necesario utilizar una creatividad que pudiera ca-
muflarse entre el tipo de contenido no publicitario que
si capta su atencion.

Ademas, habia que aportar valor a la iniciativa convir-
tiendo la web de Samsung en una suerte de club exclu-
sivo del que merecia la pena pertenecer y en cuya co-
municacién se mostrase de manera integrada toda la
gama de productos de Samsung al mismo tiempo, para
evitar que esa falta de atencién hiciera que algunos de
ellos pasasen desapercibidos. Por Ultimo, la campafa
online se complementd con eventos presenciales en
doce campus universitarios que se celebraron al inicio
de las clases, ofreciendo a los estudiantes regalos y
sorpresas que fomentaron el traficoy la participacién.

03. EJECUCION
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La campafia comenz6é creando una nueva identidad
para el portal de ofertas que combinaba la tecnologia y
el expertise de Samsung con la curiosidad y el momen-
to vital de los universitarios. Se llamé Club Samsung
Estudiantes para aunar laidentidad de marcay apelaba
al sentido de pertenencia y la exclusividad, pues solo
podian pertenecer personas con «clase», es decir, ma-
triculadas en cualquier universidad.

Para evitar las impersonales iméagenes de archivo, se
recurrié a la inteligencia artificial para generar perso-
najes en entornos universitarios clasicos que portaban
modernos dispositivos de Samsung. Para explicar las
ventajas de la web, se optd por realizar un video que
fue encargado a Christian Flores, autor del famoso trap
«Velaske, ¢yo soy guapa?», que creé un tema que se in-
cluyé en el video y en los eventos de la marca organi-
zados en los diferentes campus, en los que también se
mostraron otros elementos de la campafa como, por
ejemplo, merchandising o flyers.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

CAPTAR LA ATENCION

DEL TARGET JOVEN
PRECISABA UTILIZAR UNA
CREATIVIDAD QUE PUDIERA
CAMUFLARSE ENTRE EL
TIPO DE CONTENIDO NO
PUBLICITARIO QUE SUELEN
CONSUMIR.
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04. RESULTADOS

LA CAMPANA CONSIGUIO
MAS DE SEIS MILLONES DE
VISUALIZACIONES CON UN

SENTIMENT POSITIVO EN

YOUTUBE, SE LOGRARON EL
88% DE LOS REGISTROS DEL
ANO Y AUMENTARON LAS
VENTAS.

EFECTO EN LAS PERSONAS

Tan solo en YouTube, la campafa consiguié méas de seis
millones de visualizaciones con un sentiment muy posi-
tivo, lo que hizo que muchos jovenes cambiaran sus ha-
bitos de consumo y pasaran a comprar en Samsung.com.
Un efecto que también tuvo su reflejo en la buena acep-
tacion de los eventos presenciales en los campus.

RESULTADO COMERCIAL

Se lograron el 88% de los registros del afio, muchos de
los cuales se convirtieron en ventas reales las cuales
resultaron mas rentables que en ejercicios anteriores ya
gue no habia que pagar comisiones a los intermediarios.

AISLAR FACTORES DE EXITO

La campafa esta plenamente vinculada a una audiencia
muy especifica, en un periodo muy controlable de tiempo
y directamente medible por su impacto en visitas, regis-
troy ventas en una web propia de la marca. Por lo tanto,
los resultados no pueden haber estado influenciados ni
por otras campafas ni otras acciones.

05. EXITO EN EFICACIA
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RESULTADO PRINCIPAL

El éxito més relevante de este caso es haber consegui-
do posicionar a Samsung Estudiantes como el portal de
referencia de compra de tecnologia para la comunidad
de estudiantes universitarios, cortando la dependencia
de terceros e incrementando la venta.

RESULTADO/S DE APOYO

Gracias a la campanfa, se logré en unos pocos meses el
88% de los registros, se llego al 98% de las universidades
espafolas y se rejuvenecié la audiencia de Samsung, asi
como su base de datos.

06. APRENDIZAJE

Cambiar habitos no es facil ni para los consumidores
ni para las marcas. Sin embargo, cuando el objetivo es
conseguir una mejor conexion con targets determina-
dosyaumentar las ventas relacionadas con esa audien-
cia, es fundamental atreverse a cambiar.

Crear una comunidad online propia permitié conectar
de una forma mas eficiente con una audiencia muy es-
pecialy compleja: los jovenes.

Para crear esa comunidad fue necesario conocer al
target en profundidad. Solo asi era posible que los men-
sajes tuvieran un tono y contenido que les interesasen
y fueran compartidos en espacios que ese target fre-
cuentaba.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

JOHNNIE WALKER SIEMPRE HA APOYADO EL PROGRESO INDIVIDUAL Y LA CAPACIDAD DE
SOBREPONERSE A LOS PROBLEMAS. UNA ACTITUD QUE SE RESUME EN SU CLAIM KEEP
ON WALKING. SIN EMBARGO, LA MARCA DECIDIO EVOLUCIONAR ESA IDEA HACIA EL PRO-
GRESO COLECTIVO CON EL OBJETIVO DE BUSCAR MEJORAS PARA TODA LA SOCIEDAD
Y RECONOCER LA LABOR DE AQUELLOS QUE ALLANAN EL CAMINO PARA QUE LOS DE-
MAS PUEDAN TRANSITAR POR EL. TRAS DETECTAR QUE DURANTE LA PANDEMIA DE LA
COVID-19 LOS MUSICOS FUERON UNO DE LOS COLECTIVOS MAS CASTIGADOS, JOHNNIE
WALKER DECIDIO PRODUCIR UNA SERIE DE DOCUMENTALES QUE ABORDABAN LAS PREO-
CUPACIONES DE LOS PROFESIONALES DEL SECTOR ANALIZANDO SUS PROBLEMAS Y DE-
MOSTRANDO QUE HAY MUCHAS FORMAS DE TRIUNFAR.

DIAGEO

RAMEN ;e

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA
/CAMPANA LiDER
DIAGEO JOHNNIE KEEP WALKING. PHD MEDIA /
WALKER EL CAMINO RAMEN STUDIO
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
JUNIO DE 2023 JUNIO DE 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
IWSR, NIELSEN, BRANDINDEX, IOPE Y KANTAR.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

HEAD OF MARKETING JOHNNIE WALKER SEU: INES FONSECA.
BRAND MANAGER JOHNNIE WALKER SEU: FERNANDO PEREZ.
SENIOR BRAND MANAGER JOHNNIE WALKER SEU: ADRIAN SANTOS.
CATEGORY MARKETING DIRECTOR SEU: IGNACIO NAVARRO.
DIGITAL & MEDIA MANAGER: LUIS PRIETO.

HEAD OF MARKETING DIAGEO SEU: URSULA MEJIA-MELGAR.

EQUIPO DE LA AGENCIA

PHD MEDIA

SEU REGIONAL LEAD: NOELIA MOYA.

SEU BRAND MANAGER: NICOLE GARCIA.

DIGITAL LEAD: PATRICIA CARRERAS.

BRAND SPECIALIST: GIAN MARIA RINALDI.

INNOVATION & CREATIVITY DIRECTOR: ALBA SALA.

INNOVATION & CREATIVITY ACCOUNT DIRECTOR: MARTA LOPEZ.
INNOVATION & CREATIVITY PROJECT MANAGER: MACARENA MASSETTI.

RAMEN STUDIO

DIRECTOR DE ESTRATEGIA Y CONTENIDOS: JOSE BOSCH.
PRODUCTOR EJECUTIVO: MIGUEL ARNAS.

DIRECTOR/ PRODUCTOR EJECUTIVO: MIGUEL BUENO.
DIRECTORA DE PRODUCCION: NATALIA GARCIA.
GUIONISTA: CARLOTA LAINEZ.

GUIONISTA: DANI MARTIN.

DIRECTOR DE FOTOGRAFiA: WILLY JAUREGUI.



MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Tras doscientos afos inspirando el progreso individual,
Johnnie Walker evolucion6 su mision hacia el progreso
colectivo, destacando a quienes allanan el camino para
muchos. Con este enfoque, la marca se adentré en el
saturado territorio de la mUsica en Espafa.

El proyecto central fue una serie documental de ocho
episodios en los que Dani Martin conversa con diversos
artistas sobre sus trayectorias musicales y abordan-
do temas como el fracaso, el sindrome del impostor,
los inicios, frustraciones, feminismo, familia y miedos.

02. ESTRATEGIA

PREMIODEORO © O O

SITUACION DE PARTIDA

Johnnie Walker lleva doscientos afios inspirando a las
personas a dar pasos hacia adelante, encapsulando su
esencia con el historico claim: Keep Walking. Un posi-

cionamiento que se ha asociado histéricamente a los
retos personalesy la busca de una mejora constante.

Como cierre, cada artista interpreta una composicién
libre inspirada en «Caminante no hay camino» de Anto-

nio Machado, demostrando la multiplicidad de caminos
en lamusica. En los Gltimos afios, cambios en la compafia han de-

cantado ese claim hacia una visién menos individua-
lista y mas relacionada con el progreso colectivo, bus-
cando ensalzar el valor de aquellos pocos que allanan
el camino de muchos. De esta forma, y con el nuevo pa-
raguas conceptual propuesto por Diageo, la marca bus-
c6 abrirse camino en un territorio altamente copado en
Espafia: la mUsica.

COINCIDIENDO CON LA
COVID-19, SE PUSO EN
MARCHA «KEEP WALKING
TOGETHER TOUR», PARA
APOYAR A AQUELLOS
PROFESIONALES

QUE SUFRIERON LAS
RESTRICCIONES DERIVADAS
DE LA PANDEMIA.

La distribucién se realiz6 a través de dos canales de
Movistar+ (#0 y #fest), para llegar a una audiencia cua-
litativa, y YouTube para no limitar el acceso. También se
estableci6 una colaboracion con la comunidad de Spo-
tify, haciendo acciones especiales y trabajando con el
periodista Arturo Paniagua para co-crear una lista que
descubriera talento emergente. Ademas, los artistas
participantes se convirtieron en altavoces de la serie.

TRAS 200 ANOS
INSPIRANDO EL PROGRESO
INDIVIDUAL, JOHNNIE
WALKER EVOLUCIONO SU
MISION PARA APOYAR EL
PROGRESO COLECTIVO.

Coincidiendo con la COVID-19 se puso en marcha la pri-
mera accion «Keep Walking together Tour», centrada
en apoyar a aquellos profesionales que no tienen tanta
visibilidad como los cantantes como, por ejemplo, téc-
nicos de sonido, de luces, backliners... y que sufrieron
lasrestricciones derivadas de la pandemia

El proyecto, que actualmente se encuentra en su se-
gunda temporada, ha superando las doscientas mil
reproducciones en YouTube con un sentimiento 100%
positivo. A todo esto se sumé que 69 medios hablaron
de él, logrando un valor de 1,8 millones en relaciones
publicasy el primer episodio estuvo en el Top 10 de do-
cumentales méas vistos en Movistar+.

Por esa razon, Johnnie Walker cre6 un manifiesto con
Dani Martin en el que se hablaba de la interdependen-
cia de muchas personas para que la muUsica pudiera
sonar. En paralelo, la marca impuls6 conciertos de ban-
das emergentes en bares, siendo una de las primeras
en apoyar la vuelta de la mUsica en directo.

Con la vuelta a la normalidad, se busc6 que el proyec-
to fuera mas ambicioso y que desde esa misma vision
colectiva se pudiera apoyar a los muUsicos a través de
nuevosy potentes insights.

«KEEP WALKING EL CAMINO» ES LA CONTINUACION DE UNA APUESTA REAL POR EL TERRITORIO DE LA MUSI-
CA.CONESTE DOCUMENTAL SE BUSCABA CONSOLIDAR LA PLATAFORMA «KEEP WALKING» Y SU PROPOSITO,
QUE CELEBRAEL AVANCE DETODOS GRACIAS ALOS PASOS VALIENTES DE ALGUNAS PERSONAS, Y CONECTAR
ESTE PROGRESO COLECTIVO CON LAMUSICA.

ASUVEZ, SEBUSCABA COMPLEMENTAR LA UBICUIDAD DE LAMARCA EN FESTIVALES GRACIAS A UN CONTE-
NIDO MAS PROFUNDO DE ALTO IMPACTO, QUE FUERA RELEVANTE TANTO PARA LA INDUSTRIA MUSICAL COMO
PARALOS CONSUMIDORES, EN UN ESPACIO YA DE POR Si LLENO DE CONTENIDO COMO LA MUSICA. UN FORMA-
TO QUE BUSCABA GRANDES NUMEROS DE VISUALIZACION, PERO QUE TAMBIEN INVITABA A LA REFLEXION.

PARA ELLO ERA NECESARIO INVESTIGAR HASTA ENCONTRAR VERDADES QUE NO FUESEN PERECEDERAS, IN-
SIGHTS QUE PERMITIESEN CREAR, EVOLUCIONAR, SEGUIR AVANZANDO Y TRASPASAR LOS LIMITES DE LA CO-
MUNICACION PUBLICITARIA PARA CONCIENCIAR, EDUCAR Y APOYAR A UNA PROFESION QUE NO ES SUFICIEN-
TEMENTE CONOCIDAY,EN ULTIMO TERMINO, AYUDAR A CONSTRUIR UNA INDUSTRIAMAS ABIERTA E INCLUSIVA.

KEEP WALKING

HCAMINO -

POR ULTIMO, HABIA QUE AUMENTAR SU EQUITY, ESPECIALMENTE SU PERCEPCION COMO MARCA «PROGRE-
SISTA» QUE TRABAJA LA DIVERSIDAD AUMENTANDO LA CONCIENCIACION SOBRE ELLA Y AYUDA A QUE AVAN-
CELASOCIEDAD.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26



MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

DECISIONES ESTRATEGICAS

Estudios realizados por adhoc Kantar demostraron que,
durante la crisis sanitaria, hubo dos profesiones que
ayudaron a sobrellevar los dnimos: los cocineros y los
musicos. A partir de esos datos, la marca encontr6 la
oportunidad de vincularse a los musicos, un territorio
de comunicacion largoplacista que, sin embargo, esta-
ba especialmente saturado.

Esa apuesta debia ser diferencial, por lo que se asocié
lamarcay los valores de Keep Walking a la mUsica, en-
tendida como una disciplina colectiva en la que es ne-
cesario reconocer la labor gue realizan profesionales
que no suelen estar en primera linea. Una decisién para
la que era necesario buscar insights capaces de conec-
tar con muUsicosy publico general.

Ademas, habia que crear un contenido de calidad en el
gue la marca no dejara de estar presente, pero no eclip-
sase a los protagonistas, que contarian con la compa-

fila de Dani Martin, figura transversal de todos los pro-
yectos que ha contribuido de manera activa a la hora
de generar ideas, buscar contactos y descubrir esas
verdades que funcionaron como insights, pero sin aca-
parar la atencion.

SegUn los datos del sector, solo un 3% de los artistas
pueden vivir de su muUsica. La mayoria estan obligados
a que tener dos 0 mas trabajos para completar sus in-
gresos. Eso significaba que no habia un solo camino ha-
cia el éxito, por lo que se decidi6 que era ese el enfoque
gue se queria transmitir en la serie documental «Keep
Walking EL Camino».

Lo Unico que restaba era llevar a cabo una cuidadosa
seleccién de artistas capaces de representar distintos
estilos de muUsica, edades, trayectorias profesionales,
etnias... pero también vivencias personales con las que
capaces de trasladar autenticidad y la diversidad.

03. EJECUCION
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«Keep Walking: EL Camino» es una serie-documental
de ocho episodios de 26 minutos en la que Dani Martin
conversa con diversos artistas sobre sus diferentes
caminos en la mUsica y cémo estos representan dife-
rentes nociones de éxito en ese campo profesional. En-
tre otros temas, abordaban el fracaso, el sindrome del
impostor, los inicios, las frustraciones, el feminismo, la
familia, los miedos... y, como broche final, cada artista
interpretaba una composicion libre inspirada en «Cami-
nante no hay camino» de Antonio Machado, demostran-
do que los caminos, como la musica, son mUltiples.

Dividida en dos temporadas de cuatro capitulos cada
una, la docuserie estuvo acompafada de una campa-
fa de paid media para conseguir la maxima visibilidad,
culminada con una lona de gran formato en Malaga, em-
plazamiento clave para la marca. Ademas, se impulso6 la
visualizacién con activaciones digitales, creatividades
en redes sociales y YouTube que redirigian a los capitu-
los. También se cerraron acuerdos para toda la campa-
fa que trabajaron la credibilidad del documental tanto
en el entorno documentales como en el sector musical.
Asimismo, Spotify y Movistar fueron grandes aliados de
la marca tanto alojando los episodios en sus respectivos
canales como con un potente efecto de amplificacion.

LA SERIE DOCUMERTAL

(LCAMINO

SARA SOCAS | NIRD DE ELCHE | NACH | ALAMA SINKEY
ALBANY | RULD | CHRISTINA ROSENVINGE | PEPE MOTOS

YA DISPONIBLE EN
M+ Sseotry | EBVoilube

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

A todo ello hubo que sumar la eleccién de esos artis-
tas, que fue sin duda una de las claves del éxito. En la
primera temporada se cont6 con la artista de free style
Sara Socas, con Nifio de Elche, con el mUsico urbano
Nach y con Alana, artista de origen guineano con una
de las voces mas cautivadoras del panorama actual
que representaba una mezcla de culturas y estilos. En
la segunda temporada se convers6 con Rulo, Christina
Rosenvinge, Albany y Pepe Motos, impulsor del cajén
flamenco,

Una vez finalizado el documental, habia que hacerlo lle-
gar al mayor publico posible, siempre mayor de 18 afos.
Después de segmentar las audiencias se determiné una
audiencia base entre 18-54 afios, al que habia que sumar
gente a la que le gusta la muUsica y/o ver documentales,
lo que dio un target final de 19 millones de personas a las
gue se contactd a través de los dos canales de Movistar+
(#0y #fest) y YouTube. Ademas, de la mano del periodista
e influencer Arturo Paniagua se cre6 una lista colabora-
tiva en Spotify para conocer nuevos artistas. Por Gltimo,
los propios canales de los artistas también se convirtie-
ronenun altavoz de la accion.

EL PROYECTO CENTRAL FUE
UNA SERIE DOCUMENTAL
DE OCHO EPISODIOS EN

LOS QUE DANI MARTIN
CONVERSA CON DIVERSOS
ARTISTAS SOBRE SUS
TRAYECTORIAS MUSICALES.




MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

04. RESULTADOS

UN DOCUMENTAL COMO
«KEEP WALKING: EL
CAMINO» EXIGE LA
IMPLICACION ACTIVA DE
SUS PROTAGONISTAS Y LOS
ESPECTADORES.

EFECTO EN LAS PERSONAS

Un documental como «Keep Walking: EL Camino» exigia
la implicacién activa de los usuarios. Por esa razén, con-
seguir que mas de doscientas mil personas lo vieran en
YouTube y ademas dejaran mas de trescientos comenta-
rios, todos ellos positivos, fue un gran éxito. Por si eso no
fuera suficiente, los aficionados a la mdsica hicieron que
el primer capitulo del proyecto entrara en el TOP 10 de
documentales mas vistos de la semana en la plataforma.

RESULTADO COMERCIAL

La campafa, su repercusion, seguimiento y muestras de
sentimiento positivo han contribuido sin duda a que la
marca alcance maximos histéricos de facturacion, con-
virtiendo a Johnny Walker el lider del mercado whisky en
Espafa.

AISLAR FACTORES DE EXITO

El éxito de la accién no dependié de los cambios en la
distribucion, el producto o el precio, por lo que se puede
afirmar que los buenos resultados fueron fruto del buen
uso de la creatividad.

" lA 'S{EﬁIlE DOCUMENTAL

+ (CAMINO

05. EXITO EN EFICACIA
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RESULTADO PRINCIPAL

Johnnie Walker pasé de ser el cuarto whisky de la cate-
goria, a liderarla por primera vez.

RESULTADOS DE APOYO

Hubo doscientos mil visionados en YouTube con un
100% de sentimiento positivo, 1,8 millones de euros
ganados en PR, 3,7M de total reach en Spotify y 218 mil
earned engagement a través de colaboraciones con in-
fluencers especializados como Arturo Panigua.

06. APRENDIZAJE

JOHNNIE WALKER PASO DE
SER EL CUARTO WHISKY
DE LA CATEGORIA,

A LIDERARLA POR
PRIMERA VEZ.

Las marcas tienen que recuperar el amor de los consu-
midores, muchos de los cuales, saturados de publicidad
y en medio de una crisis de confianza, han preferido blo-
guear orechazar la publicidad antes que seleccionarla.

Las marcas tienen intereses y valores que van mas alla
de laventa.

Los nuevos formatos dentro del branded content exis-
ten para cuestionar, pero también complementar a la
publicidad tradicional.

Apostar por formatos como «Keep Walking EL Camino»,
gue va en contra de todas las recomendaciones publi-
citarias basadas en efectividad y atencién, tuvo efectos
muy beneficiosos para la marca.

Los proyectos con profundidad y anclaje social que bus-
can una mejora real, no s6lo funcionan y tienen buena
acogida, sino que son necesarios para crear un mundo
mas diversoy, por lo tanto, mejor.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA AGENCIA
e /CAMPANA LiDER COLABORADORA
MASORANGE YOIGO PIENSO, LUEGOACTUO  FUEGO CAMINA DENTSU X
CONMIGO
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
11 DE MAYO DE 2023 18 DE ENERO DE 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA:
FUENTES EXTERNAS:

YOUGOV-BRAND INDEX, GOOGLE ADS, META ADS, SPOTIFY ADS, SPOTIFY

PODCASTERS, BRAND TRACKING GFK, SMARTME Y PERSONALITY MEDIA.

DESDE QUE COMENZO A OPERAR EN ESPANA, YOIGO DECIDIO DIFERENCIARSE DEL RESTO FUENTES PROPIAS:

DE OPERADORES DE TELEFONIA POR SU TRANSPARENCIA EN LOS CONTRATOS Y SU RES- MODELO ECONOMETRICO (MMM).
PONSABILIDAD SOCIAL. PARA ELLO, EN 2018 PUSO EN MARCHA PIENSO, LUEGO ACTUO,

UNA PLATAFORMA PARA DAR A CONOCER DIFERENTES INICIATIVAS CON FINES SOCIALES

E INVITAR A LA AUDIENCIA A COLABORAR CON ELLOS. NO OBSTANTE, A PESAR DEL EXITO EQUIPO DEL ANUNCIANTE

HERRAMIENTAS: TABLEAU

DEL PROYECTO, LOS DATOS DEMOSTRABAN QUE LOS USUARIOS ESTABAN DESVINCULAN-

DOSE CON EL MISMO. PARA REENCAUZAR LA SITUACION, YOIGO DECIDIO CONVERTIR MANAGER DE PUBLICIDAD, MARCA Y BRANDED CONTENT: AMAGOIA SOLOGESTOA.
PIENSO, LUEGO ACTUO EN PODCAST, APROVECHANDO EL EXITO DE ESTE FORMATO ENTRE R TRATEGIA Y PUBLICIDAD: ALBABOBILLDO.

LAPOBLACION ESPANOLA. ESPECIALISTA EN BRANDED CONTENT Y PUBLICIDAD: NOEMi MUNOZ.

MEDIA AND INSIGHTS MANAGER: ANA MARIA ALONSO.

RESPONSABLE DE MEDIOS: NATALIA HERVAS.

RESPONSABLE DE MEDIOS: DIEGO ESTEBAN.

RESPONSABLE DE MEDICION: MIGUEL RODRIGUEZ.

EQUIPO DE LA AGENCIA

DIRECTORA DE PUBLICIDAD, MEDIOS Y MARCA: ANATORRES.

HEAD OF STRATEGY & CEO: LUIS CONDE.

SENIOR STRATEGIST: SILVIA LAHOZ.

DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO: ORIOL FERNANDEZ.
DIRECTOR CREATIVO: JORDI LLORCA, PITA GAN.
SUPERVISOR CREATIVO: SAMUEL VALIENTE.

HEAD OF ART: EREN SARACEVIC.

DIRECTOR DE ARTE: LLUIS MARONDA, OLIVER SALAS.
COPY Y CONTENT: MARINA BADENES, ALE SERRIAS.
DIRECTORA DE CUENTAS: CARLA GORIN.
SUPERVISORA DE CUENTAS: ANDREA NUNEZ.
EJECUTIVA DE CUENTAS: NORA VIAPLANA.
COMMUNITY MANAGEMENT: DANIEL LUCENA.

PAID MEDIA DIRECTOR: MALENA COSTA.

PLANNER DIGITAL TRADER: CLARA ROVERSO.
DIRECTOR ANALITICA: MARTI IBARZ.

BI SPECIALIST: MAX LOIZU.

ANALYST: ANAMURILLO.

DIRECTOR DE PRODUCCION: RUBENS PEREZ.




MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Yoigo aterriz6 en Espafa en 2006 con una particular
filosofia: diferenciarse de los tres lideres del mercado
con un posicionamiento basado en la transparencia, en
eloptimismoyen el compromiso social.

CON EL OBJETIVO DE
TENER UN IMPACTO
POSITIVO EN LA SOCIEDAD,
EN 2018 YOIGO LANZO
PIENSO, LUEGO ACTUQ,
PROYECTO QUE DA VOZ A
PERSONAS QUE BUSCAN
CAMBIAR EL MUNDO.

En 2018, con el objetivo de aportar su granito de arena,
Yoigo y la consultora Innuba lanzaron Pienso, luego ac-
tUo, el proyecto que da voz a personas que buscan cam-
biar el mundo desafiando el statu quo y que mas que
una accién de branded content buscaba ser branded
doing, para lo cual invitaba a los usuarios a que colabo-
raran activamente en los proyectos que se mostraban
en Pienso, luego actlo.

No obstante, y a pesar de los buenos resultados, en
2023, Pienso, luego actlo empezd a desconectarse de
la audiencia, con ratios de engagement y recuerdo cada
vez mas bajos. Ante ese escenario, la empresa decidid
revertir la situacion para reconectar a las personas con
Pienso, Luego ActUo vy, en Ultimo término, mejorar la
imagen de marca de la compafia.

Para ello era necesario conectar con los millennials,
mejorando KPIs relevantes como el engagement, la
comunidad, las views o el VTR, posicionar a Yoigo como
una compania comprometida y consciente que destaca
por hacer las cosas diferentes, y aumentar la conside-
racion de Yoigo como proveedor de Internet y mévil.

Con esos objetivos, se decidié contextualizar las inicia-
tivas sociales dentro de temas mas amplios y de interés
general para alcanzar un publico més extenso, sin res-
tarle protagonismo a las iniciativas. También se decidio
ofrecer un contenido Util sin renunciar al entretenimien-
to, porque un contenido L0dico y ameno es siempre mejor
recibido por parte de los destinatarios. Ambas acciones
se canalizaron a través de uno de los formatos con més
auge actualmente en Espafa: el podcast.

Gracias a una estudiada estructura, una buena selec-
cién de presentadoras, una direccién de arte diferencial
pero acorde con la imagen corporativa de Yoigo y unos
interesantes contenidos, en aproximadamente ocho
meses, se lograron méas de doscientas mil reproduccio-
nes organicas con un tiempo medio de 24:28 minutos
en Spotify y 12:16 en Youtube, asi como 123 millones de
reproducciones de los fragmentos que se compartieron
por redes sociales para facilitar el consumo del conte-
nido. Una magnifica acogida que ha mejorado el vinculo
de la audiencia con la marca, con el proyecto y que ha
generado que mas personas colaboren con las accio-
nes sociales abordadas en el podcast.

PIENSO,

02. ESTRATEGIA
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SITUACION DE PARTIDA

En 2006 Yoigo aterriz6 en Espafia como la primera com-
pafia telefénica que retaba a los tres lideres del mer-
cado con un posicionamiento basado en la transparen-
ciay en el optimismo, el cual continué desarrollandose
durante los siguientes afios. A diferencia del resto de
players, Yoigo buscaba también capitalizar un territorio
considerablemente diferencial que, ademas, estaba en
su ADN: el compromiso social.

En 2018, con el objetivo de aportar su granito de arena 'y
tener unimpacto positivo en la sociedad, Yoigo y la con-
sultora Innuba llevaron su propésito un paso mas all4,
lanzando Pienso, luego actUo, el proyecto que da voz a
personas que buscan cambiar el mundo desafiando el
statu quo. Sin embargo, ser la compafiia que hace las
cosas diferentes implicaba dar un paso mas y no ser
solo un altavoz. De este modo, su proyecto de branded
content seria diferente y se convertiria en un proyecto
branded doing, que puso al alcance de las méas de seis-
cientas iniciativas sociales aparecidos en él una plata-
forma donde los usuarios pudieran involucrarse acti-
vamente, colaborando a través de donativos, haciendo
voluntariado o dando visibilidad.

No obstante y a pesar de los buenos resultados, en 2023
Pienso, luego actlo empez6 a desconectarse de la
audiencia, con ratios de engagement y recuerdo cada
vez mas bajos, lo que amenazaba los éxitos alcanzados
y, con ello, la materializacién del propoésito social de la
marca. Por tanto, y una vez detectado el problema, Yoigo

1. Casilamitad de los espafoles (47%) consumen contenidos audiovisuales
online al menos unavez ala semana. Ademas, el 59,2% de hogares con
acceso a Internet ya estaban suscritos a plataformas online de pago como
Netflix, HBO, Amazon Prime Video, opciones en las que las peliculas (75,8%)
y las series (64,2%) son las opciones preferidas.

decidié revertir la situacion para conectar de nuevo a las
personas con Pienso, luego ActUo y, en Ultimo término,
mejorar laimagen de marca de la compaiiia.

A PESAR DE LOS BUENOS
RESULTADOS, EN 2023,
PIENSO, LUEGO ACTUO
EMPEZO A DESCONECTARSE
DE LA AUDIENCIA, CON
RATIOS DE ENGAGEMENT Y
RECUERDO CADA

VEZ MAS BAJOS.

No obstante, evolucionar el contenido de una marca en
un mundo saturado de informacién y con un uso cre-
ciente de las redes sociales era un verdadero desafio'.

YOIGO NECESITABA ENCONTRAR LA MANERA DE IMPULSAR, REDEFINIR Y EVOLUCIONAR LA PLATAFORMA
PIENSO, LUEGO ACTUO, TANTO EN LO QUE SE REFERIA AL CONTENIDO COMO EN EL FORMATO, PERO SIN PER-
DER SU ESENCIA SOCIAL Y DANDO ESPACIO A SUS VERDADEROS PROTAGONISTAS: LAS INICIATIVAS QUE

ACTUAN PARA TRANSFORMAR EL MUNDO.

PARA ELLO ERA NECESARIO CONECTAR CON LOS MILLENNIALS, MEJORANDO KPIS RELEVANTES COMO EL
ENGAGEMENT, LA COMUNIDAD, LAS VIEWS 0 EL VTR, POSICIONAR A YOIGO COMO UNA COMPANIA COMPRO-
METIDA Y CONSCIENTE QUE DESTACA POR HACER LAS COSAS DIFERENTES, Y POR ULTIMO, AUMENTAR LA
CONSIDERACION DE YOIGO COMO PROVEEDOR DE INTERNET Y MOVIL.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26




MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

DECISIONES ESTRATEGICAS

EL éxito en el objetivo de Yoigo dependia de varios para-
metros: qué contar (el contenido), como se presentaba (el
formato) y como se amplificaba (la estrategia de difusion).

Para ello se decidié contextualizar las iniciativas socia-
les dentro de temas mas amplios y de interés general

YOIGO NECESITABA
IMPULSAR, REDEFINIR

Y EVOLUCIONAR LA
PLATAFORMA PIENSO,
LUEGO ACTUO TANTO EN

LO QUE SE REFERIA AL
CONTENIDO COMO EN

EL FORMATO Y DECIDIO
APOSTAR POR UN PODCAST.

2. Fuente:Instituto Reutersy la Universidad de Oxford, 2022

3. Espafaes el pais europeo con mayor consumo de podcasts. En 2022 el 51%
de los espafioles los escuchabay un 33% lo hacia con regularidad, siendo
los millennials (poblacion entre 27 y 39 anos) sus principales oyentes con
un 40% de la audiencia total. Fuente: Informe de consumo de podcast en
Espana, Spotify (2022).

4. Monica Carrillo puntuaba por encima de otros perfiles top en atributos
como profesionalidad, confianza y naturalidad. Andrea Compton obtenia
valoraciones superiores al benchmark de influencers en atributos como
simpatia, modernidad y desprender vitalidad.

para alcanzar un pUblico mas extenso sin restarle pro-
tagonismo a las iniciativas. También se decidi6 ofrecer
un contenido 0til sin renunciar al entretenimiento, por-
gue un contenido l0dico y ameno es siempre mejor re-
cibido por parte de los destinatarios’. Ambas acciones
se canalizaron a través de uno de los formatos con méas
auge actualmente en Espana: el podcast®.

Para poner en marcha el podcast de Pienso, luego ac-
tUo era necesario contar con profesionales capaces de
informar, entretener y que sean afines al tono de Yoi-
go. Se eligié a Monica Carrillo y Andrea Compton, dUo
de presentadoras que aportaba valores clave para el
proyecto, como confirmaba Personality Media*, y a las
gue se sumo Pablo Meixe, reportero reconocido en pla-
taformas como TikTok, que acercaba la voz de la calle
a través de entrevistas callejeras, y de manera puntual,
preguntando a celebrities, influencersy expertos.

No obstante, el principal problema de Pienso, luego ac-
tUo radicaba en su conexién con la audiencia, un tema
que tenia relacion directa con el irregular consumo de
podcasts de los usuarios, algunos de los cuales pre-
fieren escucharlos de una sola vez y otros, divididos en
piezas breves. Para satisfacer a todos, la distribucion
de cada capitulo se hizo de forma convencional y a tra-
vés de hasta diez highlights que recogian los mejores
momentos de las presentadorasy los invitados.

PIENSO, 8

03. EJECUCION

PREMIO DE BRONCE

Un nuevo podcast en plena era de los podcasts necesita-
ba ser diferente, por lo que en su ejecucién fueron clave
la estructura de cada episodio, su direccién de arte, su
difusiony su lanzamiento.

Enlo que se refiere a la estructura, el espacio se dividié en
dos partes que hacian referencia a su propio titulo: pre-
sentacion de un tema’ y la invitacion a la accion individual
o colectiva o, en otras palabras: pienso, luego actUo.

Para captar la atencién del publico, la direccion de arte
debia resultar atractiva, recordar a la imagen corporativa
de Yoigoy funcionar tanto en el medio meramente sonoro
como en el audiovisual. Por 0Ultimo, la comunicacion se
realizé en dos fases: una primera en la que se presento el
podcast a través de una campafa de lanzamiento en re-
des sociales, display, connected TV, plataformas de audio
e influencers, y una segunda que buscaba generar picos
de notoriedad en momentos clave, como el lanzamiento
de la segunda y tercera temporadas, o la viralizacién de
fragmentos destacados de los diferentes capitulos apo-
yados por acciones pagadas.

5. Enlasdostemporadasy media del podcast hasta la fecha se han abordado

temas tan importantes como la educacién sexual, la accesibilidad, el duelo,
el futuro de las playas, la acogiday la adopcion, o el edadismo.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26




MEJOR ACCION EN BRANDED CONTENT

04. RESULTADOS

LA RENOVACION DEL
PROYECTO PIENSO,
LUEGO ACTUO GENERO
123 MILLONES DE
REPRODUCCIONES,

UN AUMENTO DE LA
AUDIENCIA DEL 76% Y
MAS DE SEISCIENTAS MIL
INTERACCIONES

DE CALIDAD.

NDLY,
INAUGURARA EN
LOS PROXIMOS
MESES.

6. Elcalculode lacobertura se harealizado mediante los datos reportados
por las plataformasy la férmula Sainsbury para obtener una cobertura
unificada. Universo de 16,2M personas (poblacion 25-50 aios).

7. Youtube, Spotify, lvoox y redes sociales. De esas escuchas y visualizaciones,
cincuentay tres millones son reproducciones completas, con una
retencion completa promedio de un 15,2%. Consiguiendo que en Instagram

EFECTO EN LAS PERSONAS

En aproximadamente ocho meses se logré una frecuen-
cia de tres impactos al mes® con méas de 123 millones
de reproducciones en todos los contenidos comparti-
dos, contando tanto escuchas como visualizaciones en
todas las plataformas’. En lo que se refiere al podcast
completo, y sin ser ese el objetivo, se produjeron mas de
doscientas mil reproducciones organicas con un tiempo
medio de 24:28 minutos en Spotify y 12:16 en Youtube.

Esa buena acogida provocé que la audiencia aumentase
su vinculo con la marca y el proyecto, como demuestran
las mas de seiscientas mil interacciones de calidad acu-
muladas, que multiplicaron por ocho las interacciones
mensuales en organico en redes sociales, las cuales
aumentaron la comunidad en un 76% en redes sociales
y plataformas de podcast. Un efecto que ha conseguido
qgue cada vez mas personas se interesen por los proyec-
tosy pasenalaaccion.

Todo ello ha hecho que Pienso, luego actlo haya sido
seleccionado por la revista Forbes como uno de los me-
jores espacios de 2024, que se haya mejorado la percep-
cion de marca de Yoigo en un 74% y que se haya poten-
ciado su imagen como marca diferente, comprometida y
consciente, mejorando asi su percepcion en un mercado
tan competitivo®.

RESULTADO COMERCIAL

Y aunque no era el objetivo principal del proyecto, reco-
nectar Pienso, luego actlo con las personas ha tenido
un gran efecto en el negocio de Yoigo. Entre otras cosas,
aumento la consideracién entre aguellos que conocen el
contenido’ y, durante el periodo de emision del proyecto,
las ventas aumentaron un 19,5% respecto del periodo an-
terior a su lanzamiento.

AISLAR FACTORES DE EXITO

El branded content de Yoigo es la palanca principal con
la que la marca trabaja su compromiso con la sociedad
y el Unico proyecto enfocado a estos objetivos realizado
coincidiendo con las fechas de emision del podcast.

Por tanto, y habida cuenta que no ha habido variacién en
cuanto a promociones, tarifas o comunicacion respecto
a periodos anteriores, el aumento de las ventas pueden
atribuirse a la evolucién de Pienso, luego actuo.

aumentemos en un +88% la retencion de video respecto al benchmark de
agencia

8. Especialmente en términos de honestidad (185%), diversion (161%) y
distincion (105%), asi como de compromiso con sus clientes (135%) y la
sociedad (153%). Fuente: Brand Tracking GfK (2024).

9. Un78% como proveedor de internet para el hogary un 73% como proveedor

efk

u 2024

05. EXITO EN EFICACIA

PREMIODEBRONCE O O @

RESULTADO PRINCIPAL

La renovacion del proyecto Pienso, luego actUo ge-
neré 123 millones de reproducciones, un aumento de
la audiencia del 76% y mas de seiscientas mil interac-
ciones de calidad, las cuales también han beneficiado
a los proyectos abordados en el podcast, que han ex-
perimentado un aumento de 90% en el interés por sus
iniciativas y un 70% en lo que se refiere a sus ventas 'y
donaciones.

06. APRENDIZAJE

RESULTADO/S DE APOYO

ELl nivel de recuerdo del proyecto alcanzo6 el 40% de
todo el histérico del proyecto y la asociacién de marca,
que fue del 74%, no ha parado de crecer desde la finali-
zacion de la accién, lo que ha permitido mejorar la per-
cepcion de Yoigo como una marca diferente y compro-
metida con la sociedad.

Poner el foco en la conexién con el usuario ha movili-
zado indicadores de negocio tan importantes como la
consideracion, que ha aumentado tanto como provee-
dor de internet para el hogar como proveedor de movil.
Asimismo, ha influido de forma directa en las ventas,
que durante el periodo de emision del proyecto aumen-
taron un19,5%.

Para reconectar un branded content que se ha queda-
do descolgado de su audiencia, es necesario entender
cémo cambia el comportamiento de los usuarios a la
hora de consumir contenido.

Apostar por el entretenimiento y por un formato emer-
gente como el podcast resulté clave para abordar los
temas sociales desde una perspectiva més ligera y di-
namica.

Los cambios deben abordarse antes de que el merca-
do se sature. Ademas, hay que hacerlo de manera dife-

renciada y con prescriptores relevantes para no perder
notoriedad.

Un nuevo formato necesita ser presentado a través de
una campafa de lanzamiento para aumentar su noto-
riedad y posicionarlo en la mente de la audiencia.

Un buen contenido necesita una estrategia de difusién
que esté a su altura. En este caso, la amplificacién a
través de highlights de los episodios resulté clave para
conectar con laaudiencia episodio tras episodio.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
INFORME FOXINTELIGENCE NIELSEN (INDICE DIARIO VENTAS EN VALOR EUROPA), GOOGLE TRENDS
(INTERES BUSQUEDAS BLACK FRIDAY A LO LARGO DEL TIEMPQ), ANALISIS BLACK FRIDAY 2022 CON-
NECTIF (VISITAS, TASA DE CONVERSION Y COMPRAS), INFORME GFK SOBRE TENDENCIAS DE PRO-

DESPUES DE UNOS ANOS DE EXPANSION CON LA COMPRA DE TIENDAS DE OTROS COM- DUCTOS DE TECNOLOGIA EN BLACK FRIDAY, BRANDWATCH, META, TIKTOK Y TWITTER.

PETIDORES, WORTEN COMENZO A SUFRIR LOS EFECTOS DE LA COMPETENCIA CON OTROS
GRANDES RETAILERS Y EL FORTALECIMIENTO DEL ECOMMERCE, L0 QUE SUPUSO UN DES-
CENSO DE VENTAS Y EL CIERRE DE SUS LOCALES. DE CARA AL BLACK FRIDAY DE 2023,
UNA DE LAS FECHAS MAS IMPORTANTES EN LO QUE SE REFIERE A VENTA DE ELECTRODO- e

MESTIVOS Y TECNOLOGIA ViA WEB, WORTEN NECESITABA DESTACARSE DE SUS COMPETI- FERNANDO SILES, ROSA MENDEZ.
DORES CON UNA ACCION MEMORABLE QUE NO RECURRIERA A LOS PRECIOS Y LAS OFER-

TAS. PARA ELLO CONTRATO A AMADERO LLADOS, UN INFLUENCER QUE DESPRECIA A LOS

MILEURISTAS Y LAS OFERTAS, PARA QUE DIERA LIBREMENTE SU OPINION SOBRE WORTEN

Y EL BLACK FRIDAY A CAMBIO DE QUE WORTEN PUDIERA, POR CONTRATO. REMONTAR Y

MODIFICAR SUMENSAIE.

worten
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01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Worten es una cadena portuguesa de electrénica y
electrodomésticos que llegd a Espana en 2009, cre-
ciendo rapidamente al adquirir tiendas de Boulanger
y PC City. A pesar de su expansién, la competencia de
El Corte Inglés, MediaMarkt, Amazon y otros retailers,
llevé a Worten a cambiar su estrategia. Sin embargo,
para 2018, solo quedaban 48 tiendas en Espafna y la
pandemia afecté aln mas el negocio. LLegado 2021,
se vendieron 17 tiendas a MediaMarkt, y Worten decidié
enfocarse en el negocio digital, convirtiéndose en un
comercio electrénico especializado en grandes elec-
trodomeésticos.

En 2023, Worten se preparaba para el Black Friday, el
evento comercial mas importante del afio. Aunque las
bUsquedas y la tasa de conversion crecian desde octu-
bre, el interés por el Black Friday habia disminuido de-
bido a la saturacién de mensajes y la proliferacion de
periodos promocionales. Ademaés, la competencia des-
tinaba grandes inversiones para captar la atencién del
consumidor, mientras que Worten partia con desventa-
ja frente a competidores como MediaMarkt y PCCom-
ponentes, que cuadruplicaban su atencién.

Frente a esta situacion, Worten necesitaba una cam-
pafia no convencional cuyo objetivo fuera generar am-
plificacién a través de medios ganados y lograr que la
marca se asociara con el Black Friday, transformando

el ruido en ventas. Para ello la estrategia se centr6 en
contratar a Amadeo Lladés, un polémico TikToker co-
nocido por despreciar los descuentos y los mileuristas,
dandole libertad para opinar sobre Worten y el Black
Friday. La clave, sin embargo, fue incluir una cldusula
en el contrato que permitia a Worten usar y modificar el
contenido creado por Llados.

EL14 de noviembre de 2023, Lladés publicé un video cri-
ticando a Worten y el Black Friday, lo que rapidamente
se viraliz6. Worten respondié lanzando un video editado
gue daba la vuelta al mensaje original, promocionando
sus ofertas. La respuesta fue aln mads viral, alcanzan-
do més de 3,8 millones de reproducciones en TikTok y
expandiéndose por todas las redes sociales. En los si-
guientes dias, Worten continué lanzando mas videos
remixando el contenido de Lladés, incluyendo cancio-
nes, videocatalogosy concursos, todo a coste cero.

La campafa generéd mas de 4,5 millones de reproduc-
ciones en TikTok, 1,2 millones en Instagram y 5,7 mi-
llones en X. Los medios de comunicacién también cu-
brieron la noticia, generando un valor de 8,4 millones
de euros en medios ganados. En términos de negocio,
Worten aumento6 un 14% el trafico a su web y un 13% su
cuota de mercado en la categoria de grandes electro-
domésticosy television durante el Black Friday.

02. ESTRATEGIA

PREMIODEPLATA O O O

SITUACION DE PARTIDA

Worten es una cadena de establecimientos de origen
portugués dedicada a la venta de productos de
electrénica y electrodomésticos que llegd a Espafa en
2009, creciendo rapidamente con la compra de nueve
establecimientos del grupo Boulanger e integrar varias
de las tiendas de PC City tras el cese de su actividad en
Espafia, lo que hizo que contase con sesenta tiendas, a
las que habia que sumar el ecommerce, cuyas ventas
crecieron en 2015 un 220%. Sin embargo, la competencia
de El Corte Inglés y MediaMarkt y la evolucion del
ecommerce, propulsado por competidores globales como
Aliexpress o Amazon, llevé a la compafiia a adoptar un
cambio de estrategia ante la caida de los resultados.

A finales de 2018, tan so6lo quedaban en Espafia 48 de
las 60 tiendas y en 2020, el impacto de la pandemia fue
definitivo. En 2021 se vendieron otros 17locales a Media-
Markt y Worten decidié enfocarse 100% en el negocio
digital, convirtiéndose en el Unico comercio electrénico
puro especializado en grandes electrodomésticos.

En 2023, a las puertas del Black Friday, fecha que ha
decrecido en interés en los Ultimos afios por la satura-
cién de los mensajes, Worten necesitaba amplificar el
alcance de su comunicacién para destacarse entre sus
competidoresy aumentar las ventas.

RETO Y OBJETIVOS

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

1

WORTEN NO PODIA
DESTACAR FRENTE A LA
COMPETENCIA A GOLPE
DE TALONARIO, POR LO
QUE DECIDIO HACERLO
RECURRIENDO A LA
CREATIVIDAD Y EVITANDO
LOS MENSAJES BASADOS
EN EL PRECIO.

1,9% menos de ventas en valor en 2022 respecto a 2021
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DECISIONES ESTRATEGICAS

Worten no podia destacar frente a la competencia a
golpe de talonario, por lo que decidié hacerlo recurrien-
do a la creatividad y evitando los mensajes basados en
el precio y los descuentos, porque resultaria tan obvio
que la propuesta de la marca no se diferenciaria de la
de la competencia.

WORTEN NECESITABA
UNA CAMPANA NO
CONVENCIONAL CUYO
OBJETIVO FUERA GENERAR
AMPLIFICACION A TRAVES
DE MEDIOS GANADOS Y
LOGRAR QUE LA MARCA SE
ASOCIARA CON EL

BLACK FRIDAY.

Uno de los influencers que mas popularidad han ganado
desde 2023, Amadeo Lladéds, es un TikToker que despre-
cia a los mileuristas y que asegura que cualquiera puede
hacerse millonario gracias a sus cursos. En sus videos,
se dedica a presumir de su vida exitosa, dinero, Lambor-
ghinis, mansiones y hace apologia de la importancia del
fisico para conseguir el éxito. Un perfil que, a priori, no
podria ser mas opuesto a lo que ofrece Worten.

Ese hecho hizo que, para conseguir la campafia mas
exitosa del Black Friday, Worten contratase a Lladds y
le diera toral libertad para dar su opinién sincera sobre
Worten, el Black Friday y las ofertas de la compafiia. A
cambio, Worten incluyé en el contrato de colaboracién
una clausula que permitia a Worten utilizar y modificar
el contenido creado por Lladds a su antojo, siendo due-
fia de todos los derechos de utilizacién de su imagen.

w Worten £

;Podemc alizar un momen jue ha pasado?

Le hablamos a Lz para hacer una colaboracién

Directores de orguesta g

03. EJECUCION

PREMIODEPLATA O O O

EL 14 de noviembre de 2023 lleg6 el gran dia. Lladés pu-
blicé en su cuenta de TikTok un nuevo video en el que
durante casi dos minutos criticé a Worten por proponerle
colaborar, al Black Friday y a todos los que buscan des-
cuentos.

El video se viralizo rapidamente, extendiéndose a otras
plataformas como X e Instagram, amasando decenas
de miles de views y comentarios. Sin embargo, cuan-
do la traccién fue suficiente, Worten puso en marcha la
segunda fase de su plan: darle la vuelta a su mensaje y
lanzar un video editado con cortes del video original de
Lladés, alterando el orden de su discurso e incluyendo
imagenes de los productos y el logo de Worten, de ma-
nera que pareciera que Llados estaba promocionando el
Black Fridayy la marca.

Worten &
w

Pues el anuncio para el Black Friday nos ha quedado precioso.

Esperamos que no te importe que hayamos retocado un poco tu video

@

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

LA MARCA RECURRIO A
AMADEQ LLADGS, UN
POLEMICO TIKTOKER
CONOCIDO POR DESPRECIAR
LOS DESCUENTOS Y ALOS
MILEURISTAS.

A pesar de contar s6lo con una milésima parte de los
seguidores de Lladés, la respuesta se hizo aln més viral
que el video original, alcanzando solo en TikTok mas de
3,8 millones de reproducciones, y expandiéndose como
lapélvora por todas las redes sociales.

No obstante y dado que Worten tenia los derechos de
imagen del influencer, se crearon mas videos remixean-
do su contenido, entre los que se encontraban una can-
cion, versiones en diferentes idiomas, un videocatalogo
de diez minutos con ofertas, un concurso tematico e in-
cluso el lanzamiento de varios falsos productos promo-
cionales relacionados con Llados en la web, todo ello a
coste 0.
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04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

La campafa generd una repercusion sin precedentes
para Worten, que vio como sus videos conseguian mi-
llones de reproducciones en sus redes sociales a pesar
de contar con una comunidad reducida.

Con un presupuesto de amplificacién minimo se lograron méas
de 4,5 millones de reproducciones en TikTok, 1,2 millones en
Instagramy 5,7 millones en X. Una cifra que duplica el nUmero
de views de lacampana més vista de Worten hasta la fecha.

Sin embargo, la verdadera explosion llegé a través de los
medios ganados. Miles de creadores de contenido, You-
Tubers, e influencers de diferentes plataformas empeza-
ron a compartir el contenido, a crear los suyos propios, e
incluso a comentary reaccionar al «beef» entre Lladés y
Worten, amplificando el alcance de la accion hasta lle-
garalos 90 millones de impresiones.

LA CAMPANA CONSIGUIO
AUMENTAR EN UN 13% LA
CUOTA DE MERCADO EN LA
CATEGORIA CORE EN EL
PERIODO DEL

BLACK FRIDAY.

Por 0ltimo, la conversacion no se quedd en las redes.
Los medios de comunicacién decidieron cubrir la noticia,
llegando incluso a medios generalistas como La Van-
guardia, El Confidencial o Forbes, lo que generdé un valor
en medios ganados de 8,4 millones de euros. Un retorno
equivalente en PR del 419%.

RESULTADO COMERCIAL

Worten consiguié redirigir la atencién hacia sus cana-
les de compra, transformando el ruido en un aumento
del 14% del trafico a la web con respecto al Black Friday
de 2022. No obstante, el dato mas importante y que de-
muestra el rotundo éxito de la accién, fue que se aumen-
t6 un 13% la cuota de mercado en la categoria de gran-
des electrodomésticos y television (categoria core) en
el periodo del Black Friday, a pesar de competir contra
inversiones en medios muy superiores.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Worten no present6 novedades significativas con res-
pecto a su estrategia de promociones, precios, o distri-
bucion con respecto a afos anteriores. El Black Friday
es un periodo promocional agresivo en el que todos los
competidores realizan miles de ofertas, pero esta situa-
cion no se ha modificado con respecto a afios anteriores,
ni las ofertas de Worten han sido mas agresivas que las
de lacompetencia.

De hecho, uno de los cambios mas resefables ha sido la
reduccion del presupuesto de campafa con respecto a
anos anteriores, lo que refuerza ain mas que el éxito de
la campana se debi6 a su caracter innovador, diferencial
y a su capacidad de conseguir la atencion cada vez mas
esquiva de la audiencia.

05. EXITO EN EFICACIA

PREMIODEPLATA O O O

RESULTADO PRINCIPAL

Sin duda, el resultado mas importante de esta campafa
es que consiguié aumentar en un 13% la cuota de mer-
cado en la categoria core en el periodo del Black Friday,
demostrando de forma soélida y rotunda que una crea-
tividad disruptiva, cuando responde a una estrategia
s6lida y enfocada, no solo genera una repercusion muy
por encima de sus niveles de inversién, sino que logra
transformarla en negocio.

worten.es

BLACK FRIDAY

Delantal abdominales Llados

5 (+3999 cpiniones)

BLACK FRIDAY (D)

DEL 31 DE OCTUBRE AL 29 DE NOVIEMBRE

06. APRENDIZAJE

RESULTADO/S DE APOYO

Aumentando el share of voice en redes sociales se im-
pact6 al share of search de la marca, lo que se tradujo
en un aumento del trafico a la web del 14%, el punto de
contacto clave para unretailer solo online.

Ademas, se generaron 90 millones de impresiones y la
cobertura organica conseguida a través de los medios
de comunicacién aporté un retorno de 8,4 millones de
euros en medios ganados.

LLADOS TENDRIA TOTAL
LIBERTAD PARA OPINAR
SOBRE WORTEN Y EL
BLACK FRIDAY, PERO POR
CONTRATO WORTEN PODRIA
USARY MODIFICAR EL
CONTENIDO CREADO POREL.

Cuando una marca aspira a capitalizar culturalmente un
hito tan copado como Black Friday, comunicar descuen-
tos no es suficiente, hay que comunicar un compromiso.

Una campafa controvertida no tiene por qué suponer un
riesgo sila marca se sabe posicionar en el lado adecuado.

Elegir un enemigo comuUn puede convertirse en un asset
de marca tremendamente eficaz.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Una campana que se desarrolla en «dos actos» y en dos
perfiles diferentes requiere un esfuerzo para que nadie
pierda el hiloy todo el mundo tenga la historia completa.

Es fundamental ser flexibles frente a este tipo de accio-
nes y asumir que gran parte de la campafa va cobrando
forma a medida que avanza la conversacién.

La creatividad de una accién puede y debe verse reflejada

en todos los elementos que articulan la campafa, incluido
elcontrato de colaboracién.

n




PREMIO DE ORO

MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

MAGNUM EN LA MARCA DE HELADO PREMIUM CON PALITO MAS IMPORTANTE DE SU CA-
TEGORIA. UN LOGRO BASADO NO SOLO EN LA CALIDAD DE SU PRODUCTO, SINO EN LA CO-
MUNICACION, QUE SE HABIA APROPIADO DEL TERRITORIO DEL PLACER Y DISFRUTE. SIN
EMBARGO, EN LOS ULTIMOS TIEMPQS, LAS MARCAS DISTRIBUCION HABIAN RECORTADO
TERRENQ CON MAGNUM, A CONSECUENCIA DE LA SITUACION INFLACIONARIA, LA CRISIS
ECONOMICA Y LA MEJORA DE LA CALIDAD DE SUS HELADOS. EN TODO CASO, TODAS ESAS
VARIEDADES NO ERAN MAS QUE UNA IMITACION DE MAGNUM, POR LO QUE LA MARCA DE-
CIDIO CENTRAR SU COMUNICACION EN EL INSIGHT: «SI EL HELADO ES COMO UN MAGNUM,
NO ES UN MAGNUM», UN CONCEPTO QUE DESARROLLO EN UNA PIEZA AUDIOVISUAL QUE
MANTENIA LA ELEGANCIA DE LAMARCAY LA COMBINABA CON EL MISTERIO Y EL HUMOR.

LOLA
MULLENIOWE
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FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO
/CAMPANA

UNILEVER MAGNUM
ICE CREAM

INICIO DE LA CAMPANA
1DE ENERO DE 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
INTERNACIONAL

STICKTO THE ORIGINAL

AGENCIA
LiDER

LOLAMULLENLOWE

FINALIZACION DE LA CAMPANA
21DE MARZO DE 2024

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

GMI Q3 2023, CIRCEAN FMGC DEMAND SIGNAL - EUROPEAN MARKETS, 2023, TALKWALKER SOCIAL LISTENING
-TWITTER/X-DE 03/19 HASTA 09/23, KANTAR PREVIEW STUDY, UK 2023, KANTAR EFFECTIVENESS RESEARCH,
OCTOBER 2023, GOOGLE BRAND LIFT STUDY, 03/01/2024 TO 19/02/2024, SYSTEM1 THE EFFECTIVENESS
COMPANY CONSUMERTEST, 21/01/2024, NIELSEN AD IMPACT STUDY, 06/01/24 TO 17/02/24, KANTAR ICE

CREAM VOLUME SALES UK 2023, UK GOVERNMENT MET OFFICE - JANUARY 2024 MONTHLY WEATHER REPORT,
KANTAR CONSUMER GOOD PANEL, UK 2024, KANTAR CREATIVE EFFECTIVENESS AWARDS, 2024.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

GLOBAL ICE CREAM CHIEF MARKETING OFFICER: JULIEN BARRAUX.

GLOBAL VICE PRESIDENT, MAGNUM: BENJAMIN CURTIS.

GLOBAL SR. MARKETING MANAGER: DENISE VAN STRIEN.

GLOBAL BRAND MANAGER: MATTEO MOZETIC.
GLOBAL JUNIOR BRAND MANAGER: DENIS ANTONIUS.
GLOBAL DIGITAL LEAD: SARA PAIXAO.

GLOBAL DIGITAL JUNIOR BRAND MANAGER: YING HU.

EQUIPO DE LA AGENCIA

EXECUTIVE CREATIVE DIRECTOR: TOMAS OSTIGLIA.
CREATIVE DIRECTORS: JORGE ZACHER, KEVIN CABULI.
CREATIVE TEAM: AUGUSTO CALLEGARI, PEDRO MEZZINI.
DESIGN DIRECTOR: YAN GRALLER.

ART DIRECTOR/DESIGNER: ALAN CHUNG.

MANAGING DIRECTOR: TOM ELLISTON.

ACCOUNT SUPERVISOR: CRISTINA PANEA.
ACCOUNT EXECUTIVE: SOFIA PEREZ.

HEAD OF STRATEGIC PLANNING: CAMILA FACIN.
STRATEGY MANAGER: BRUNO YANAGUI.

HEAD OF PRODUCTION: FELIPE CALVINO.
PRODUCER: MARINA SARO.

PRODUCTION COMPANY: PROPPA.

DIRECTOR: MARTIN WERNER.

EXECUTIVE PRODUCER: PABLO MARTINEZ.
PRODUCER: CRISTINASAN CAVO.

1ST AD: CARLOS SANTANA.

DOP: NICOLAJBRUEL.

CASTING DIRECTOR BARCELONA: EDU PRADO.
CASTING DIRECTOR MADRID: ESTHER COCERO.
CASTING DIRECTOR DENMARK: DITTE KIEL.
VFX SUPERVISOR: JONAS DREHN.

WARDROBE STYLIST: MELANIE BUCHHAVE.
PRODUCTION DESIGNER: PETER GRANT.
STEADICAM: KARSTEN JACOBSEN.

MAKE UP ARTIST: MANEL ROSA.

HOME ECONOMIST: TONI KRANK.

EDITO: RASMUS NYHOLM SCHMIDT.

SFX COORDINATOR: PAU COSTA.

PRODUCTION MANAGER: VANESSA MERINO.
PRODUCTION COORDINATOR: CARMEN PONTE.
PRODUCTION ASSISTANT: CRISTINA BARRIOS.
PRODUCTION ASSISTANT: CRISTINA ALCAZAR.
TALENT COORDINATOR: MARIA ANGELES PICON.
POST HOUSE/VFX: BACON X.

VFX SUPERVISOR/CD: JONAS DREHN.

EXECUTIVE PRODUCER VFX: ELIANA
CARRANZA-PICHER.

HOP: CILIE KRAGEGAARD.

VFX PRODUCER: LARS WAGNER, LORENE LESCANNE.
COMPOSITORS: THOMAS BANNER, KAIHAUSWIRTH,
JACOB CARLSSON, IVAN LINDFORS.

COLORIST: SAM GILLING.

CONFORM: SOREN KNUDSEN, OLIVER WOZNY.
MUSIC COMPANY: BIG SYNC MUSIC.

MUSIC SUPERVISOR: ALICIALEINOT / CALUM PRICE.
CREATIVE DIRECTOR: JUSTIN "COMMIE" MCMULLEN.
MUSIC PRODUCER: SILVA SCREEN.

SOUND DESIGN AND MIX: BALLAD.

SOUND DESIGNER AND MIXER: ADRIAN AURELIUS.
EXECUTIVE PRODUCER: GREGERS MAERSK MOELLER.




MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Desde su aparicién en 1989, Magnum se convirtié en el
helado premium con palito del mercado, gracias a su
calidad y su posicionamiento como defensor del pla-
cer y el disfrute. Sin embargo, en los Ultimos afos, el
liderazgo absoluto de Magnum habia empezado a verse
amenazado por la presencia de marcas blancas, forta-
lecidas por la situacién inflacionaria, la crisis econémi-
cayunamejoraen lacalidad de sus helados.

Magnum debia recordar a los consumidores que era un
helado superior a los deméas que no puede ser copiado,
lo que justifica la diferencia de precio. Ademas, se bus-
caba aumentar las ventas de los helados Clasicos de
Magnum, crear un efecto halo en las ventas totales de
Magnum, aumentar su valor percibido y crear una cam-
pafia memorable sobre la superioridad de la marca.

Para establecer esa superioridad de Magnum, era ne-
cesario encontrar un insight poderoso que reforzara la
alta calidad del producto de una manera relevante para
las personas. Después de un solido estudio de social
listening que analiz6 todo lo relacionado con Magnum
y la categoria de helados en los Ultimos cinco afos, se
encontré una verdad poderosa: «cuando la gente men-
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ciona a los helados de marca blanca, se refieren a ellos
como “tipo Magnum” o “estilo Magnum"». Esa verdad
derivé en un insight poderoso: «si el helado es como un
Magnum, no es un Magnumsy.

La idea fue crear una pelicula melodramatica y exage-
rada sobre una mujer que, después de descubrir que su
pareja compra Magnums falsos, emprende una bUsque-
da para encontrar otros aspectos falsos en su relacién.
De esta forma, la protagonista descubre trofeos falsos,
pesas falsas e incluso un bigote falso, hasta finalmente
huir en busca de un placer real: un Magnum Cléasico.

La pieza audiovisual fusionaba los elementos cinema-
tograficos del suspense con la elegancia del mundo de
la musica clasica, acompafada por un sutil coro que
dramatizaba los fraudes que la protagonista descubria
poco a poco, hasta generar una ruptura definitiva tanto
con su pareja.

La campafa no solo gener6 persuasién, sino que au-
mento el valor percibido de los helados Magnum. Ade-
maés, hizo crecer las ventas de Magnum durante el
periodo de la campafia, generando uno de los mejores
meses de enero para la marca en toda su historia.

02. ESTRATEGIA

PREMIODEORO © O O

SITUACION DE PARTIDA

En 1989, Magnum fue pionero en el mundo de los hela-
dos al introducir el primer helado adulto premium con
palito. Junto con su poderoso posicionamiento «Fiel
al placer», Magnum ha conseguido transformar una
simple marca de helados en un icono mundial. En este
tiempo, ha llegado incluso a convertirse en una marca
bien consolidada, con un crecimiento continuo en ven-
tasybrand equity’.

Pero en los Ultimos afos, el liderazgo absoluto de
Magnum habia empezado a verse amenazado por la
presencia de marcas blancas fortalecidas por la situacion
inflacionaria, la crisis econémica y un incremento en la
calidad de sus helados®.

Por tanto, como lider de la categoria, el desafio de Mag-
num era encontrar una forma inolvidable de recordar
a los consumidores que un Magnum no es algo que se
pueda copiar.

1. Paramedir el Brand Equity, se utiliza la metodologia de Kantar, que
considera una combinacion de significado de marca, diferenciaciony
awareness

2. EnQ2de 2023 enelReino Unido, el 45% de la pérdida de volumen de
Magnum se debid a que la gente cambiaba a marcas blancas. Fuente: GMI
Q32023

RETO Y OBJETIVOS

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

EN 1989, MAGNUM FUE
PIONERO EN EL MUNDO

DE LOS HELADOS AL
INTRODUCIR EL PRIMER
HELADO ADULTO PREMIUM
CON PALITO.
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MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

EN LOS ULTIMOS ANOS, EL
LIDERAZGO DE MAGNUM
SE VIO AMENAZADO POR

LA CRISIS ECONOMICA
Y LA PRESENCIA DE
MARCAS BLANCAS QUE
HABIAN MEJORADO
CONSIDERABLEMENTE
SU CALIDAD.

“Like 2
Magnum”
1S 10t

DECISIONES ESTRATEGICAS

Para establecer la superioridad de Magnum, era nece-
sario encontrar un insight poderoso que reforzara la
alta calidad del producto de una manera relevante para
las personas. La Unica manera de encontrarlo era escu-
chando lo que la gente estaba diciendo sobre Magnumy
susimitadores. Por tantoy después de un sélido estudio
de social listening que analizé todo lo relacionado con
Magnum y la categoria de helados en los Ultimos cin-
co afos, se encontré una verdad poderosa: «cuando la
gente menciona a los helados de marca blanca, se re-
fieren a ellos como “tipo Magnum” o “estilo Magnum"».

Esa verdad derivo en un insight poderoso: «si el helado
es como un Magnum, no es un Magnum». Solo Magnum
es el placer original en esta categoria porque solo
Magnum es un Magnum.

03. EJECUCION

PREMIODEORO © O O

Esta era la primera vez que Magnum se dirigia a la com-
petencia de forma tan explicita, por lo que habia que
encontrar el tono de voz adecuado para no sonar arro-
gante, manteniendo la elegancia tan caracteristica de
lamarca.

La solucién también se encontré en el social listening,
habida cuenta de que la mayoria de los consumidores,
cuando hablaban de helados en las redes sociales, usa-
ban un tono de voz relajado y sin tomarse todo dema-
siado en serio. En base a eso, era necesario confiar en
el mismo humor ingenioso para hacer gue el mensaje
de Magnum fuera maés liviano y cercano. De esta forma,
se cred «Stick to the Original», la primera campafa que
utilizaba un tono de humor en la historia de este helado.

La idea fue crear una pelicula melodramatica y exage-
rada sobre una mujer que, después de descubrir que su
pareja compra Magnums falsos, emprende una bUsque-
da para encontrar otros aspectos falsos en su relacién.
De esta forma, la protagonista descubre trofeos falsos,
pesas falsas e incluso un bigote falso, hasta finalmente
huir en busca de un placer real: un Magnum Clasico.

La pieza audiovisual fusionaba los elementos cinema-
togréaficos del suspense con la elegancia del mundo de
la muUsica clasica, acompafada por un sutil coro que
dramatizaba los fraudes que la protagonista descubria
poco a poco, hasta generar una ruptura definitiva tanto
con su pareja.

La campafa se amplifico a través de contenidos en redes
sociales y piezas de OOH que contaban por qué Magnum
es el original. Ademas, gracias al uso de gamificacion
se reforzaron los elementos que hacen que Magnum se
destaque por encima de la competencia, como su cacao
y almendras cultivadas de forma sostenible, la vainilla de
Madagascar de alta calidad y el grueso y crujiente choco-
late firma de los helados Magnum.

SE CREO «STICK TO

THE ORIGINAL» UNA

PIEZA AUDIOVISUAL

QUE MEZCLABA HUMOR,
MISTERIO Y SOFISTICACION,
QUE HIZO AUMENTAR

LAS VENTAS DE MAGNUM
DURANTE EL PERIODO DE
LA CAMPANA.

Magnum:.

IF IT DOESH'T HAVE THAT MAGHUM® SIGNATURE
CRACKING CHOCOLATE, YOU KNOW, IT'S HOT MAGNUM®

STICK TO THE ORIGINAL

MAGNUM

true te plessurs
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MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

La campafa no solo gener6 persuasion, sino que au-
mentd el valor percibido de los helados Magnum. De
esta forma, un 71% de las personas expuestas a la cam-
pafa estuvo de acuerdo en que Magnum vale lo que
cuesta y un 63% admitié que estaria mas dispuesto a
comprar un helado Magnum en lugar de un helado de
marca blanca la proxima vez®.

Ademas, «Stick to the Original» generé un Ad Recall
tres veces mayor que el benchmark de YouTube“y tasas
de engagement nunca vistas antes en ninguna cam-
pafa de Magnum. El 74% de los usuarios vio el anuncio
hasta el final y la campafa también logré el CTR mas
alto en dispositivos clicables de cualquier otra campa-
fia de Unilever, el doble del benchmark®.

Finalmente, el reconocimiento de marca fue sobresa-
liente, con un impresionante 96% de los consumidores
reconociendo la esencia de Magnum en el anuncio®.

LA CAMPANA SE ARTICULO
ALREDEDOR DE UN INSIGHT
PODEROSO: «SI EL HELADO

ES COMO UN MAGNUM, NO
ES UN MAGNUM».

3. Fuente: Kantar Effectiveness Research, Octubre 2023

4. 15.3% frente al 4.8% benchmark. Fuente: Google Brand Lift Study, entre el 3
de enero de 2024y el 19 de febrero de 2024

5. 10.9% vs 5% benchmark. Fuente: Google Brand Lift Study, entre el 3 de
enero de 2024y el 19 de febrero de 2024.

6. Fuente: System1The Effectiveness Company Consumer Test, 21de enero
de 2024.
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RESULTADO COMERCIAL

«Stick to the Original» aumenté las ventas de Magnum
durante el periodo de la campafia, generando uno de los
mejores meses de enero para la marca en toda su historia.

Las ventas de Magnum Clésicos (Chocolate, Chocolate
Blanco y Almendrado) crecieron un 66.3%, uno de los
mejores resultados en enero de toda la historia de
Magnum’. Pero no solo los Clasicos crecieron en ventas.
La comunicacién gener6 también un efecto halo en toda
la marca, aumentando las ventas totales de Magnum en
un 38.9%".

AISLAR FACTORES DE EXITO
Conrelacion a este caso, lo Unico que cambi6 en lo que
se refiere a la distribucién, el precio, producto y comu-

nicacioén fue esta Ultima, por lo que el éxito del resulta-
do solo esimputable a la buena creatividad.

We're
hand-picky
about

our vanilla.

WY aHnaT CE £

SUSTAMABLY GIOWN AND HARDF [t
HAINSCHEET ALLIAMEE SR THIED FARMERS.

STICK TO THE ORIGINAL

05. EXITO EN EFICACIA

PREMIODEORO © O O

RESULTADO PRINCIPAL

La campafa comenz6 como una lucha contra la mar-
ca blanca en la peor época de ventas para la categoria
de helados: enero. Durante el invierno, el volumen de
ventas de helados disminuye en méas de la mitad en el
Reino Unido. Concretamente, de agosto de 2022 a enero
de 2023, los litros vendidos pasaron de 140 millones a
menos de 60 millones’. Con las temperaturas exterio-
res alcanzando un méaximo de 1grado’ y la inflacién en
el Reino Unido llegando al 6,8% en enero", los desafios
y la complejidad de la campafia era ain mayores.

A pesar de todo, la estrategia y la ejecucién creativa
revirtieron con éxito el desafiante escenario de nego-
cio, superando la adversidad de la categoria, la com-
petencia y generando increibles resultados de ventas
(66.3%)", Ad Recall (10 puntos vs benchmark) y engage-
ment (CTR mas alto de la historia de Unilever) incluso
enenero®.

RESULTADO/S DE APOYO
Otroresultado destacable es alcanzar el Top 10 de los anun-

cios mas eficientes del afio en todo el mundo, de acuerdo
con el estudio Kantar Creative Effectiveness 2024.

06. APRENDIZAJE

POR PRIMERA VEZ EN SU
HISTORIA, MAGNUM SE
DIRIGIA A LA COMPETENCIA
DE FORMA TAN EXPLICITA,
POR LO QUE HABIA QUE
ENCONTRAR EL TONO DE
VOZ ADECUADO PARA NO
SONAR ARROGANTE

Justificar la calidad y el precio superior de las marcas
premium frente a la marca blanca es un reto complicado,
porque se corre el riesgo de no conectar con los consumi-
dores, no conseguir cambiar sus habitos de compra e in-
cluso sonar arrogantes y desconectadas de la realidad en
tiempos de crisis econémica.

7. Fuente: Nielsen Ad Impact Study, 06/01/24 to 17/02/24. Nomero referente a
ventas en valor.

8. Fuente: Nielsen Ad Impact Study, 06/01/24 t017/02/24. NOmero referente a
ventas en valor.

9. Fuente: Kantar Ice Cream Volume Sales UK, 2023

10. Fuente: UK Government Met Office, Monthly Weather Report, enero de 2024

11. Fuente: Kantar Consumer Good Panel, UK 2024

12. Fuente: Nielsen Ad Impact Study, del 6 de enero de 2024 al 17 de febrero de
2024.NUomero referente a ventas en valor.

13. Fuente: Google Brand Lift Study, del 3 de enero de 2024 al 19 de febrero de
2024

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Magnum demostré que una buena estrategia, asociada
con una creatividad Unica y atrevida, es capaz de enfren-
tarse a los desafios mas dificiles del negocio.

Un posicionamiento sélido y bien establecido permite

adaptar la marca a los distintos desafios del negocio sin
comprometer su consistencia.
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PREMIO DE PLATA FICHA TECNICA

MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA
—_—mm _—— /CAMPANA LiDER
THE KRAFTHEINZ HEINZ NEW HEINZ TOMATO VML ESPANA
COMPANY KETCHUP PASTA SAUCE
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
15 DE ENERO DE 2022 15 DE FEBRERO DE 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
LOCAL (REINO UNIDO)

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
KANTAR, IRI'Y MINTE.

DESPUES DE MAS DE UN SIGLO Y MEDIO CULTIVANDO TOMATES, HEINZ DECIDIO LANZAR

. . ! EQUIPO DEL ANUNCIANTE
UNA SALSA PARA PASTA. LA INNOVACION SIGUIO POCO DESPUES COMERCIALIZANDO

UNA SALSA CON VODKA QUE LE REPORTO UNA GRAN NOTORIEDAD. EL SIGUIENTE RETO :E:g gi ‘;E":Igg:a ';RL"E';TSQE'S‘QCSAE'SAFONTENELE-
ERA ENCONTRAR UN MOTIVO PARA SEGUIR RESULTANDO RELEVANTE. TRAS UNA ESCU- JUNIOR GROWTH MANAGELEL T .

CHA ACTIVA EN REDES SOCIALES, SE DESCUBRIO UNA TENDENCIA ENTRE LA BROMA Y EL SENIOR MARKETING Ml EEERREET
TROLLEO DEDICADA A ECHAR KETCHUP A LA PASTA, UNA ACTITUD QUE GENERABA UN

DEBATE A FAVOR Y EN CONTRA COMO LA PIZZA CON PINA. HEINZ DECIDIO APROVECHAR A EQUIPO DE LA AGENCIA

SU FAVOR ESA POLEMICA Y LANZO UNA SALSA PARA PASTA DE KETCHUP. POR SI NO FUE- CCO: DAVID CABALLERO.
RA SUFICIENTE, LO COMUNICO CON UNA ACCION EN ITALIA, GENERANDO BUENAS VEN- CGO: JOSE MARIA PIERA.

TAS EN REINO UNIDOY ENFADANDO A LOS ITALIANOS. ECD: PIPO V|RGOS.,PACO BADIA.
DC: GLORIAHERNANDEZ.

DIRECTORA DE CUENTAS: NATALIA GASULLA.
DIRECTORA DE ESTRATEGIA: ANA ALONSO.
SUPERVISOR CREATIVO: ALBERT XIFRA.

COPY: SERGI BOIXADERA, MARCELO MONZILLO.
DIRECTORA DE ARTE: GUADALUPE CABANILLAS.
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MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Después de mas de 150 afos cultivando tomates, Heinz
lanzé salsas para pasta. Una novedad que tardé tanto
en llegar que la propia marca pidié disculpas a su publi-
co con el claim «Ridiculously Late. Ridiculously Good».

DESPUES DE 150 ANOS
CULTIVANDO TOMATES,
HEINZ LANZO SALSAS
PARA PASTA, NOVEDAD QUE
LLEGO TAN TARDE, QUE

SE LANZO CON EL CLAIM
«RIDICULOUSLY LATE.
RIDICULOUSLY GOOD».

Un afio mas tarde, se amplio la plataforma de comuni-
cacién lanzando Heinz x Absolut, que se inspiraba en
el viral «Penne alla vodka» de Gigi Hadid. De cara a la
siguiente campanfa, era necesaria una idea que volviera
aponeraHeinzenbocade todos.

Tras una investigacion y escucha en redes sociales, se
descubrié que era habitual poner ketchup a la pasta,
una tendencia tan controvertida como ponerle pifia a la
pizza. Elinsight fue el ketchup Heinz es tan querido que
los consumidores lo afaden a todo, en todas partes. In-
cluso en su espagueti y se lanzé una salsa de ketchup
para la pasta.

Entre otras acciones, se coloc6 un cartel en Milan apo-
yado porinfluencersy exhibicién en redes sociales para
obtener la opinion de los italianos sobre la iniciativa.

Finalmente, la salsa de pasta Heinz Ketchup fue un éxi-
to y toda la gama de salsas de pasta de Heinz creci6 un
38%. Ademas se generaron mas de quinientos millones
de impresiones en medios ganados y un debate social
con #KetchupOnPasta. En Italia, la activacién obtuvo
veinte millones de vistas en TikTok y Meta, tres millo-
nes de impresiones en un dia y reacciones mixtas, in-
cluyendo criticas.

02. ESTRATEGIA

PREMIODEPLATA O O O

SITUACION DE PARTIDA

Heinz es una marca muy reconocida y establecida en
el mercado de Reino Unido, destacando entre sus va-
riedades las famosas beans y el ketchup. Después de
mas de 150 afios cultivando tomates, Heinz finalmente
lanzé salsas para pasta, un retraso que se reconocié
en la propia campafa de lanzamiento, cuya plataforma
de comunicacién fue «Ridiculously Late, Ridiculously
Good». Un afio después, se ampli6 esa plataforma con

RETO Y OBJETIVOS

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

una idea de fama que generé mucho revuelo: Heinz x
Absolut, inspirada en el viral «Penne alla vodka» de Gigi
Hadid. Al afo siguiente, se enfatizé la superioridad de
la marca con el claim «Ridiculously Good, Ridiculously
Heinz», pero para 2022, era necesaria una idea que pro-
porcionase notoriedad y pusiera a Heinz de nuevo en
boca de todos.

New Heinz Ketchup Pasta Sauce

RIDICULOUSLY HEINZ.
RIDICULOUSLY GOOD.




MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

TRAS UNA INVESTIGACION
Y ESCUCHA EN REDES
SOCIALES, SE DESCUBRIO
QUE ERA HABITUAL PONER
KETCHUP A LA PASTA,
UNA TENDENCIA TAN
CONTROVERTIDA COMO
PONERLE PINA A LA PIZZA.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Heinz decidié mantener la consistencia con la campafa
del primer afio, creando algo relevante para los consumi-
dores y que generase notoriedad. Tras una escucha so-
cial, se detect6 que habia una tendencia en Reino Unido
de trollear a la gente poniendo ketchup en la pasta, un
hecho que generaba un debate similar al de la pifia con
pizzay que tenia tantos seguidores como detractores.

Tenia todo el sentido del mundo que Heinz, marca con
un 98% de conocimiento en Reino Unido, se uniera
a la conversaci6on que ya habia comenzado en las
redes sociales (principalmente en TikTok) sobre si
era escandaloso o no poner ketchup en la pasta.
De hecho, una cuarta parte de los britanicos (24%)
pensaba que estaba bien poner ketchup en la pasta. Sin
embargo, méas de la mitad (59%) decia que lo considera
inaceptable.

A pesar de esos datos, se cre6 un insight: «A la gente le
encanta el ketchup Heinz. Tanto, que lo ponen en todas
partes. Incluso en sus espaguetis» y, a continuacion se
decidi6 desafiar siglos de tradicion lanzando una salsa
de pasta con sabor a Ketchup.

03. EJECUCION

PREMIODEPLATA O O O

Se inicié la campafa con un teaser que hacia referencia
al icénico anuncio «Pass the Heinz» de Mad Men, pero
reemplazando las hamburguesas y patatas fritas de Don
Draper por diferentes tipos de pasta. Después, se lanzé
la campafa en piezas O0H, social media e influencers,
dando a conocer la provocadora pregunta: «Ridiculously
Good?».

Posteriormente se amplié la conversacion no solo en el
Reino Unido sino también en Italia, donde el 82% de su
poblacién declara que poner ketchup en la pasta es un
crimen. En el dia internacional de la pasta, se presento
una gran valla publicitaria en Milan para invitar a los ita-
lianos a dar su opinion sobre el controvertido lanzamien-
to, apoyando la activacion con influencers italianos y una
campana de display en redes sociales.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

EL INSIGHT FUE «A LA
GENTE LE ENCANTAEL
KETCHUP HEINZ. TANTO,
QUE LO PONEN EN TODAS
PARTES. INCLUSO EN SUS
ESPAGUETIS» Y SE LANZO
UNA SALSA DE KETCHUP
PARA LA PASTA.

New Heinz Ketchup Pasta Sauce

ICULOUSLY HEINZ.
ICULOUSLY GOOD.




MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

04. RESULTADOS

FINALMENTE, LA SALSA DE
PASTA HEINZ KETCHUP FUE
UN EXITO, SUPERANDO EN
VENTAS A SU PRINCIPAL
COMPETIDORY HACIENDO
QUE TODA LA GAMA DE
SALSAS DE PASTA HEINZ
CRECIERA UN 38%.

EFECTO EN LAS PERSONAS

Se consiguieron mas de quinientos millones de im-
presiones en medios ganados, apareciendo en mas de
seiscientos medios a nivel internacional, destacando
la activacion en Italia, que logré veinte millones de vis-
tas en TikTok y Meta, tres millones de impresiones de la
publicidad exterior en Milan en solo un dia y més de 45
millones en medios ganados que criticaron la ideay, en
ocasiones, insultaron ala marca.

RESULTADO COMERCIAL

La Salsa de Pasta de Ketchup se convirtié en el produc-
to con la mayor tasa de ventas de la categoria, con méas
de 35 unidades vendidas por tienda a la semana y sien-
do sold out en Tesco. Ademas, las ventas de la Salsa de
pasta de Ketchup impuls6 las ventas de toda la gama de
Salsas para Pasta Heinz 38% durante la campanfa.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Durante el tiempo de campana las promociones no fue-
ron decisivas, no hubo cambios destacables en la distri-
bucién y los precios se mantuvieron mas alla de algun
ajuste debido a cuestiones de inflacién generalizada.
Por lo que los resultados de la accion se debieron a la
creatividad en la comunicacion.

05. EXITO EN EFICACIA

PREMIODEPLATA O O O

RESULTADO PRINCIPAL

El debate generado sobre el uso del ketchup en la pasta re-
forzo la percepcion de la marca como innovadoray valiente,
lo que atrajo a mas consumidores a probar otros productos
de la linea de salsas para pasta de Heinz que, durante la
campana experimentaron un crecimiento del 38% en toda
lagama.

RESULTADO/S DE APOYO

Durante la campana se vendieron 35 unidades por tienda a
la semana, agotandose las existencias en Tesco, uno de los
principales minoristas del Reino Unido. Esto confirm6 la
fuerte demanda y aceptacion del producto entre los con-
sumidores, consolidando la posicion de Heinz como lider en
la categoria, reforzando su presencia en el mercado de las
salsas para pasta y posicionandolo como una marca lider
en lamente de los consumidores.

06. APRENDIZAJE

OU
LOUSLY

Y HEINZ

GOOD.

Identificar y capitalizar un insight real y polémico sobre el
consumo de ketchup con pasta fue fundamental para el
éxitoy la clave para generar conversacion.

Las activaciones enredes sociales, medios tradicionalesy
participacién en tendencias culturales, contribuyeron sig-
nificativamente al crecimiento de ventas y la notoriedad
de lamarca.

El lanzamiento desafié las normas de la categoria y refor-
z6 laimagen de la marca como innovadora, valiente y muy
diferente de las demas.

Abrazar las tendencias culturales y momentos relevantes
para el publico, genera un impacto significativo en la con-
versacioén social, siempre desde larelevancia.

Mantener una comunicacién consistente con el tono de

voz de la marca ayudé a fortalecer la percepcion del publi-
coyamantenerelinterésa lo largo de la campafa.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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PREMIO DE PLATA

MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

ANDALUCIA ES UNA DE LAS REGIONES DE ESPANA QUE MAS TURISTAS RECIBEN. SIN EM-
BARGO, AL DESCENSO PROVOCADO POR LA PANDEMIA, SE SUMABA EL HECHO DE QUE
ESE TURISMO ERA MUY ESTACIONAL Y SOLO LLEGABA EN LOS MESES DE VERANO. ERA
NECESARIO ATRAER UN TURISMO DE CALIDAD QUE, ADEMAS DE UNA MAYOR INVERSION,
SE INTERESASE POR ASPECTOS COMO LA OFERTA CULTURAL DE ANDALUCIA. PARAELLO
SE LANZO UNA CAMPANA QUE HUYESE DE LO EVIDENTE, EN LA QUE SE RECURRIA A ICO-
NOS DE LA CULTURA ANDALUZA, A UN PRESCRIPTOR INTERNACIONAL COMO EL ACTOR
PETER DINKLAGE Y QUE SE COMUNICO EN MERCADOS INTERNACIONALES, ELIGIENDO
PARAELLO ZONAS TAN EMBLEMATICAS COMO TIMES SQUARE, AEROPUERTOS DE TODO EL
MUNDO Y ESTADIOS DE LANBA.

Odilvy HAVAS

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA
/CAMPANA LiDER

TURISMO DE ANDALUSIAN CRUSH OGILVY

ANDALUCIA

TURISMO DE
ANDALUCIA

FINALIZACION DE LA CAMPANA
31DE DICIEMBRE 2023

INICIO DE LA CAMPANA
30 DE OCTUBRE 2023

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL E INTERNACIONAL

AGENCIA
COLABORADORA

HAVAS /
IPGMEDIABRANDS

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA

JUNTA DE ANDALUCIA (CONSEJERIA DE TURISMO, CULTURA Y DEPORTE), HAVAS
INTERNAL DATA (PRE-POST TEST PUBLICITARIO ANDALUSIAN CRUSH, SKYSCANNER,
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EQUIPO DE LA AGENCIA

EQUIPO OGILVY

CCO: ROBERTO FARA

DIRECTORES CREATIVOS EJECUTIVOS: JUAN PEDRO MORENO, JAVIER SENOVILLA
DIRECTORES CREATIVOS: MIGUEL PROVENCIO, ALEX MAGGIE

EQUIPO CREATIVO: ALEJANDRA VALLEJO

MANAGING DIRECTOR & CLIENT BUSINESS: VANESA PORTO

DIRECTORA DE CUENTAS: L AURA ROLDAN

EQUIPO DE CUENTAS: CARLA POMBO Y MARIA JIMENEZ

PLANIFICACION ESTRATEGICA: CONCHA SANTIAGO, ANA FERNANDEZ, MERCEDES NAVARRO
PRODUCCION: HOGARTH

PRODUCTORA: ROMA

EQUIPO IPG MEDIABRAND

DIRECTOR DE ADMINISTRACIONES PUBLICAS: TEO ANDRADE
DIRECTORA DE SERVICIOS AL CLIENTE: LUCIA CANOSA

JEFE DE CUENTAS: IGNACIO LACASA

EJECUTIVO DE CUENTAS: YUN ZHOU

EQUIPO HAVAS INTERNACIONAL/PROXIMIA

BUSINESS MANAGING DIRECTOR: FERRAN JUANI

BUSINESS MANAGING PARTNER: RAQUEL SOLDADO HUERTAS

GLOBAL ACCOUNT DIRECTOR: ESTHER MARTINEZ BAEZA

DATA PROJECT MANAGER: DAVID RASCON

AUDIENCE ARCHITECT & MEDIA DEVELOPMENT DIRECTOR: PAMELA ECIOLAZA LUENGO
ACCOUNT MANAGER: JIE YIN

MEDIA DEVELOPMET TEAM LEADER: DIEGO DIEZ, BEATRIZ PERACHO

HAVAS STUDIO DIRECTOR: ALFONSO AZNAR

DATA & INSIGTH DIRECTOR: JUAN ANTONIO SANCHEZ AGUADO




MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Aquello que habia hecho siempre tan atractiva a Anda-
lucia, como el clima, los paisajes o las playas, provo-
caba que, mientras que brillaba en la temporada alta,
pasaba desapercibida durante el resto del afio. Por eso,
Andalucia necesitaba atraer méas visitantes y aumentar
la calidad de su turismo, para conseguir mas inversion
gracias a un consumo mas orientado a la cultura y al
ocio sostenible.

Para ello habia que renovar la percepcién de la marca
Andalucia y asi lograr mas consideracién y reconoci-
miento nacional e internacional. Con ese objetivo, se
decidié huir de lo convencional para desarrollar una
campafia que no pareciera una campafa de turismo y
que posicionase a Andalucia como un destino de van-
guardia, en el que también confluyesen la tradiciéon y
lasraicesreinterpretadas bajo conceptos actuales.

Se realiz6é un spot repleto de referencias culturales
que, junto con una puesta en escena brutalista llena
de poesiay mezclada con los colores, las texturasy los
emplazamientos mas magicos de las diferentes pro-
vincias, daban como resultado a una experiencia donde

pasadoy presenten convivian en unainvitacion al turis-
ta del futuro. Dicha pieza se apoy6 con graficas que re-
presentaban cada una de las ocho provinciasyy, el 30 de
octubre, el Hotel Alfonso XlI de Sevilla fue el encargado
de recibir la presentacion oficial de la nueva campana
de turismo.

Posteriormente, las piezas de video tuvieron presencia
en redes sociales, television digital plataformas como
Huwai en China y medios especializados entre los que
se encontraban distribuidoras de turismo, canales de
ocio, prensa convencional e incluso en las pantallas de
Leicester Square en Londres, Times Square en NY, Mia-
mi Beach, The Bund en Shanghai, The Place en Pekiny
Shibuya en Tokio, aeropuertos internacionales y en los
partidos de los Mets, Knicks, Chicago Bulls y Angeles
Lakers.

Gracias a la campafia, a principios de 2024 se registré
una llegada de turistas a nivel de pre pandemia. Las
bUsquedas de vuelos para visitar la region aumentaron
un 30% respecto al afo anterior, la compra de billetes
aumenté un 40% vy los turistas aumentaron un 18,5%.

02. ESTRATEGIA

PREMIODEPLATA O O O

SITUACION DE PARTIDA

El turismo ha sido tradicionalmente un motor de creci-
miento econémico para Espafa. De todas las regiones,
sihay una en la que el turismo adquiere especial impor-
tancia es Andalucia, un destino de sobra conocido por
todos que sobresale por suinmensa oferta gastronémi-
ca, soly playas.

No obstante, aquello que ha hecho siempre tan atracti-
va a Andalucia provocaba que, mientras que brillaba en
latemporada alta, pasaba desapercibida durante el res-
to del afo. Esto habia provocado que, si bien las cifras
de visitantes y gasto habian remontado, todavia queda-
ba mucho por hacer para recuperar lo perdido durante
la pandemia.

Dada la posicion de referencia que tiene Espafia como
segundo pais mas visitado del mundo', pero también
conscientes de que el turismo se esta volviendo un sec-
tor cada vez mas competitivo, era mas importante que
nunca devolver el brillo a Andalucia, méas alla de deter-
minados momentos puntuales en el afo.

1 Fuente: Statista, 2022

RETO Y OBJETIVOS

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

EL TURISMO HA SIDO
TRADICIONALMENTE UN
MOTOR DE CRECIMIENTO
ECONOMICO PARA ESPANA
Y, MUY ESPECIALMENTE,
PARA ANDALUCIA.




MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

ANDALUCIA NECESITABA
AUMENTAR LA CALIDAD DE
SU TURISMO, NO SOLO POR

INVERSION SINO POR UN
ESTILO DE VIDA'Y CONSUMO
ORIENTADO A LACULTURA
Y EL OCIO SOSTENIBLE.
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DECISIONES ESTRATEGICAS

Se decidié huir de lo convencional para desarrollar una
accion que no pareciera una campafa de turismo y que
posicionase a Andalucia como un destino de vanguar-
dia en el que también confluian la tradicién y las raices,
reinterpretadas bajo conceptos actuales. Para ello se
recurrié a la cultura, motor que ha expandido el interés
por la region en todo el mundo. Ademas, se busc6 que
no fuera una campafa puramente descriptiva, sino que
transmitiera emociones a los destinatarios, para que el
espectador sintiera que el mensaje iba dirigido direc-
tamente a él. Por Ultimo se decidié echar mano de la
espectacularidad y del factor sorpresa en el uso de los
medios para potenciar elimpacto.

5500 K +0.0 CC

13:53:16:02

03. EJECUCION

PREMIODEPLATA O O O

Para dar vida a la campafa se recurrié a una serie de em-
bajadores culturales de Andalucia?, a una banda sonora
donde tradicién y modernidad se abrazaban® y una figura
internacional como Peter Dinklage, que vivi6 en primera
persona elimpacto que deja Andalucia durante el tiempo
que paso en ella durante el rodaje de Juego de Tronos. De
hecho, la campafa advertia a los visitantes del poder de
atraccion de Andalucia, con un concepto que se resumia
en el lema «Cuidado, si visitas Andalucia, porque nada
volvera a ser como siempre», que fue traducido al inglés
como «Be careful with the Andalusian Crush».

Se realiz6 un spot lleno de referencias culturales que,
junto con una puesta en escena brutalista llena de poe-
sia y mezclada con los colores, las texturas y los em-
plazamientos mas magicos de las diferentes provincias,
daban como resultado una experiencia donde pasado y
presenten convivian en una invitacion al turista del fu-
turo. Dicha pieza se apoy6 con gréaficas que representa-
ban cada una de las ocho provincias vy, el 30 de octubre,
el Hotel Alfonso Xl de Sevilla fue el encargado de recibir
la presentacion oficial de la nueva campana de turismo.

Posteriormente, las piezas de video tuvieron presencia
en redes sociales, television digital, plataformas como
Huwai en China y medios especializados, como distribui-
doras de turismo, canales de ocio y prensa convencional.
Incluso apareci6 en las pantallas de Leicester Square en
Londres, Times Square en NY, Miami Beach, The Bund
en Shanghai, The Place en Pekin y Shibuya en Tokio, ae-
ropuertos internacionales y en los partidos de los Mets,
Knicks, Chicago Bullsy Angeles Lakers.

2. Figurasicoénicas como Lorca, Picasso, Paco de Lucia o Lola Flores
3. Eltema «Eternidad» de la Banda de Cornetasy Tambores de Nuestra Sefiora
del Rosario de Cadiz

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

LA CAMPANA RECURRIO A
ICONOS CULTURALES DE
ANDALUCIA, A UNA MUSICA
QUE COMBINABA TRADICION
Y MODERNIDAD Y A UNA
FIGURA INTERNACIONAL
COMO PETER DINKLAGE.




MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

04. RESULTADOS

LA CAMPANA DESPERTO
EL INTERES EN MERCADOS
LEJANQOS COMO CHINA

Y JAPON, ASi COMO DE
TURISTAS PROCEDENTES
DE ESPANA.

4. Fuente: estudio propio HAVAS. Pre - Post Test Publicitario Andalusian Crush

5. Fuente: estudio propio HAVAS. Pre - Post Test Publicitario Andalusian Crush
yJunta de Andalucia

6. Fuente: Oficina del Dato a partir de la «<Estadistica de movimientos
turisticos en frontera. FRONTUR», del Instituto Nacional de Estadistica

EFECTO EN LAS PERSONAS

La combinacién de estrategias offline y digitales consi-
gui6é que Andalucia resonase en las fronteras de medio
mundo. Por ejemplo, los mercados internacionales de
alto valor por su capacidad de atraer gran cantidad de
visitantes como China, Japén, Canada y México“. En todo
caso, si ha habido un mercado que destacé entre los de-
mas, ese fue Estados Unidos, con mas de quinientos mi-
llones de impresiones®.

RESULTADO COMERCIAL

Gracias a la campafa, a principios de 2024 se regis-
tr6 una llegada de turistas a nivel de pre pandemia. Las
bUsquedas de vuelos para visitar la regién aumentaron
un 30% respecto al afio anterior, la compra de billetes
aumento6 un 40% vy los turistas se incrementaron en un
18,5%. Unos datos que suponen la llegada de mas de
726.000 personas que gastaron 975 millones, casi un 35%
mas que en el aio anterior, con una media diaria por per-
sona superior a los 150 euros®.

AISLAR FACTORES DE EXITO

El objetivo de esta campafa era promover el turismo en
unaregioén concreta a través de sus assets de valor. Dada
la naturaleza del anunciante, un organismo publico, no
se ve afectado por ninguno de los factores que pueden
distorsionar los resultados de eficacia de una campana
como producto, promociény distribucion.

05. EXITO EN EFICACIA

PREMIODEPLATA O O O

RESULTADO PRINCIPAL

Se reinventd la imagen de un destino universalmente
conocido, gracias a la creacion de una personalidad y
unos cddigos propios, sin perder con ello la esencia y
los origenes de Andalucia. Asimismo, se consiguieron
856 millones de impresiones en todo el mundo lo que ha
hecho que el nUmero de visitantes fuera de temporada
alta se hayaincrementado en un 18,5%.

RESULTADO/S DE APOYO

La campana despertd el interés en mercados lejanos,
como demuestra la consideracién e incremento en
bUsquedas en un 2,3%, y el aumento en las cifras de
visitantes procedentes de dentro del pais en un 7,3%.

06. APRENDIZAJE

ANDALUSIAN ANDALUSIAN
ERUSH ZRUSH

il

Andabvoia, .

Es importante confiar en los assets de valor que han
hecho que la cultura andaluza sea inigualable, pero fue
importante modernizarlos y actualizarlos para ofrecer
una experiencia completamente nueva y familiar que
pudiera enamorar.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26




PREMIO DE BRONCE

MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

EN PLENO SIGLO XXI, LA SALUD INTIMA FEMENINA CONTINUA RODEADA DE UNA SERIE DE
TABUES QUE DIFICULTAN SU CONVERSACION SOCIAL Y HACE QUE MUCHAS MUJERES SE
SIENTAN AVERGONZADAS ALAHORA DE ENFRENTARSE A ESOS PROBLEMAS. UNA DE LAS
INFECCIONES MAS FRECUENTES ES LA VAGINOSIS BACTERIANA, MENOS CONOCIDA QUE
LA CANDIDIASIS Y, POR TANTO, MAS DIFICIL DE IDENTIFICAR. HABIDA CUENTA DE QUE UNO
DE SUS SINTOMAS ES EL OLOR A PESCADO, LA MARCA DECIDIO UTILIZAR A UNA SIRENA
QUE COMPARTIA CON LAS MUJERES DEL TARGET UNA REALIDAD, «<NO TODAS ESTAMOS
HECHAS PARA OLER A PESCADO ALLi ABAJO», AL TIEMPO QUE LAS INVITABA A UTILIZAR
GYNO-CANESBALANCE.

MULLENIOGWE

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO

/CAMPANA

BAYER GYNO- LA SIRENA
CANESBALANCE
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MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

El mercado de la salud intima femenina est4 lleno de
tabues y eufemismos, lo que dificulta la conversacion
abierta sobre problemas vaginales a nivel social e in-
cluso entre las mujeres. Canesten, lider global en salud

EL MERCADO DE LA SALUD
INTIMA FEMENINA ESTA
LLENO DE TABUESY
EUFEMISMOS, LO QUE DIFI-
CULTA LA CONVERSACION
ABIERTA SOBRE PROBLEMAS
VAGINALES.

ginecoldgica, se enfrentd a este desafio al lanzar en
2023 una campafa para promover Gyno-Canesbalance,
un tratamiento para la vaginosis bacteriana.

A raiz del problema identificado relativo a la falta de
conocimiento por parte de las mujeres sobre la vagi-
nosis bacteriana y sus sintomas, se tomaron dos de-
cisiones estratégicas clave: primero, facilitar la iden-
tificacién de la VB enfocandose en el sintoma mas
reconocible y que generaba mayor vergienza y confu-
sion: el olor a pescado. Segundo, normalizar y destig-
matizar la conversacion sobre salud vaginal, mediante
un tono directo, desacomplejado y con humor.

Para ello, la campafa presenté a Alexa, una sirena del
siglo XXI que abordaba el tema con humor y naturali-
dad, bajo el claim: «No todas estamos hechas para oler
apescado alli abajo». Esta original idea ayudé a las mu-
jeres areconocer el sintomay resolver el problema con
Gyno-Canesbalance.

La campafa tuvo un gran impacto en Portugal y Fran-
cia, logrando niveles de visualizaciones completas por
encima del 70% y mejorando significativamente las
ventas y la cuota de mercado. En Portugal, impact6 al
87% del target y en Francia, al 86%, con incrementos
histéricos en ventas y una fuerte mejora en la posicién
de mercado.

02. ESTRATEGIA
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SITUACION DE PARTIDA

El mercado de la salud intima femenina esta rodea-
do de tabUes y eufemismos, hasta el punto de que, en
pleno siglo XXI, hablar abiertamente sobre las vaginas
y las necesidades ginecoldgicas de las mujeres sigue
siendo controvertido. En este entorno, Canesten, marca
lider a nivel global en salud ginecolégica, decidi6 liberar
alas mujeres del malestary laverglenzarespecto a los
problemas vaginales.

En la vagina viven de forma natural diferentes tipos de
bacterias. Las mayoritarias son las Lactobacillus que
producen &cido lacticoy protegen de infecciones. La VB
ocurre cuando disminuye el nUmero de Lactobacillus,
lo que genera un desequilibrio en la flora vaginal que
permite crecer a las bacterias dafinas. Los principales
sintomas son: secrecion acuosa grisacea, olor desagra-
dable semejante al del pescado y molestias vagina-les.

A pesar de ser una infeccién habitual, la VB tiene un ni-
vel de conocimiento de solo el 30% de las mujeres, muy
por debajo de la candidiasis, que la conocen un 97%
porque sus sintomas son mucho mas faciles de detec-
tar, como el picor y escozor. Por esa razon, del 10% de
las mujeres la sufren, solo el 4% la trata, y el otro 6%
no, porque no saben que la sufren. De hecho, debido a
sus sintomas, como el olor a pescado, muchas muje-res
incrementan la higiene porque creen que es un proble-
ma de esa indole. Solo en caso de empeorar deciden ir
al médico.

La mayoria de los productos que tratan esta dolencia
son antibiéticos que necesitan prescripcién médica.
Pero con la creciente preocupacién por consumir an-
tibidticos, si el nivel de infeccion lo permite, se buscan
alternativas menos agresivas como los OTCs.

Por eso, Canesten quiso apoyar en 2023 su producto de
venta directa, Gyno-Canesbalance, para tratar la vagi-
nosis bacteriana en diferentes paises europeos. Como
prueba piloto, la campana se lanzaria primero en Portu-
gal con una inversién en medios muy reducida y, segun
los resultados, se probaria en Francia.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

ERA NECESARIO QUE LAS MUJERES QUE SU-
FRIAN VAGINOSIS BACTERIANA RECONOCIESEN
LA INFECCION, SUS SINTOMAS Y LOS TRATASEN
DIRECTAMENTE. AUNQUE LA CONSULTA A UN
GINECOLOGO ERA UNA POSIBILIDAD QUE NO DE-
BiA SER DESINCENTIVADA, ERA IMPORTANTE NO
DEPENDER DE ELLOS PARA IDENTIFICAR LA IN-
FECCION, YA QUE PODIAN OPTAR POR RECETAR
UN PRODUCTO DE PRESCRIPCION MEDICA, MIEN-
TRAS QUE GYNO-CANESBALANCE ES UN PRO-
DUCTO DE VENTADIRECTA.

PESE A SER UNA CAMPANA DE GYNO-CANESBA-
LANCE, LA AMBICION NO ERA SOLO DE HACER
UNA CAMPANA DE PRODUCTO O DE MARCA, SINO
CASI DE CATEGORIA. DE HECHO, EL DESEO DE
LA MARCA ERA FOMENTAR LA COMPRA DE GY-
NO-CANESBALANCE, AL TIEMPO QUE SE MEJO-
RABA EL CONOCIMIENTO DE LA VAGINOSIS BAC-
TERIANA A TRAVES DE SUS SINTOMAS.

EL DESEO DE LAMARCAERA
FOMENTARLACOMPRADE
GYNO-CANESBALANCE, AL
TIEMPO QUE SE MEJORABA
EL CONOCIMIENTODE LA
VAGINOSIS BACTERIANA
DETALLANDO SUS SINTOMAS.
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UNA SIRENA Y LA FRASE
«NO TODAS ESTAMOS
HECHAS PARA OLER A

PESCADO ALLi ABAJO»
FUERON LA BASE DE UNA
ACCION QUE BUSCABA
ACABAR CON EL PUDOR DE
LAS MUJERES ANTE ESA
INFECCION.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Existen varios sintomas de la vaginosis bacteriana,
de los cuales tres son los principales y mas comunes:
una secrecién acuosa grisacea, un olor desagradable
caracteristico que se parece del pescado y molestias
vaginales. De estos tres, el que mejor ayudaba a identi-
ficar lainfeccion era el olor a pescado. Por eso se deci-
dio6 facilitar la identificacion de la VB centrando la co-
municacion en un solo sintoma: el olor a pescado, que
ademas era el que generaba mas verglienza.

Una vez decidido lo que se iba a transmitir, era casi
mas importante saber cémo se iba a hacer. Debido a
la vergUenza y sentimiento de culpa que rodea la VB,
cualquier campafia pedagdgica que tratase el tema
de forma racional, resultaria embarazosa y podria ser
evitada por la audiencia. Por ello se decidié que el la
campafa debia ser liberadora y desacomplejada para
la audiencia.

u 2024

03. EJECUCION
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La campana estuvo protagonizada por Alexa, una sirena
del siglo XXI, que abordaba la vaginosis bacterianay su
principal sintoma, el olor a pescado. «No todas estamos
he-chas para oler a pescado alli abajo», comentaba la
sirena, ayudando asi a las mujeres a vincular el sintoma
con la infeccién y resolver el problema de forma facil
gracias a Gyno-Canesbalance.

La campafa tuvo una implementacion muy sencilla.
Estuvo activa de julio a agosto de 2023 en Portugal en
dos videos online de 20 y 52 segundos y graficas en re-
vistas especializadas. El éxito de la accién hizo que, al
mes siguiente, Francia también la activase con una
campafa de septiembre a noviembre, exclusivamente
endigital con los dos videos online.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

AUNQUE LA CAMPANA SE
LANZO EN PORTUGAL, SU
EXITO HIZO QUE, UN MES

DESPUES, SE ACTIVASE

EN FRANCIAY QUE EN EL
FUTURO SE PRESENTE EN
OTROS PAISES EUROPEOS.
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04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS EN PORTUGAL

EL 87% del target, conformado por mujeres 18-54 afos,
fue impactado. Tuvo 5,6 millones de impresiones y cua-
tro millones de visualizaciones completas. La accion
se convirtié en la campana que desperté mayor interés
de todas las campanas de Bayer. Incluso el video online

de 52 segundos consiguié muy buenos resultados con
un VTR de 18%. A nivel de CTR, se multiplicé por seis el
benchmark de YouTube. Ademas, gracias a este interés,
la campafia mejoro la eficiencia en el coste con una ba-
jada del 56% en el cost per complete view en la segun-
daola.

RESULTADO COMERCIAL EN PORTUGAL

Gracias a la campafia, agosto se convirtié en el mes
con mejor sell-out para Gyno-Canesbalance de la his-
toria. Gano 2,8 puntos de cuota de mercado respecto al
mes anteriory 3,3 puntos comparado con el mismo mes
del afio anterior, posicionando a la marca en la tercera
posicién en la categoria de vaginosis bacteriana por
primera vez en la historiay la nGmero uno entre los pro-
ductos sin prescripcion médica.

EFECTO EN LAS PERSONAS EN FRANCIA

A pesar de ser un mercado mas grande, maduro y satura-
do que el portugués, la campafa consigui6é un alcance de
sieete millones de mujeres, un 86% del total del target
planificado. EL VTR bati6 todas las expectativas marca-
das con un 73%, 20 puntos por encima de la media.

RESULTADO COMERCIAL EN FRANCIA

El mes de campafa se convirtio en el de mayor creci-
miento en la historia de la marca, con un incremento del
52%, mientras la competencia crecia por debajo con un
34%. Gracias a los buenos resultados en ventas del pro-
ductoyalincremento en tres puntos de cuota de merca-
do respecto al mes anterior y dos puntos comparado con
el mismo mes del afio anterior, la marca consiguié recu-
perar su segunda posicién en el mercado de salud intima
femenina.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Los resultados solo se pueden vincular al éxito de la
campafa, ya que no hubo ninguna intervencion en los
precios, el producto o la distribucién. Tampoco hubo pro-
mociones vinculadas a la campafa que distorsionaran
su efecto niotras acciones en paralelo.
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05. EXITO EN EFICACIA
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RESULTADO PRINCIPAL

Esta campafa es un ejemplo para la industria porque
demuestra que, ademas de ayudar a empujar el negocio,
la comunicacién comercial puede mejorar la vida de la
gente. En este caso, a través de la educacién y rompien-
do los tabUes que ponen en riesgo la salud de los con-
sumidores.

RESULTADO/S DE APOYO

La accion ayudé a la marca a ganar una posicion
maés solida y destacada en el mercado, creciendo por
primera vez en la historia hasta la tercera posicion en
la categoria de vaginosis bacteriana, llegando al primer
puesto entre los productos sin prescripcion médica
en Espafa y ayudando a la marca madre a recuperar su
segunda plazaen Francia.

Los buenos resultados en ambos paises han hecho de
esta accion un caso de estudio dentro de Bayer, hasta
el punto de que otros paises la van a implementar en los
préximos meses.

06. APRENDIZAJE

W all of

ARE MADE

To smell

ISV

La comunicacién puede ofrecer beneficios por si misma
al publico objetivo, bien facilitando la conversacién so-
bre un tema tab0 o informado sobre él, mas alla de pro-
mocionar simplemente un producto.

La campaia no solo fue diseflada para transmitir un
mensaje, sino para generar también suficiente inte-
rés de cara a que la audiencia lo consumiera de forma
voluntaria. Un enfoque inusual en la comunicacién co-
mercial en entornos digitales, ya que priorizo la calidad
del mensaje por encima de las tacticas de captacion de
la atencién a corto plazo.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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SURGIDA EN ESTADOS UNIDOS EN 1989, FLAMIN' HOT MILK ES UNA DE LAS MARCAS LIDERES
EN EL CAMPO DE LA ALIMENTACION PICANTE. A PESAR DE SER UNA MARCA DE CULTO PARA
GRAN PARTE DE LA POBLACION MUNDIAL, EN EUROPA ES PRACTICAMENTE DESCONOCI-
DA. PARA SOLVENTAR ESTA SITUACION, FLAMIN' HOT MILK DECIDIO DESEMBARCAR EN EL
MERCADO EUROPEO A PESAR DE SU FALTA DE NOTORIEDAD Y DE QUE EL MERCADO ESTABA
YA COPADO POR MARCAS COMO TAKIS QUE, ADEMAS, HABIAN CREANDO UN IMPORTANTE
VINCULO CON EL TARGET MAS JOVEN. CONSCIENTES DE LA CALIDAD DE SU PROPUESTA, LA
EMPRESA DISENO UNA ACCION DISRUPTIVA QUE GENERO BUZZ Y CONVERSACION EN RE-
DES SOCIALES: CREAR SU PROPIA MARCA DE LECHE, UN PRODUCTO QUE FUNCIONA COMO
ANTIDOTO PARA LAS MOLESTIAS PROVOCADAS POR EL CONSUMO DE PICANTE.

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIAS AGENCIAS
/CAMPANA LiDERES COLABORADORAS
PEPSICOFOODS FLAMIN'HOT NOTFLAMIN' HOTMILK  PS21/0MD GOOD RELATIONS PR UK
/VCCP LONDON
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
MARZO DE 2024 AUN EN ACTIVO

AMBITO DE LA CAMPANA
INTERNACIONAL (EUROPA)

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA:
KALSEC HOT&SPICY SURVEY REPORT 2021, KANTAR MEDIA, DATOS DE VENTAS INTERNOS PEPSICO,
NIELSEN, BRANDWATCH.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

FERNANDO KAHANE - BRAND MARKETING VICE PRESIDENT
WILLIAM FLANIGAN - GLOBAL BRAND MARKETING DIRECTOR
GEMMA RECASENS - MARKETING MANAGER

OSMAN DILBER - SWE MARKETING SR.DIRECTOR

DAVID BARDAIJI - SWE MARKETING MANAGER

ANA GARCiA FERNANDEZ - SWE BRAND MARKETING MANAGER
CLARA SERRAHIMA - SWE BRAND MARKETING SUPERVISOR
ROB POTHIER - UK MARKETING SR.MANAGER

BETH SMITH - UK BRAND MARKETING SUPERVISOR
JOANAPINTO - PT BRAND MARKETING MANAGER

INES PINTO - PT BRAND MARKETING SUPERVISOR



MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Flamin' Hot es una marca de PepsiCo que se ha con-
vertido en un icono global del picante, con gran éxito en
Estados Unidos y México pero practicamente descono-
cida en Europa. A pesar de ser una cualidad afadida a
productos clasicos de PepsiCo como Cheetos, Doritos
y Ruffles, en el mercado europeo Flamin' Hot competia
con marcas muy asentadas como Takis. Por tanto, el
principal reto era posicionar la marca no solo como la
recién llegada, sino como la experta en picante, para lo
cual era necesario generar conversaciény brand buzz.

FLAMIN'HOT ES UN ICONO
GLOBAL DEL PICANTE
DESDE SU CREACION EN
1998, PERO PRACTICAMENTE
DESCONOCIDO EN EUROPA.

Con un presupuesto modesto, se plantearon tres ob-
jetivos principales: lanzar Flamin' Hot como la opcién
maés atrevida de la categoria, captar la atencion de la
generacion Z creando engagement y prueba de produc-
toy lograr una penetracion de mercado temprana rele-
vante.

Partiendo de la idea de que la leche es el mejor remedio
para el ardor del picante, la marca lanzé Flamin' Hot y
su antidoto natural: Not Flamin' Hot Milk, una decisién
que conectaba con la cultura de retos picantes en re-
des socialesy ofrecia una solucién apta para los menos
afines al picante.

Para ello se creé una marca de leche propia, se envia-
ron Kits a prensa e influencers con instrucciones para
probar Flamin' Hot con su antidoto y se lanzé una edi-
cion limitada de esta leche que se distribuyé en super-
mercados Dia.

En las primeras seis semanas, se lograron dos tercios
del objetivo de ventas anual, en Portugal se alcanz6 la
penetracion de la marca lider de snacks picantes en
solo un mes y en Reino Unido, Flamin' Hot super6 a la
gama Pringles Hot Range en un 24%. En lo que se refie-
re a Espafa, la marca duplic6 el objetivo de ventas en el
canal tradicional.
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SITUACION DE PARTIDA

La comida picante cada vez es méas popular en toda
Europa. Aunque los europeos no lleguen al mismo ni-
vel de obsesion en la escala Scoville (la que mide la in-
tensidad del picante) que mexicanos, estadounidenses
0 asiaticos, los datos del informe Hot&Spicy Survey de
Kalsec confirman que tres de cada cinco consumidores
eligieron comidas mas picantes el Ultimo afio, una cifra
que crece de forma sostenida desde 2019'. Esta ten-
dencia se confirma con el aumento de lanzamientos de
productos picantes, con una tasa de crecimiento com-
puesto (CAGR) del 20% respecto a la década de 2010.

Conscientes de la demanda de los consumidores, las
marcas estan abrazando esta tendencia para lo cual
crean sus propias variedades o establecen colabora-
ciones con marcas expertas en picante y, aunque esta
tendencia estd siendo muy significativa en la comida
rapida, es el sector de los snacks el que destaca por en-
cima de los demas’.

Una de las marcas histéricas, emblematicas y cultural-
mente mas relevantes a nivel mundial en el campo del
picante es es Flamin' Hot. Surgida en Estados Unidos en
1989 como una variedad de Cheetos para la creciente
comunidad latina, la marca de PepsiCo se ha convertido
en todo un icono de la cultura del picante global, que ha
dado el salto a otras muchas variedades mas alla de los
originales Cheetos.

Sin embargo y a pesar de ser una marca de culto en Es-
tados Unidos, Flamin' Hot era practicamente descono-
cida en Europa. Para solucionarlo, la compafia decidi6
desembarcar en el viejo continente con tres décadas de
retraso y utilizando para ello tres mercados clave, Es-
pafia, Portugaly Reino Unido.

1. Desde 2019 hasta la actualidad, el crecimiento ha sido de un 13%.

2. Un71%de los europeos declaran que los snacks saben mejor con algin
nivel de picante. Fuente: Datos internos PepsiCo.

CONSIGUE TU BRICK

GRATIS

COM LA COMPRA DE

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

FLAMIN' HOT ES LA MAYOR AUTORIDAD GLOBAL

EN LOS SNACKS PICANTES QUE, SIN EMBARGO,
LLEGABA TARDE AL MERCADO EUROPEO, COPA-
DO POR MARCAS COMO TAKIS, QUE SE HABIAN
MOVIDO MAS RAPIDAMENTE Y CONQUISTADO A
LOS JOVENES, MOTOR DE CRECIMIENTO DE LA CA-
TEGORIA.

EL GRAN RETO DE LA MARCA ERA ROMPER CON
LAS NORMAS Y CODIGOS ESTABLECIDOS EN LA
CATEGORIA, GENERANDO BRAND BUZZ Y CON-
VERSACION SOBRE EL LANZAMIENTO. CON ELLO
SE BUSCABA QUE EL POSICIONAMIENTO DE FLA-
MIN’ HOT NO FUERA EL DE UN NUEVO PRODUCTO
RECIEN LLEGADO, SINO EL DE LOS VERDADEROS
EXPERTOS EN PICANTE.

CONESE FIN SEESTABLECIERON TRES OBJETIVOS
PRINCIPALES: LANZAR FLAMIN’ HOT COMO LA
OPCION MAS ATREVIDA Y NOVEDOSA DE LA CATE-
GORIA, CONSIGUIENDO RAPIDAMENTE EL STATUS
DE AUTENTICOS EXPERTOS EN PICANTE; DESTA-
CAR FRENTE A LA COMPETENCIA Y CAPTAR LA
ATENCION DEL PUBLICO MAS JOVEN CON FOCO
EN LA GENERACION Z, LOGRANDO PARA ELLO
SOCIAL ENGAGEMENT Y PRUEBA DE PRODUCTO
Y, POR ULTIMO, CONSEGUIR UNA PENETRACION
DE MERCADO TEMPRANA RELEVANTE, ROBANDO
CUOTA A LOS COMPETIDORES ESTABLECIDOS EN
CADAMERCADO Y GENERANDO VENTAS.
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FLAMIN'HOT NO ERA UN
NUEVO SABOR NI UNA GAMA
DE PRODUCTOS, SINO UNA
MARCA ICONICA QUE FORMA
PARTE INTEGRAL DE LA
CULTURADEL PICANTE A
NIVEL MUNDIAL.

LECHE ENTERA

DECISIONES ESTRATEGICAS

Flamin' Hot no era un nuevo sabor ni una gama de pro-
ductos sino una marcaicénica que forma parte integral
de la cultura del picante a nivel mundial. Por tanto, el
primer movimiento debia empezar a situar a la marca
como lider de forma rapida. Para ello se recurri6 a la
fascinacion que existe en las redes sociales por los re-
tos. de comida picante.

Para convertir el lanzamiento en algo digno de generar
conversaciones mas allé del sabor, se decidi6 conectar
con este fendmeno cultural alrededor de la resistencia
al picante que resulta divertida y l0dica, hasta que di-
cho picante se convierte en excesivo.

Partiendo también de ese dato se descubrié que cuan-
do hay que calmar esa sensacion de quemazén del pi-
cante, la leche es el mejor antidoto gracias a la casei-
na, una proteina naturalmente presente en la leche que
neutraliza a la capsaicina, la molécula que genera la
sensacién ardiente del picante en el organismo.

A partir de ahi, la acciéon tomé un nuevo rumbo vy, en
lugar de lanzar Unicamente Flamin' Hot, se lanz6 tam-
bién su antidoto natural: Not Flamin' Hot, una leche
cuyo packaging recordaba al producto principal, lo que
permitiria abrir una puerta para conectar incluso con
los menos afines al picante sin renunciar con ello al
posicionamiento de Flamin’ Hot.

MODO DE EMPLEO

03. EJECUCION
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La decision mas importante tanto estratégica como
creativa fue crear una marca de leche propia, para lo
cual se cuid6 cada detalle del disefio del packaging, el
cual hacia referencia a los distinctive assets de Flamin'’
Hot e incluia detalles e instrucciones que informaban
de su utilidad.

La idea se adapté a las necesidades de cada uno de los
tres mercados a través de un toolkit que se envio a a
prensa e influencers, en el que se incluian las instruc-
ciones de uso para probar Flamin’ Hot con su antidoto
natural. EL kit sirvio para que muchos de esos influen-
cers realizaran contenidos vinculados a la marca y la
prueba de producto y, ademas, se crearon piezas digita-
les adhoc que mostraban las reacciones a la prueba de
producto y cémo s6lo el consumo de leche conseguia
calmar sus efectos.

En el caso de Espafia incluso se distribuy6 una edicion
limitada de la leche a través de los supermercados Dia,
en los que la gente podia conseguir su propio brick de
leche al comprar dos unidades de cualquiera de las va-
riedades de Flamin’ Hot.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

LA DECISION MAS
IMPORTANTE TANTO
ESTRATEGICA COMO
CREATIVA FUE CREAR
UNA MARCA DE LECHE,
PRODUCTO QUE SIRVE

DE ALIVIO PARA LAS
MOLESTIAS PROVOCADAS
POR EL CONSUMO DE
PICANTE.

TIKTOK
¢(DONDE PUEDO COMPRARLO?

@jorgevilasuarez

EVITANDO QUE UNA "KAREN"
LES DEMANDE POR QUEMARSE
LALENGUA @keverzoid

COMPRADO!!
@coco_podd

PARECE QUE NECESITA LECHE
@thatstudentpage

@82ladymc
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04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS EN PORTUGAL

La campafa tuvo repercusién en medios ganados de
toda Europa como prensa, cadenas como BBC o Busi-
nessinsider, lo que generd mas de quinientos millones de
impactos.

Las redes sociales y los influencers también se hicieron
eco del lanzamiento de Flamin' Hot, logrando un reach
total de 59 millones de euros y un earned media por valor
de 4,8 millones de euros.

FLAMIN HOT SE CONVIRTIO
EN EL LANZAMIENTO DE
SNACKS MAS EXITOSO DE
TODO EL ANO, CONSIGUIENDO
EN SOLO SEIS SEMANAS

DOS TERCIOS DEL OBJETIVO
ANUAL DE VENTAS.

RESULTADO COMERCIAL

En términos de negocio agregado a nivel europeo, Fla-
min' Hot se convirtié en el lanzamiento de snacks mas
exitoso de todo el afo, consiguiendo en solo seis sema-
nas dos tercios del objetivo anual de ventas.

En el caso de Portugal, se consiguié igualar en solo un
mes el nivel de penetracién de la marca lider de la cate-
goria de snacks picantes, en Reino Unido se superdé a la
gama Pringles Hot Range en un 24% y en Espafia, en tan
solo dos meses, se duplico el objetivo de ventas estable-
cido para el canal tradicional.

Por si no fuera suficiente, se super6 en rotacién por uni-
dades a Takis Fuego, principal competidor de Flamin’
Hot, con tres de las variedades de la marca: Cheetos, Do-
ritosy Ruffles.

Todo ello ha permitido que la marca alcance en tiempo
récord un 14% de market share en la categoria de snac-
ks picantes® y cabe destacar también que, hasta mayo
y solo en Espafia, las ventas netas alcanzaron los 2,93
millones de euros, una cifra muy notable para un lanza-
miento tan reciente.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Al tratarse de un lanzamiento, es inevitable que la distri-
bucion, antes inexistente y el efecto novedad hayan te-
nido un efecto en las ventas. Sin embargo, el rapido cre-
cimiento por encima de los principales competidores de
cada uno de los paises indica que la accién también lo-
gré captar la atencion de los consumidores mas alla de
los lineales. Méas auln si se tiene en cuenta que PepsiCo
estuvo fuera de Carrefour en todos los paises europeos
durante el periodo de lanzamiento.

Asimismo, dado que la mayoria de resultados conse-
guidos superaron los ambiciosos objetivos de venta
propuestos, es posible afirmar que la campafa tuvo un
claro efecto sobre el éxito del lanzamiento de Flamin’
Hot, contribuyendo muy positivamente a su rapido cre-
cimiento y a su posicionamiento como «la marca mas
experta en picante».

3. Takis, en el mercado desde 2015, tiene un 34% de Market Share

05. EXITO EN EFICACIA
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RESULTADO PRINCIPAL

En las primeras seis semanas desde el lanzamiento de la
campafa, Flamin' Hot consigui6 dos tercios del objetivo
de ventas para todo el afo.

RESULTADOS DE APOYO

En Portugal se alcanz6, en tan solo un mes, la
penetracion de la marca lider de la categoria de snacks
picantes. Por lo que se refiere al Reino Unido, Flamin' Hot
superd en un 24% a la gama Pringles Hot Range y sumo
un punto de penetracién incremental con la nueva marca
tanto en Asda como en Tesco. Por Ultimo, en Espafa se
duplico el objetivo de ventas establecido para el canal
tradicional que fue en el que se realizé la distribucion.

06. APRENDIZAJE

HEAT HEAT
MAP OF THE UK
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Entender a las comunidades formadas alrededor del
picante fue clave para detectar un comportamiento
iconico que se convirtio en el eje de una estrategia de
lanzamiento diferente para una marca diferente.

Flamin’ Hot es un snack picante que no va a gustar a
todo el mundo. Por tanto, en lugar de afirmar que es-
taba dirigido a todos los consumidores, se partié de un
insight humano que era reconocible sobre todo por los

mas expertos y early adopters. Un insight que, justa-
mente por ser polarizante, consiguié conectar con una
audiencia universal.

Hay que ser muy rigidos con las ideas, pero flexibles en
los detalles. Desarrollar una idea escalable, facilmen-
te modulable y amplificable, y darle a cada mercado la
herramienta para hacerla suya, fue clave para el éxito
de laaccioén.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26




PREMIO DE BRONCE

MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

ENTRE LOS CONTENIDOS DISPONIBLES EN LAS REDES SOCIALES ESTAN TUTORIALES DE
INFLUENCERS DE BELLEZA DESTINADOS A NINAS DE 5 A 10 ANOS, EN LOS QUE SE LES IN-
VITA AREALIZAR RUTINAS DE SKIN CARE UTILIZANDO PARA ELLO PRODUCTOS DESTINA-
DOS A PIELES ADULTAS. ADEMAS, EL HECHO DE QUE NINAS DE ESAS EDAD SE PREOCUPEN
DE SU IMAGEN DE ESA MANERA, PUEDE GENERAR UNA PRESION QUE LES GENERE PRO-

BLEMAS DE AUTOESTIMA Y EMOCIONALES. ANTE ESA SITUACION, DOVE, MARCA DEFEN-
SORA DE LA BELLEZA SALUDABLE, DECIDIO INTERVENIR EN LA CONVERSACION Y CREAR
PIEZAS CON INFLUENCERS QUE ENVIABAN MENSAJES POSITIVOS A ESE TARGET Y QUE
FUERON PUBLICADAS EN LAS MISAS REDES SOCIALES EN LAS QUE SE PUEDEN ENCON-
TRARESOS TUTORIALES DE BELLEZA.

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO
/CAMPANA

UNILEVER DOVE FACE OF TEN

INICIO DE LA CAMPANA
23 DE FEBRERO DE 2024

AMBITO DE LA CAMPANA
INTERNACIONAL

AGENCIAS
LiDERES

DAVID MADRID
/ OGILVY UK

FINALIZACION DE LA CAMPANA
5 DE ABRIL DE 2024

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA:
DOVE #THEFACEOF10 GLOBAL WRAP REPORT (APRIL 2024), UK KPI RESULTS EXPOSURE EFFECTS 2025
FACE OF TEN Y US CAMPAIN MESSAGING KPI RESULTS EXPOSURE EFFECTS 2025 FACE OF TEN.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

DOVE GLOBAL BRAND VICE PRESIDENT: FIRDAOUS EL HONSALI.

GLOBAL HEAD OF INFLUENCERS: LYNSEY SMITH.

SOCIAL INFLUENCER MARKETING SPECIALIST: BEX POLLINGTON.

PR DIRECTOR: CLAUDIATEZCAN.

GLOBAL HEAD OF PR: SARAH POTTER.
GLOBAL PR MANAGER: LOTTIE STANFORD.
BRAND DIRECTOR: PAU BARTOLI.

GLOBAL CONTENT MANAGER: LAILA HASHMI.

EQUIPO DE LA AGENCIA

GLOBAL CCO: PANCHO CASSIS.

CCO: SAULO ROCHA.

CREATIVE DIRECTORS: JOSE SANCHO.
SENIOR ART DIRECTOR: ANDREA GARCIA.
SENIOR ART DIRECTOR: GIULIA FERRAREZI.
SENIOR COPYWRITER: MARIO CARRILLO.
SENIOR COPYWRITER: JAIME LUDENA.
HEAD STRATEGY: DANIELA BOMBONATO.
STRATEGY DIRECTOR: GABRIELLA TEIXEIRA.

0GILVY UK

GLOBAL EXECUTIVE CREATIVE DIRECTOR (UNILEVER)
& SPECIAL PROJECTS: DANIEL FISHER.

EXECUTIVE CREATIVE DIRECTOR: DANIEL FISHER.
GLOBAL CHIEF CREATIVE OFFICER: LIZ TAYLOR.
GLOBAL CREATIVE DIRECTOR: SARAH LEFKOWITH.
GLOBAL CREATIVE DIRECTOR: JULIANA PARACENCIO.
SENIOR COPYWRITER: ANJAMULLER.

SENIOR ART DIRECTOR: NICK SHAY.

DESIGN LEAD: SIAN HUGHES.

SENIOR DESIGNER: AMBER MAXWELL.

GLOBAL CLIENT LEAD: JO BACON.

MANAGING PARTNER: SOPHIE PAYNE.

SENIOR ACCOUNT DIRECTOR: MIRJANA SLAVKOVIC.
SENIOR PROJECT MANAGER: JULIA SAMPAIO.
STRATEGY DIRECTOR: JACKIE PRINCE.

HEAD OF ART PRODUCTION: SARAH THOMSON.

SENIOR ART PRODUCER: CHLOE JAHANSHAHI.
JUNIOR ART PRODUCER: TANISHA FACEY.
DEPUTY HEAD OF INTEGRATED
PRODUCTION: CHRIS CHAPMAN.

SENIOR PRODUCER: AMANDA KRESGE.

UK HEAD OF INFLUENCE: IMOGEN COLES.
INFLUENCE DIRECTOR: POPPY RICHARDS.
INFLUENCE MANAGER: MIRIAM MARTINEZ.
INFLUENCE MANAGER: HANNAH
LOEFFEN-GALLAGHER.

INFLUENCE MANAGER: SAM JOHNSON.
INFLUENCE EXECUTIVE: MAEDBH DOYLE.
INFLUENCE EXECUTIVE: CHLOE LAM.
INFLUENCE DIRECTOR: POPPY RICHARDS.

MINDSHARE UK

GLOBAL STRATEGY DIRECTOR: TESSA HUBBARD.
CLIENT DIRECTOR: LUCY MULCHINOCK.
BUSINESS DIRECTOR: NATASHA READE.

GLOBAL STRATEGY PARTNER: ANNE SERR.
PARTNER, DIRECTOR, STRATEGY: MICHELLE MORGAN.
GLOBAL STRATEGY MANAGER: ASHLEIGH JONES.
GLOBAL STRATEGY MANAGER: EMILY GREEN.
ACCOUNT MANAGER: KINETIC MARK FIELD.

PAID SOCIAL ACCOUNT DIRECTOR:

LERIS ARMAH-NEWMAN.

ACCOUNT DIRECTOR: NATHAN HOPE.




MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Nifias de tan solo diez afios, o incluso més jovenes, es-
tan siendo influenciadas diariamente por contenido
anti-envejecimiento que ven en redes sociales y que
estan prota-gonizados por chicas de entre 5y 15 afios
utilizando productos con retinol, acido hialuronico, co-
ldgeno o haciendo peeling.

NINAS DE TAN SOLO DIEZ
ANOS, 0 INCLUSO MAS
JOVENES, ESTAN SIENDO
INFLUENCIADAS DIARIA-
MENTE POR EL CONTENIDO
ANTI-ENVEJECIMIENTO QUE
VEN EN REDES SOCIALES.

Dove, marca que siempre estuvo al lado de la belleza
positiva, decidié tomar intervenir en la conversacion,
por entender que ese contenido genera una presién so-
cial que las empuja a adoptar regimenes de cuidado de
la piel antienvejecimiento antes de crecer, fomentando
la ansiedad por la apariencia y afectando su autoesti-
ma, no solo en el presente sino de cara al futuro.

#FaceOfTen (#LaCaradel0) fue una campana global que
concienciaba contra la exposicién de nifias a contenido
de cuidado de la piel para adultos. De esta forma, se pi-
dio a los principales influencers de belleza que crearan
tutoriales de cuidado de la piel aparentemente norma-
les, pero con un giro sorprendente: el mensaje correc-
to sobre la belleza, protegiendo el rosto de las niflas 'y
concienciando a los padres del dafio que algunos pro-
ductos pueden hacer en la salud de las nifias.

El hashtag #FaceOf10 rapidamente inicié una conver-
sacion entre madres, y mujeres de todo el mundo, que
empezaron a crear sus propios tutoriales. Incluso la
nifa mas famosa de Hollywood y madre de dos hijos,
Drew Barrymore, se uni6 a la iniciativa.

Lo gque comenzd en redes sociales, terminé como una
campanfa global, una conversacién que alcanzé méas de
1.200 millones de personas tuvo mas de 73 millones de
vistas en TikTok y un 100% de sentimiento positivo.

02. ESTRATEGIA

PREMIODEBRONCE O O @

SITUACION DE PARTIDA

La obsesion por el «skin care» en las redes sociales
como TikTok e Instagram pone en riesgo la salud de las
nifas.

La proliferacién de esos contenidos es tal que se ha
puesto de moda el hashtag #SephoraKids para clasificar
a aquellas nifas que graban sus tutoriales probando pro-
ductos de skincare de adultos y comparten rutinas que
implican un universo de quimicos (serums, retinol, cola-
geno, peeling, acido hialurénico). Tanto es asi que, estos
productos y marcas como Drunk Elephant o Lanaige, es-
tan apareciendo con frecuencia en las listas de Navidad
de la generacion Alpha.

Las tiendas de belleza estan inundadas de nifias y prea-
dolescentes enganchadas a cosméticos que no nece-
sitan y esa practica no solo altera las conductas espe-
rables de esta edad, sino que puede tener efectos sobre
su salud fisica y emocional, especialmente en lo que
respecta a su autoestima. De hecho, casi 1de cada 2 ni-
fas de 10 a 17 afios espera preocuparse mas por su apa-
riencia con la edad, y 1de cada 3 considera someterse a
procedimientos cosméticos o cirugia plastica.

Ante semejante escenario, Dove, marca que desde siem-
pre apoya la autoestima femeninay da protagonismo a la
bellezareal, decidié intervenir en la conversacion.

DOVE, MARCA DEFENSORA
DE LABELLEZA POSITIVA,
DECIDIO INTERVENIR

EN LA CONVERSACION
PORENTENDER QUE ESE
CONTENIDO GENERA UNA
PRESION EN LAS NINAS QUE
AFECTABA A SU SALUD.

DOVE BUSCABA CREAR UNA CAMPANA CENTRADA EN TIKTOK QUE RESALTASE LO ABSURDO DE LA CRECIEN-
TE TENDENCIA ANTI-AGING PARA NINAS (#SEPHORAKIDS), PROPONIENDO UNA ACCION COLECTIVA Y SOLI-
DARIA PARA DETENERLA ANTES DE QUE VAYA DEMASIADO LEJOS. ADEMAS, LA MARCA DEBIA ALERTAR ALOS
PADRES Y TUTORES SOBRE EL NUEVO PELIGRO DE ESE MOVIMIENTO Y AYUDARLOS ADEFENDER EL BIENESTAR
FiSICOYMENTAL DE SUS HIJAS.

ASIMISMO, DOVE QUERIA VISIBILIZAR LA LUCHA DE LA MARCA CONTRA LA DISTORSION DIGITAL Y EVITAR
QUE LAS JOVENES SE VEAN IMPEDIDAS DE ALCANZAR SU MAXIMO POTENCIAL POR CUESTIONES FiSICAS O
MENTALES Y GENERAR CONVERSACIONES SOBRE EL IMPACTO DE LA TREND #SEPHORAKIDS, CONCIENCIAR
APADRES Y TUTORES SOBRE LO QUE REALMENTE IMPORTA EN EDADES PREADOLESCENTES Y FOMENTAR LA
CONFIANZAY LA AUTOESTIMA DE MILLONES DE NINAS.

u 2024 RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26



MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

#FACEOFTEN
(#LACARADE10) FUE UNA
CAMPANA GLOBAL QUE
CONCIENCIABA CONTRA LA
EXPO-SICION DE NINAS A
CONTENIDO DE CUIDADO DE
LA PIEL PARA ADULTOS.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Dove tenia que reaccionar y cambiar la perspectiva
de la conversacion que estaba sucediendo en redes
y que, en cierto modo, se estaba positivizando este
«cuidado» tan temprano en nifas, como si fuera un
juego o algo inocente cuando no era asi. Ademas esa
tendencia trasladaba a las nifias una preocupacién que
las hacia adelantar sus necesidades y, por lo tanto, sus
inseguridades.

Para cambiar esa percepciéon y dado que se trataba
de nifas, Dove buscaba un tono positivo en su
comunicacion. Algo que transmitiera que con diez afios
se pueden permitir disfrutar de la vida sin las presiones
estéticas impuestas por la sociedad. Para ello se definio
el insight: «el rostro de una persona de diez afios deberia
estar cubierto de purpurina, pegatinas, no llena de
productos quimicos sin sentido» y se decidié comunicar
en las mismas redes sociales en las gque operan esos
influencers.

/-

03. EJECUCION
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Dove puso en marcha la campafia «The Face of Ten» de
la mano de influencers, creadoras de contenido y exper-
tos para concienciar sobre cémo deberia verse realmen-
te la cara de una nifla de diez anos.

Para ello se crearon 74 piezas de contenido bajo la eti-
queta #TheFaceOf10 en las que se compartian rutinas
aparentemente normales de skincare, pero con un cam-
bio inesperado y sorprendente al final. Las creadoras de
contenido, en colaboracion con la marca, comenzaban a
pintarse la cara, llenarla de brillos, pegatinas y pintura
como side unjuego de fantasia de nifias se tratara.

A partir de ese momento comenz6 una conversacion
en redes a la que se sumaron madres y tutores de nifos
preadolescentes, entre las que se encontraba Drew Ba-
rrymore, que multiplicé el alcance de la accion.

Junto con ese contenido, la marca ofrecié recursos
educativos, orientacion y acompafiamiento para con-
cienciar a los adolescentes y a sus responsables de las
consecuencias negativas que puede tener la aplicacion
prematura de productos antiedad. Por 0ltimo, ademas
de contar con las potentes comunidades de influencers
de Dove, la campafa se compagind con paid en TikTok
dirigido a mujeres de entre 19 y 54 afios en Reino Unido,
Estados Unidos, Canad4, Espafa, Francia.

su salud fisicay emocional, especialmente en lo que res-
pecta a su autoestima. De hecho, casi 1 de cada 2 nifias

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

LA CAMPANA GENERO
CONVERSACION SOCIAL

A LA QUE SE SUMARON
PADRES Y MADRES, ENTRE
ELLAS LAACTRIZ DREW
BARRYMORE, LO QUE AYUDO
A SU AMPLIFICACION.

de 10 a 17 afos espera preocuparse mas por su aparien-
ciacon la edad, y 1de cada 3 considera someterse a pro-
cedimientos cosméticos o cirugia plastica.

Ante semejante escenario, Dove, marca que desde siem-
pre apoya la autoestima femeninay da protagonismo a la
bellezareal, decidié intervenir en la conversacion.




MEJOR CAMPANA INTERNACIONAL

04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

La campanfa generd interés y conversacion alcanzando
a 1,2 mil millones de personas', unos muy buenos resul-
tados en medios ganados?, percepcién de marca en los
principales mercados en los que opera la marca, Reino
Unido y EE.UU., destacando los encuestados el apoyo
que Dove ofrece a los padre para enfrentarse a esa si-
tuacién que afecta a sus hijas y la proteccion que hace
de la autoestimay la salud emocionar de la infancia.

RESULTADO COMERCIAL

La campafa tuvo mejoras significativas en la conside-
racién de marca y la intencion de compra® tanto en el
Reino Unido como en Estados Unidos, demostrando asi
el poder de ser una marca arraigada en un propésito.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Los buenos resultados son fruto exclusivamente de la
accion. Un hecho que es patente de las encuestas pos-
teriores a las personas expuestas y no expuestas a la
campanfa y al hecho de que no hubo ninguna promocion
de producto o campafa de marca en el mismo periodo.

1. Fuente: Dove #TheFaceOf10 Global Wrap Report (April 2024).

2. 318 piezas en cobertura de medios entre 7 mercados claves. 100%
sentimiento positivo. 74% de articulos in-cluian Dove en sus titulares. 79%
de los articulos incluia al menos un mensaje clave. 76% de los articulos
desta-caba un comentario de la VP Global de Dove. Ademas, la campafa
fue portada en revistasiconicas de lifestyle como Glamour, People, Vanity
Fair, Refinary28 y WWD. Fuente: Dove #TheFaceOf10 Global Wrap Report
(April 2024).

3. Intencion de compra. No expuesto: 71%. Expuesto a la campana: 78%
Crecimiento: 7%. Fuente: UK KPI Results Exposure Effects 2025 Face Of Ten

% Dans youthfut glaw
nasd more pauttiil glaws

05. EXITO EN EFICACIA
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RESULTADO PRINCIPAL

Dove logré mejoras significativas en las impresiones
positivas de la marca (100% sentimiento positivo) y en
la intenciéon de compra (crecimiento de 7%), demos-
trando, una vez mas, el poder de ser una marca con pro-
pésito.

06. APRENDIZAJE

RESULTADO/S DE APOYO

Los videos de TikTok tuvieron 73 millones de visitas, las
visualizaciones organicas en redes del contenido de in-
fluencers fue de 30.352.461y la asociacion de la marca al
proposito de la accién fue del 100% en Reino Unido y del
97% en Estados Unidos*

4. Fuente: Dove #TheFace0f10 Global Wrap Report (April 2024)

La gran parte de las marcas que destacan sobre sus
competidores son aquellas que van més alla de su cate-
goria.

Las marcas con un marcado punto de vista sobre cues-

tiones culturales y que se posicionan para provocar re-
flexiones importantes en la sociedad, se convierten en

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

marcas memorables, valoradas y admiradas, impactan-
do no solo en la percepcion de marca y el negocio sino
también en la sociedad.

La eleccion de un medio fuera de lo habitual para la mar-
ca hizo que la accién fuera mas alld de una comunica-
cion tradicional.



PREMIO DE ORO

MEJOR DEMOSTRACION DE PROPOSITO
SOCIAL DE MARCA

DESDE HACE ANOS, SAMSUNG DESARROLLA PROYECTOS QUE BUSCAN MEJORAR LA SO-
CIEDAD A TRAVES DE LA INNOVACION Y LA TECNOLOGIA. NO OBSTANTE, DESPUES DE UNA
GRAN INVERSION REALIZADA EN TODO ESE TIEMPO, LA MARCA SE DIO CUENTA DE QUE
ESA INICIATIVA NO LLEGABA AL GRAN PUBLICO NI AYUDABA A GENERAR NEGOCIO. PARA
REVERTIR ESTA SITUACION, DECIDIO ENFOCAR SU COMUNICACION A UN TARGET ESPECI-
FICO —AFECTADO POR EL PROBLEMA A SOLUCIONAR—, A OTRO MAS AMPLIO Y A UN TER-
CERO GENERALISTA QUE TAMBIEN SE BENEFICIARIA DE ESAS INNOVACIONES. PARA ELLO
ELIGIO UN PRODUCTO QUE YA ESTABA COMERCIALIZANDO, UNOS AURICULARES QUE PO-
DIAN HACER USO DE UNA APLICACION DE REDUCCION DE RUIDO QUE, SI BIEN MEJORA-
BA LA VIDA DE LAS PERSONAS CON ESPEC-TRO AUTISTA, PODIAN SER UTILIZADOS POR
CUALQUIER CONSUMIDOR.

SAMSUNG

Cheil

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO AGENCIA
/CAMPANA LiDER

SAMSUNG SAMSUNG TECNOLOGIA CON CHEIL SPAIN
PROPOSITO

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA

MARZO DE 2023 TODAVIAEN CURSO

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
AUDITMEDIA, GLOBAL BI, IPSOS BRANDED CONTENT SHIFT E IPSOS AGILE.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

ALFONSO FERNANDEZ IGLESIAS, ELENA FERNANDEZ ANGULO, MIGUEL ANGEL RUIZ,
GUILLERMO BARBERA, LAURA BARCENA, SILVIA SANCHEZ-BRUNETE Y GONZALO MARQUEZ.

EQUIPO DE LA AGENCIA

DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO: ALEJANDRO DI TROLIO.
DIRECTOR CREATIVO: JAIME AZURMENDI.

SUPERVISOR DE ARTE: TANIS BOLLAIN.

DIRECTOR DE ARTE: AITOR CARREIRA, JESSIKA DE FREITAS.
COPYWRITER: JULEN BORGE, ANDREA HERNANDO.

EQUIPO DE PRODUCCION: ALBERTO SANCHEZ, MARIA JIMENEZ.
SUPERVISOR DE CUENTAS: LUCAS VILELA, CLAUDIA SEGUNDO.



MEJOR DEMOSTRACION DE PROPOSITO SOCIAL DE MARCA

01. RESUMEN DE LA CAMPANA

Desde hace doce afios, Samsung lleva desarrollando
«Tecnologia con propésito», un proyecto para mejorar la
sociedad a través de la innovacion. No obstante y a pesar
de los 25 millones de euros invertidos en mas de treinta
proyectos, la marca habia comprobado que la iniciativa no
llegaba al gran pUblico porque estaba centrada en causas
muy concretasy no ayudaba a la generacion de negocio.

Samsung decidié que el propésito social consiguiera
impactar directamente en el negocio a través de una

A TRAVES DE SU
PLATAFORMA «TECNOLOGIA
CON PROPOSITO» SAMSUNG
LLEVA MAS DE UNA DECADA

ABANDERANDO EL OBJETIVO
DE TRANSFORMAR LA
SOCIEDAD A TRAVES DE LA
INNOVACION.

Cgiflinfear
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vinculacién concretay directa con el uso de un produc-
to que la marca ya estuviera comercializando a gran
escala. Ese producto fueron los Galaxy Buds 2Pro, unos
auriculares inalambricos con un sistema noise cance-
llation que podrian mejorar la vida de las personas con
espectro autista.

Tras nueve meses de conceptualizacién, disefio y desa-
rrollo, se lanzé «Unfear», una aplicacion basada en Inte-
ligencia Artificial avalada cientificamente por la Socie-
dad Espafiola de Psiquiatria y Salud Mental, que silencia
los ruidos tanto externos —alteraciones y ruidos del am-
biente— como los ruidos o alteraciones en el contenido
que se reproduce en los auriculares a través de un smar-
tphone. De esta forma, la App funciona como un «airbag
sonoro» que ayuda a sus usuarios a estar presentes en
cualquier ambito social sin el riesgo de sufrir ataques de
panico o pérdidas de concentracién.

Para comunicar la campafa se lanzé un spot en las
principales redes sociales: YouTube, Instagram, TikTok,
Twitter (X) y LinkedIn. Ademés, se crearon banners, tu-
toriales, videos de los tests y materiales demo como el
video de Samuel, un chico con TEA que, por primera vez,
consiguio disfrutar de las fallas valencianas.

El éxito mas destacable de este caso es haber logrado
gue una campafia con un fuerte enfoque en un propési-
to —mejorar la calidad de vida de las personas—, con-
siguiera a la vez incrementar las ventas en un 70% de
un producto desacreditado.

02. ESTRATEGIA
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SITUACION DE PARTIDA

Samsung lleva mas de una década abanderando el
propésito de transformar la sociedad a través de la in-
novacion y las nuevas tecnologias. Su plataforma «Tec-
nologia con propdsito» ha contribuido a mejorar la vida
de muchas personas areas clave como Culturay Educa-
cion, Calidad de viday Empleabilidad .

A pesar de los 25 millones de euros invertidos en méas
de treinta proyectos, Samsung se encontraba con va-
rios problemas. Por ejemplo, que sus proyectos estaban
limitados a un pUblico muy importante, pero que no de-
jaba de ser un pUblico nicho, al estar vinculado a causas
muy concretas o que sus acciones eran muy relevantes
para los implicados, pero menos relevantes para el pU-
blico en general. Una situacién que hacia que el impac-
to en ventas de esas acciones fuera muy reducido. Por
ello, Samsung se plante6 que esas soluciones tuvieran
un alcance mucho mayor.

1. Enelcasode Espafa, se handesarrollado ctos como Dytective, para
mejorar la calidad de vida de las per-so n dislexia, o Tallk, para mejorar
la calidad de vida de los enfermos de ELA (Esclerosis Lateral Amiotrofica)

RETO Y OBJETIVOS

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

EN EL 2023 SAMSUNG
SE PLANTEO QUE
«TECNOLOGIA CON
PROPOSITO» DEBIA

EVOLUCIONAR PARA
TENER IMPACTO SOCIAL
Y, ADEMAS, AYUDAR

AL DESARROLLO DEL
NEGOCIO.




MEJOR DEMOSTRACION DE PROPOSITO SOCIAL DE MARCA

DECISIONES ESTRATEGICAS

Samsung buscaba que el propdsito social consiguiera
impactar directamente en el negocio a través de una
vinculaciéon concretay directa con el uso de un produc-
to que la marca ya estuviera comercializando a gran
escala.

El producto elegido fueron los auriculares inaldmbri-
cos, un objeto poco valorado por el consumidor y que
raramente se vende por si solo, lo que no queria decir
gue no existiera competencia en el mercado.

Por eso, los Galaxy Buds 2Pro debian encontrar algo
Unico que contar, algo gue consiguiera diferenciarse
claramente de otras propuestas. Por eso, donde otras
marcas solo se centrarian en el beneficio del noise
cancellation, Samsung utilizaria la innovacion tecnolé-
gicay la comunicacién para abanderar que hay muchos
tipos de ruido indeseado y muchos tipos de problemas
qgue pueden solucionarse evitandolos.

SHMS'UNLG i

Una IA avanzadas
quesuprime en
tiemporeal los
ruidos estresantes
para personas |
autistas
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Por ello, en lugar de plantear una Unica creatividad, se
resolvio realizar varias piezas que fueran complemen-
tarias y pudieran utilizarse de modo intercalado. Co-
municando la adaptabilidad sonora en funcion de las
necesidades de varios targets, uno de nicho. Otro mas
amplio y por Ultimo, un target universal que aquel que
ponia foco en el negocio.

Por Oltimo, Samsung cre6 una serie de piezas que abor-
daban el problema de los ruidos para momentos esta-
cionales como, por ejemplo, las fallas, posiblemente
las fiestas mas ruidosas de Espania, lo que hacia de la
campanfa una estrategiavivay adaptable.

Desarroliado con
10 asociaciones
de TEA

s che 100 personas con TEA

cumpaign
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Samsung decidi6 dirigir su mensaje a las 450.000 perso-
nas con trastornos del espectro autista (TEA) en Espana.
Para ello recurri6 a los Galaxy Buds 2Pro, unos auricula-
res inaldmbricos que pueden ayudar a aquellos que pa-
decen hipersensibilidad auditiva, malestar e incluso an-
siedad ante ciertos sonidos.

Tras nueve meses de conceptualizacion, disefio y desa-
rrollo, se lanz6 «Unfear», una aplicacion basada en Inteli-
gencia Artificial avalada cientificamente por la Sociedad
Es-pafiola de Psiquiatria y Salud Mental, que silencia los
ruidos tanto externos —alteraciones y ruidos del am-
biente— como los ruidos o alteraciones en el contenido
gue se reproduce en los auriculares a través de un smar-
tphone. De esta forma, la App funciona como un «airbag
sonoro» que ayuda a sus usuarios a estar presentes en
cual-quier ambito social sin el riesgo de sufrir ataques de
panico o pérdidas de concentracion.

Para comunicar la campafa, se lanzé un spot en las
principales redes sociales: YouTube, Instagram, TikTok,
Twitter (X) y LinkedIn. Ademas, se crearon banners, tu-
toriales, vi-deos de los tests y materiales demo como el
video de Samuel, un chico con TEA que por primera vez
consigue disfrutar las fallas valencianas.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

SAMSUNG DIRIGIO
SUMENSAJE A LAS
450.000 PERSONAS

CON TRASTORNOS DEL
ESPECTRO AUTISTA A
TRAVES DE LOS GALAXY
BUDS 2PRO, AURICULARES
INALAMBRICOS QUE
SILENCIAN RUIDOS.




MEJOR DEMOSTRACION DE PROPOSITO SOCIAL DE MARCA

04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

La campafa conecté muy rapidamente con todos los
targets —desde aquellos mas de nicho a los universa-
les— y tuvo una gran repercusion en medios no paga-
dos como TVE, Europapress o ABC. También mejor6 la
percepcién de marcay mejor6 la calidad de vida de los
usuarios de la Appy los auriculares.

RESULTADO COMERCIAL

Tal y como se buscaba, la comunicacion, su notorie-
dad y el hecho de centrarla a una poblacién mas am-
plia que el target nicho hicieron que la ventas de Sam-
sung aumentasen.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Mientras estuvo la accidn en el aire, no se realiz6 nin-
gun otro tipo de campafas con propdsito, ni ninguna
campana para auriculares inaldmbricos. Ademas, los
buenos resultados presentados se han basado direc-
tamente en las piezas utilizadas, por lo que se puede
afirmar que el éxito se debe indudablemente a esta in-
novadora comunicacion.

05. EXITO EN EFICACIA
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RESULTADO PRINCIPAL

El éxito méas destacable de este caso es haber conse-
guido que una campafa con un fuerte enfoque en un
propdsito, el de mejorar la calidad de vida de las perso-
nas, consi-guiera a la vez incrementar las ventas en un
70% de un producto desacreditado’.

RESULTADO/S DE APOYO

El 60% de las ventas generadas por la campafa fueron
de los auriculares por si solos, en vez de con la compra
de smartphones u otro tipo de descuentos®’. Ademas
se logré mejorar todos los KPIs, indicadores claves
de la marca, incrementando los items de awareness,
consideracién de compra y preferencia por encima de
los objetivos plantea-dos®.

2. Fuente:Global BI
3. Fuente:GlobalBI.
4. Fuente: Ipsos Branded Content Shift

06. APRENDIZAJE

EL 60% DE LAS VENTAS
GENERADAS POR LA
CAMPANA FUERON DE

LOS AURICULARES POR
SiSOLOS, EN VEZ DE

CON LA COMPRA DE
SMARTPHONES U OTRO TIPO
DE DESCUENTOS.

Activar propoésitos sociales de marca no siempre debe-
ria estar aislado del resto de las campafias realizadas
por las marcas, ni situarse en un silo independiente que
sélo ten-ga repercusion en targets nicho y momentos
puntuales.

El rol de las marcas puede y debe ser mucho mas am-
biciosoy valiente que el hecho de aumentar las ventas.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Cuando propésito y negocio se alinean y se integran es
posible hacer muchas méas co-sas que supondran un
mayor beneficio para la sociedad.
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LA FUNDACION UNOENTRECIENMIL APUESTA POR LA INVESTIGACION PARA ACABAR CON
LA LEUCEMIA INFANTIL, LA ENFERMEDAD QUE MAS MUERTES PROVOCA ENTE LOS 1Y LOS
14 ANOS. UNA DE LAS FORMAS DE CAPTAR SOCIOS Y APOYOS ES A TRAVES DE LAS RECO-
GIDAS DE FIRMAS, METODO QUE MOSTRABA SIGNOS DE AGOTAMIENTO. PARA ELLO HA-
BiA QUE DESARROLLAR UNA ACCION QUE GENERASE NOTORIEDAD, DIERA A CONOCER LA
LABOR DE LA ONG Y, ADEMAS DE CONCIENCIAR, CONSIGUIERA CONVERSION EN SOCIOS.
PARA ELLO SE RECURRIO A UNA HISTORIA AMBIENTADA EN EL FUTURO QUE RECOGIA EL
OBJETIVO DE LA ORGANIZACION: DESCUBRIR LA CURA LA PARA LA ENFERMEDAD. UNA
HISTORIA PROTAGONIZADA POR LUIS TOSAR, BLACA SUAREZ Y GARAZI, UNA NINA AQUE-
JADA DE LEUCEMIA, QUE SE PRESENTO A LOS MEDIOS Y AL PUBLICO CON UN GRAN ES-
TRENO PARA CONSEGUIR UNA MAYOR REPERCUSION EN MEDIOS.

uno
entre
cienmil

.org

FICHA TECNICA

ANUNCIANTE MARCA PRODUCTO
/CAMPANA
FUNDACION FUNDACION PUNTO Y FINAL
UNOENTRE- UNOENTRE-
CIENMIL CIENMIL
INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
12 DE SEPTIEMBRE DE 2023 31DE DICIEMBRE DE 2023

AMBITO DE LA CAMPANA
NACIONAL

ENUMERACION DE LAS FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
SIN INVESTIGACION PREVIA.

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

DIRECTORA DEL PROYECTO: ELENA HUARTE-MENDICOA.

DIRECTOR CREATIVO: JOSE CARNERO.

RESPONSABLE PR Y MEDIOS: LOURDES AMAYAS.

RESPONSABLE CREATIVO Y DIGITAL: GUILLERMO BLANCO.
RESPONSABLE DE RELACION CON ENTIDADES: ALEX PEREZ.
DIRECTOR DE FUNDRAISING: JON GARCIANDIA.

RESPONSABLE DE PAID MEDIA Y CONVERSION: ARANTXA REINARES.
PAID MEDIA Y CONVERSION: AMALIA ALONSO.

RESPONSABLE TECNOLOGICA: [VA SAIN.

RESPONSABLE DE RELACION CON FAMILIAS: GEMMA ORTIZ.
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01. RESUMEN DE LA CAMPANA

La Fundacion Unoentrecienmil impulsa proyectos de
investigacién para acabar con la leucemia infantil. Des-
pués de mas de una década de historia, de varios afios de
creci-miento sostenido en socios, y tras lanzar algunos
proyectos de comunicacion exitosas con grandes emba-
jadores', en 2023 el objetivo era llevar la lucha contra la
leucemia infantil a mas personas entre nuevos pUblicos.

LA FUNDACION
UNOENTRECIENMIL
IMPULSA PROYECTOS DE
INVESTIGACION PARA
ACABAR CON LA LEUCEMIA
INFANTIL.

«Punto y Final» tenia tres objetivos: que se hablase de la
investigacion de la leucemia infantil, alcanzar e implicar a
nuevos publicos en la causa de la fundacion y probar una
forma diferente de movilizar mas alla de las campanas de
firmas.

Para lograr esos objetivos se cre6 «Punto Final», una bre-
ve escena situada en el afio 2035 en la que un médico in-
vestigador encuentra la cura definitiva de la enfermedad
y llama a la madre de una de sus pacientes para darle la
noticia. Este guion posibilité la implicacion altruista de
Luis Tosar y Blanca Suéarez que, junto a Garazi, una nifa
con leucemia, convirtieron las palabras en una escena
cargada de emocion. A continuacién se puso en marcha
una innovadora campafa que buscaba la participacion
del publico para crear los titulos de crédito mas largos
de la historia y, posteriormente, hacer el lanzamiento del
proyecto en un estreno de cine.

En lo que se refiere a los medios, con un presupuesto de
apenas 26.000 euros, se lograron mas de treinta mil leads,
conuna conversién a socio que duplicé la media de la fun-
dacion, sumando 859 nuevos socios al movimiento. Tam-
bién se consiguieron mas de 170 millones de alcance gra-
cias a la cobertura en 37 medios y la implicacion gratuita
de 22 influencersy de 18 soportes publicitarios, lo que ge-
neré un ROl a cinco afios del 465,65%.

1. Penélope Cruz, Fernando Alonso, Roberto Leal

u 2024

02. ESTRATEGIA
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SITUACION DE PARTIDA

En los planes de captacion de fondos de casi todas las
ONG, conseguir socios es el objetivo Ultimo al que as-
pirar, porque son los socios los que aportan sosteni-
bilidad, seguridad para el futuro y permiten aumentar
el impacto social sin poner enriesgo la continuidad de
las ONG.

Unoentrecienmil no trabaja sobre emergencias pun-
tuales que permitan movilizar grandes cantidades de
donaciones. Su causa es la que se vive dia adia en cien-
tos de hogares espafioles, sin hacer mucho ruido y sin
grandes hitos: acabar con la leucemia infantil a través
de lainvestigacion.

Dentro de las estrategias de captacion del tercer sec-
tor, hace afios se col6 una palabra: el lead. La captacién
de leads consiste en que personas interesadas en la
labor de una organizacion dejan su contacto (el lead)
como primer paso para activar una estrategia que ter-
mine con cierto nUmero de esos contactos convertidos
en socios. El problema es que las campafas de capta-
cién de firmas estaban perdiendo eficacia y no genera-
ban conexién con la causa nila marca que hay detras.

En este contexto, en el afio 2023 el equipo de Unoentre-
cienmil se enfrenté al reto de hacer de la lucha contra
la leucemia infantil una causa relevante que implicase
a mas personas entre nuevos pUblicos. Tras unos afios
de crecimiento continuado dentro del pUblico més so-

RETO Y OBJETIVOS

RESULTADOS. La comunicacién que funciona #26

lidario? habia llegado el momento de «romper techo» y
hacer més mainstream la lucha de la fundacién por en-
tender que una enfermedad que afecta a 350 familias al
afno en Espafa, que dos de cada diez nifos no consiguen
superary que es la principal causa de muerte entre los
uno y los catorce afos, deberia poder movilizar a mu-
chamas gente.

UNOENTRECIENMIL SABE
QUE LA MEJOR FORMA DE
MOVILIZAR A GRANDES
MASAS DE PERSONAS

ES ALREDEDOR DE UNA
HISTORIA. EN ESTA OCASION
FUE IMAGINAR EL FINAL DE
LA LEUCEMIA INFANTIL.

2. Pasodecerrar 2018 con 2.841socios a cerrar 2022 con 3.874
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«PUNTOY FINAL» TENIA
TRES OBJETIVOS: HABLAR
DE LA INVESTIGACION DE
LA LEUCEMIA INFANTIL,
IMPLICAR A NUEVOS
PUBLICOS Y MOVILIZAR MAS
ALLA DE LAS CAMPANAS DE
FIRMAS.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Los 12 afos de recorrido de Unoentrecienmil han de-
mostrado que la mejor forma de movilizar a grandes
masas de personas es alrededor de una historia. Esta
vez se decidi6 contar la historia del propdsito de la ONG:
la historia del final de la leucemia infantil. Asi naci6 el
guién de «Puntoy Final», una breve escena situada en el
afo 2035 en la que un médico investigador encuentra la
cura definitiva de la enfermedad y llama a la madre de
una de sus pacientes para darle la noticia.

Sin embargo, ni siquiera un gran guion era capaz de
convertir por si solo la emocién en implicacién si no se
iba un paso mas alla. Para ello se decidié renunciar a
las views de YouTube, Instagram y TikTok y dejar la pie-
za solo en laweb de la organizacion. Ademas, se decidio
incluir en los titulos de crédito del proyecto el nombre
de todo aquel que firmase la peticion.

Con un presupuesto pequefo para medios pagados, era
imprescindible que los medios de comunicacién ampli-
ficasen la campanfa. Por eso se lanzé como si fuera una
pelicula: «Punto y Final. La pelicula sobre la curacién
de la leucemia infantil que podemos hacer realidad»
con su correspondiente estreno y sus celebrities del
mundo de la interpretacion, para atraer a mas gente y
generar una mayor atencién mediatica de la que logra
la publicidad convencional de las ONG.

u 2024
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Desarrollar el proyecto «Puntoy Final» era un gran reto
porque ¢como se hace una pelicula? ;Cémo se consi-
gue a los grandes del cine espafiol? ;:Cémo se cuenta a
los medios?

Con el guion de la historia terminado, Unoentrecienmil
se lo hizo llegar a Penélope Cruz, que sirvié de enlace
con Luis Tosar. Con élen el barco fue mas facil implicar
a Blanca Suérez y asi tener un casting de primer nivel,
que fue completado con Garazi, una nifia con leucemia
que ayudaria a dar realidad a la pieza.

A partir de ese momento, se fue sumando méas gente
relacionada con el mundo del cine: el director Santia-
go Zannou se ofrecié para dirigirlo, la productora Lobo
Kane se echd a la espalda hacer realidad este guion, los
raperos Ambkory Chojin cedieron su musicay los equi-
pos de Somos5 y de La Panaderia se encargaron de la
produccién audiovisualy sonora.

En paralelo, el equipo digital de la ONG desarrollé junto
a Dos Cerebros una tecnologia ad hoc para que los fir-
mantes se incorporasen automaticamente a los crédi-
tos de la pieza, viendo su nombre en primer lugar nada
mas firmar. También hubo que inventar una forma para
gue cada usuario pudiese compartir su propia versién
de la pelicula, con su nombre el primero, sin tener que
alojar miles de videos en los servidores.

Este espiritu de colaboracién fue el que hizo que tam-
bién se aspirase a conseguir la mayor difusién. Para
ello se le present6 el proyecto al equipo de ELl Hormi-

RESULTADOS. La comunicacién que funciona #26

guero (el programa mas visto de la television), a JCDe-
caux y Metro de Madrid (los soportes exteriores con
més visibilidad), al Grupo Prisa (el grupo editorial con
més audiencia del pais) y a Publicis Groupe (una de las
agencias de medios con mas poder del mercado), que
se sumaron a la campafa de lanzamiento de «Punto y
Final», regalando una cobertura que jamés podria haber
sido contratada por Unoentrecienmil.

2023 SE CERRO CON UN
AUMENTO EN SOCIOS DE
UN 47% RESPECTO AL

ANO PASADO Y, EN LOS
PRIMEROS 4 MESES DE
2024, SE CAPTARON 991, UN
67% MAS QUE EN EL MISMO
PERIODO DE 2023.
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04. RESULTADOS

EFECTO EN LAS PERSONAS

La intencién principal de la accion era la de movilizar
personas que se implicasen, que se emocionasen, que
compartiesen el suefio de Unoentrecienmil y que se
comprometiesen con su lucha. Personas como Blanca
Suarez, Luis Tosar o Ana Belén Porras, CSR de Nationale
Nederlanden que, al ver el proyecto, convencié a su em-
presa para ampliar la donacion que habian hecho meses
antes.

En las primeras 48 horas de la campafa, que empez6
con la visita de Luis Tosar a El Hormiguero, 28.984 per-
sonas visitaron puntoyfinal.org, y un 38% se sumé a los
titulos de crédito. Desde el arranque de la campafa has-
ta el 31 de diciembre, el proyecto reci-bi¢ 228.000 visitas
y 32.600 leads.

Pero el impacto de El Hormiguero fue solo el principio.
En los dias siguientes se logro una cobertura de 37 im-
pactos en medios (18 generalistas, 3 marketing, 3 tele-
vision, 4 salud), con presencia en cabeceras como Tele-
cinco, La Sexta, ABC, El Pais o elDiario.es. La audiencia
estimada fue de mas de 145 millones de personas, con un
PR Ad Value de 1.195.868 euros.

También se generé un gran movimiento alrededor de
«Puntoy final» en redes sociales: 22 influencers algunos
superando el millén de seguidores (Aron Piper, Penelo-
pe Cruz, Blanca Suéarez, Paula Echevarria, Inma Cuesta,
Alejandro Sanz, Adriana Ugarte, Ménica Carrillo, Rossy
de Palma...), pidieron a su comunidad que se implicase,
logrando una audiencia potencial de méas de 30 millones
de personas solo en PR digital gratuito.

RESULTADO COMERCIAL

A la cobertura de los medios de comunicacion y los
embajadores de campafa se sumaron los soportes
publicitarios que cedieron espacio a la causa: 18 so-
portes de todos los tipos (televisiéon, online, radio,
prensa, exterior) con un alcance estimado de mas
de un millén de personas. Segun Publicis Groupe, la
agencia de medios que colabor6 de manera altruista
en la campana, el apoyo ascendié a méas de 2,2 millo-
nes de euros de cobertura gratuita.

El resultado de toda esta movilizaciéon fue una cam-
pafia que se mantuvo viva durante cuatro meses, que
sumé 32.600 leads a la base durante la campafay que
ha conseguido una conversion a socio impensable en
Unoentrecienmil: 1 de cada 33 contactos se han com-

prometido mensualmente con la ONG, sumando 859
nuevos, 359 méas que el objetivo buscado.

2023 se cerrd con un crecimiento en socios de un 47%
con respecto al afo pasado y, aunque el periodo de
campafa se cerro al terminar ese afo, en los primeros
cuatro meses de 2024 se captaron 991 socios, un 67%
mas que en el mismo periodo de 2023.

Esos 859 socios que entraron a Unoentrecienmil gra-
cias a «Punto y final» supondran unos ingresos anua-
les estimados de 110.800 euros, un empuje que per-
mitird sumar 7.391 horas de investigacion al afio para
descubrir la cura definitiva de la leucemia in-fantil.

AISLAR FACTORES DE EXITO

Durante el periodo de campaia no hubo ningun hito de
comunicacion relevante en la Fundaciény, en lo que se
refiere a la publicidad, solo estaban activas dos cam-
panas de paid media que no sumaron a los objetivos de
«Puntoy final».

¥ final o la ieucemia Infantil

SUSATEA L0S TITHLOS DE O
RARABENR MAS IVE
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RESULTADO PRINCIPAL

El principal éxito de este proyecto fue su capacidad de
conversion de lead a socios, lo que demuestra que una
campafa de captacion de leads, tan habitual ya en la
industria y con un potencial de conversién en declive,
se puede reinventar buscando nuevos pUblicos siempre
que se logre una conexién emocional con ellos. Ejem-
plo de ello es que la media de conversién de lead a so-
cio pas6 del 1,72% de campafas anteriores a 3,71% con
«Puntoy final».

RESULTADO/S DE APOYO

Tanto los medios de comunicacion como los creadores
de contenido reciben semanalmente cientos de
mensajes de ONG que les piden difusién para sus
causas, muchas de ellas mas populares o de mas
actualidad que el cancer infantil.

Una campanfa de captacion de leads como esta deberia
estar la UOltima entre las prioridades de medios e
influencers. Sin embargo, haber convertido la peticién
en una historia y haberla dotado de una dindmica
participativa tan original abri6 las puertas de de-
cenas de prescriptores y cabeceras, generando 37
impactos en medios ganados, 22 influencers implicados
gratuitamente y una audiencia potencial gratuita de 176
millones de personas.

06. APRENDIZAJE

Es posible reinventar un formato en declive como la
captacién de firmas para seguir creciendo.

Crear una historia cautivadora y una forma de partici-
par novedosa pueden fomentar el boca a boca.

Poner la tecnologia al servicio de la idea puede hacer
gue decenas de miles de personas se sientan inmedia-
tamente parte del proyecto.

Conseguir que una accién con un presupuesto limitado
en medios se convierta en todo un movimiento social,
requiere saber qué puertas tocar para tener esa reper-
cusioén.

RESULTADOS. La comunicacién que funciona #26

Por Oltimo, para que «Punto final»fuera un éxito tam-
bién precis6 de la implicacién de diferentes personas.
Desde el actor multipremiado hasta el firmante anoni-
mo, pasando por quien dona cinco euros y quien dedica
su vida a encontraruna cura.
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A LA TRAYECTORIA PUBLICITARIA DE UNA MARCA

Imaginémones mas cerca

Alo largo de estos 100 afnos, hemos cambiado unay otra vez. De lavoz a los
datos. De las teleoperadoras a las redes programables. Del teléfono fijo al
smartphone. Del cobre a la fibra éptica. De las cabinas a los contenidos. Del
satélite a lanube.

En esta revolucién tecnoldgica, nuestro propésito siempre ha sido ‘hacer
nuestro mundo mas humano, conectando la vida de las personas’. Porque
son las personas las que dan sentido a la tecnologia. Porque por nuestras
redes no pasan datos ni llamadas, sino la vida de las personas.

Para nosotros, conectar es mas que una responsabilidad. Es un privilegio
gue nos ha permitido evolucionar con toda la sociedad, crecer con las em-
presas que confian en nosotros e impulsar el progreso de nuestro pais.

Estamos muy agradecidos a todos los clientes, accionistas, empleados,
proveedores que han estado a nuestro lado a lo largo de nuestros primeros
100 afios. Y ya estamos trabajando, llenos de ilusién, en seguir imaginando
todo lo que seremos capaces de hacer juntos en los préximos cien.

100 afios conectando. 100 afios por imaginar.

- Telefonica

efk
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A LA TRAYECTORIA PROFESIONAL

El Premio Eficacia a la Trayectoria Profesional esta destinado a todos aque-
llos directivos gque hayan destacado por la consistencia, la solvencia y la
eficacia en el desarrollo de su trayectoria profesional en el entorno de la
comunicacién comercial, el marketingy los medios.

ElJurado responsable de la eleccion de este premio son todos aquellos pro-
fesionales que han sido miembros de los distintos jurados a lo largo de la
historia de los Premios, y que forman el Club de Jurados de los Premios a la
Eficacia.

El Premio Eficacia a la Trayectoria Profesional 2024 se ha otorgado a Jordi
Rosas, CEO de &Rosas. Los miembros del Club, en sus votaciones, han reco-
nocido su cerebro estratégico, demostrando su compromiso con la calidad
publicitaria, al hacer de su agencia una referencia desde donde han salido
algunas de las mejores campanias de los Ultimos 20 afios en Espana, siendo
grandes creadores de voces de marca en el mercado.

efk
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AL CEO

El Premio Eficacia al CEO lo otorga la Asociacion Espanola de Anunciates
(aea) junto con la Asociacion de Agencias de Creatividad Transformadora
(ACT),y se otorga al lider, con base en Espafia, de una compaiia anunciante
nacional o multinacional, que haya destacado por su liderazgo, respaldando
a los equipos de marketing en la toma de decisiones. En aquellas compa-
fifas en las que no existe un CEO en Espanfa, se podra reconocer la labor de-
sarrollada por el maximo ejecutivo.

ElJuradoresponsable de la eleccion de este premio son todos aquellos pro-
fesionales que han sido miembros de los distintos jurados a lo largo de la
historia de los Premios, y que forman el Club de Jurados de los Premios a la
Eficacia.

El Premio Eficacia al CEO 2024 se ha otorgado a Maria Dolores Dancausa,
Presidenta de Bankinter. Los miembros del Club, en sus votaciones, han va-
lorado su trayectoria como ejemplo de consistencia y responsabilidad apo-
yando a su equipo de marketing en las apuestas tan valientes que hacen en
su comunicacién, creyendo en el poder de la creatividad para hacer crecer
los negocios.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26
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SUB 41

El Premio Eficacia Sub 41 se otorga al profesional menor de 41 que esté des-
tacando en la aplicacion de estrategias innovadoras, y con un pensamiento
diferencial en beneficio del retorno y la eficacia en sus estrategias de co-
municaciony marketing.

ElJurado responsable de la eleccion de este premio son todos aquellos pro-
fesionales que han sido miembros de los distintos jurados a lo largo de la
historia de los Premios, y que forman el Club de Jurados de los Premios a la
Eficacia.

El Premio Eficacia Sub 41de 2024 se ha otorgado a Victor Gutiérrez de Tena,
Chief Strategy Officer en EssenceMediacom Espafia. De Victor se ha valo-
rado que es uno de los planners mas brillantes del pais, un estratega que ha
brillado tanto en agencia creativa, como de medios y en anunciante. Desde
muy joven ha tenido una proyeccion estelar y con 23 afios ya ocupaba pues-
tos directivos. Su labor como presidente de la APG fue ejemplar.

efk
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RESUMEN EJECUTIVO

“Por segundo afio consecutivo Ipsos y Premios
Eficacia se han asociado para compartir
tendencias y lecciones practicas que ayuden
a los anunciantes a desarrollar campanas vy
creatividades ganadoras. Este es el resumen de un
informe mas extenso que ofrece una instantanea
de la industria espafola, apunta algunas claves

de como estéa evolucionando y resalta las mejores
practicas para los especialistas en marketing y la
publicidad. Todo con el objetivo comun de aprender
juntos cémo desarrollar campafas que entreguen
experiencias aln mas gratificantes para la
audienciay un retorno superior para el anunciante”
Toni Seijo, Ipsos Creative Excellence.

OQUE HEMOS HECHO

Hemos leido y codificado los 284 casos presentados, y segun ha
ido avanzando la edicién se han ido cualificando las entradas
como no preseleccionadas (Lista larga), finalistas (Lista corta) y
ganadores de algun trofeo (Palmarés). Ipsos realiza este mismo
andlisis, de la mano de los Effie Awards, en muchos paises apli-
cando una metodologia propia, contrastada por afios de experien-
cia, que nos ha permitido detectar las tendencias de la industria

tanto en relacion con el afio anterior como con otros mercados.
Después de analizar toda la informacion disponible hemos extrai-
do 15 aprendizajes clave.

INFORME DE TENDENCIAS DE LOS PREMIOS A LAEFICACIAEN LA COMUNICACION COMERCIAL 2024

#01LAS CAMPANAS GANADORAS ESTAN CADA VEZ MAS
ORIENTADAS A MARCA Y MENOS A PRODUCTO.

Entre las campafas ganadoras, respecto a la edicion
anterior, aumenta el nUmero de las que entregan men-
sajes sobre marca mientras decrecen aquellas que los
entregan sobre productos o servicios concretos. Asi
pues, la marca gana protagonismo en la comunicacion
publicitaria méas eficaz de nuestro pais.

ORIENTADAS A MARCA 2023 2024

ORIENTADAS A PRODUCTO

47
RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26 S




#02 OS OBJETIVOS DE CAMPANA MAS FRECUENTES

NO SON COMERCIALES.

Cerca del 40% del total de objetivos reportados por las
campafas candidatas se refieren a aspectos de la efi-
cacia no directamente relacionados con las ventas, el
comportamiento de compra del consumidor o la cons-
truccion de marca a largo plazo sino a objetivos de al-
cance y engagement como generar trafico organico, la
interaccion con las RRSS o ganar impresiones, entre
otros. Tal como apuntaba el informe de la edicién ante-
rior, también este afio las campafas del Palmarés for-
mulan mas objetivos (11 en promedio) que las de la Lista
Corta(10,1) o las de la Lista Larga (9,6).

% OBJETIVOS FORMULADOS

PERCEPCION Y SALUD DE MARCA

IMPACTO EN VENTAS A CORTO PLAZO
® CAMBIO 0 REFUERZO DE COMPORTAMIENTO
® NOTORIEDAD Y AFINIDAD DE MARCA
@® REACH & ENGAGEMENT

348

= 2024
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#03 ASEGURAR EL ROI'Y FORTALECER LA SALUD DE MARCA,
LOS DOS OBJETIVOS QUE MEJOR PERFILAN

LAS CAMPANAS GANADORAS.

RETORNO DE LA INVERSION (ROI)

SALUD DE MARCA / BRAND EQUITY

GENERAR TRAFICO ORGANICO AL SITE / APP /PLATAFORMAS PROPIAS
MEJORAR LA RATIO DE CONVERSION

VENTAS EN VALOR (INGRESOS) Y/0 VOLUMEN

FIDELIDAD (RECOMPRA, RENOVACION, CROSS&UPSELLING, SHARE OF WALLET)
INTENCION DE COMPRA

GANAR PENETRACION / CAPTACION / SUSCRIPCION

MEDIOS GANADOS

MEJORAR RATIO DE RESPUESTA

CONOCIMIENTO DE MARCA 0 PRODUCTO

GANAR IMPRESIONES

INCREMENTAR PRUEBA 0 USO

FRECUENCIA DE COMPRA/ COMPRA MEDIA/ TICKET MEDIO
ALCANCE DE CAMPANA (REACH)

RECOMENDACION (WOM,NPS)

PARTICIPACION DE MERCADO

INTERACCION RRSS (EX: SOCIAL SHARES, FOLLOWERS, LIKES...)
CONSIDERACION DE MARCA

CAMBIO/REFUERZO DE ALGUN COMPORTAMIENTO/HABITO
IMAGE / BRAND POSITIONING

PREFERENCIA DE MARCA

RECUERDO PUBLICITARIO DE MARCA

RECUERDO DE CAMPANA

CONOCIMIENTO PATROCINIO DE MARCA

GANAR RETENCION / REDUCCION “CUSTOMER CHURN RATE”
REDUCIR COSTE DE ADQUISICION

MEJORAR POSICIONAMIENTO SEO

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

No siempre los objetivos de campafia mas habituales
entre los casos presentados son los mas Utiles para
impulsar la eficacia. Por ejemplo, sélo un cuarto de las
campanfas de la lista larga formula objetivos sobre el
retorno de la inversién publicitaria, no obstante, una de
cada dos campafas premiadas lo contempla. O bien, el
18% de los casos de la lista larga persigue fortalecer la
salud de marca, mientras que entre los casos del pal-
marés la proporcion sube al 32%.

% PRESENCIA
(TOTAL CASOS)

. 29%

. 24%
I 43%

W 7%
I 63%
I 12%

I 32%
I 50%
I 42%
I 42%
I 86%
I 56%
I 10%

. 19%
I 30%
I 31%
I 40%
I 66%
I 61%
7%
I 59%
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#04 CADA VEZ MAS CAMPANAS BUSCAN
OBTENER RESULTADOS COMERCIALES
TANTO A CORTO COMO A LARGO PLAZO.

En la edicion anterior aprendimos que las campanas
ganadoras son capaces de lograr un desempefo supe-
rior a las demas convirtiendo ventas inmediatas y, a la
vez, construyendo marca para crear demanda futura y
ventas a largo plazo. En la presente edicién, mas de la
mitad de las entradas declaran perseguir resultados
de negocio tanto a corto como a medio y largo plazo,
un 47% mas que el afo anterior. Ademas, la proporcion
de campanfas del Palmarés que combinan objetivos de
conversién a corto con objetivos de construccion de
marca a largo es un 20% mayor que el resto.

% CAMPANAS CON OBJETIVOS DE CONVERSION A
CORTO Y CONSTRUCCION DE MARCA A LARGO

0,
56% 549 549

38%

2023
(TOTAL CASOS)

2024
(TOTAL CASO0S)

iNDICE DE EFICACIA (PALMARES VS LISTA LARGA)

65%

PALMARES
2%

= 2024
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#05 ESE’ANA DESTACAPORSERUNODE LOS PAISES CON MAS
CAMPANAS QUE COMUNICAN PROPOSITO DE MARCA.

Aungque en descenso respecto la
edicioén anterior, Espafa sigue sien-
do uno de los paises con mayor
concentracién de campafas que in-
cluyen mensajes relacionados con
algun tipo de propoésito de marca.

% CAMPANAS QUE COMUNICAN PROPGSITO DE MARCA

(LISTA CORTA + PALMARES)
52%
34“/0 31 /ﬂ
21%
BENCHMARK
ESPANA Gran EE. UU. Italia Brasil

Bretana

Fuente: base de datos Ipsos Effie Report 2022-24

#06 LAS QAMPANAS OUE ROMPEN LAS CONVENCIONES DE SU
CATEGORIA SON MAS EFICACES, Y CADA VEZ SON MAS.

Como aprendimos en la edicién an-
terior del estudio, las campafas mas
valientes a nivel creativo tienen mas
opciones de ser eficaces. En esta
edicién vemos que practicamente
una de cada dos entradas asume
el riesgo de salirse de los cédigos
creativos de sus respectivas catego-
rias, un 26% mas que en 2023. A pe-
sar de esta evolucion positiva, Espa-
fia esta todavia lejos de otros paises
como, por ejemplo, EE.UU.

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

% CAMPANAS NO CONFORMISTAS

(TOTAL CASOS) @
70% BENCHMARK
EE. UU.
48%

38%

iNDICE DE EFICACIA
(PALMARES VS LISTA LARGA)

1. Fuente: base de datos Ipsos Effie Report 2022-24




#07 UNA DE CADA DOS CAMPANAS UTILIZAN CONTENIDO
GENERADO POR INFLUENCERS, AUNQUE LAS QUE USAN
CONTENIDO DE USUARIOS REALES SON MAS EFICACES.

A nivel total casos hay muchas mas campafas que
usan contenido/anuncios generados por influencers
que las que recurren a contenido generado por usuarios
reales, sin embargo, estas Ultimas tienen muchas mas
opciones de entrar en el Palmarés que las primeras.

% CAMPANAS CON CONTENIDO GENERADO POR
(TOTAL CASOS)

iNDICE DE EFICACIA
(PALMARES VS LISTA LARGA)

INFORME DE TENDENCIAS DE LOS PREMIOS A LAEFICACIAEN LA COMUNICACION COMERCIAL 2024

#09 |LOS METODOS DE MEDICION MENOS EMPLEADOS POR LA
INDUSTRIA SON LOS QUE MAS IMPULSAN LA EFICACIA.

Los casos ganadores destacan por un uso mas inten-
sivo de métodos de medicién minoritarios como los
modelos de atribucion (6 veces mas que la lista corta),
Neurociencia (x4), MMM (x2), los U&A (x1,9), la investiga-
cion cualitativa (x17) o los pretest cuantitativos (x1,6),
entre otros. Todos crecen respecto al afio pasado, aun-
gue su uso aln queda lejos de otros paises.

% USO iNDICE DE EFICACIA DIFER. VS ‘23

USUARIOS
(USER GENERATED 18%
CONTENT)

#08 LAS CAMPANAS GANADORAS UTILIZAN MAS MENSAJES
QUE LLAMAN A LA ACCION QUE EL RESTO.

Las campafas con mensajes que mueven a la accion,
incluyendo elementos interactivos, cédigos QR o sim-
plemente llamadas invitando abiertamente a la audien-
cia a hacer algo concreto, tienen méas opciones de ser
eficaces.

% CAMPANAS CON MENSAJE CTA (CALL TO ACTION)

16%
12%
9%
LARGA CORTA PALMARES
2% 2% 2%
iNDICE DE EFICACIA (PALMARES VS LISTA LARGA) 178

T efk

(TOTAL CASOS) (PALMARES VS LISTA LARGA) (CORTA + PALMARES)
100
MODELOS DEATRIBUCION B 5% ] 7
NEUROCIENCIA B 4% _ 2
MARKETING MIX MODELLING (MMM) I 8% I 7
URA (USOSYACTITUDES) I 10% — 7
TEST DE CONCEPTO DE COMUNICACION I 10% I /
CUALITATIVOS (FG,ENTREVISTASENPROF...) NN 18% ] 7
PRETESTCUANTITATIVO Il 11% — V
ENCUESTAS SATISFACCION DEL CLIENTE/CX I 13% ] /
ESTUDIOSAD-HOC N 39% — ,
GOOGLETRENDS NN 22% [ =
PANEL CONSUMIDORES (KANTAR WORLDPANEL...) SN 51% _
DATOS INTERNOS: VENTAS, CRM, FINANCIEROS... I 817, |
PANEL DETALLISTAS (NIELSEN / CIRCANA...)  EEEEEE 29% _
POST-TEST NN 27% |
DIGITAL DATA ANALYTICS (TRAFICOWEB, CLICKS, VIEWS...) NS 61%/ -
TRACKING I 74% | __H
SOCIALMEDIALISTENING NN ;2% L]
ESTUDIOS IMAGEN Y POSICIONAM. NN 39% | '

CUALITATIVOS: GB 40% EE.UU. 43%
NEUROCIENCIA: EE.UU. 5%

TEST DE CONCEPTO: EE.UU. 30%

PRETEST: GB 17% EE.UU. 24%

Fuente: base de datos Ipsos Effie Report 2022-24

@ e
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RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26




#10 CADA VEZ MAS CAMIPANAS GANADORAS
SE DIRIGEN A POBLACION GENERAL.

INFORME DE TENDENCIAS DE LOS PREMIOS A LAEFICACIAEN LA COMUNICACION COMERCIAL 2024

#11 LA EFICACIA DE LAS CAMPANAS EN ESPANA TIENE
POTENCIAL DE MEJORA AUMENTANDO EL NUMERO

DE PUNTOS DE CONTACTO.

Algunos expertos defienden que para crecer las marcas
deben priorizar las acciones de marketing masivo so-
bre las segmentadas. En consecuencia, recomiendan
lanzar campanfas dirigidas a un publico lo méas univer-
sal posible con el objetivo de maximizar el alcance vy,
asi, ganar penetracion. En esta linea, vemos como este
ano respecto a la edicién anterior se dispara el nUmero
de campafas ganadoras dirigidas a poblacion general.
Ademas, este tipo de campafas presentan un alto indi-
ce de eficacia, aunque también las dirigidas a segmen-
tos especificos como los jévenes o el publico femenino.

El nOmero de canales de comunicacién utilizados ha
crecido significativamente durante las Ultimas décadas
dando a las marcas mas oportunidades de alcanzar su
pUblico objetivo. La extensa base de datos de los pre-
mios Effie nos indica que, en general, cuanto mayor es
el nUmero de canales utilizados en una campafa mayor
es su score de eficacia. Sin embargo, en Espafia vemos
que las campafias ganadoras, a pesar de utilizar méas
puntos de contacto que el resto, planifican sensible-
mente menos que en otros paises lo que nos da una de
las claves para ganar eficacia.

m = 2024 RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26 m

NUMERO PROMEDIO DE CANALES REPORTADOS

ESPANA GRAN BRETANA 15
TOTAL CASOS 6,7 EE.UU. 10
PALMARES 74 BRASIL M
’ POLONIA 15
% CAMPANAS POR TIPO DE TARGET GROUP iNDICE DE EFICACIA SUDAFRICA 12
(PALMARES) (PALMARES VS LISTA LARGA)
Fuente: base de datos Ipsos Effie Report 20-23
2023 2024
GENTEJOVEN (TOTAL) I 40% [ WA [ 16| )
GENTEMUY JOVEN (GENZ) I 31% [ EIA [ 19 | effie
GENTEJOVEN (MILLENIALS) ~ I 26% I 30 [ 106 | BENCHMARK
POBLACIONGENERAL I 57 e 73, R
SOLOMUJERES W 2% . 5, [ 363 |

NUMERO DE CANALES PUBLICITARIOS UTILIZADOS
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Fuente: base de datos de todas las entradas de los Effie, cuando el dato estéa disponible, desde 1969 a 2019
(Mark Ritson @ Effie Next 50 Summit)




#12 EXTERIOR EL MEDIO QUE MAS CRECE ENTRE LAS
CAMPANAS FINALISTAS Y UNO DE LOS MAS EFICACES.

Exterior, Prensa, Patrocinio y Revistas son los medios
que ganan presencia este afio entre las campafas fina-
listas, siendo también mas planificados por las campa-
fias ganadoras. El uso de OOH en Espafa es muy supe-
rior al de otros paises.

% USO EXTERIOR
(LISTA CORTA VS LISTA LARGA)

GRAN BRETANA 41%

EE.UU. 20%
BRASIL 35%
POLONIA 25%
SUDAFRICA 25%

Fuente: base de datos Ipsos Effie Report 22-23

LT
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% DE USO DE MEDIOS 2023 VS 2024
(LISTA CORTA + PALMARES)

2023
DIGITAL I 887
EXTERIOR [ 51%
PRENSA [N 237
PATRIMONIO N 22%
REVISTAS W 9%

2024
I 94/
I 70%
I 307

I 28%

. 16%

iNDICE DE EFICACIA
(PALMARES VS LISTA LARGA)

I
~

= 2024
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#13 INSTAGRAM Y YOUTUBE SIGUEN CRECIENDO, PERO TIKTOK
Y TWITCH SON LOS MAS EFICACES

% DE USO DE MEDIOS DIGITALES 2023 VS 2024

Las principales plataformas digitales crecen en uso
respecto al afo pasado, sobre todo Instagram y YouTu-
be. Sin embargo, las campafas ganadoras destacan so-
bre las no preseleccionadas por ser méas intensivas en
elusode Twitchy TikTok.

iNDICE DE EFICACIA

(PALMARES) (PALMARES VS LISTA LARGA)
2023 2024
INSTAGRAM I 8%/ I 707/ [ 103 |
YOUTUBE I 0%, I 63/ [ 13 |
TIKTOK I 57 I 657
TWITTER/X I 35 I 3% [ 15 |
TWITCH I 21% I 27% [ 153 )

#14 ESPANA, ENTRE LOS PAISES CON UN USO

MAS INTENSIVO DE TIKTOK.

% USO PLATAFORMES DIGITALES
( PALMARES)

94 94
5 90

8 80 -
65 70 68 o ; 66
55
52 47
39
28
20
Fuente: base de datos Ipsos Effie Report 22-23

RESULTADOS. La comunicacion que funciona #26

Aunque Espafa es uno de los paises donde mas campa-
fas ganadoras utilizan TikTok, aun tiene potencial de me-
jora para planificar mas puntos de contacto digitales.

]
95 effie
81 g0 BENCHMARK

50 @ POLONIA
52 ® BRASIL

43
ITALIA
22 ESTADOS UNIDOS
8 6 GRAN BRETANA

357
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INFORME DE TENDENCIAS DE LOS PREMIOS A LAEFICACIAEN LA COMUNICACION COMERCIAL 2024

#15 LAS CAMPANAS MAS EFICACES INVIERTEN
MUCHO O MUY POCQO.

Mas del 60% de las candidaturas preseleccionadas re-
portan la inversién total de campafa. De éstas, un 44%
invierte por encima de los 2M€ y un 39% por debajo de
100KE. Ambos segmentos de inversion destacan por su
mayor eficacia si comparamos las del palmarés con las
de la lista larga y, ademas, los dos crecen respecto al
ano anterior. También se aprecia esta polarizacion en
otros paises.

EN RESUMEN

Gracias al andlisis de todos los casos presentados en 2024 y en

2023, desde IPSOS hemos constatado cuantitativamente que las

iNDICE DE EFICACIA DIFER. VS ‘23 campafas ganadoras estan cada vez méas orientadas a marca,
(PALMARES VS LISTA LARGA) (CORTA + PALMARES) destacan por fijar objetivos como asegurar el retorno de la in-
version o fortalecer la salud de marca, utilizan en mayor medida

user-generated content, se arriesgan méas con creatividades que

~ se salen de lo convencional, estan cada vez més dirigidas a po-
blacién general, utilizan mas el medio exterior y son méas inten-
sivas planificando TikTok y Twitch, ademas, destacan por invertir

% CAMPANAS QUE REPORTAN UN PRESUPUESTO
(LISTA CORTA + PALMARES)

SUPERIOR A 2M€ I 4%,
1-2M€ I 17%
500KE-1ME I 5%
200-500K€E H 3%
100-200KE I 11%
INFERIOR A 100K€ I 39

o0 méas de 2M€ o menos de 100KE. Y estos son solo algunos de los
aprendizajes de los recogidos en el informe completo.

N

=

Tanto Premios Eficacia como IPSOS confiamos en poder repe-
tir este estudio en futuras ediciones del certamen para seguir
aprendiendo junto con toda la industria.

(LISTA CORTA + PALMARES)

MAS ALTO MAS BAJO

EE.UU. 32% 37%
BRASIL 40% 31%
GRANBRETANA 40% 25%

Fuente: base de datos Ipsos
Effie Report 22-23

Yeffie
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RESULTADOS

La comunicacidn que funciona

“Los Premios a la Eficacia demuestran que el marketing
genera valor para los negocios y que es una forma de
construir marcas, evidencian la trascendencia de los

intangibles y el impacto de estos en la toma de decisiones
de los consumidores. También suponen un aprendizaje
porque identifican las mejores practicas y las tendencias
emergentes”.

RAFAEL FERNANDEZ DE ALARCON

Director Global de Marca, Patrocinios y Medios
Telefénica
Presidente del Jurado

www.premioseficacia.com
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