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Prefacio

”

i“Coémo demostrar la Eficacia de la Comunicacion y de la Construccion de Marca’ jYa tenemos
el nuevo entregable del proyecto de investigacion “Las Claves de la Comunicacion Eficaz. Qué
podemos aprender de las campafas ganadoras en los Premios a la Eficacia durante mas de 10
anos’l cuya primera parte se centré en “Como es la Comunicacion Eficaz”.

Este trabajo sigue analizando el periodo de los Premios a la Eficacia 2006-2016 y posteriormente se

sucederan las fases correspondientes al estudio de 2017 en adelante que se publicardn en 2020. Sin

duda estamos ante un arduo e ingente trabajo que nos arroja luz en el campo de la investigacion en
marketing y publicidad. Nunca hasta la fecha se habia realizado un desarrollo de tal envergadura.

Como se afirma en este informe, una campana solo puede ser reconocida como eficaz si existen
resultados que lo demuestren. Y de resultados son especialistas los Premios a la Eficacia.

Asi, en este proceso podemos hablar de resultados de negocio y de resultados sobre la marca
basados en efectos psicoldgicos anteriores a la compra. Ambos blogues estadn intensamente
relacionados.

El 80% de los casos ganadores de un Premio a la Eficacia reporta gran crecimiento en alguna de las
variables de negocio analizadas que son: crecimiento en ventas, en cuota de mercado, en beneficio,
en la sensibilidad al precio, en la retencion de clientes o incremento de fidelidad, asi como en la
consecucion de nuevos clientes y penetracion.

Las acciones de comunicacion reconocidamente eficaces ganadoras de un Premio a la Eficacia,
mas orientadas a la construccion de marca, tienen propdsito e identidad de marca, coherencia

y consistencia en el tiempo, emocionalidad, estilo creativo, se difunden a través de campanas
multicanal, suelen contar en su difusidon con 7 medios/canales, siendo la TV el medio imprescindible
y central, reforzada principalmente por canales online, prensa y exterior.

Otro dato muy interesante es que la gran mayoria de las campanas galardonadas con un Premio

a la Eficacia, un 68%, han alcanzado resultados eficaces a través de realizar nuevas acciones de
comunicacion para productos ya existentes, solo en un 27% de los casos la comunicacion se orienta
a dar a conocer un nuevo producto y en un escaso 5% se trata de comunicacion para una gama

de productos.

Uno de los mayores retos para el sector es equilibrar la necesidad de incrementar las ventas a corto
plazo -generalmente 6 meses- con la creacion de éxito de marca a largo plazo -a dos afnos vista

0 mas-, demostrando que dicho equilibrio es clave para optimizar la eficacia y la efectividad de

las campanas.

Seguramente que los Premios a la Eficacia de los afios siguientes nos seguiran reportando muchos
mas aprendizajes que serviran de referencia a la industria de la publicidad.

Lidia Sanz César Vacchiano
Directora general de la Asociacion Espanola de Anunciantes (aea)

Presidente & CEO de SCOPEN

Desde Google estamos muy ilusionados con esta serie de investigaciones sobre efectividad
impulsadas por la Asociacion Espanola de Anunciantes y SCOPEN, de la cual este documento
es la segunda entrega.

La publicidad en soportes digitales ha facilitado la introduccion de multiples nuevas métricas.

Si bien esta claro que medir es un buen habito, el aluvion de posibilidades ha tenido algunos
efectos contraproducentes. El hecho de que algo sea medible no lo convierte en relevante para
el negocio y la construccion de marcas. Hay métricas “grandes’, para los grandes objetivos que
hemos de perseguir; y también hay métricas “pequenas’, que nos pueden despistar en el camino.

¢Es digital un canal para conseguir el éxito? ;O es un canal para medir el éxito? A |la primera
pregunta, el anterior informe daba una respuesta afirmativa. A la segunda pregunta, podemos
decir que las métricas digitales que mas Uutiles resultan son aquellas que van ligadas a una
expresion de la demanda por parte de los consumidores, especialmente cuando la propia
distribucion del producto/servicio ocurre de manera digital. El resto, han de supeditarse a

su utilidad para conseguir el fin Ultimo de la creacion de marca, y nunca ser un objetivo en

si mismas.

Las marcas y agencias que crean campafas verdaderamente eficaces, como vemos en este
informe, son aquellas que priorizan las métricas que realmente importan. Vemos que el mercado
espafiol ha ido madurando en su entendimiento. Por ejemplo, tras una explosion de métricas
relacionadas con RRSS en el periodo 2010-2014, pasamos posteriormente a un tratamiento mas
estratégico del canal digital.

Pablo J. Pérez
Head of Marketing Insights Spain & Portugal, Google
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Si en la primera parte vimos cémo es la comunicacion eficaz en base a la descripcion rigurosa
de estilos y atributos, ahora os recomiendo leer esta segunda parte.

Toca profundizar en el viaje que el estudio de lolanda hace de la Demostracion de la Eficacia
(en resultados de negocio y valor de marca) hasta llegar a la certeza que todos tenemos:
Construir Marca aporta y genera Valor para el Negocio. Basta un simple dato aportado en este
informe: El 82% de las campafas que han logrado efectos en dos o mas variables de las marcas,
logran aportar los mayores crecimientos. Cuidar las marcas es, lo sabemos, obligado. Y yo
anadiria que ese cuidado empieza por reflexionar sobre la necesidad de pensar en una marca
desde un punto de vista holistico a la vista de las nuevas herramientas y posibilidades que ofrece
un mercado cambiante como al que nos enfrentamos. Considerando fundamental ademas,

la vertiente humana que sustenta la Marca, el Talento y sus valores, y que nos llevara a grandes
efectos de retorno comercial actuales y futuros. Y relevancia de Marca y de la Empresa que

la avala.

Escuchaba recientemente a Gary Hamel, experto en estrategia y gestion, que nos alertaba
sobre la necesidad urgente de innovar también en la gestion, puesto que somos prisioneros
de nuestros paradigmas, entendidos como nuestra vision del mundo, una forma de pensary
organizar. Innovar en gestion es clave para la deseada Eficacia.

La Eficacia es el gran paradigma empresarial y de gestion de negocios que siempre gira en
torno a una Marca a la que damos valor y que redunda en valor de negocio. Trabajamos para
alcanzarlo y mantenerlo. Es el gran objetivo. Esta segunda parte del Estudio de Eficacia es un
profundo documento de trabajo, una referencia para consultar y estudiar, que nos orientara
para seguir avanzando en nuestra mision. La Eficacia, mas alld de un galardén o de un merecido
reconocimiento del sector, hay que merecerla y alcanzarla y también es obligado demostrarla.
Conocer qué KPI's nos ayudan, en un entorno empresarial que lleva el cambio en los genes, es
fundamental para ello, como lo es una acertada medicién y demostracion. La forma dependera
de vuestra creatividad e innovacion.

Os animo desde ya a leer, subrayar, releer y conquistar la Eficacia Comercial.

Gerardo Marinas
CEO, GroupM
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Desde CMVocento queremos agradecer la posibilidad de participar en el mayor analisis
realizado en Espafia en el ambito de la eficacia en comunicacion; un informe clave para la
industria publicitaria, anunciantes, agencias y medios, porque la eficacia es cosa de todos.

En CMVocento nos sentimos orgullosos de contribuir a la construccion de marca a través de
nuestros medios; tal y como refleja el estudio, la combinacion de canales tradicionales con otros
canales es una caracteristica que comparten las campafas mas eficaces. Una combinacién que
permite alcanzar mayores resultados tanto en efectos sobre el negocio como en efectos sobre
la marca.

Por eso es importante para nosotros, y para la industria publicitaria en general, que agencias y
anunciantes sigan apostando por el mix medios como generador de campanas eficaces. Porque
cada medio cumple una funcién y es precisamente esa funcion la que determina en gran
medida el perfil del consumidor.

Mantener la atencién de la audiencia es un desafio cada vez mayor, un valor en si mismo. Y

en este sentido sabemos que ofrecemos a nuestros anunciantes espacios de calidad, espacios
gue conviven con contenidos de intenciéon, como el de la prensa. Un medio que pocas veces se
consume simultaneamente con otros, captando mas la atencion del lector.

En CMVocento combinamos el valor de nuestros diarios impresos, nuestro medio “tradicional”
generador de notoriedad y de construccion de marca, con nuestros soportes digitales y las
ventajas asociadas al propio medio: resultados medibles, capacidad de segmentacion, desarrollo
de formatos innovadores o la personalizacion de pautas y mensajes, entre otros.

En palabras del propio estudio, el promedio de canales utilizados por las campanas
galardonadas con un Premio a la Eficacia se sitUa, en los Ultimos 5 afos, en 5,3. Los casos de
Best BRC elevan esta cifra hasta el 6,8. Los numeros hablan. Este es el camino.

Rafael Martinez de Vega
Director General, CMVocento
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Planteamiento

Palabras clave:

www.premioseficacia.com COMO DEMOSTRAR LA EFICACIA DE LA COMUNICACION Y DE LA CONSTRUCCION DE MARCA

Sumario Ejecutivo

Hoy en dia la importancia de las marcas es indudable. La marca se reconoce como el principal
activo de muchas comparias y su valor (economico) adquiere progresivo interés en los ambitos
empresariales. La relevancia de crear (y mantener) marcas poderosas parece imperar en el
mundo actual y el uso de la comunicacion persuasiva para contribuir a ello también parece

ser un requisito indudable. Sin embargo, en los ultimos afos, la busqueda de la eficacia en
comunicacién ha conducido a una creciente valoracion de las posibilidades de mediciéony
comprobacion inmediata de resultados. Esta realidad de mercado ha provocado que se haya
priorizado en multiples ocasiones la persuasion cortoplacista generada por la comunicacion, no
siempre contribuyendo a la construccion de marca.

Esta investigacion estudia cuales son los pardmetros comunes de la comunicacion que ha
sido reconocida por su alta eficacia y, adicionalmente, examina la relacion entre la eficacia y la
creacion de una marca poderosa a través de comunicacion. Es decir, trata de trazar el camino
para poder dar una respuesta sdlida a las preguntas ;Coémo es la comunicacion eficaz?, ;Como
demuestran su eficacia los casos de comunicacioén eficaz? y ¢Es posible realizar comunicacion
gue trabaje para crear una marca poderosa y, al mismo tiempo, que dicha comunicacion sea
eficaz (que tenga efectos sobre el negocio/ventas -también- a corto plazo)?

El analisis realizado estudiando los 180 casos ganadores en los Premios a la Eficacia entre
2006-2016% permite dar respuesta concreta a estas preguntas. Asi, ante la pregunta ;Cémo es
la comunicacion eficaz? se puede afirmar que las principales caracteristicas de los case studies
ganadores de un Premio a la Eficacia son las siguientes®:

O La comunicacién emocional difundida a través de campafas multicanal es la que mayor
eficacia alcanza tanto a nivel de efectos sobre el negocio como a nivel de efectos intermedios
sobre la marca.

O La disciplina de comunicacion principalmente utilizada en los casos de comunicacion eficaz
es la publicidad y el medio que demuestra ser mas eficaz es la TV, tanto en la consecucién de
resultados sobre el negocio como sobre la marca. El refuerzo en canales online maximiza la
eficacia de los canales publicitarios tradicionales.

O La mayor parte de campanas reconocidas como eficaces utiliza el modelo de integracién
publicitaria aungue se observa una evolucion a favor del modelo de orquestacion guiada por
un concepto de marca (Brand Idea-led Orchestration). Ambos modelos alcanzan resultados
similares en efectos sobre el negocio pero el segundo muestra resultados superiores en
efectos sobre la marca.

2. A pesar de que la primera edicion de los Premios a la Eficacia fue en 1997, las categorias contempladas en las ediciones iniciales variaron en 2006.
Desde 2006 hasta 2016 se mantuvieron constantes y en 2017 fueron modificadas adecudndose a las caracteristicas del sector de la comunicacion.
Por dicho motivo y debido a la necesidad de poder comparar la informacion contenida en los casos a lo largo de los afos, la muestra ha
contemplado los Premios a la Eficacia en las categorias de Comunicacion Comercial y Responsabilidad Social desde su edicion 2006 hasta la ultima
edicién que conservo las mismas categorias. 3. Informacion detallada sobre la parte inicial de la investigacion disponible en el documento “Cémo
es la comunicacion eficaz. Premios a la Eficacia 2006-2016. Primera parte” difundido por los Premios a la Eficacia el 12 de Septiembre de 2019. En

el documento actual (‘Cémo demostrar la eficacia de la comunicacion y de la construccion de marca’) se expone la informacién obtenida en la
investigacion que da respuesta a las otras dos preguntas, centrandose en el estudio de las variables utilizadas para la demostracion de la eficacia de
la comunicacion y en el vinculo entre la construccion de marca y los resultados obtenidos por la comunicacion.




“Cuantos mas
grandes efectos
sobre la marca se
logran con una
campania, mayores
posibilidades
hay de alcanzar
alto crecimiento
enventasy
penetracion”

Respecto a la demostracion de eficacia (respondiendo a

la pregunta ;Como demuestran su eficacia los casos de
comunicacion eficaz?), cada aflo se incorporan mayor ndmero
de datos para avalar los grandes resultados alcanzados por las
campanas, especialmente informacion numeérica proveniente
del entorno online (likes, views, etc.). Sin embargo, los dos
grandes pilares en la demostracion de eficacia son los efectos
alcanzados sobre las variables de negocio y los efectos
intermedios logrados con la comunicacion (su incidencia sobre
el conocimiento y valoracion de la marca).

La comunicacion eficaz logra un crecimiento notorio en
variables de negocio (el 80% de los casos demuestra su
eficacia en cifras de negocio). Las principales variables
reportadas son el crecimiento en ventas y la adquisicion
de nuevos clientes (penetracion).

Y contribuye a generar altos efectos sobre la marca
(reportados en el 86% de los casos). La mejora del
conocimiento de marca (Brand Awareness), de la
autoridad de marca (Fame) y de la imagen de marca
(Image) son las tres variables intermedias que concentran
mayor porcentaje de alto crecimiento en los casos
premiados por su eficacia.

Ademas, el analisis realizado ha permitido observar una clara
correlacion entre la consecucion de altos efectos sobre las
variables de marcay la consecucion de altos efectos sobre

las variables de negocio: Cuantos mas grandes efectos sobre
la marca se logran con una campana (Intermediate Effects),
mayores posibilidades hay de alcanzar alto crecimiento en las
principales variables de efectos sobre el negocio (crecimiento
en ventas y penetracion).

Dicha correlacion condujo a profundizar en la eficacia de

las campanas en funcion de su orientacién a construccion

de marca. Con el fin de poder analizar comparativamente la
comunicacion con foco estratégico de marca vs. la comunicacion
gue combina la estrategia con la tactica o la plenamente tactica
orientada a producto, se utilizé como base de objetivacion la
herramienta The Brand Report Card (Keller, 2000). El 20% de
casos galardonados con un Premio a la Eficacia que mayor
puntuacion obtuvo en The Brand Report Card (Best BRC) se
tomo como muestra de comunicacion eficaz que ayuda a
construir marcas poderosas y se compararon sus caracteristicas
con las del 80% de casos restante. El analisis realizado permitio
observar que la comunicacion eficaz que ayuda a construir
marcas poderosas tiene caracteristicas algo distintas al resto

de la comunicacion reconocida como eficaz y que este tipo de
comunicacion no solo logra alcanzar los mayores resultados de
eficacia en construccion de marca sino que es mas eficaz que

el resto en la consecucién de resultados sobre el negocio. Los
principales aprendizajes obtenidos en esta area del estudio son:

La marca tiene un rol mas alla del producto. El 94% de
los casos mas orientados a la construccion de marca (Best
BRC) transmite un mensaje que va mas alla del producto,
motivante, significativo, diferenciado y apropiable (vs. 56%
del resto de casos).

Este tipo de comunicacion transmite la esencia de la marca,
sus valores y personalidad como elementos de identidad
de marca prioritarios de forma mucho mas acusada que el
resto de comunicaciéon galardonada por su eficacia.

Esta firmada por productos “de siempre”, es decir, su
objetivo no es informar de ninguna novedad de producto
sino reforzar o revitalizar la marca.

Suele ser comunicaciéon emocional.

Se difunde a través de campafas multicanal (con una
Mmedia de uso de canales cercana a 7 en los Ultimos cinco
anos vs. menos de 5 en el resto de casos).

Utiliza la TV como medio principal de campafa, reforzada
principalmente por internet y prensa.

Es mas eficaz. E| 100% de los casos Best BRC logra altos
resultados sobre la marca y un 97% de ellos alcanza también
altos resultados sobre el negocio. La muestra Best BRC
reafirma y enfatiza la correlacién entre la consecuciéon de
altos efectos sobre las variables de marca y la consecucion
de altos efectos sobre las variables de negocio, evidenciando
que tres cuartas partes de los casos que consiguen un gran
crecimiento en cinco o mas variables de marca, consiguen
también un alto crecimiento en ventas y en adquisicion de
nuevos clientes.

Alcanza mayor porcentaje de crecimiento en ventas

y penetracion: El 86% de los casos mas orientados

a fortalecer la marca ha logrado un alto efecto en
crecimiento de venta (vs. 59% del resto) y un 67%
declara haber alcanzado grandes efectos en adquisicion
de nuevos clientes (frente a un 49% del resto).

Mayor porcentaje de crecimiento en las variables de
negocio mas vinculadas al beneficio empresarial
sostenible: El 44% de la muestra mas orientada a
construccion de marca reporta altos efectos sobre
market share y casi un tercio de estos casos en beneficio
empresarial en general (vs. 8% en el resto).

El 97% de casos Best BRC declara un alto impacto en
awareness (vs. el 59% del resto), un 86% en imagen de
marca (frente al 39% del resto), un 81% en autoridad de
marca (vs. 43% en el resto) y un 72% en diferenciacién
(vs. 29% en el resto).

“La comunicacion
que ayuda ala
construccion de
marca no sélo
logra alcanzar
los mayores
resultados de
eficacia en
meétricas de marca,
sino que es mas
eficaz que el resto
en resultados
sobre el negocio”



La investigacion analiza las variables utilizadas para demostrar la eficacia de la comunicacion
basandose en el estudio cuantitativo y cualitativo de los 180 casos que han sido ganadores de
un Premio a la Eficacia desde 2006 hasta 2016“. Es decir, los casos que han demostrado su
eficacia en comunicacion y han merecido un reconocimiento profesional por ella durante once
anos en territorio nacional.

La técnica principal del estudio es un analisis de contenido (Yin, 2009) utilizando principalmente
la metodologia con la que Les Binet y Peter Field (2008) estudiaron los 880 case studies
presentados a los IPA Effectiveness Awards entre 1998 y 2007. La asociacion IPA (Institute of
Practitioners in Advertising) recoge, codifica y tabula desde 1998 todos los datos incluidos en

los casos que participan en estos premios. A lo largo de los afos, con ellos se ha creado la mayor
base de datos de comunicacion eficaz del mundo, el IPA DataBANK, que ha sido el punto de
partida de numerosas investigaciones sectoriales orientadas a conocer las caracteristicas de

la comunicacion eficaz®. Dichas investigaciones, ademas de haber sido una firme base a nivel
metodoldgico, han actuado como fuente comparativa de la presente investigacion en el &ambito
de estudio de los efectos de la comunicacion® sobre los resultados de negocio (crecimiento en
ventas, en cuota de mercado, etc.) y sobre resultados intermedios con incidencia sobre la marca
(notoriedad de marca, imagen, diferenciacion, compromiso, etc.), posibilitando demostrar la
coherencia y solidez de los datos obtenidos a través de los Premios a la Eficacia.

7

Adicionalmente, con el fin de poder determinar cuales de los casos premiados se orientan mas
a la construccion o mantenimiento de la fortaleza de la marca se ha estudiado cualitativamente
el contenido de cada case study incluyendo como elemento de andlisis la plantilla The

Brand Report Card (Keller, 2000). Esta plantilla, que incorpora 10 caracteristicas basicas de

la marca puntuables del 1 al 10, representa una base para objetivar la orientacion hacia la
construccion de marca de cada campana incluida en la muestra. En el establecimiento de las
variables de valoracion comparativa (es decir, como medir el peso que cada campana eficaz
otorga a la construccion de marca) se tuvieron en cuenta los ocho principios esenciales para
construir marcas poderosas?, los factores de valoracion de la fortaleza de la marca definidos
por Interbrand® y, por ultimo, los factores de valoraciéon de la gestion de la marca establecidos
en The Brand Report Card. Fruto de dicho estudio se definido como base para medir el peso
gue cada campana otorga a la construccion de marca una version de The Brand Report

Card adaptada a los case studies de la muestra (excluyendo variables como precio, jerarquia
de marca, compromiso empresarial con la marca o su proteccion legal por ser informacion

no incluida en los casos y prescindible para el objetivo del estudio). Tras la evaluacion de

la totalidad de los casos a través de The Brand Report Card, se segrego el 20% con mayor
puntuacion global en construccion de marca (Best BRC) y se compararon sus caracteristicas
con las del resto de la muestra (respecto al 80% restante) en cada uno de los principios para
construir marcas poderosas y en cada variable analizada en la investigacion cuantitativa'®.
Siguiendo esta metodologia se han analizado las caracteristicas concretas de la comunicacion
que, siendo también eficaz, ayuda a construir o mantener la fortaleza de la marca.

4. Ver Nota 2. 5. Investigaciones previas realizadas en base a los datos IPA DataBANK citadas en el apartado de referencias bibliograficas.

6. Los elementos de medicién establecidos por el IPA DataBANK se encuentran explicados en la introduccion de cada apartado correspondiente.
7. Los autores del estudio de referencia (Les Binet y Peter Field) han evitado utilizar el término de Brand Equity en su estudio o elementos de analisis
debido a su ambigUedad. Por dicho motivo tampoco se aludira a él en esta investigacion. 8. La revision de las principales aportaciones realizadas
en el dmbito de la construccion de marca durante los Ultimos 20 afios tanto desde la literatura académica (Stobart 1994, Aaker 1995, Keller 2000,
Davis 2010 y Aaker junto a Alvarez de Blanco en 2014) como desde la practica profesional (Meaningful Brands/Millward Brown 2013 y NeedScope/
TNS 2014) permite delimitar ocho principios esenciales para la construccién de marcas poderosas al ser los puntos de convergencia a los que se

les otorga la méaxima importancia en todas las fuentes analizadas. Son: 1) Propdsito de marca; 2) Identidad de Marca; 3) Posicionamiento de marca;
4) Arquitectura de marca; 5) Consistencia de la marca en el tiempo; 6) Responsable de la construccion de marca; 7) Estrategia de comunicacion

de la marca; 8) Medicion de la eficacia de su comunicacion. 9. Los criterios Interbrand para la valoracion e la fortaleza de marca incluyen como
Factores Internos la claridad, el compromiso, la capacidad de respuesta y la proteccion y como Factores Externos la relevancia, la autenticidad, la
diferenciacion, la consistencia, la presencia y en entendimiento. 10. Los elementos integrantes de la plantilla The Brand Report Card utilizada en la
investigacion asi como la composicion de la muestra Best BRC se incorporan en el apartado correspondiente.

La muestra de campanas reconocidamente eficaces seleccionada para realizar la investigacion
esta integrada por los case studies galardonados con Premios a la Eficacia entre 2006 y 2016
(ambos incluidos)™. Todos los casos analizados pueden ser consultados en los Libros de la
Eficacia, publicados anualmente por la Asociacion Espafiola de Anunciantes y SCOPEN'? tras la
ceremonia de entrega de los premios.

Esta investigacion es pionera en el uso de la informacion obtenida a través de la citada muestra.
Por ello, para poder contrastar la fiabilidad de los datos obtenidos (fines comparativos), se

han contemplado las tres categorias analizadas en los estudios en base a los datos del IPA
DataBANK (referenciados en el apartado Metodologia): Comunicacion Comercial, Comunicacion
Comercial de bajo presupuesto y Responsabilidad Social.

El universo de la investigacion esta compuesto por 180 case studies (Tabla 1) de los que se
han podido analizar 178 al contar con una duplicacion (el caso 2015-Campofrio-“Bomberia”
fue premiado en dos categorias distintas, bronce en comunicacion comercial y plata en
responsabilidad social) y con un caso con caracteristicas excesivamente peculiares para poder
ser adaptado a las variables de la investigacion cuantitativa (2007-DeAPlaneta- Estreno de la
pelicula de terror “Pulse”).

Listado de casos ganadores en los Premios a la Eficacia entre 2006 y 2016.
Categorias Comunicacion Comercial, Comunicacion Comercial con Presupuesto Inferior
a250.000€ /300.000€ (dependiendo de la edicién) y Responsabilidad Social

ARO Caso Premio Referencia
2016 Aldi Supermercados Oro Lo que vale mucho cuesta muy poco
2016 Campofrio-Pavofrio Oro El primer restaurante con recetas libres de estrés

“Deliciosa Calma”
2016 IKEA Oro “Terrazas’-amigosdelasterrazas.org

2016 Loteria Navidad Oro El mayor premio es compartirlo
“Justino/ fabrica maniquies”

2016 Banco Sabadell Plata “Estar donde estés” (nuevo claim BS) y campana
“Nuevos tiempos” (Préstamos)

2016 Bankia Plata .. trae tu némina a Bankia y te quitamos las
comisiones en todas tus cuentas

2016 GB-Yatekomo Plata Samurai Sevillano-Dani Rovira

2016 Mercedes-Benz Plata Publico femenino-Maribel Verdu-deseo

2016 BBVA Bronce Las personas, protagonistas de la transformacion
digital

2016 Estrella Damm Bronce “Vale” Cortometraje Amendabar con Dakota Johnson,

Quim Gutiérrez y Natalia Tena

11. Ver Nota 2. 12. Entre 2006 y 2014 Grupo Consultores.



2016

2016

2016

2016

2016

2016

2016

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

Caso

Mahou

La Casera

Islas Canarias

PlayStation

Nestlé-La Cocinera

Durmet

FAADA

Banco Sabadell

IKEA

Loteria Navidad

Mercedes-Benz

Decathlon

Mahou
Ron Santa Teresa
Solvia

Toyota

BBVA

Campofrio
CLAsturiana

Frenadol

Sony-Corazones acero

Navidul-Dia Padre

Nestlé-La Cocinera

Premio

Bronce

Bronce

Oro-

250Mil

Plata-
250Mil

Bronce-
250Mil
Bronce-

250Mil

Oro-Resp.
Soc. ONG

Oro

Oro

Oro

Oro

Plata

Plata
Plata
Plata

Plata

Bronce

Bronce
Bronce
Bronce
Oro-

250Mil

Plata-
250Mil

Bronce-
250Mil

Referencia

“Mi Mahou pendiente” (celebrities) 125 aniversario //
“Cual es la Mahou que mejor te ha sabido?”

#barulloconlostuyos campana familias en la mesa.
(Tinto de Verano La Casera)

#stopbluemonday

“Da mucho miedo”

(Maquina medicion miedo)

“La mejor cocina es la de mi madre” /
"La Cocinera es casi como tu madre”

(traduccion madres que cocinan “a 0jo”)

Smarttress el primer colchdn que detecta la
infidelidad

#Elcastingmasbestia (casting nifos y explicacion
condiciones trabajo a los padres)

“Cerca’- Rafa Nadal

El tiempo compartido es el mejor regalo de Navidad
"La otra Navidad”

El mayor premio es compartirlo “Bar de Antonio”

David Munoz-Una estrella no es nada hasta que te
la quitan

“El deporte mas grande del mundo”
(ejecucion natacion)

“Qué bien sabe ser de Mahou”
“Jugamos al rugby. Hacemos ron”
Oportunidad-Te acompanamos

Fiabilidad- Nuca abres el capd de un Toyota
("Misterios dentro del capd”)

‘Acuérdate de tu futuro”.
Expertos en ayudarte a planificar tu jubilacion

Incendio fabrica de Burgos “Bomberia”
“Somos como somos” (cdmaras en proceso leche)

“Con Frenadol (.) no te frena ni a ti ni a los tuyos” /
Don't stop

‘La otra pelicula” (youtubers/El Rubius protagoniza
cortos sobre estrenos de Sony)

‘Lo que tu padre eligiria” (regalo Dia del Padre,
jamon con blisters en forma corbata, etc)

Recetas para Navidad

2015

2015

2015

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2013

2013

2013

2013

2013

Caso

Rodilla

Edicion Recuerda

Campofrio

Banco Sabadell

Campofrio

Coca-Cola

Seguros El Corte Inglés

BSH Electrodomeésticos-Balay

Campofrio-Cuidate+

Limon & Nada

Solvia
Asprocan-Platano
Canarias

Burger King

Direct Seguros

Volkswagen

Revista Libero

Navidul

Cacaolat

Oxfam Intermon

Campofrio
Fanta
Durex
Nenuco

Aqguarius

Premio

Bronce-
250Mil

Oro-

Resp. Soc.

Plata-

Resp. Soc.

Oro

Oro

Oro

Oro

Plata

Plata

Plata

Plata

Bronce

Bronce

Bronce

Bronce

Oro-

Bajo Ppto.

Plata-

Bajo Ppto.

Bronce-

Bajo Ppto.

Oro-
Resp.Soc.

Oro
Oro
Oro
Oro

Plata

Referencia

Edicion sandwich Master Chef

Edicion Recuerda “Nos encanta recordar.

Luchemos juntos para que todos podamos hacerlo”
(unidn de marcas)

(Mismo case study “Bomberia”)

Conferencias ;Cuanto vamos a vivir?
(cientificos-longevidad)

Hazte extranjero (campana multi celebrities)

Benditos bares

Asesores seguros ECI viviendo experiencias
(accidente, incendio, etc))

Prestaciones técnicas + “Un poquito de mi”
Hay algo mejor que llegar a los 90, poder disfrutarlo
“Juguetes sencillos” (jUn palo!)

Solvia.es. La inmobiliaria de Banco Sabadell
(“La casita”)

Platanos para los Reyes Magos
(estacionalidad/energia)

4 promos distintas: Euroking (1€), Menu king ahorro,
patatas para todos y promos 2x1

Ingeniosamente simple.
Si no se entiende no es Direct

Tener un caballo mola. Tener un VW Polo mola mas
“Si te lo explican con futbol, lo entiendes”

“‘Un jamon bajo el brazo” (regalo a madres que dan
a luz del peso de su hijo en lonchas jamon)

Marguesina con olor a Cacaolat

El Unico café que te ayuda a dormir mejor

Contribuir a elevar el optimismo
Diversion (Jovenes)

Love Sex

Hay amores que huelen a Nenuco

Valor social (unién de pueblos que necesitan gente
con gente que necesita pueblos)



2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

Caso

Shandy Cruzcampo
Pro-Evolution Soccer
Sony PlayStation
Banco Sabadell
Gallina Blanca

Calvo

Suchard

Gol Television

Kia

Springfield

Save the Children

Banco Sabadell
Campofrio
Mixta/Mahou-San Miguel
11/11/11 ONCE

Atrapalo

Calvo

Nestlé multimarca
Sony-Los Pitufos
El Corte Inglés
Loteria Navidad

McDonald'’s

Mercedes-Benz

Cafés La Estrella-Nestlé

Mi primer Danone

Asics

Fundacion Reina Sofia

Premio

Plata

Plata

Plata

Bronce

Bronce

Bronce

Bronce

Oro-

Bajo Ppto.

Plata-

Bajo Ppto.

Bronce-
Bajo Ppto

Oro-
Resp.Soc.

Oro
Oro
Oro
Oro

Plata

Plata
Plata
Plata
Bronce
Bronce

Bronce

Bronce

Oro-

Bajo Ppto.

Plata-

Bajo Ppto.

Bronce-

Bajo Ppto.

Oro-
Resp.Soc.

Referencia

“Monica Naranjo-Monica Limon”

Enter the game (avatar jugador)

Humanizacion y retorno de los valores tradicionales
Creemos en las relaciones duraderas

Fun = Fan

Haz caso a tu instinto (calidad)

Hecho con tus Suenos (cancion Maldita Nerea)

Himno futbol en almohada bebés

Apoyo Rafa Nadal, raqueta, volar

CRM club Funatics

Dona tu estrella

Maés que ahorrar es necesario pensar en el futuro
Contribuir a elevar el optimismo

Pato Willix (absurdo/diversion)

Sorteo 111111

Voluntarios para test de implantacion de recuerdos
(teaser)

El increible estomago Rugidor

Segun Product Brand

El pueblo pitufo

Cena de Nochebuena uniendo familias
La fabrica de los suefios

30 afos saboreando buenos momentos
(30 Aniversario Espanfa)

Algo esta pasando en Mercedes

Movimiento 1887 (sereno, viaje en el tiempo,
teletorrijas)

“Mis primeras veces”
Hecho de deporte (accion content periodista
deportivo Cuatro)

Banco de recuerdos (web donde depositar
tus recuerdos)

201

201

201

20T

201

20M

201

20M

201

20M

201

20M

201

20M

201

20M

2010

2010

2010

2010

2010

2010

2010

2010

2010

Caso

Mixta/Mahou-San Miguel
IKEA

Movistar

Flex

Cruzcampo
Coca-Cola Zero
BBVA
Carrefour

ING Direct

Orange

Atrapalo

Terra

Bwin

Ambar

Digital+

Médicos Sin Fronteras

Atrapalo

Pavofrio/Campofrio
Estrella Damm
Flor de Esgueva

Campofrio

Linea Directa

Turismo Canarias

Yoigo

Mahou

Premio

Oro

Oro

Oro

Plata

Plata

Plata

Bronce

Bronce

Bronce

Bronce

Oro-

Bajo Ppto.

Oro-

Bajo Ppto.

Plata-

Bajo Ppto.

Plata-

Bajo Ppto.

Bronce-

Bajo Ppto.

Oro-
Resp.Soc.

Oro

Oro
Oro
Oro

Plata

Plata

Plata

Plata

Bronce

Referencia

Disecadox... (humor absurdo)
Donde caben 2 caben 3
Serie Enjuto Mojamuto

El Unico colchdn que cuanto mas lo usas mejor
te sienta (encamados 40 dias)

Desafio Cruzcampo Mundial 2010

Accion cines “El cambiazo” Coca-Cola Zero
Aprovecha tu banco

Reparto compra online por Leonardo Sbaraglia

Uno de cada 10 hogares ya esta ahorrando con
ING Direct

Tarifas con nombre de animal: leon, ardilla, delfin
y panda

Adéu Barcelona (globos con entradas)
El gafe (Cardefiosa) para los rivales de la
Seleccién Espanola

Apuestas: Los usuarios deben jugarse su estado de
Facebook con rivales en partidos FCB-Madrid

Ambar eres tu (personalizacion nombre, slogany
etiqueta). De “Ponte Ambar” a “Ambar ponte Antoni”

El HD cambia la forma de ver el futbol (corre el rumor
que el gol de Maradona/mano de Dios ho existio)

Pastillas contra el dolor ajeno

Vete de vacaciones sin pagar y, cuando vuelvas,
paga lo que creas justo

Elenas Salgado

Videoclip-Formentera

Para muchos, el queso curado perfecto

Esa manera tan nuestra de saborear la vida.
Qué bien sabe que te quieran. (Cascos Azules)

(campana 2008,2009 y 2010 basada en muchas
ejecuciones humor)

Compartimos nuestra fortuna
(100 voluntarios por Europa)

Verdad verdadera / El movil sin cuentos

La Wikipeli (peli colaborativa coordinada por
Corbacho y Cruz)



2010

2010

2010

2010

2010

2010

2010

2009

2009

2009

2009

2009

2009

2009

2009

2009

2009

2009

2009

2009

2009

2009

2009

Caso

ING Direct

McDonald's
Gillette

Zapata Inmobilia

Rodilla

Microsoft

Fundacion ONCE

Atrapalo

IKEA
Linea Directa
Trina

Bancaja

BBVA

Conect

Telefoénica

Banco Gallego

Coca-Cola

Ford

Florette

Mahou

Banc de Sang

Albal

Conferencia Episcopal

Premio

Bronce

Bronce

Bronce

Oro-

Bajo Ppto.

Plata-

Bajo Ppto.

Bronce-

Bajo Ppto.

Oro-
Resp.Soc.
Oro

Oro
Oro
Oro

Plata

Plata

Plata

Plata

Bronce

Bronce

Bronce

Bronce

Oro-

Bajo Ppto.

Plata-

Bajo Ppto.

Bronce-

Bajo Ppto.

Oro-
Resp.Soc.

Referencia

Por mas que busques no encontraras nada mejor que
la cuenta naranja. Campana clientes “Ya lo sabia”

Carne de 30 mil ganaderias espafolas
Fundacion Gillette de ayuda al hombre lija

Vendemos independencia. (Sitcom online
“‘Los Independizator” en “Quiero un piso Mmio”)

Echale morro y come por la cara

Prueba de Windows 7 en el pueblo de “sietes’,

de 40 habitantes

Documental “Capacitados”

La plaga de “Atrapantes’

(cucarachas rojas por todo internet)

Bienvenido a la republica independiente de tu casa
“Hay mil porqués’

“Liberar la naturalidad que todos llevamos dentro”

“Si tu no haces esperar a tu banco.., tu banco no tendria
gue hacerte esperar cuando quieras recuperarlo”

Liga BBVA

Miravete de la Sierra, el pueblo en el que nunca pasa
nada (campana solo en canales tematicos)

“Los autdnomos son unos seres en peligro de extincion”
(campana “El naturalista”, guardan facturas...)

“Si ud. no es amigo de Fernando Torres, le proponemos
otra forma de ganar dinero” (Depdsito Amigo)

¢Qué le dirias a alguien que viene al mundo en un
momento como este? (‘Encuentro”)

Vengo de parte del Presidente

“Los expertos en ensaladas prefieren Florette”
(con Primeros Brotes)

Peticion calle “la madre que parié a Casillas”
en Mostoles

‘University Attack” kit autoejecutable para universidades
(fotocopias, bar, biblio,.. con voluntarios, profes,.)

‘Albal te apana la vida”" (Claim). Creacion personajes
“Los apanaos de Albal”

Programa X tantos (por tantos que necesitan tanto)
para marcar X en declaracion Renta

2008

2008

2008

2008

2008

2008

2008

2008

2008

2008

2008

2008

2008

2008

2008

2008

2007

2007

2007

2007

2007

2007

2007

Caso

CajaMadrid

Calvo
Smart

Fiat 500

Coca-Cola

Groupama

ONCE

PSOE

Ayuntamiento Madrid

Heineken

ING Direct

Renault Megane

Atrapalo

MMT Estudiantes

Bitter Rosso

Fundacién Prodis

BMW X3

Fairy

DeAPlaneta

Euskaltel

Durex

Atrapalo

Coca-Cola Zero

Premio

Oro

Oro

Oro

Oro

Plata

Plata

Plata

Plata

Bronce

Bronce

Bronce

Bronce

Oro-

Bajo Ppto.

Plata-

Bajo Ppto.

Bronce-

Bajo Ppto.

Oro-

Resp.Soc.

Oro

Oro

Oro

Oro

Oro

Plata

Plata

Referencia

Deposito “sentido y sensibilidad”. Guia de autoayuda
para cambia de banco sin perder un amigo

“Sacatunn que pen que summun gue tun’
“‘Nadie altera tan poco el medio ambiente”

Solo 500 unidades a la venta por internet
exclusivamente

(Treintafieros) “No bebas para olvidar, bebe
para recordar”

(Iker Casillas) “Las manos mas seguras” (Cortinillas:
te aseguramos gue volvemos en 5, que son las 8h.,..)

Llega el premio mas heavy de la ONCE

“Motivos para creer”

“El &rbol de los deseos”

“La experiencia de tomarse una cana donde tu quieras”
Patrocinio F1 (con promo) “Fernando Alonso

busca aficionado/profesional que lo acompane.

3000 €/mes”

“Elige el camino dificil” (Concepto: La seguridad
que te hace disfrutar)

“El hombre atrapado” (el primer concurso de TV
gue no sucede en TV)

‘Que no bajamos”
Hermanar ciudad italiana Monterosso di Mare con
el producto. Se declara “aperitivo oficial” de alli

“No sabras lo que pueden hacer hasta que les dejes
hacerlo” (piezas protagonizadas por ellos)

‘Los demas se adaptan a la carretera. El X3 es la
carretera” (Bruce Lee. Filosofia taoista adaptabilidad)

Fairy. Tu truco para ahorrar en casa (pequefnos trucos
para ahorrar)

Estreno de una pelicula de terror, Pulse.
Accion viral e-mails

Particion Euskaltel/Orange. Acciones promocionales
para mantener clientes

Del “Compromiso” al “Placer”
(campana anillo “Si, quiero”)

Viaje a Patagonia por 0,3€ para quien lo atrape.
Hallazgo de Atrapalo

‘Una sana rivalidad” (West Side Story)
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ARo Caso Premio Referencia
Nestlé Fondue Chocolate Plata “.Nos fundimos una?”

Linea Directa Plata “Llama ya! Cuantos/as mas seamos mas clarito lo
vamos a dejar”

Repsol Plata sube al10 lolanda Casala Surribas
Coca-Cola Light Bronce Promo “El piso de Coca-Cola Light” Brand Strategy & Effectiveness Director, Ogilvy
Doctora en Publicidad
Philips Bronce (La idea “Kiwis" era de DDB Internacional. El caso es Vicepresidenta de la APG
de la activacion en RRPP y Medios) (Account Planning Group)

Linea 11811 Bronce 11811 lo hace por ti (equipo 11811)

Fujitsu Bronce Sustituir palabra silencio por Fujitsu. Fujitsu. El Fujitsu

Volkswagen Polo Bronce Un coche tan deseable que hasta un mono so b re I a a u to ra

(astronauta) lo robaria

TV3-La Marato Oro- “Monos” (solidaridad por instinto) 8 8
Resp.Soc. Trayectoria profesional

MTV Espana Oro ‘Amo a Laura” + “Culos”

Vital Dent Oro Descubre la sonrisoterapia

Aquarius Oro La catedral de Don Justo

Eko-Nestlé Oro Lo mas sano y natural para tomar con leche
Linea 11888 Oro Los pelochos (3° ano)

Digital+ Plata Pues va a ser que no (el deseo de ver Digital+ se
antepone a otras ocupaciones inexcusables)

Maiz Bonduelle Plata ;Quieres que tu hijo salga en la Tele?

(concurso video casero como spot Bonduelle)
) . . ) Reconocimientos
Dacia Logan Plata Hace lo mismo que cualquier otro coche pero por

s6lo 7.350€" (compran su coche de forma racional)

Vueling Plata Vueling (hombre, cddigo grafico y personalidad
de marca y compania)

Bosch batidora Plata Batidora sin cables

Cepsa Plata Nos pasan muchas historias juntos. Cepsa S.
(promo online Historias Cepsa)

Amena Empresas Bronce Solucion 10. Soluciones para que los autonomos
trabajen mejor

Trayectoria académica y docente
Fanta Bronce Por favor, diviértete. No Fanta. No fun
Navidul-Campofrio Bronce Esta Navidad, con el Jamon no te la juegues

Consejo Juventud Bronce www.kelifinder.com (creacion de zapatillas deporte
para ayudarte en la busqueda de piso)

Fundacion Oro- Programa Conductor Alternativo
Alcohol y Sociedad Resp.Soc. (haz turnos con tus amigos)
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En los ultimos afos, la investigacion y el analisis de la comunicacion ha ido cobrando cada
vez mayor importancia, multiplicandose las herramientas y técnicas orientadas a obtener
muestras “tangibles” de eficacia. La medicion de la eficacia se ha convertido en el punto de
mira del sector. Una campana solo puede ser reconocida como eficaz si existen resultados
gue lo demuestren. La demostracion de resultados debe estar orientada a evidenciar que la
accion de comunicacion ha alcanzado o superado los objetivos previamente establecidos y
dichos objetivos se asocian principalmente a dos areas: objetivos relacionados con las ventas
(buscan resultados cuantitativos a nivel de negocio) y objetivos basados en efectos psicolégicos
anteriores a la compra (tratan de obtener respuestas medibles sobre los resultados de la
comunicacion a nivel de conocimiento de marca, percepcion de imagen de marca, atribucion
de calidad o credibilidad a la marca, etc.).

En el mundo online, la multiplicidad de puntos de contacto ha hecho proliferar los tipos de
medicion y la convivencia de distintas disciplinas de comunicacion en dicho ambito a menudo
provoca confusion respecto a objetivos y a medicion de resultados. Segun la disciplina de
comunicacion utilizada, las posibilidades y elementos de medicion son distintos. Cualquiera de
ellos puede constituir un objetivo (principal o secundario) o un KPI (principal o secundario) pero,
ni todos ellos pueden serlo a la vez ni todos ellos se analizaran en cada accion de comunicacion.
Asi, las nuevas y cada vez mayores posibilidades de medicion de las acciones online estan
provocando un aluvion de pequenos objetivos a conseguir que, a menudo, distraen la atencion
sobre la auténtica eficacia que persiguen los anunciantes. Jon Steel, expresa claramente su
opinion al respecto en la siguiente cita:

(Steel, Proue it. The Wire., 2013)

Hoy la medicion influye en cada una de las etapas del proceso de comunicacion (incluso en el
brief al departamento creativo es preciso indicar como va a ser medida la campana). Estamos
en la era de los KPIs y, frecuentemente, la “obsesion” por la medicion genera una alta confusion
en el sector, llegandose incluso a entremezclar términos que no significan lo mismo, como
Eficacia y Eficiencia. La diferencia entre ambos es clara, mientras que la eficiencia implica
buscar la mejor relacion posible entre los recursos empleados y los resultados obtenidos (lograr
mucho con muy poco), la eficacia significa hacer las cosas que mejor conducen a la consecucion
de los resultados perseguidos (alcanzar las metas establecidas) (Peter Drucker, 1963). En 2016,
Anthony Wong, jurado en los Cannes Effectiveness Lions como Worldwide Effectiveness
Director de Ogilvy & Mather, aludia a dicha confusion de términos afirmando que el 80% de los
casos que participaban en el certamen demostraban ser muy eficientes pero no muy eficaces.

IPA Effectiveness Awards Insights from
the winning campaigns 2016. WARC. 2017

La gran importancia de la medicion de la eficacia en el
panorama de la comunicacion actual es tan indudable como
su situacion de cambio permanente. El debate (y los esfuerzos)
sobre el futuro de este sector se centran en cuatro areas de
investigacion, cuatro principales “hot topics” sectoriales: el Big
Data, el Neuromarketing, la necesidad holistica y el estudio del
largo plazo aplicado a la medicion.

En estudios previos realizados en base a los casos de
comunicacion eficaz del IPA DataBANK, Les Binet y Peter Field
(2012) concluian que uno de los mayores retos para el sector es
equilibrar la necesidad de incrementar las ventas a corto plazo
(generalmente 6 meses) con la creacion de éxito de marca a
largo plazo (a dos anos vista o mas), demostrando que dicho
equilibrio es clave para optimizar la eficacia y efectividad de
las campanas.

(Binet & Field, 2012)
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creatividad como principal factor de eficacia de una campana (sea o no sea medible).

Eileen Campbell, CEO de Millward Brown se refierid a ello al decir “Creativity is the means,
effectiveness is the end” utilizando el acronimo de ROC (Return on Creativity) al sostener que,
tras testar mas de 50.000 campanas en todo el mundo...

We do have the evidence: great creativity drives positive financial
impact. The evidence of the financial return on creativity is
irrefutable: even in the horrendous global economic chaos and
uncertainly during the last five years, a portfolio of the survey’s
most valuable brands -those driven by great creativity- would

have grown 18,5% ST
(Campbell, E., 2011) Market share gain
Reduction of price sensibility
La creatividad publicitaria, funciona. Puede funcionar porque informa, porque seduce, porque Customer retention/loyalty increase

hace hablar de ella, porque conecta con las personas, porque provoca un giro en las actitudes
hacia una marca/producto/categoria, porque divierte/entretiene, por una combinacién entre
estos motivos o por otros que se podrian encontrar. Pero, aunque probablemente nunca Profit gain
podremos saber del todo el motivo por el que funciona, de lo que no hay duda alguna es de
gue funciona. Buena muestra de ello son los casos galardonados con Premios a la Eficacia,
donde se evidencia el vinculo entre la comunicacion realizada y los resultados alcanzados. ;Qué
tipo de medicion utilizan para avalar su eficacia? ;Cuéles son los resultados que los hacen ser
merecedores de un reconocimiento a la eficacia? A continuacion se apuntan los principales
aprendizajes del analisis realizado para dar respuesta a estas preguntas. Very Large Growth

New customer acquisition/penetration

Large/Substantial Growth

Small/Negligible Growth

Figural

Large/ Small/
substantial negligible

Sales gain

Market share gain

Reduction of price sensitivity
Customer retention/loyalty increase
New customer acquisition/penetration
Profit gain

Other (please specify)
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Las valoraciones son subjetivas (relacionadas con la categoria de producto y el momento

en su ciclo de vida) pero la importancia numérica de la muestra (tanto en el caso de los IPA
Effectiveness Awards como en el de los Premios a la Eficacia) permite perfilar las principales
caracteristicas de las campanas mas eficaces:

1. El nimero de Very Large Business Effects mayormente declarado en los casos
galardonados con un Premio a la Eficacia es de dos (32%). Un 30% de la muestra declara
haber alcanzado tres o mas grandes crecimientos en variables de negocio mientras que una
guinta parte no muestra ningun efecto arropable bajo la etiqueta “Very Large”.

Numero de Very Large Business Effects (efectos sobre el negocio) reportados en los
casos galardonados con un Premio a la Eficacia entre 2006 y 2016

NUMERO DE VERY LARGE BUSINESS EFFECTS REPORTADOS (Premios a la Eficacia)

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

20,2%

18,5%

15,0%
10,0%
5,0%

0,0%

2. La distribucion segun variables de los grandes efectos de negocio conseguidos apuntan
a que los casos galardonados suelen reportar principalmente crecimiento en ventas (65%
de los casos), adquisicion de nuevos consumidores (en el 52% de las campanas premiadas) y
crecimiento de market share (en el 33% de ocasiones), datos muy similares a los recogidos
en el estudio de los casos inscritos a los IPA Effectiveness Awards (Cox, Crowther, Hubbard, &
Turner, 2011). La reduccién de sensibilidad al precio, fidelidad de consumidores y crecimiento
de beneficios no son efectos tan reportados.

Tipologia de variables de Very Large Business Effects (efectos sobre el negocio)
reportados en los casos galardonados con un Premio a la Eficacia entre 2006 y 2016

REPORTED VERY LARGE BUSINESS EFFECTS (Premios a la Eficacia)

70,0%

64,8%

60,0%

50,0%

52,5%

40,0%

30,0% 33,0%

20,0%

10,0%

0,0%
Sales Market Reduction of Customer New customer Profit
gain sare gain price sensitivity retention loyalty acquisition gain
increase penetration

Comparativa de variables de Very
Large Business Effects (efectos sobre
el negocio) reportados en los casos
incluidos en el IPA DataBANK entre
2004y 2010

OVERALL EFFECTIVENESS SUCCESS RATE

(ANY LARGE HARD BUSINESS EFFECT)
AVERAGE=71%

Sales gain

Comparativa de variables de Very
Large Business Effects (efectos sobre
el negocio) en los casos galardonados
con un Premio a la Eficacia entre
2006 y 2016

REPORTED VERY LARGE BUSINESS EFFECTS
(Premios a la Eficacia)

Sales gain

Reduce
price
sensitivity

Market

defence share gain

New customer ~
acquisition
penetration

Customer retention Profit gain

Customer retention
loyalty increase

70%
Customer \
iciti 50%
acquisition Profit
gain T

Market
_ share gain

.

Reduction
of price
sensitivity

Overall effectiveness success rate
(any large hard business effect): 80,3%



No es posible comparar los datos de crecimento en ventas o market share reportado en los
casos debido a las grandes diferencias entre categorias, sesgmentos y marcas. Sin embargo,
resulta interesante conocer como se declaran estos datos en los casos galardonados con

un Premio a la Eficacia. Por ello, se ha integrado dicha informacion en la siguiente tabla,
incluyendo:

Informacion de crecimiento de venta (Volumen o Valor) declarado en el case studly.

Porcentaje (%) de cuota de mercado alcanzado (SOM/MS- Market Share).

Porcentaje (%) de crecimiento en ventas respecto al ano anterior (vs. YA- Year Ago)
de la misma marca o producto.

Puntos porcentuales (pp) de crecimiento en cuota de mercado (SOM).

En la tabla no se han incluido dos tipos de alusiones que, aunque interesantes como fuente de
demostracion de eficacia, no pueden considerarse Utiles a efectos de benchmark comparativo.

Dichas alusiones son:

Crecimiento en relacién a objetivos (Ejemplo: Caso Repsol 2007, “Crece 108% volumen
de ventas vs. prevision en periodo de campana’).

Crecimiento en relacion al crecimiento de otro competidor (Ejemplo: Burger King 2014,
“Crecimiento mayor que el de McDonald’s en un 10,4%").

Tabla de crecimiento declarado en variables de venta (market share alcanzado,
crecimiento en ventas y en cuota de mercado) en los casos ganadores de Premios
a la Eficacia entre 2006 y 2016

2016

2016

2016

2016

2016

Caso

Campofrio-
Pavofrio

IKEA

Loteria
Navidad

Banco
Sabadell

Bankia

Premio

Oro

Oro

Oro

Oro

Plata

Datos venta
declarados

Crece +4,5% vs. periodo
previo a la campana.
Las ventas crecen +2%
mientras el mercado
decrece -2,4%

Crece +0,6 pp. vs.
crecimiento lider en el
mismo periodo +0,2p
(Ago'15 vs. Mayo'l4).
Ventas +22%

Aumento ventas
+4,52% vs. 2014

Aumento 79% ventas

Préstamo Expansion

Aumento néminas
+179%

%
Alcanzado
SOM

% de
crecimiento
vs. ano
anterior

+ 2% ventas
+4,5% MS
(vs. pre-
campana)

22% Vol.

4,52%

+79% ventas
Préstamo
Expansion

179%
néminas

Puntos de
crecimiento
SOM

0,6pp

2016

2016

20716

2016

2016

2015

2015

2015

2015

2015

2015

2015

Caso

GB-
Yatekomo

Mercedes-
Benz

Estrella
Damm

Mahou

La Casera

Nestlé-La
Cocinera

Mercedes-
Benz

Decathlon

Ron Santa

Teresa

BBVA

Campofrio

Central
Lechera
Asturiana

Frenadol

Premio

Plata

Plata

Bronce

Bronce

Bronce

Bronce
-250 Mil

Oro

Plata

Plata

Bronce

Bronce

Bronce

Bronce

Datos venta
declarados

Alcanza el 62% MS de la
categoria. Crecimiento
total marca +35% vs. ano
anterior y +80% en
Yakisoba (gama premium
de la campana)

En periodo de campana
(1° Trim. 2016) incrementa
cuota un 4,15% (vs. 3,26
en 2015) y +36% ventas

15% vs. ano anterior (vol.)

Su cuota en alimentacion
crece un 22%. Ventas
+7,1% vol. Total mercado
vs. 2014

Tinto de Verano consigue
casi doblar el MS, de un
31aun 58% MS en 2015.

Ventas: +10% vol y +8% Val.

La masa de hojaldre
aumentd 27% vs. afo
anterior y el resto de
masas +16% (Nielsen)

Crecimiento 1° Trim.
+449% vs. ano anterior

+20% Val y +25% Vol.
vS. ano anterior

+180% ventas y + 34,7%
en cuota (Nielsen) en el
mes de lanzamiento

20,37% MS tras campana.
Crece 13% Vol. patrimonio
gestionado

7% Vol. Salsichas;
219% vol. Pizzas

Crece 0,2 pp MS sem. 36.
Por 17 vez en 4 afos gana
cuota en leche tradicional
+2% mientras el resto de
MdF decrecen

Se invierte tendencia
negativa ganando +0,87%
cuota frente a una caida
de -2,7% en 2013

%
Alcanzado
SOM

62%

5,80%

20,37%

% de
crecimiento
vs. aio
anterior

35%

total marca
80%
Yakisoba

415% MS
+36% ventas
(1° Trimestre)

15% Vol.

22% MS
(alimentacion)
+7,1% Vol.
Total mercado

10% Vol.
8% Val.

27% Vol. Masa
hojaldre y 16%
resto masas

+449% ventas

20% Val.
25%Vol.

180% ventas
Yy 34,7% MS
(en el mes de
lanzamiento)

7% Vol.
Salsichas y
21% vol. Pizzas

2% MS en

leche
tradicional

0,87% MS

Puntos de
crecimiento
SOM

0,2 pp



2015

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2012

Rodilla

Campofrio

BSH
Elect-Balay

Campofrio/
Cuidate+

Limon&
Nada

Solvia

Volkswagen

Navidul

Cacaolat

Campofrio
Durex
Nenuco
Aqguarius

Shandy
Cruzcampo

Sony
PlayStation

Gallina
Blanca

Calvo
Suchard

Campofrio

Bronce
-250Mil

Oro

Plata

Plata

Plata

Plata

Bronce

Plata-
Bajo
Ppto.
Bronce-
Bajo
Ppto.
Oro

Oro

Oro
Plata

Plata

Plata

Bronce

Bronce
Bronce

Oro

Crecimiento global de
ventas +12% (mientras el
sector cae -0,9%)
Crecimiento ventas +8%
carnicos, +13% cocidos,
+9% york

Alcanza el 15% (creciendo
+12,8% vs. 2013)

Del 13% previo al 21%
(+8 puntos)

1% vs. caida de mercado
Ventas: +349% valor. +40%
Volumen (vs. caida

mercado -13%)

Ventas crecen +449% en
campana (vs. 2012)

Record histdrico, del 10 al

12,3% (+27,7% Val)

55% (el mismo que tenia)

+0,5% Vol.
23 pp
4,8 pp
+4,6% Vol.

0,6 pp

+89% Val.

23%

+9,6% Vol.
2 pp/ 3% Vol.

13%

15%

21%

12,30%

55%

23%

12%

8% carnicos
13% cocidos
9% york

12,80%

97% Vol.

1%

34% Val.
40% Vol.

449%

(en campana)
27,7% Val.
274% Jamon

|bérico

30%

0,5% Vol.

4,6% Vol.

8% Val.

9,6% Vol.
3% Vol.

13%

8 pp

2,3 pp

2,3 pp

4,8 pp

0,6 pp

2pp

2012

2012

2012

2012

2012

20M

201

20T

201

20M

201

20T

2010

2010

2010

2010

2010

Mixta-
Mahou
San Miguel

11/11/11 ONCE
Nestlé
multimarca

El Corte
Inglés

Cafes

La Estrella-
Nestlé
Mixta-
Mahou
San Miguel
IKEA
Movistar

Cruzcampo

Coca-Cola
Zero

BBVA

Orange
Pavofrio/
Campofrio

Estrella
Damm

Flor de
Esgueva

Campofrio

Linea
Directa

Oro

Oro

Plata

Bronce

Oro-
Bajo
Ppto.

Oro

Oro
Oro
Plata

Plata

Bronce

Bronce

Oro

Oro

Oro

Plata

Plata

+1,5% Share

+2,4% ventas total ano
+4,4% Val.

+5,7% ventas vs.

ano anterior

+1.4 pp Vol. +1,7 pp Val.

(Madrid)

+2 pp Share

+2,5 pp Share

+10 pp Share

+0,6 pp Share
+24% ventas
Duplicé n° ndminas
contratadas y +75%

seguros vs.YA

Altas postpago +25%y
156 mil portabilidades

Del 40 al 44%

Crece +9,5% ventas valor

Llega al 9,7% (nunca habia
superado 8%)

+2,2 pp Frankfurt
+0,7 pp Embutidos
+0,8 pp Pizzas
+0,7 pp York

Aumento pdlizas +17% en
2008, 11% en 2009 y 6,1%
en 2010. Recaudacion
primas +3,1% vs. YA

44%

9,70%

2,4%
(total ano)

4,4% Val.

570%

24%

200%
noéminas
75% seguros

25% altas
postpago

9,5% Val.

58%

11%

6,10%

1.5 pp

1.4 pp Vol.
17 pp Val.

2 pp

2,5 pp
10 pp

0,6 pp

4 pp

22 pp
Frankfurt

07 pp
Embutidos
0,8 pp Pizzas
0,7 pp York



2009

2009

2009

2009

2009

2008

2008

2008

2008

2007

2007

2007

2007

2007

2006

2006

Caso
Atrapalo

IKEA

Linea
Directa

Trina

Florette

Calvo

Smart

ONCE

Heineken

BMW X3

Fairy

Durex

Coca-Cola

Zero

Fujitsu

Vital Dent

Aquarius

Premio

Oro

Oro

Oro

Oro

Bronce

Oro

Oro

Plata

Bronce

Oro

Oro

Oro

Plata

Bronce

Oro

Oro

Datos venta
declarados

Crece +3% ventas

Crecimiento en los
dltimos 3 anos:
29,3% vs. anterior

Crecen polizas totales
coche +47%

Triplica objetivos

(+319% vol. +28% val.)

con cifras de crecimiento
medio del 59%.

Crece +38% Vol,, crece en
cuota de mercado

+0,8% cuota total
mercado +3,3% cuota
de marcas.

Ventas +198% vs. YA. De
1000 a 2000 unidades

Ventas +26,6% vs. YA;
cupones vendidos:
+5,5% vs. YA

Ventas: +113% vs. 06. Barril
aporta 6,1 pts. al
crecimiento y representa
el 52% crecimiento

en Vol. de la marca en
alimentacion

Visitas concesionario
+33%. Pedidos +68,3%,
Ventas +73,1%

Mas 4 ptos. valor
alcanzando 44,2%

Llega al 50,6%
tras campana

Alcanza el 15% (creciendo
+12,8% vs. 2013)

Crece 2 pp.
Del 11,6% al 14%

Crece +134% tratamientos
de mayor nivel compromiso;
+47% en visitas y +42% en
ventas vs. ano anterior

Crece +4,2 pp

%
Alcanzado
SOM

44,20%

50,60%

15,20%

14%

% de
crecimiento
vs. ano
anterior

3,00%
29,3%
(3 anos)

47,00%

31% Vol.
28% Val.

38% Vol.

0,8% total
3,39 marcas

198%

26,60%

113,00%

73,10%

5,4% Total
Coca-Cola
3% Regular
3,7% Light

42%

33% Vol.

Puntos de
crecimiento
SOM

4 pp Val.

2 pp

4,2 pp

2006

2006

2006

2006

2006

2006

Caso
Eko-Nestlé
11888

Maiz
Bonduelle

Bosch
batidora

Fanta

Navidul-
Campofrio

Premio

Oro

Oro

Plata

Plata

Bronce

Bronce

Datos venta
declarados

1,50%
Del 49% al 55%

13% Vol. y 15% Val.

Consigue 11,6%
participacion en segmento
valor (productos de

+60<€). Crece +2,1 pp cuota
(total batidoras)

Crecen ventas +15%
(vs. objetivo 10%)

Record histérico en
ventas. Se invierte
tendencia negativa -20%
pasando a +16 %.

%
Alcanzado
SOM
1,50%

55%

13% Vol.
15% Val.

11,6% Val

% de
crecimiento
vs. aio
anterior

19,00%

57% Vol.
62% Val.

425% total
batidoras
266% seq.
Valor

15%

De -20% a
+16%

Puntos de
crecimiento
SOM

6 pp

5,5 pp Vol.
7.2 pp. Val.

2,1 pp

Respecto a la segunda variable mas reportada, la adquisicion de nuevos clientes, pocos casos
indican cifras concretas (esta variable es utilizada en mas de la mitad de ocasiones por marcas
de Gran Consumo). Se pueden encontrar tres tipologias de resultado principales para indicar el

crecimiento en penetracion:

Crecimiento de penetracion en funcion de la entrada de la marca en nuevos hogares. Ejemplos:

2014- Campofrio: +500.000 hogares.

2071- Cruzcampo: +130.000 hogares.
2010- Flor de Esgueva: +60.000 hogares.

2007- Nestlé Fondue Chocolate: +227.000 hogares.

Una variante a la indicacién de hogares es la penetracion en ndmero de consumidores
(individuos), de la que solo se ha encontrado un ejemplo entre todos los casos analizados:
2006-Aquarius: Un millon de nuevos consumidores en un afo.

Porcentaje (%) o puntos de crecimiento en penetracion. Ejemplos:

2010- Pavofrio: +2% penetracion.

2007- Fairy: +2 puntos de penetracion, pasando del 40% al 42%.

2006- Nestlé-Eko: +30% penetracion en hogares.

Indicacion del porcentaje de penetracion obtenido vs. objetivo inicial. Ejemplos:

2009- Trina: obtiene un 24% de penetracion, duplicando objetivo.

2007- Coca-Cola Zero: obtiene 15,9% penetracion vs. objetivo del 10%.



En la siguiente tabla se incluyen los casos que incorporan cifras o citan resultados (numéricos o

no) en las variables de penetracion y fidelidad:

Tabla de crecimiento declarado en variables de penetracién (adquisiciéon de nuevos

clientes) o fidelizaciéon en los casos ganadores de Premios a la Eficacia entre 2006 y 2016

ARo

2016

2016

2014

2014

2014

2012

2012

20M

201

20M

2010

2010

2010

2010

2010

2009

2009

2009

2009

Caso

Banco
Sabadell

BBVA

Banco
Sabadell
Campofrio
Limon&Nada
Atrapalo
Cafes

La Estrella-
Nestlé
Cruzcampo

ING Direct

Digital+
Atrapalo
Pavofrio/

Campofrio

Flor de
Esgueva

ING Direct
Gillette
Atrapalo

Trina

Telefénica

Banco
Gallego

Premio

Plata

Bronce

Oro

Oro

Plata

Plata

Oro-

Bajo Ppto.

Plata

Bronce

Bronce-

Bajo Ppto.

Oro

Oro

Oro

Bronce

Bronce

Oro

Oro

Plata

Bronce

Penetracidon/Nuevos clientes

En los meses de campana se captan 93.000
nuevos clientes particulares. Para el 70% de
estos nuevos clientes, Sabadell ha pasado a ser
su entidad principal

El nimero de clientes digitales crece un 7%
durante periodo de campana

54.000 nuevos clientes particulares. La entidad
gue mas ha crecido durante la crisis 1,2 millones
nuevos, +33% (Ultimos 4 afos)

500.000 hogares

Aumento penetracion y frecuencia de compra

85.000 nuevos registros web

Entrada en 130.000 hogares
Crece 5% en nuevos clientes

400.000 nuevos abonados. +25% penetracion
descodificador sefial HD

27.000 nuevos clientes. Lider absoluto en la
categoria agencias de viaje online

Crece 2% penetracion en hogares

Penetracion en 60.000 hogares

Crece +15% clientes vs. trimestre anterior
Penetracion Gillette Fusion. +25%
32.000 nuevos clientes

Se duplican objetivos
penetracion obteniendo 24%

76.000 nuevos autdnomos
(+20% anteriores campanas) +27% portabilidad

Captacion nuevos clientes +600%

Fidelizacion

Fidelizacion
+76%

2007

2007

2007

2007

2007

2006

2006

Caso

Coca-Cola

Fairy

Euskaltel

Coca-Cola
Zero

Nestlé
Fondue
Choco

Repsol

Aquarius

Eko-Nestlé

Premio

Plata

Oro

Oro

Plata

Plata

Plata

Oro

Oro

Penetracidon/Nuevos clientes

Crece +2pp. penetracion. (del 40% al 42%)

15,9% penetracion en hogares.
(vs. obj. 10%. TNS YTD)

227.000 nuevos hogares

Crece 4 puntos en numero
consumidores: 1 millén nuevos consumidores
en1ano. El 75% consumidores, fuera del deporte

Crece un +30% hogares que se incorporan a
la categoria (y +40% en core target)

Fidelizacion

Mayor
frecuencia
de consumo
en target

El 66% de los
clientes se
gueda con
Euskaltel (y el
85% de los que
son de contrato,
core target de
comunicacion)

Se incrementa
la frecuencia
de repostages

Crece en
frecuencia de
consumo
semanal +62%
y diario +16%

3. El analisis de los datos por categorias no ofrece diferencias significativas excepto en el
caso de Gran Consumo, donde la media general de eficacia es superior a la del resto de
categorias especialmente en las variables de crecimiento en cuota de mercado y reduccion
de sensibilidad al precio.
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Egrcrzr?taje de casos (Premios a la Eficacia 2006-2016) Cé m o d e m OSt ra r I a efi ca Ci a

que declaran haber obtenido un alto crecimiento ° ® »
h iabl d i Sales gain
(Busimess Effects) por srens de negocio (categorias) g de la comunicacion
w ' sobre resultados de marca

M Gran consumo
[ Bienes duraderos

M Not-for-profit

Reduction
of price
sensitivity

New customer
acquisition
penetration

Customer retention
loyalty increase Tabla 4

4. Ciclo de vida y presupuesto: La declaracion de resultados de negocio obtenidos tampoco
ofrece diferencias significativas en funcion de si la campafa es un lanzamiento o si se trata
de un mantenimiento o reposicionamiento de un producto/marca maduros. Sin embargo,
si resulta interesante observar como se reduce drasticamente la declaracion de Very Large
Business Effects en las campafas galardonadas en la categoria de Bajo Presupuesto,
destacando Unicamente en la variable de fidelidad.

Figura 7 Figura 8

Porcentaje de casos que declaran Porcentaje de casos que declaran
haber obtenido un alto crecimiento haber obtenido un alto crecimiento en
en variables de negocio en campanias variables de negocio seguin categoria
de lanzamiento y mantenimiento. de presupuesto en la que han sido
Premios a la Eficacia 2006-2016 premiadas. Premios a la Eficacia

VERY LARGE BUSINESS EFFECTS 2006-2016
LANZAMIENTO VS. MANTENIMIENTO VERY LARGE BUSINESS EFFECTS

M Lanzamiento SEGUN PRESUPUESTO

I Mantenimiento B Presupuesto normal

[ Bajo presupuesto
Sales gain Sales gain

Profit ‘ Market Profit Market
gain share gain gain share gain

Reduction New customer Reduction
of price acquisition of price
sensitivity penetration sensitivity

New customer
acquisition
penetration

Customer retention Customer retention
loyalty increase loyalty increase
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1. El nimero de Very Large Intermediate Effects mayormente declarado en los casos
premiados es de dos (23%) aunque también cerca de una cuarta parte (22%) reportan haber
conseguido cinco o mas grandes efectos en estas variables. Solo en un 15% de casos no se
declara como “Very Large” el crecimiento en ninguno de estos efectos.

Numero de Very large Intermediate Effects reportados en los casos galardonados
con un Premios a la Eficacia entre 2006 y 2016

25%

20%

15%

10%

5%

0%

2. La distribucion segun variables de los grandes efectos sobre la marca conseguidos
sefala que una amplia mayoria de casos premiados afirma haber mejorado el conocimiento
de marca (Brand Awareness 66%) y la mitad ha logrado gran mejora en la autoridad de la
marca (Fame 509%) y en su imagen (49%)". Un alto porcentaje de casos reporta también
altos crecimientos en efectos directos superando barreras de compra (40%) y diferenciacion
(37%). Las variables de compromiso, calidad y veracidad cuentan con porcentajes muy
inferiores (al igual que en el estudio en base al IPA DataBANK), con 18%, 13% y 13%
respectivamente. La principal diferencia respecto a los datos IPA se encuentra en la variable
Fame, que alcanza un ratio de éxito mucho mas alto en los premios espanoles que en los
casos inscritos en los premios de UK.

Tipologia de variables de Very Large Intermediate Effects (efectos intermedios)
reportados en los casos galardonados con un Premio a la Eficacia entre 2006 y 2016

Awareness 66%

Image 49%

Direct effect 40%

Differentiation 37%

Fame 50%

Quality 13%

Commitment 18%

Trust 13%

14. La mejora en atributos de imagen de marca (indicando o no cuanto y en cuales de ellos) es una de las afirmaciones realizadas en la practica
totalidad de los casos que han sido testados previa o posteriormente a la difusion de la accion de comunicacion. La cifra del 49% indicada incluye
Unicamente aquellos casos que declaran grandes crecimientos en variables de imagen. Es importante destacar que en muchos casos se incluyen
dentro de los atributos de imagen las variables de diferenciacién, calidad, compromiso y veracidad, desglosadas en la informacion anterior
siguiendo el criterio del analisis IPA.

Comparativa de las variables de Very Large Growth

Intermediate Effects (efectos intermedios o Soft

Business Effects) reportados en los casos incluidos

en el IPA DataBANK entre 2004y 2010y en

los Premios a la Eficacia entre 2006 y 2016

VLG INTERMEDIATE EFFECTS. Premios a la Eficacia vs. IPA Awareness

¥ Premios Eficacia M PA

Commitment

Fame

La variable mas reportada, la notoriedad (Awareness), es utilizada como una gran muestra de
eficacia de la comunicacion. La mencidn en la practica profesional de dicha variable podria
sostenerse que es poco académica puesto que pueden encontrarse muchas formas de citacion
distintas y la mayoria de ellas, inconcretas. En algunos casos se hace alusion a una cifra de
notoriedad Unica, sin diferenciar entre notoriedad de marca o de campafa o entre notoriedad
espontanea o sugerida. En otros, se vincula la notoriedad con el reconocimiento de marca o

el recuerdo publicitario. A pesar de las dificultades para poder analizar homogéneamente los
datos expuestos en los casos premiados, se han tipificado los resultados reportados a fin de
poder establecer aprendizajes y, de este modo, se ha obtenido una clara conclusion: Las cifras de
éxito en notoriedad suelen mostrarse de forma comparativa.

Direct
effect

Differentiation



Crecimiento de notoriedad comparado con la de la propia marca en anos anteriores. Ejemplos:

Resultado en notoriedad comparado con la categoria. Ejemplos:

Toyota 2015

Sube de 87 a 57 posicion en periodo de campafa alcanzando el 10,1 (IMOP)

Campofrio 2015

+7p not. Espontanea, 55% (vs. 48% enel4)-Tracking MB

Campofrio-Pavofrio 2016

Récord en notoriedad con menor presion: impacto 51% (+9 pp vs. media
sector); branding 56% en 3 semanas (+4 pp vs. media); impacto efectivo
29% (+7 pp vs. media)

Navidul 2015

+6% notoriedad espontanea Top of Mind

Campofrio 2014

+3 puntos

Cacaolat 2014

+135% total; +152% target joven

Mercedes-Benz 2016

+3 p. en febrero categoria premium. Crecimiento + 1 p. en ranking
notoriedad total mercado vs. aflo anterior, situando a Mercedes en 42
posicion del ranking mientras competidores premium bajaban un lugar
(6° Audiy 8% BMW)

Pavofrio 2010

+12% notoriedad espontanea; +76% notoriedad sugerida

Resultado en notoriedad comparado con el de la propia marca en anos anteriores. Ejemplos:

La Casera 2016

Récord histdrico en notoriedad de la categoria, con un 80% y altos niveles de
reconocimiento y asociacion espontanea a la marca, un 66% por encima de
la media (BHT Millward Brown)

Campofrio 2015

47% (vs. media 42%), vinculacion a marca crece 8 p hasta el 71%

Central Lechera
Asturiana 2015

La marca con mayor notoriedad y recuerdo de la categoria, con 22,6%
notoriedad de marcay 71% recuerdo publicitario

PlayStation 2016 Paso del 26% en junio al 42% en julio y agosto (Not. Marca) Cepsa 2006 55% notoriedad publicitaria (vs. media categoria 26%)
IKEA 2015 Crece +57% notoriedad publicitaria Amena 2006 Notoriedad de marca un 63% por encima de la categoria
Solvia 2015 Paso del 34% en feb"4 al 62% notoriedad de marca
Paso del 25% al 49% en notoriedad publicitaria
i A i 9 i i i » . o
Frenadol 2015 Crece a cierre de afio gripal +27% vs. YA (Not. Publicitaria) Otra variable intermedia de gran importancia en los estudios pre-test es la persuasion, también
Solvia 2014 Paso del 22% al 43% en notoriedad de marca analizada bajo los epigrafes de “consideracion de compra” o “indice de intencidén de compra”. En
Paso del 13% al 36% en notoriedad publicitaria los casos galardonados con Premios a la Eficacia el numero de alusiones especificas al indice de
] ‘ persuasion es bajo, probablemente debido a que dicha “intencion de compra” queda avalada de
Direct Seguros 2014 Paso del 24% al 31% en notoriedad de marca forma mas clara y contundente con los datos de venta y market share alcanzados y reflejados
Paso del 12% al 18% en notoriedad publicitaria L . . L
en los casos. Las pocas marcas que si indican estas cifras lo hacen, a partes iguales, de distintas
Campofrio 2010 79%, récord histérico en notoriedad de la marca Maneras:
Groupama 2008 Paso del 7.7% al 65% en notoriedad de marca Especificando el porcentaje obtenido (Ejemplo: Mahou 2016: alcanza los indices de persuasion
mas altos de su historia con un 83% en “da ganas de beber esta cerveza”; Estrella Damm 2016:
Fujitsu 2007 Paso del 379% al 63% en notoriedad espontanea de marca tras ver el corto, 3 de cada 4 consumidores declararon tener intencién de tomarse una Estrella

P | % al 91% tori i . ..
aso del 68% al 91% en notoriedad sugerida de marca Damm:; Mixta de Mahou 2011, 69% persuasion).

Comparando dicha cifra con el porcentaje medio obtenido por la muestra total de anuncios
analizados por el instituto de investigacion de mercados (Ejemplo: Campofrio 2015: 31% por

Resultado en notoriedad comparado con la competencia. Ejemplos: encima de la media, Top 2 del 51%; Campofrio/Cuidate + 2014: 56% vs. media del 42%).

Comparando la cifra con resultados anteriores de la propia marca (Ejemplo: Banco Sabadell
2016: La consideracion casi se duplica pasando del 18% al 34%. Antes de la campana un 50%
no consideraba al banco (lpsos); Fujitsu 2007, intencion de compra pasa del 20% al 31%).

Navidul 2014 55% vs. competidor 11%

IKEA 2009 62% notoriedad publicitaria media, 6 veces mas que la competencia

Comparando la persuasion alcanzada con la media obtenida por las acciones de la propia
marca (Ejemplo: Coca-Cola 2009, 19% vs. norma Coca-Cola 10%; Aquarius 2006, 56%
persuasion, 10 puntos mas que la media Aquarius).

Comyparando la persuasion o consideracion alcanzada con los datos de la propia marca
(Ejemplo: Flex 2011, +6 puntos consideracion; Cruzcampo 2011, +51% consideracion fuera de
Andalucia, Pavofrio 2010, +15 puntos consideracion; Fanta 2006, +5,1 puntos en target general).



Porcentajes de persuasion alcanzados por una acciéon de comunicacion en los casos
galardonados con un Premio a la Eficacia 2006-2016

ARO Caso Persuasidon/Consideracién/Intencién compra
2016 Banco Sabadell 34%
2016 Mahou 83%
2016 Estrella Damm 75%
2014 Campofrio/Cuidate+ 56%
201 Mixta/Mahou 69%
2009 Coca-Cola 19%
2007 Fujitsu 31%
2006 Aquarius 56%
2006 Fanta 33%

3. El analisis de los datos por categorias no ofrece diferencias significativas a nivel

de notoriedad de marca. En imagen, diferenciacion y autoridad de marca, los casos
correspondientes a la categoria de Gran Consumo alcanzan grandes efectos en mayor
proporcion que en el resto de categorias (al igual que en el estudio IPA). Cabe también destacar
la diferenciacion en la categoria de responsabilidad social (hon-for-profit), donde la percepcion
de compromiso y credibilidad es muy superior a la media y también lo son los efectos

directos reportados.

Porcentaje de casos que reportan gran crecimiento
en efectos intermedios segun categorias de mercado.
Premios a la Eficacia 2006-2016

VERY LARGE INTERMEDIATE EFFECTS. SEGUN CATEGORIAS

Awareness

M Gran consumo
Bienes duraderos

[ Servicios

Direct

M Not-for-profit offect

Commitment

Differentiation

Fame

4. Ciclo de vida y presupuesto: La declaracion de efectos intermedios obtenidos en funciéon
de si se trata de una campanfa de lanzamiento o de mantenimiento muestra un perfil similar
en todas las variables excepto dos, image y commitment, en las que los resultados son
inferiores en las campanas de lanzamiento. Por otro lado, el estudio de los efectos en funcion
del presupuesto de campafa (es decir, analizando separadamente los premios de la categoria
“Bajo Presupuesto”) sefala acusadas diferencias en todas las variables excepto en Fame. Las
campanas de bajo presupuesto presentan datos muy inferiores al resto en Awareness, Image,
Differentiation, efectos directos, calidad, compromiso y credibilidad. Dichos datos apuntan hacia
una correlacion directa entre el presupuesto de campana y la construccion de marca o, lo que
es lo mismo, a concluir que con una campana de bajo presupuesto es mucho mas dificil lograr
un alto efecto sobre las variables de marca.

Porcentaje de casos que reportan gran crecimiento
en efectos intermedios segun si la campafia es de

. . . Awareness
lanzamiento o mantenimiento

100%
VLG INTERMEDIATE EFFECTS. LANZAMIENTO vs. MANTENIMIENTO

B Lanzamiento

B Mantenimiento

Direct

Commitment effect

Differentiation

Fame

Porcentaje de casos que reportan gran crecimiento
en efectos intermedios segun si la campana ha sido
premiada en la categoria de Bajo Presupuesto o no.
Premios a la Eficacia 2006-2016

VLG INTERMEDIATE EFFECTS. SEGUN PRESUPUESTO

Awareness

M Presupuesto normal
M Bajo presupuesto

Direct

Commitment effect

Differentiation

Fame



2. Cuanto mas numerosas sean las variables de resultados sobre la marca en las que la
campafa ha conseguido altos efectos, mayores posibilidades hay de alcanzar grandes
resultados en las principales variables de efecto sobre el negocio: crecimiento en ventas y
en penetracion.

Porcentaje de casos que reportan haber alcanzado gran crecimiento en ventas seguin
el nimero de variables intermedias en las que declaran haber obtenido grandes
resultados. Premios a la Eficacia 2006-2016

Tras analizar por separado los efectos obtenidos segun las dos categorias de variables (efectos VERY LARGE SALES GAIN EN FUNCION DEL NUMEROG DE VARIABLES DE INTERMEDIATE EFFECTS
sobre el negocio y efectos sobre la marca), se ha tenido en cuenta contemplar la relacion entre
ellos. Fruto de dicho analisis se pueden extraer dos observaciones clave: 35%
Las campanas que alcanzan grandes crecimientos en dos o mas efectos sobre la marca son 30%
las que consiguen mover mayores crecimientos en resultados sobre el negocio: El 82% de - Sk
casos que ha logrado algun gran crecimiento en variables de negocio ha alcanzado también
grandes crecimientos en dos o mas variables sobre |la marca (y el mayor de los porcentajes 20% 22%
se encuentra en aquellos casos que han logrado grandes efectos en 5 0 mas variables de - 6% —
marca).
10%
I I
5%
Porcentaje de casos que reportan haber alcanzado algun gran efecto sobre el
negocio (Very Large Reported Business Effects) segun el nimero de variables 0%
() 1 2 3 4 5*

intermedias en las que declaran haber obtenido un gran efecto (hiumero de Very
Large Intermediate Effects). Premios a la Eficacia 2006-2016

VERY LARGE BUSINESS EFFECTS SEGUN NUMERO DE VARIABLES INTERMEDIATE EFFECTS

Porcentaje de casos que reportan haber alcanzado gran crecimiento en penetracion
segun el numero de variables intermedias en las que declaran haber obtenido grandes
resultados. Premios a la Eficacia 2006-2016

15%

10%

27%
21% 20% VERY LARGE PENETRATION GAIN EN FUNCION DEL NUMERO DE VARIABLES DE INTERMEDIATE EFFECTS
30%
14%
(o)
10% 25% :
9% 24% 28%
20% 1%
12%
3 5*

2
9%
-
0%
(0] 1
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Vivimos en tiempos acelerados: una tecnologia sustituye a la otra antes de que tengamos
tiempo de comprenderla del todo y de integrarla en nuestros habitos. Las innovaciones duran
en las estanterias un abrir y cerrar de ojos porque las novedades las atropellan. Las modas
apenas duran, son mas efimeras que nunca. Vivimos pensando que nuestros compradores
cambian de opinidon cada dia. ;Como no sucumbir a la tentacion del cortoplacismo en el
marketing y la comunicacion con este panorama? La fantasia de “toma el dinero de tu cliente
y corre” es hoy mas apetecible que nunca. Los ciclos en las empresas se acortan, la necesidad
de resultados inmediatos aprieta y algunas disciplinas del marketing digital y el performance

nos prometen la falsa seguridad de que todo lo que invertimos se multiplica en una especie de

milagro moderno de los panesy los peces.

En este contexto, mas que nunca, a las agencias nos toca hacer de contrapeso e ir
contracorriente. Resistir y reivindicar la necesidad de que las marcas actuen a largo plazo.
Convencerlas para que apuesten por plataformas de larga duracion que dejen un poso, que
construyan un codigo y que generen conexiones auténticas y duraderas con los consumidores.
La eficacia es una carrera de fondo, una maraton en la que hay que saber pasar los malos

momentos, las pajaras y los chaparrones inesperados. Porque solo asi, sabemos que llegaremos
a la meta. Si nos desviamos al primer nubarron o intentamos coger un atajo, lo mas probable es

gue terminemos perdidos o descalificados.

Construir a largo plazo tiene retorno y sin duda, ayuda a que el corto plazo también funcione
mejor. En un mundo que va a toda pastilla, las agencias tenemos una renovada mision:
luchemos para que las marcas puedan hacer las cosas en modo slow.

Sam Judez

Directora General DDB Barcelona

(Agencia del Ano en los Premios a la Eficacia 2006, 2010, 2017, 2018 y 2019)
Directora de Estrategia durante 13 afios en DDB

Responsable de Investigacion durante 5 arfios en Ipsos

Segun se indicaba anteriormente, la eficiencia implica buscar la mejor relacion posible entre los
recursos empleados y los resultados obtenidos (lograr mucho con muy poco). Dicho concepto
puede arropar multiples métricas utilizadas en los casos de comunicacion eficaz para evidenciar
gue la campana ha alcanzado altos resultados maximizando la inversion econdmica realizada
en ella o aportando un retorno superior a dicha inversion (bien sea indicando el retorno
conseguido en cifras de negocio o bien aportando datos del retorno alcanzado a través de
medios ganados o publicity -generacion de noticias y valoracion econdmica de dichas noticias-).
A continuacion se concretan y ejemplifican las tres maneras de demostrar la eficiencia de la
accion de comunicacion utilizadas en los casos galardonados con un Premio a la Eficacia.

Demostracion basada en reportar una como ayuda para
magnificar los logros conseguidos. Se pueden diferenciar tres formas de declarar estos datos
de eficiencia:

Los casos de comunicacion eficaz no acostumbran a incluir informacion sobre Share of

Voice. Unicamente cinco casos entre la totalidad de la muestra (2,8%) aluden a él. En todos
ellos, el dato de SOV corresponde a TV y es un porcentaje muy pequeio gue se incluye para
demostrar la gran eficacia de la campana “a pesar’ de su reducido SOV-TV (es decir, también
su gran eficiencia).

ARo Caso SOV
2014 Direct Seguros 2%
2010 Rodilla 0,07%
2008 Fiat 500 2,82%
2006 Eko-Nestlé 3%
2006 Bosch batidora 7%

En algunos casos se alude a la inversion realizada en
medios sin citar SOV pero indicando que ésta era sensiblemente inferior a la del principal
competidor o a la del lider de la categoria (Ejemplos: 2016-Bankia: TV, con una inversion en
medios casi 3 veces menor a la de los competidores; 2007-Caso 11811: inversion 58% inferior
a la de su competidor; 2006-Caso Cepsa: inversion 58% inferior a la del lider; 2006- Caso
Amena empresas: inversion inferior a los otros dos operadores de mercado, concretando el
importe de las inversiones. Movistar: 4,4 MM, Vodafone: 3,9 MM, Amena: 3,1 MM.).



(notoriedad/SOV o ratio de notoriedad por cada 1000 GRP’s).
Algunos ejemplos: Mercedes 2016 (‘En ranking de notoriedad solo Renault superaba en 1p. a
Mercedes, con una inversion el 50% mayor en TV); Calvo 2008 (“La marca mas rentable de la
categoria en ratio inversién/eficacia, con 1,8 puntos de notoriedad por cada punto de SOV);
Aquarius 2006 (“El ratio de notoriedad por cada 1000 GRP's se sitUa en 41,4, multiplicando
por dos la media historica de Aquarius”).

Demostraciéon basada en reportar

El ROI/ROMI es uno uno de los datos mas valorados en el sector. Sin embargo, este
valioso dato ha sido puesto en tela de juicio en multiples ocasiones basicamente por
dos motivos. El primero, porque un descenso en la inversion puede repercutir de forma
aparentemente positiva en el RO/ cortoplacista (Ambler, 2000). El segundo, porque
aproximadamente la mitad del retorno en inversiones de comunicacion se consigue en el
primer ano pero la otra mitad se obtiene entre los anos dos y tres (Cook & Talluri, 2004).
Existen dos formas principales de reportar el retorno de inversion. Por un lado, indicar la cifra
de ROl (ratio de beneficio generado por una inversion dividido entre la cantidad de dinero
invertida). Por otro, el ROMI (Return on Marketing Investment), considerado un calculo mas
preciso y correcto del retorno de inversion al basarse en el beneficio incremental neto.

ROI = (Beneficios resultantes de las acciones de comunicacioén) /
(Inversion en comunicacion) x 100%.

ROMI = (Beneficio incremental neto) / (Gasto de marketing) x 100%.

El calculo del ROMI cuenta también con dos problemas basicos. Por un lado, es comun
cometer el error de creer que todo el crecimiento de ventas es debido a la campana
realizada. El segundo error comun es contabilizar todas las ventas directas como efectos
de la comunicacion directa (orientada a respuesta). Esta percepcion supone sobrevalorar
la contribucion de los canales directos ya que muchas ventas directas no significan ventas
incrementales, podrian haberse conseguido con o sin la campana (Clary & Dyson, 2014).
Aquellas que son incrementales probablemente son el resultado combinado de un ndmero
de distintos canales, no Unicamente de la actividad directa. Asi mismo, al igual que se
apuntaba en el caso del RO/, es importante tener en cuenta que los efectos a largo plazo
se subestiman también en el calculo del ROMI 'y que los datos obtenidos pueden resultar
engafosos en funcién del momento del mercado y del momento en el ciclo de vida de la
marca (Wood & Poltrack, 2015):

En épocas de recesion econdmica las marcas suelen recortar sus
inversiones en comunicacion. Cuando la competencia recorta presupuestos, el esfuerzo que
supone comprar share of voice decrece y eso suele llevar a incrementar el ROM]/.

En las marcas maduras los ratios de crecimiento
tienden a ralentizarse y el rol de la comunicacion tiende a modificar su funcionamiento
como factor de crecimiento a corto plazo hacia mantenimiento a largo plazo. Este hecho
no significa que la comunicacion para marcas maduras no aporte beneficios, solo significa,
como dicen Binet y Field (2013), que el retorno financiero precisa ser calculado de un modo
distinto, dando mayor relevancia al largo plazo y al mantenimiento.

La importancia de la cifra de retorno de inversion alcanzada con una campanfa (y quizas
también la dificultad de su calculo) provoca que ésta sea facilitada en un numero muy
escaso de casos presentados a los certamenes de eficacia. De los 880 casos estudiados en
el analisis de Binet y Field sobre los IPA Effectiveness Awards (2008), sélo 39 facilitaban

el dato concreto del retorno de inversion obtenido (un 4,4% de los casos). Entre los casos
galardonados con un Premio a la Eficacia el porcentaje es similar: sélo en 9 casos (5%) se
detalla la cifra concreta del retorno alcanzado'®.

<50% 26% 34%
50%-200% 31% 0%
200%-600% 30% 44%
600%> 13% 22%
Total 100% 100%
2016 PlayStation 4.24%
2016 Durmet 454%
2014 Campofrio 4,49%
2012 El Corte Inglés 39%
201 Cruzcampo 300%
2010 Flor de Esgueva 315%
2008 Fiat 500 11.500%
2008 MMT Estudiantes 5.825%
2006 Nestlé-Eko 253%

15. Es posible que dicha cifra haya sido incluida en mayor nimero de casos inscritos en su version confidencial (para lectura exclusiva del jurado).
Las cifras detalladas en todos los resultados de la investigacion se han obtenido de la lectura de los casos publicos, es decir, los casos premiados y
publicados en los Libros de la Eficacia.



Su escasa presencia en los casos estudiados es, sin duda, el factor mas notorio en el estudio
del retorno de inversién. Sin embargo, aungue la representatividad sea relativa por la
escasez de la muestra, se ha analizado cual es la cifra declarada como RO/ o ROMI en

dichos casos, observando una elevada variabilidad y, en ocasiones, presentando una cifra
abrumadoramente alta. La explicacion de los elevados retornos, puede ser un reflejo de uno
de los inconvenientes anteriormente sefalados: cuando las inversiones se reducen, el ROM|
crece (y durante el periodo analizado, la crisis econdmica sufrida en Espanay la reduccion de
inversiones pueden haber condicionado los datos). Entre los casos estudiados, hay dos en los
gue merece especial atencion la interesante aproximacion al RO/ realizada:

Ejemplo caso Digital + 2006 (“El ROI se incrementa espectacularmente:
conseguir un alta cuesta un 449% menos en inversion en medios”).

Inteligente uso proyectivo del RO/ aplicado al caso MMT Estudiantes 2008
(accion de comunicacion orientada a favorecer que el equipo de baloncesto no bajara a
segunda division) en la que se tasa la diferencia entre jugar en una liga u otra en términos
econdmicos y, en funcion de dicha cifra, se calcula el RO/ alcanzado por la accidon de
comunicacion, con una inversion total de 40.000 €. (“La diferencia entre jugar en una liga u
otra se cifra en 2,4 millones de euros. Esto genera un ROl de 5.825%).

Demostracion basada en reportar un (difusion no
pagada). Otra forma de mostrar la rentabilidad de una campana mucho mas comun que la
cifra de RO/ o ROMI es la inclusion del retorno en publicity obtenido. Practicamente la mitad
de los casos galardonados aluden a dicho tipo de retorno (47%). En algunos de ellos (un 399%)
se facilita la cifra resultante, indicando simplemente que la campana “ha obtenido un alto
retorno en publicity”. En una cuarta parte de estos casos, si se indica el nUmero de medios en
los que ha aparecido la campana, alcanzando un variopinto abanico de posibilidades (entre
10 y 1.000) en los ultimos anos:

201 Cruzcampo Mas de 1.000 noticias generadas

2016 Durmet Fue noticia en mas de 800 medios, incluyendo 130 blogs
y 100 top influencers

201 Meédicos sin Fronteras 500 menciones en medios
2012 ONCE 360 apariciones en medios impresos
79 en programas TV + 260 prensa digital
2012 Fundacién Reina Sofia 340 apariciones
2007 Philips 192 articulos publicados
2010 Fundacion ONCE 114 apariciones en medios
2006 Aquarius 52 impactos en medios
2012 El Corte Inglés 38 apariciones en medios

2006 Maiz Bonduelle Aparicion en 15 medios

En la mayoria de los casos en los que se hace mencion al retorno en publicity si se determina
una cifra concreta de retorno (en el 61% de ellos). La cifra de retorno puede ser cuantificada en
valor publicitario, en valor editorial o informativo, comparada con la inversion realizada o con el
coste de produccion derivado de la pieza de comunicacion. Los datos de retorno en publicity
publicados en los Libros de la Eficadia durante los Ultimos once aflos muestran cifras entre

los 16 millones de euros y los 64.000 euros. En la siguiente tabla se indican dichos importes
(ordenados de mayor a menor) incluyendo la descripcion de cdmo se menciona en cada caso la
valoracion del concepto (mencién literal extraida de los casos publicados):

2013 Save the Oro- 16.000.000 <€ valor publicitario 16.000.000
Children Resp.Soc. (con inversion total 12.000 €)
2010 Turismo Plata 15.043.607 € 15.043.607
Canarias (triplicando la inversion en medios)
2016 Durmet Bronce- Sin ninguna inversion en medios, consiguio 183 12.000.000
250Mil millones de impactos en RRSS y fue noticia en mas

de 800 medios de comunicacion incluyendo 130
blogs y 100 top influencers. En total una repercusion
valorada en 12 millones €

2015 Loteria Oro 7.4 millones repercusion en medios / earned media  7.400.000
Navidad

2012 Sony- Plata 6.000.000 € Espana 19.000.000 € Mundo 6.000.000
Los Pitufos

2008 Fiat 500 Oro La campafa generd 5.800.000 € repercusion en 5.800.000

medios (TNS Sofres) con sélo 100.000 € de inversion

2012 Campofrio Oro 5.500.000 € en publicity y earned media 5.500.000

2012 Cafes La Oro- Valor publicitario 2.400.000 € 2400.000
Estrella- Nestlé Bajo Ppto. Valor editorial: 5.600.000 € 5.600.000

2008 Groupama Plata Total clipping valorado en 4.200.000 € (en 2 fases) 4200.000

2016 PlayStation Plata- Cobertura del lanzamiento equivalente a 4 millones 4.000.000

250Mil de € ganados.

2015 Ron Santa Plata Los medios de comunicacion han convertido la 4.000.000

Teresa campana en contenido editorial valorado en

4 millones €

2012 Loteria Bronce 3.900.000< Valor comercial medios ganados 3.900.000
Navidad

2016 Campofrio- Oro Valoracion econdmica de 3.690.445 € gracias a186  3.690.445
Pavofrio impactos (El Mundo, El Pais, SER, RNE, TVE-Corazon,

ABC.es, Semana, ...)

2006 Consejo Bronce Presencia mediatica 3.600.000 € 3.600.000
juventud Se hablo de ello casi 3 semanas.

2016 Islas Canarias  Oro- Con 101,000 € de inversion y 40.000 de produccion 3.500.000

250Mil se obtuvieron 174 apariciones en medios en 1 dia,

con 3,5 millones € de valor publicitario
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2006

2009

2008

2014

2010
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2013

2012

20M
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2009

2015

2010

2009

2007

2013

Aquarius
Campofrio
Estrella Damm

Edicion
Recuerda

ING Direct

Movistar

Estrella Damm

MTV Espana

Banco Gallego

MMT
Estudiantes

Campofrio
Mahou

Flex

Banco
Sabadell

Banco
Sabadell

Carrefour

Terra

Ford

Campofrio

Atrapalo

Conect
BMW X3

Suchard

Plata

Oro

Oro

Oro-

Resp. Soc.

Bronce

Oro

Bronce

Oro

Bronce

Plata-

Bajo Ppto.

Oro

Bronce

Plata

Bronce

Oro

Bronce

Oro-

Bajo Ppto.

Bronce

Bronce

Oro

Plata

Oro

Bronce

3.500.000 € valor informativo
3.300.000 €
3.000.000 € repercusion mediatica

Difusion valorada entre 2,5y 3 millones €
(Fuente:Acceso)

Cobertura en medios equivalente a inversion de
2.500.000 € (inversion inicial 80.000 €)

2300.000 €

x 8 coste de hacer la serie. x 20 inversion paid media

2 millones € retorno en medios no pagados
(ROl en medios no pagados 2.055.929 €)

Repercusion mediatica valorada en 2.000.000 €
(sobre inversion 100.000 €)

2.000.000 retorno en publicity

Con inversion de 40.000 €, retorno en free publicity

de 1.871.000 €

Mas de 610 impactos valorados en 1.600.000 €
1.338.607 € en repercusion medios

Impacto en medios con valor publicity 410.000 €,
situando el valor ponderado de comunicacion en

1229430 €

Mas de 1.000.000 €

1.000.000 €

1.000.000 € en publicity

900.000 € Publicity
(con inversion total hecha de 140.000 €)

Cobertura en medios 819.753 €
(con inversion total de 900.000 €)

Los grandes resultados en earned media casi
duplicaron la inversion en medios de la campanfa

navidena (+92%), llegando a 503 impactos con valor

de mas de 814.000 € y presencia en informativos
nacionales en TV, prensa y online

Con una inversion de 190.000 €, obtuvo un retorno

de 750.000 €

574.540 €

Decenas de parodias 542.348 € publicidad sin cargo

527.000 € repercusion evento

3.500.000 2009
3.300.000 2010
3.000.000

201
2.750.000

2010
2.500.000

2013
2.300.000

2008
2.055.929

2015
2.000.000
2.000.000 2008
1.871.000

2014
1.600.000
1.338.607 2014
410.000
1.229.430 2013
1.000.000 2008
1.000.000 2007
1.000.000 2012
900.000
819.753
814.000
750.000
574.540
542.348
527.000

Coca-cola

Pavofrio/
Campofrio

Digital+

Rodilla

Kia

Renault

Megane

Central
Lechera
Asturiana

Coca-Cola

Cacaolat

Navidul

Gol Television

Bitter Rosso

Coca-Cola

Light

Mi primer
Danone

Bronce
Oro
Bronce-
Bajo Ppto.

Plata-
Bajo Ppto.

Plata-
Bajo Ppto.

Bronce

Bronce

Plata

Bronce-
Bajo Ppto.

Plata-Bajo
Ppto

Oro-Bajo
Ppto

Bronce-
Bajo Ppto.

Bronce

Plata-
Bajo Ppto.

Valoracion econdmica estimada 515.211 €

447.000€ en publicity

400.000 € en publicity

(con O € inversion en medios)

Repercusion en medios y publicity: 400.000 €

372.000 € (con inversion total de 45.000 €)

354.000 € valoracion neta publicity

Repercusion en earned media equivalente a una
inversion de 300.000 €

Volumen publicidad generada 224103 €
(pero la inversion en un mes fue de 5100.000 €
medios+produccion)

Retorno 190.000 € (con inversion de 10.000 €)

150.000 € en medios ganados

120.000 € (con inversion total promo de 60.000 €)

Retorno en cobertura 108.000 €, un 636% Mas
que el presupuesto

Presencia en medios valorada en 64.000 €

Retorno inversion en medios 111%
(emision en Divinity)

515.21

447.000

400.000

400.000

372.000

354.000

300.000

224103

190.000

150.000

120.000

108.000

64.000



Lo mas dificil de trabajar en una industria creativa quiza sea aceptar la idea de que no hay
formulas matematicas que aseguren el éxito. Este Informe Eficacia no busca predecir las ideas
que funcionaran en el futuro, pero al menos ayuda a explicar por qué y como funcionaron en
el pasado.

Como descubre este informe, el 62% de las campanas que ganan Premios a la Eficacia reportan
crecimiento en dos o mas variables de negocio, siendo las principales a) aumento de ventas, b)
adquisicion de nuevos consumidores (penetracion) y c) crecimiento del market share de

la marca.

La primera es la medida obvia de la eficacia, sin embargo, si sélo entendemos la eficacia de la
comunicacion como incremento en ventas corremos el peligro de creer que estamos en un
negocio de respuesta directa.

A mi juicio el mérito real esta en conseguir mover las otras dos métricas. Ahi es cuando la
construccion de marca se traduce en resultados de negocio a largo plazo. Esto es algo que ya
saben todos los privilegiados que han leido “How Brands Grow’, el seminal texto de Byron Sharp,
pero que ahora confirma con datos de Espafia este estudio que tiene, querido lector, en

SUs Manos.

Frente a la respuesta directa y la gratificacién inmediata, la eficacia requiere paciencia. Paciencia
de la agencia creativa hasta encontrar ideas que realmente vayan a mover la aguja del negocio
mas alla de un pico de ventas, paciencia de la agencia de medios a la hora de orquestar las
campanas en el tiempo y, ante todo, paciencia del anunciante a la hora de evaluar la eficacia

de la comunicacion.

Adrian Mediavilla
CSO Crey
Chairman APG Esparia

En los casos galardonados con Premios a la Eficacia es interesante observar un gran y diverso
numero de alusiones a distintos efectos logrados por la publicidad en entorno online, desde

el niumero de visitas a la pagina web de la marca hasta la cantidad de nuevos fans alcanzada
gracias a la accién de comunicacion, incluyendo también el niumero de referencias generadas
en buscadores, la cantidad de usuarios Unicos, el aval de la generacion de interés (trending
topic en Twitter), etc. A continuacion se incluye mencion (y, cuando es posible, comparativa)

de los principales datos que han sido considerados indicadores de éxito online en los casos
galardonados. Algunos de ellos pueden representar una muestra de la eficacia de la campana
(si fueron establecidos como objetivos previamente), muchos son clara muestra de su eficiencia
(al lograr activar visitas, “me gustas” o alcanzar altos ratios de click-through con baja inversion).

La pagina web de la marca es un punto de contacto casi obligado en toda
campana de comunicaciony, por ello, sorprende que sélo en un 25% de los casos se incluyan
cifras concretas de trafico a la web como muestra de eficacia. No es posible establecer cual
es el umbral de eficacia en nimero de visitas web al depender éste de la penetracion que
pueda tener la marca, del perfil de publico objetivo al que se dirija la accion o del tipo de
accion de comunicacion realizada (puede ser comunicacion orientada a incentivar la visita a
la web, drive to web, o no serlo). No obstante, en la siguiente tabla se incluyen los principales
datos de visitas web declarados en los casos a modo de benchmark comparativo:

2016 Campofrio- Oro 130.420 visitas. 9.189 participaron en la promocion
Pavofrio
2016 GCB-Yatekomo Plata La serie tuvo mas de 250.000 visualizaciones en el periodo

de campana

2016 Estrella Damm Bronce Mas de 375.000 visitas en el mes de campana (Google Analytics)
2016 Durmet Bronce- La web www.smarttresss.com consiguié mas de 30.000 nuevos
250Mil usuarios y el tiempo medio de permanencia superd el minuto. La

web de la compania tuvo un aumento del 292% durante el tiempo
de campana

2016 FAADA Oro-Resp. La web pasé de 1.200 a 22.000 visitas de media al dia
Soc. ONG (incremento 1833%)
2015 Banco Oro Mas de 380.000 visitas microsite en el primer mes (mas del 20%
Sabadell desde URL, sin pasar por buscador). Duracion media de la visita

220% mas que la media de visita de paginas de la categoria.
Estabilidad 10-15.000 visitas diarias
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2013

2013

2013

2012

2012

2012

20M
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20M

2010

2010

2010

2010

2009

2009

2009

2009

2009

2008

2008

IKEA

Loteria
Navidad

Solvia
Volkswagen

Sony
PlayStation

Calvo
Suchard

Kia

Atrapalo
Asics
Fundacion
Reina Sofia
Cruzcampo
Carrefour

Médicos
Sin Fronteras

Atrapalo

Mahou
Rodilla
Fundacion
ONCE
Atrapalo
Telefonica
Coca-cola
Mahou
Conferencia
Episcopal
CajaMadrid

Calvo

Oro

Oro

Plata
Bronce

Plata

Bronce
Bronce

Plata-Bajo
Ppto

Plata

Bronce-
Bajo Ppto.

Oro-
Resp.Soc.

Plata
Bronce

Oro-
Resp.Soc.

Oro

Bronce

Plata-
Bajo Ppto.

Oro-
Resp.Soc.

Oro
Plata
Bronce

Oro-
Bajo Ppto.

Oro-
Resp.Soc.

Oro

Oro

Mas de 15.000 personas visitan site

Mas de 500.000 visitas web, con duracion media de sesion
de 2:32 min.y + de 60.000 visitas el dia del lanzamiento.

4.505.000
618.000 visitas config. Polo. 151.000 visitas Unicas "Ecuacion Polo"

40.000

65.000 clicks
54.000

50.000

835.000

45.000 clicks

750.000

4.000.000 impactos directos

169.000

652.000

5.600.000 en 4 semanas de promocion.

2,1 millones por trafico directo www.atrapalo.com
1.900.000

57.000 clicks

41.000

1.000.000 en 4 semanas
995.000 visitas. 136.000 visitas mensuales
420.000 visitas desde 113 paises

115.000 visitas en 9 dias

80.000 visitas en 2 semanas

200.000

9.000

2008 Ayuntamiento Bronce 15.000 visitas en Navidades

Madrid
2008 ING Direct Bronce 353.000
2007 BMW X3 Oro 82.000

2007 Linea Directa Plata 43700 visitas en los 3 meses de campaia

(el 91% llega por enlace publicitario)
2007 Repsol Plata 73.000

2.300.000 en www.nomiresmtv.com
150.000 en www.sacatuladomtv.com

2006 MTV Espana Oro

2006 Aquarius Oro Casi 3.000.000 hits en web totales
2006 Cepsa Plata 83.000
2006 Consejo Bronce 6.000.000

Juventud

Al igual que en variables anteriores, algunas marcas optan por comparar el porcentaje de
crecimiento del trafico en su web con el de anos previos. Algunos ejemplos:

+16,5% uso de la web y +41,5% uso de la app

Simulaciones x25% (periodo de campana vs. mes anterior)

Trafico: +831% sesiones abiertas

+409% tréfico diario (vs. Q4)

+48% trafico web

+240% trafico web

+860% trafico web

1T millon de visitas adicionales

Otro dato utilizado como aval de eficacia online es el nimero de usuarios Unicos logrado con la
accion de comunicacion. En este caso tampoco es posible parametrizar la eficacia en funcion

de una cifra concreta ya que los datos ofrecidos reflejan que, lo que representa una cifra de éxito
para unos es totalmente insignificante comparado con otros (Ejemplo: en 2010 Fundacion ONCE
declara 31.000 usuarios unicos y, en los premios del mismo ano, McDonald's declara 13.300.000
en el mismo concepto).



2014 Solvia Plata 600.000
2014 Volkswagen Bronce 328.000
2012 Calvo Plata 76.000
2010 McDonald's Bronce 132.300.000
2010 Gillette Bronce 229.000
2010 Microsoft Bronce-Bajo Ppto. 3.700.000
2010 Fundacion ONCE Oro-Resp. Soc. 31.000
2009 Atrapalo Oro 735.000
2007 BMW X3 Oro 1.900.000
2007 Coca-Cola Light Bronce 125.000

YouTube sigue siendo el protagonista en la comunicacion en redes sociales. Hasta 20009,
YouTube era el Unico canal social contemplado en los casos galardonados con Premios a la
Eficacia (a excepcion de un 10% de casos que Unicamente declaraban una alta viralidad, sin
concretar desde qué entorno digital). Facebook y Twitter, que hasta ese momento habian sido
practicamente inexistentes, también fueron canales muy utilizados para la demostracion de
resultados de eficacia en los cinco afos posteriores (2010-2014), mostrandose en proporcion
similar cifras provenientes de las tres redes sociales. En el Ultimo bienio analizado (2015-2016)
YouTube vuelve a sobresalir como el canal social sobre el que mayor cantidad de casos hablan
de cifras de éxito. El 82% de casos que utilizan datos de redes sociales en su demostracion

de eficacia, incorporan cifras de YouTube, mientras que las cifras de éxito en Facebook y
Twitter son utilizadas por algo menos del 60% de dichos casos. El video online parece ser mas
efectivo que otras formas de online display (Binet & Field, 2017) y, siendo Youtube la principal
plataforma de video online, no es de extranar que sea el canal social mas destacado cuando
se trata de demostrar la eficacia de una campana.

De forma muy minoritaria se hace alusion a otras redes sociales como Instagram (Loteria
de Navidad 2016, -contenidos con engagement rate 30%), Line (Coca-Cola 2014, 100.000
seguidores en Line) o Tuenti (Mixta 2012, 7.000 nuevos usuarios). Whatshapp unicamente
es citado como canal donde los videos se comparten voluntariamente/organicamente (sin
especificar en ningdn momento informacién cuantitativa sobre su alcance).

Los datos de repercusion obtenida en redes sociales han sido
utilizados en un 41% de los casos premiados entre 2006 y 2016. Entre ellos, el 73% declara
cifras de éxito obtenidas en YouTube, el 56% en Facebook y el 49% en Twitter. Sin embargo,
se observa una gran diferencia en el volumen de casos que utilizan los datos en redes sociales
como muestra de éxito a lo largo de estos anos. El analisis por separado de tres franjas
temporales (antes de 2010, entre 2010 y 2014 y a partir de 2015) permite observar ciertos
cambios:

Las redes sociales han adquirido progresiva importancia en los ultimos anos. Entre las
ediciones 2006 y 2009 de los Premios a la Eficacia, solo un 15% de casos mencionaba

datos de éxito en redes sociales. En los cinco afos siguientes (2010-2014), dicho porcentaje
crecié notablemente: el 62% de casos declaraban cifras de éxito en redes sociales como
demostracion de su eficacia. Los ultimos dos afos analizados (2015-2016) muestran una clara
regresion porcentual. Menos de la mitad de los casos reportan cifras de éxito en redes sociales
(a pesar de que un 88% de casos las incluyen en su difusion). Este dato puede indicar que las
cifras alcanzadas en estos canales no son suficientemente impactantes como aval de éxito de
las acciones de comunicacion. Sin embargo, también puede ser un indicador de madurez en
la redaccion de los casos, priorizando el vinculo entre objetivos y demostracion de resultados
(si el efecto en redes sociales no se vincula con un objetivo establecido de forma directa/
prioritaria, no se incluyen los datos obtenidos como demostracion de eficacia aunque dichas
cifras sean satisfactorias y puedan reflejar una alta respuesta y éxito de la misma).

El éxito en YouTube se mide de forma casi Unica segun el nimero de

TOTAL Casos Casos Casos
casos premiados premiados premiados
premiados entre 2006 entre 2010 en 2015
2006-2016 y 2009 y 2014 y 2016
Resultados en RR.SS. 41% 15% 62% 48%
como muestra de éxito
E "y Resultados en YouTube 73% 90% 56% 82%
35
> L{g n Resultados en Facebook 56% 0% 56% 59%
oY
[a NN
s [ Resultados en Twitter 49% 0% 48% 49%

Tras estudiar la procedencia de los datos de éxito en redes sociales (donde), a continuacion se
resume queé tipo de datos se utilizan para demostrar el éxito en cada una de ellas:

reproducciones/visionados de la pieza de comunicacién, contabilizadas a partir del
lanzamiento de campana o durante el periodo de campafa. La unidad temporal mas
utilizada es un mes natural. El nUmero de reproducciones o visionados incluidas/os en los
casos premiados es muy variable. En algunos de ellos se declara como resultado de éxito
una cifra de varios millones de visionados (Ejemplo: Loteria de Navidad 2016, 17,9 millones)
mientras que en otros se considera exitoso un resultado de menos de 20.000 (Ejemplo:
Digital+ 2011, 18.500 reproducciones).



2016

2016

En esta red social suelen utilizarse varias cifras como aval de resultados

satisfactorios. El nimero de fans conseguidos gracias a la accion de comunicacion es el
dato principalmente aportado, utilizdandose dos formas de citaciéon: el nimero de fans
incrementales o el porcentaje de crecimiento en numero de fans respecto al periodo
anterior a la accion de comunicacion. En segundo lugar se situa el numero de veces que

los usuarios han compartido el contenido de la campana. Otros datos que también se
incluyen con menor frecuencia son el numero de reproducciones alcanzadas, los “Me gusta”
generados y el engagement rate conseguido.

El dato mayormente incluido como muestra de éxito en Twitter es la alusion a que
la accion de comunicacion se convirtié en Trending Topic en esta red social, especificando
cuantas horas lo fue (ejemplo: Loteria Navidad 2015, trending topic 3 dias en Espana,
Campofrio 2014, trending topic durante 48h; Volkswagen 2014, trending topic durante 7h).
Otros datos también utilizados como resultados exitosos en esta red son el numero de
nuevos seguidores (con cifras tan variables como los 1,7 millones declarados en el caso de
Suchard 2013 o los 422 de Rodilla 2010) o el numero de tuits (o tweets) generados (ejemplos:
Volkswagen 2014, 266.000; Atrapalo 2012, 1.650).

Los datos de éxito en redes sociales declarados en los casos galardonados con un Premio a
la Eficacia entre 2006 y 2016 se recogen (segun citacion incluida en los propios casos) en la
siguiente tabla:

Campofrio-
Pavofrio

IKEA

Oro

Oro

13.017.863
visionados (3 sem.)
en YT. Se bate el
récord de tiempo
de visionado en YT,
con tiempo medio
de 1.37

Trending Topic
1.173.946 usuarios
alcanzados, 134.418
visualizaciones y
17.559 interacciones.
Sentimento positivo
del 80%

86% alcance
organico del video
en FB. 435.449

interacciones en FB.

15% engagement
rate (muy superior
a la media de
mercado y +225%
vs. media perfil FB
Pavofrio)

8.324 usuarios se
hicieron “Amigos
de las terrazas” y
hubo 5138
‘denuncias” en

3 semanas

El anuncio fue
uno de los mas
compartidos en
Whatsapp

2016

2016

2016

2016

2016

20716

Loteria
Navidad

BBVA

Estrella
Damm

Mahou

La Casera

Islas
Canarias

Oro

Bronce

Bronce

Bronce

Bronce

Oro-
250Mil

(Total entorno
digital) 17,9 millones
de visionados

(1 millon de ellos el
1° dia). La pieza se
sitUa en el Topl10 de
videos mas vistos en
YT de su categoria.
15/1, lanzamiento
cortometraje: El
canal de LAE recibid
1T millén de visiona-
dos de forma
organica y sumando
canales agregados,
se alcanzan los 5
millones views

Los videos logran un
total de 4,5 millones
visualizaciones de
forma organica (YT/
Mindshare)

Mas de 10 millones
views en YT. El corto,
1° video mas visto en
Espana en la
categoria video (no
musica) de 2015

Ratio de
visualizaciones
completas de los
pre-rolls del 44%
(vs. media del 28%)

#justino, trending
topic nacional y
5° trending topic
mundial el dia de
pre-estreno

Se crea un perfil de
la fabrica de
maniquies. (Total
digital) se crea
comunidad de
mas de 100.000
seguidores desde O
en solo 38 dias y un
91% interactuan en
RRSS.
Engagement Rate
FB 4,51% (vs. media
0,52 en perfiles
similares)

INSTAGRAM: se
crea el perfil
personal de
Justinoy
contenidos con
engagement rate
29,6% vs. media
perfiles similares
de 3,31%

Mas de 45.000
menciones en
torno a la
campana en
RRSS, con 82,6%
positivas

Su hashtag
#soymuydemahou
se usé un 875%
mas que el de su
competidor

El video de la
campana fue visto
o compartido casi
1 millén de veces
en solo 24h



2016

2016

2016

2015

2015

Nestlé- Bronce-
La Cocinera 250Mil

Durmet Bronce-
250Mil

FAADA Oro-
Resp. Soc.
ONGC

Banco Oro

Sabadell

IKEA Oro

Branded Content
con 1,7 millones de
visualizaciones

930.000
reproducciones en
YT. Mas de 20 canales
YT de tecnologia
crearon videos
product review del
nuevo colchdn

2.450.038 views el

1° mes de campana.
Superacion del
tiempo medio de
estancia en YouTube

El video logra
incrementar + 16.000
suscriptores el canal
YT de Ikea. En YT:
+de 5 millones de
visualizaciones; mas
de 23.000 likes;

Mas de 1.500
comentarios. El
anuncio Mas visto
en YT segun YT Ads
Leaderboard, por
delante de la Loteria
de Navidad

Con un solo tweet
se consiguen:
700.000
impresiones en

TW; 14.000 reprod.

Video; 4349 RT
(609% organico) y
3174 favoritos; 15%
engagement en
TW (12% + que
media del canal).
Mas de 10.000
personas enviaron
tweets

Cada publicacion
patrocinada llegd
a 17 millones de
personas (que son
el 8,5% de la
audiencia total de
FB Espana).
Branded Content:
T milléon de
visualizaciones FB.
2 millones de
personas vieron

la publicacion
(500.000 en
organico) y las
interacciones de
video fueron un
482% superiores a
la media del mes
de diciemlbre del
sector (FB Insights)

Rompen el Edge
Rank de Facebook
siendo uno de los
contenidos
+relevantes: 9,2
millones personas
alcanzadas (3 en
organico= 343%
alcance organico)
4 millones
visualizaciones
(2,6 millones
organicas) + de
500.000

interacciones sobre

el video

Total
visualizaciones
branded content
entre FBy YT: 2,7
millones

En 2 dias el video
fue compartido
40.000 veces en
RR.SS. y tuvo mas
de 1,5 M views

Fuerza viral: en
menos de 24h,
100.000
visualizaciones/
+de 12 millones
visualiz. en 40
paises

2015

2015

2015

2015

2015

Loteria
Navidad

Decathlon

Mahou

Campofrio

Central
Lechera
Asturiana

Oro

Plata

Plata

Bronce

Bronce

8.716.286 visionados:
la campana mas
vista de la historia
de la publicidad
espanola (entre
todos los videos. El
principal, mas de 6
millones)

Campana verano:
1.914.090 views
totales (sin utilizar
FB ni TW como

plataforma de video).

Camp. Navidad:
2,2 M views de los
videos subidos a
plataformas
autdoctonasy 2,6 M
views fuera de
canales sociales

4.2 millones de
visualiz. spot en
digital superando en
casi 1 millon las del
spot Navidad 2013

El 3° anuncio mas
visto de Espana
(YouTube Ads
Leaderboard)

3 dias Trending
Topic en Espana

Campana verano:
Trending Topic 3
veces en 3 dias (dos
de forma organica)

Crece un 7%
ndmero de
seguidores TW

En redes sociales
se multiplica x10 el
num de menciones
habituales de la
marca, recogiendo
mas de 1.000
menciones en TW
en 2 dias (vs. media
de la marca inferior
a100)

= Mas de 5 M views
de parodias
(Memes). La
campafa mas
viral de la historia
de la publicidad
espanola

Ninguna opinion -
negativa sobre la
campana. Alcance

7,5 M personas;

7% engagement
organico

(superando en un
300% la media de
otras campanas
Decathlon)

Spotn°lentasade -
engagement FB en
diciembre (Social
Bakers). Crece 5%
numero fansy el
engagement
aumenta mas de

un 90%



2015

2015

2014

2014

2014

2014

2014

2014

2014

Navidul-
Dia Padre

Nestlé-
La Cocinera

Banco
Sabadell

Campofrio

Coca-Cola

Campofrio/
Cuidate+

Limon&
Nada
Solvia

Burger
King

Plata- Sentimiento

250Mil positivo 90%

Bronce- -

250Mil

Oro 300.000 reprod.
en 2 semanas

Oro 3,5 millones reprod.
anuncioy mas de
13.000 “Me gusta”

Oro =

Plata 422.000
reproducciones
en un mes

Plata 1.000.000

Plata 625.000 visitas

Bronce -

Trending Topic
#loquetupadreeli-
giria

Trending Topic y
tendencia en
Madrid (auncientifi-
colepreguntaria)

Trending topic
durante 48h.
50.000 menciones

Trending topic

4529 seguidores

3.618 nuevos fans, -
+1122% vs. periodo
anterior. Se
alcanzaron mas de
9 millones personas
en FBy se
consiguen 86.000
me gusta.
Participacion en
pagina FB Navidul
430.000 personas
gue interactuaron
(+449% vs. semana
anterior)

Cada post -
patrocinado llegd a
1,5 millones

personas (7.441%
mayor que la

media de
interacciones del

afno del sector)

1° puesto -
engagement

rate diciembre.
950.000 reprod.
93.000 Me gusta.
11.000 nuevos fans
(+22%). Contenido
compartido 92.000
veces

- Line: 100.000
seguidores

- App Movil
232.855 descargas

2014

2014

2014

2014

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

2013

Volks-
wagen

Navidul

Cacaolat

Oxfam
Intermon

Campofrio

Fanta

Durex

Nenuco

Aquarius

Shandy
Cruzcampo

Pro-Evol.
Soccer

Sony
PlayStation

Bronce

Plata-
Bajo
Ppto.

Bronce-
Bajo
Ppto.

Oro-
Resp.Soc.

Oro

Oro

Oro

Oro

Plata

Plata

Plata

Plata

245.000
reproducciones

3 Millones.

6.000 Me gusta

12 Millones

1,2 Millones

500.000

2,5 Millones

60.000

10.000 usuarios
nuevos (+36%).
266.000 tuits/
menciones.
Trending Topic 7h
Alcance estimado
30 millones
impresiones. Tasa
engagement 31,8%
(un 25% por
encima media)

1.500 tuits

Seguidores +35%.
Impacto 1.500 tuits
y retuits

Trending topic

Trending topic

Trending topic

Trending topic

55% nuevos fans
(18.500). Impacto
post llegaa 9,2
millones. 7,5%
interaccion accion
entre usuarios FB.
142,7% ratio
engagement fans
marca. 41.000

Me gusta en 1 dia.
Compartido 15.000
veces

1.500 posts FB
compartidos

Fans +80%

140.000
impresiones. 6.000
Me Custa. +20%
fans, 4.000
compartir

1 Millén fans
(antes 30.000).

1,7 Millones likes,
sharesy
comentarios, la 3°
marca en n° fans
Facebook. N°1
engagement rate

20.000
seguidores mas

750.000
visionados online
total RR.SS.

(FB+ TW+ YT)



2013

2013

2013

2013

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

2012

201

20M

Banco
Sabadell

Gallina
Blanca

Suchard

Kia

Banco
Sabadell

Campofrio
Mixta -

Mahou
San Miguel

Atrapalo

Calvo

Sony-
Los Pitufos

El Corte
Inglés

McDonald's
Cafes
La Estrella-

Nestlé

Mi primer
Danone

Mixta -
Mahou
San Miguel

Flex

Bronce

Bronce

Bronce

Plata-
Bajo
Ppto.

Oro

Oro

Oro

Plata

Plata

Plata

Bronce

Bronce
Oro-
Bajo
Ppto.
Plata-
Bajo
Ppto.

Oro

Plata

1,3 Millones en 1 mes

1 Millon

1 Millén

150.000

1,3 Millones

4 Millones

7,3 Millones

(varios videos). 12.000
nuevas suscripciones

(+77%)

1,8 Millones

5,5 Millones visitas
al canal patrocinado
de YouTube

La entidad con mas
seguidores

Trending topic

1,7 Millones
seguidores

1,3 Millones
impactos
potenciales. 1.830
usuarios envian
comentarios

Trending topic

1.650 tuits,
impactando a 17
millones usuarios

500.000 tuits
sobre el pueblo

Trending topic

3.500 menciones

2.243 seguidores

7.000 fans +

Doblé fans
100.000 mas

1,6 Millones
visionados

22700 fans mas.
21.600 likes

252.000 visitas.
32.000 fans mas.
23.000 compartir
spot

Fans: + 65%

20.000 nuevos fans
(+6%)

683.000 usuarios
impactados

Trafico pagina fans.
231.000 visitas.

N° fans llega hasta
los 43.000

500 paginas
creadas en

Facebook fans

8.000 nuevos fans

640.000 impactos
en redes sociales

7.000 nuevos
usuarios TUENTI

210 millones
impactos

978.000
reproducciones
video

2 millones views
posts

201

20T

201

201

201

201

201

201

2010

2010

2010

2010

2010

2010

Coca-Cola
Zero

BBVA

ING Direct

Atrapalo

Terra

Bwin

Digital+

Médicos
Sin
Fronteras

Pavofrio/
Campofrio

Estrella
Damm

Mahou

Cillette

Zapata

Inmobilia

Rodilla

Plata

Bronce

Bronce

Oro-
Bajo
Ppto.

Oro-
Bajo
Ppto.

Plata-
Bajo
Ppto.

Bronce-
Bajo
Ppto.

Oro-

Resp.
Soc.

Oro

Oro

Bronce

Bronce

Oro-
Bajo
Ppto.

Plata-
Bajo
Ppto.

220.000 visitas

Tipping point

550 reproducciones
600 comentarios y
2.000 favorito en

1 mes

18.500
reproducciones

Videos reproducidos
565.000 veces

2.750.000 visitas

3 millones
visualizaciones video
"Fundacion.."

100.000 usuarios

Se comparte 2.656
veces, audiencia
878.000 usuarios
y 1155.805
impresiones

300 tuiteros se
hacen eco de la
historia

422 seguidores
marca

10.000 nuevos fans

Compartido 48.000
veces en 30 dias.
230.000 visitas y
3.560 comentarios

8.000 fans

55.000
participantes (que
significa duplicar
las apuestas)

106.000 fansy
68.000 usuarios
aplicacion

1.878 fans nuevos

137.000 fans

1.000 fans

18.000 fans. Social
Ads visitados 3,4
Millones veces.
10.000 visitas
directas

TUENTI: la
campana impacta
a 11,2 M. Total
visitas video 14 M.
1.000 posts
generados

Total visionados
videos en 8 meses:
18,5 millones

Total 400.000
reproducciones
videos en internet

150.000
referencias en
pags. web, foros
y blogs

5.881 blogs
mencionan
la campana

75.000 visitas
blogs

20 bloggers
seleccionados
generan 217.000
lecturas



2009

2009

2009

2009

2008

2008

2008

2008

2008

2007

Caso

Microsoft

Trina

Bancaja

Banco
Gallego

Coca-cola

Calvo

Coca-Cola

PSOE

ING Direct

Renault
Megane

BMW X3

Premio

Bronce-
Bajo
Ppto.

Oro

Plata

Bronce

Bronce

Oro

Plata

Plata

Bronce

Bronce

Oro

YouTube

580.000 views.

190 videos con
versiones personales
de los spots

100.000 visitas

600.000 visionados
en1mes

Mas de 1 Millon
visitas. Video favorito
1.200 veces

350.000
reproducciones

Mas de 1 Millén
visionados

165.800 conexiones
Se cuelgan 600

videos en YouTube

910.756 visionados
(es decir, 683.067
brand minutes)

Twitter

Facebook

Se crearon mas de
30 grupos, algunos
con mas de 1.000
fans

“Otros” RR.SS.

3.620 posts

Visualizacion video
CVs: 152.000
(web + redes)

Maxima viralidad

Busquedas, referencias, comentarios y menciones online: La presencia de la marca en
buscadores online o el niumero de busquedas realizadas reciben gran parte de menciones
como muestra de eficacia. El Unico buscador citado en los casos es Google (a excepcidn del
caso BMW X3 de 2007 en el que también se incluye menciéon a 75.900 paginas en Yahoo). El
numero de entradas o referencias en Google que puede ser considerado un resultado positivo
es muy variable pudiéndose considerar cifras de éxito (puesto que se incluyen como muestra de
eficacia en los casos) desde 20.000 entradas (caso Aquarius 2006) hasta cerca de tres millones
de busquedas (declaradas por Campofrio en 2012), pasando por el amplio abanico de cifras
intermedias incluidas en la siguiente tabla:

Numero de busquedas en Google declaradas en los casos galardonados con Premios a
la Eficacia entre 2006 y 2016. Referenciaciéon segun indicacion en los casos (busquedas,
entradas, referencias o menciones en Google)

ARo

2016

2014

2013

2012

2012

2012

2010

2009

2007

2006

2006

Caso
IKEA
Banco
Sabadell

Banco
Sabadell

Banco
Sabadell

Campofrio

Fundacion
Reina Sofia

Mahou
Bancaja

BMW X3

MTV Espana

Aquarius

Premio

Oro

Oro

Bronce

Oro

Oro

Oro-

Resp. Soc.

Bronce

Plata

Oro

Oro

Oro

Busquedas Google

Aumento de busquedas en Google superando al principal
competidor Leroy Merlin

Busquedas 251.000 resultados

160.000 busquedas Google en 1 mes

500.000 entradas Google

2.900.000 busquedas Google

100.000 referencias en Google

228.000 entradas Google
20.000 menciones Google

El spot mas visto en Google Vision Espafia (381.000 veces).
75.900 paginas en Yahoo. 36.000 en Google

516.000 referencias en Google a “Amo a Laura” (120.000
hablan de MTV)

Google: 20.100 entradas Aquarius+Don Justo

En algunos case studies se cita el nUmero de menciones o comentarios generadas/os por la
marca o por la campana en entorno online en general. En estas ocasiones, las cifras suelen ser
mas bajas (salvo alguna excepcion, como el caso de Calvo 2013, donde se declaran 3.800.000
comentarios relacionados) y, a veces, en lugar de especificarlas se indica como factor de éxito
el porcentaje de crecimiento respecto al periodo anterior al inicio de campana o la diferencia

respecto a un competidor importante.



Numero de comentarios y menciones online declarados/as en los casos galardonados
con Premios a la Eficacia entre 2006 y 2016. Referenciacion seguin indicacion escrita
en los casos

ARo

2016

2016

2015

2015

2015

2015

2014

2014

2014

2013

2012

2012

201

2010

2010

2009

2006

Caso

GB-Yatekomo

Estrella Damm

IKEA

Decathlon

Mahou

La Cocinera

Campofrio
Solvia

Cacaolat

Calvo
Campofrio
Atrapalo

Mixta - Mahou
San Miguel

Campofrio

McDonald's
Trina

Cepsa

Premio

Plata

Bronce

Oro

Plata

Plata

Bronce-
250Mil

Oro

Plata

Bronce-

Bajo Ppto.

Bronce

Oro

Plata

Oro

Plata

Bronce

Oro

Plata

Comentarios / Menciones

489% conversaciones positivas (38 puntos por encima de la
media de mercado). El 78% menciones de la categoria en
la red son generadas por Yatekomo y el samurai sevillano a
pesar de que la competencia también estaba en campana

Mas de 45.000 menciones en torno a la campana en RRSS,

con 82,6% positivas

11.261 menciones en 15 dias

0% comentarios negativos (1° vez que ocurre en Decathlon).

70% positivos y 30% neutros

Campana Verano, 8.868 menciones organicas de
#soymuydemahou, un 95% positivas y declarativas de
adhesién a la marca; Campana Navidad 5.000 menciones
organicas que generan 12,6 millones de impresiones

Campana Verano: WORDCLOUD: Mencionan a la marca por

encima de las celebrities
50.000 menciones. 91,4% comentarios positivos o neutros
Menciones +762% vs. inicio campaina

3.000

3.800.000 comentarios relacionados

40.500 comentarios en internet

6.500 comentarios

7.000 paginas con contenidos de marca
Multiplica x9 las menciones de la marca en la red.
Conversacion positiva +22 basic points

144 comentarios

1.380 comentarios

Menciones Cepsa 4,6 vs. menciones lider categoria 1,8

Otros datos utilizados como muestra de éxito online: Cada caso es distinto, no solo en funcion
de los objetivos y resultados obtenidos sino también segun la persona que se encargue de
orientar su explicacion y buscar los datos necesarios para evidenciar su eficacia. Por ello, no es
extrano encontrar cifras de eficacia correspondientes a elementos concretos, utilizadas en casos
puntuales. A modo de ejemplo:

En nueve casos se habla del niumero de impresiones conseguidas (ver tabla).

En otros seis, del numero de descargas alcanzado (ver tabla).

En tres casos, la larga permanencia se presenta como un dato de éxito (en 2008, ING Direct
declara una duracion media de visita de 21 minutos, Flex en 2011 habla de 4 minutos y
Coca-Cola en su caso de 2009, de 3’ 30").

En ocho casos se citan las cifras de registros conseguidos tanto en la base de datos de la
marca como en su web o en su blog (ver tabla).

Por ultimo, en algunos casos se indica el ratio de click alcanzado y Unicamente en dos se
cuantifica monetariamente el (bajo) coste como dato de éxito (Calvo 2013, CPC, coste por click
0,19€ y BMW X3 2007, coste por usuario unico impactado 0,06€).

Numero impresiones online declaradas en los casos galardonados con Premios a la
Eficacia entre 2006 y 2016. Referenciacion seguin indicacion escrita en los casos

Ano

2016

2015

2015

2015

2012

20T

2010

2007

2007

Caso

Banco
Sabadell

IKEA
Mahou
Navidul-
Dia Padre

Mi primer
Danone

Coca-Cola Zero
Turismo
Canarias
BMW X3

Repsol

Premio

Plata

Oro

Plata

Plata-
250Mil

Plata-
Bajo Ppto

Plata

Plata

Oro

Plata

Impresiones

La campana fue lider histérica en audiencia y numero de
impresiones gracias a la actividad de @RafaelNadal.

El hashtag #NuevosTiempos consiguio el primer mes
319.903 impresiones

Mas de 24,4 millones impresiones

Campana Navidad 5.000 menciones organicas que generan
12,6 millones de impresiones

13 millones impresiones en las 3 semanas de campana, un
7.456% mas que en periodo anterior

22 millones impresiones en la red

19,6 millones impresiones

253 millones impresiones en los principales mercados

7.700.000 impresiones

19.000.000 impresiones internet



Numero de descargas declaradas en los casos galardonados con Premios a la Eficacia
entre 2006 y 2016. Referenciacion seguin indicacion escrita en los casos

ARo

2016

2010

2009

2008

2006

2006

Caso

BBVA

Estrella Damm

Bancaja
Calvo
MTV Espana

Maiz
Bonduelle

Premio

Bronce

Oro

Plata

Oro

Oro

Plata

Descargas ARo
Las Apps alcanzan casi 600.000 descargas 2016
400.000 descargas cancion

20N
95.200 descargas cancion

2010
25.000 descargas del tono (movil)
3.000.000 descargas videoclip "Amo a Laura" 2008
Spot descargado 12.000 veces 2006

Registros ganados gracias a la accién de comunicacién en la Base de Datos, Web o
Blog de la marca, declarados en los casos galardonados con Premios a la Eficacia entre
2006 y 2016. Referenciacion seguin indicacion escrita en los casos (niimero de nuevos
registros y porcentaje de crecimiento vs. afio anterior o vs. inicio de campana)

ARo

2016

2014

2012

2012

2012

2010

2010

2009

Caso

Banco
Sabadell

Solvia
Atrapalo

Nestlé
multimarca

Asics

McDonald's

Rodilla

Atrapalo

Premio

Plata

Plata

Plata

Plata

Bronce-

Bajo Ppto.

Bronce

Plata-

Bajo Ppto.

Oro

Registros

La captacion online llegd a asimilarse a 100 oficinas fisicas
(con un coste claramente menor)

Contactos/leads incremento 62% vs. inicio campafna
85.000 nuevos registros web

La BBDD crece en mas de 1 millén usuarios

Registros web crecen un 13% vs. 2011

1.546 usuarios registrados blog

135.000 usuarios registrados

80.000 registros

Caso

PlayStation

Coca-Cola Zero

Rodilla

CajaMadrid

Cepsa

Premio

Plata-
250Mil

Plata

Plata-

Bajo Ppto.

Oro

Plata

Ratio de click declarado en los casos galardonados con Premios a la Eficacia entre
2006 y 2016. Referenciacion seguin indicacion escrita en los casos

Ratio de click

E-mail para voluntarios: mas de 19.000 aperturas 'y CTR
del 11,8% (vs. media PlayStation: 5%)

% click video anuncio 0,46 (vs. media 0,2)

57.000 clicks directos site con CTR final del 0,55%.
E-mailing usuarios con CTR del 21%

Ratio click 0,98%

Ratio de click con e-spot 1,62% (cuando el 0,7 ya se
considera éxito online)



La comunicacion premiada por su eficacia logra un crecimiento notorio en ventas y adquisicion
de nuevos clientes (penetracion). Al mismo tiempo, la comunicacion eficaz ayuda a mejorar el
conocimiento de la marca (Brand Awareness), le confiere mayor autoridad (Fame) y construye
su imagen (Image). Ambos bloques de resultados (resultados sobre el negocio y resultados
sobre la marca) cuentan con una clara relacion entre ellos: Las campanas que alcanzan grandes
resultados en dos o mas efectos sobre la marca son también las que han alcanzado mayor
proporcion de grandes efectos sobre variables de negocio.

La comunicacion eficaz, ademas, genera interés tanto en los medios de comunicacion (difusion
gratuita de informacion/Medios Ganados o publicity) como en el usuario final (interaccién en
entorno online, especialmente en redes sociales).

Las campanas galardonadas con un Premio a la Eficacia cuentan con un ratio de éxito en eficacia
sobre el NEGOCIO del 80%.

El 62% de las campanas reconocidamente eficaces demuestran alcanzar altos crecimientos en
dos o mas variables sobre el negocio, siendo los principales idicadores el crecimiento en VENTAS
y en PENETRACION.

O efectos: 20%; 1 efecto: 18%; 2 efectos: 32%; 3 efectos o mas: 30%.

Por tipologia de variables:
Crecimiento en ventas: 65%.
Crecimiento penetracion: 52%.
Market share: 33%.

Reduccion sensibilidad precio: 11%.
Fidelidad: 11%.

Beneficio: 12%.

Las campanas galardonadas con un Premio a la Eficacia cuentan con un ratio de éxito en
eficacia sobre la MARCA del 86%.

Los principales indicadores de eficacia sobre la marca son alcanzar un alto crecimiento en
awareness, autoridad de marca e imagen de marca.

O efectos: 15%; 1 efecto: 11%; 2 efectos: 23%: 3 efectos o mas: 52%.

Por tipologia de variables:
Awareness: 66%.

Imagen de marca: 49%.
Efectos Directos: 409%.
Diferenciacion: 37%.
Autoridad de marca: 50%.
Calidad: 13%.
Compromiso: 18%.
Credibilidad: 13%.

Las campanas que alcanzan grandes crecimientos en dos o mas efectos sobre la marca son las
gue consiguen mover mayores crecimientos en resultados sobre el negocio (especialmente en
ventas y penetracion).

N° efectos sobre la marca = % casos con algun Very Large Effect sobre negocio:
1 efecto marca=10% VL efecto negocio.

2 efectos marca=21% VL efecto negocio.

3 efectos marca = 20% VL efecto negocio.

4 efectos marca=14% VL efecto negocio.

5 o + efectos marca= 27% VL efecto negocio.

La mitad de las campanas reconocidamente eficaces demuestran obtener alto retorno en
publicity (47%), mostrando cifras muy variables (entre 64.000 € y 16 millones €).
Retorno en publicity superior a 1 Millon € en el 17% de casos.

Las campanas eficaces incluyen demostracion de eficacia en las acciones realizadas en entorno
online a través de distintos elementos de medicion para cada punto de contacto (cada dia mas
NUMErosos).

Ejemplos:

N° visitas web en el 25% casos.

Cifras de éxito en redes sociales en el 41% casos 2006-2016 y en la mitad de ellos en los ultimos
anos, con especial presencia de datos obtenidos en Youtube (numero de visionados).

Numero de entradas en buscadores (Coogle) y comentarios/menciones generados por la accion
de comunicacion.




Como demostrar
la eficaciade
la construccion
de marca




Las campafas ganadoras de un Premio a la Eficacia demuestran haber alcanzado sus
objetivos. Todos, absolutamente todos, los casos que componen el universo de estudio han
sido reconocidos por un jurado profesional (distinto en cada edicién) como los principales
exponentes anuales de la comunicacion eficaz en Espafa. Todos los casos cuentan con datos
que avalan de la forma mas objetiva y medible posible los resultados obtenidos. Pero, aunque
las fuentes e incluso las cifras de éxito reportadas puedan ser a veces similares, de lo que

no cabe duda es de que cada caso es distinto. Son marcas distintas, de categorias distintas,
que hablan a publicos distintos, que parten de realidades de mercado distintas, que aplican
estrategias distintas, que ofrecen mensajes distintos.. y que otorgan un peso a la construccion
de marca también distinto.

Un analisis planteado en términos cuantitativos no permite una aproximacion completa al
estudio de cual es la relacion entre la comunicacion eficaz y la creacion de valor de marca. Para
poder distinguir qué campanas han situado el foco de comunicaciéon en la construccion de
marca es preciso estudiar cualitativamente como han sido estas campanas. Asi se ha hecho. Se
ha estudiado el contenido de cada case study integrante de los Premios a la Eficacia 2006-2016
ponderando cada campana a través del uso de la plantilla The Brand Report Card (Keller, 2000)
adaptada a las caracteristicas de la muestra. El proceso seguido para poder medir con la mayor
objetividad posible la orientacion a construccion de marca de cada case study (y poder obtener
aprendizajes) ha sido el siguiente:

Concrecion del objetivo de estudio: Perfilar qué caracteristicas tiene la comunicacion eficaz
orientada a la construccion de marca y contrastar si las formulaciones tedricas para guiar la
construccion de marca se reflejan en la practica profesional actual.

Establecimiento de los criterios de analisis de construccion de marca y de las variables de
valoracion: Para establecer los criterios que posibilitaran la valoracion comparativa (es decir,
como medir el peso que cada campana eficaz otorga a la construccion de marca) se tuvieron
en cuenta los ocho principios esenciales para construir marcas poderosas'®, los factores de
valoracion de la fortaleza de la marca definidos por Interbrand'” y, por Ultimo, los factores
de valoracion de la gestion de la marca establecidos por Keller, Apéria y Georgston (2012) en
la herramienta The Brand Report Card. Fruto de dicho estudio se definid como base para
medir el peso que cada campana otorga a la construccidon de marca una version de The
Brand Report Card adaptada a las caracteristicas de los case studies de la muestra con los
siguientes criterios:

Brand Purpose: Valoracion de las campafas segun si en ellas se percibe un propodsito mas
alla del producto, transmitiendo una razon de ser de la marca, una visidon, una propuesta
de valor relevante para las personas, orientada a aportar algo a su vida mas alla de los
beneficios funcionales.

Elementos de diferenciacion: Valoracion de las campafias segun la diferenciacion en la
identidad y personalidad de marca, la busqueda de un posicionamiento propioy el uso de
simbolos de construccion de marca (elementos de diferenciacion conceptual y formal).

Comprension de los consumidores: Valoracion de los case studies segun los puntos
de anclaje estratégicos nacidos de una escucha activa de los consumidores y de la
comprension y/o satisfaccion de sus tres niveles de necesidades: funcionales, sociales y
emocionales.

Coherencia, consistencia y credibilidad en el discurso de la marca (en todos los puntos de
contacto y a lo largo del tiempo).

Inversion en la marca y en su comunicacion (tanto en los buenos momentos como cuando
la situacion financiera no es positiva).

Medicion periddica de la situacion de la marca (Brand Tracking), de su valor y de la
consecucion de sus objetivos.

Definir la muestra de casos con mayor orientacion a construccion de marca: Tras la
evaluacion de la totalidad de los casos a través de The Brand Report Card (puntuando cada
criterio en una escala del 1 al 10), segregacion del 209% con mayor puntuacion global en
construccion de marca (Best Brand Report Card o Best BRC).

16. Ver Nota 8 en apartado Metodologia. 17. Ver Nota 9 en apartado Metodologia.
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Banco Sabadell
Campofrio-Pavofrio
Mahou

BBVA

Banco Sabadell
IKEA

Solvia

Campofrio
Decathlon

Toyota

Frenadol

Loteria Navidad
Banco Sabadell
Volkswagen
Campofrio

Banco Sabadell
Campofrio

Banco Sabadell
Campofrio

Nestlé multimarca
Médicos Sin Fronteras
IKEA

Cruzcampo
Pavofrio/Campofrio
Turismo Canarias
Atrapalo

Coca-Cola

IKEA

Plata

Oro

Bronce

Bronce

Oro

Oro

Plata

Bronce + Plata Resp. Soc.

Plata
Plata
Bronce
Oro
Oro
Bronce
Oro
Bronce
Oro
Oro
Oro
Plata
Oro-Resp. Soc.
Oro
Plata
Oro
Plata
Oro
Bronce

Oro

2008 Coca-Cola Plata

2007 Durex Oro
2007 Fujitsu Bronce
2007 BMW X3 Oro
2006 MTV Espana Oro
2006 Aquarius Oro
2006 Dacia Logan Plata
2006 Vueling Plata

Comparar las caracteristicas de la comunicacioén eficaz en la muestra de casos Best
BRC (los que mayormente contemplan las variables de construccion de marca) respecto
al universo total de estudio (los 180 case studies totales) o respecto al resto de casos
(exceptuando el 20% de casos Best BRC, es decir, respecto al 80% restante) en cada una de
las variables de contruccion de marca.

Esta investigacion, realizada tras confirmar la validez de los case studies galardonados con

un Premio a la Eficacia como fuente de aprendizaje sectorial, es pionera en el sector de la
comunicacion, no habiéndose localizado ningun referente previo a nivel internacional. El
cruce de informacion cualitativa y cuantitativa (comparativa numérica de casos eficaces segun
su orientacion a construccion de marca) en base al estudio de 180 campanas o acciones de
comunicacion difundidas durante 11 anos representa una base de estudio sdlida sobre la que
poder dar respuesta a relevantes preguntas..



Cuando se habla de la marca, muchas veces se interpreta como un elemento disociado de
la propia compania o empresa. La marca se nos presenta como patrimonio exclusivo del
departamento de comunicacion o marketing, como un ente con vida propia. Pero la marca
lo es todo.

La marca es el negocio, no solo su comunicacion. Son sus empleados, sus productos o sus
servicios. Es su pasado, su presente y lo mas importante, su futuro, todo aquello que esta por
venir. La marca debe ser el leiv motiv de una compania. Lo que le da vida y la mantiene en el
mercado. Los productos o los servicios podran cambiar, evolucionar o incluso morir, llegado el
caso, pero una marca fuerte, puede perdurar para siempre.

Hay muchas compafiias que asi lo han entendido y dedican tiempo, esfuerzo y, lo mas
importante, recursos a la construccion y fortalecimiento de sus marcas. Las marcas son
Unicas. Un producto se puede copiar, pero es mucho mas dificil hacer un me too de una
propuesta de marca relevante y diferencial. El problema estd en creer que para que una
marca sea relevante tiene que tener un propdsito alejado de su negocio, de lo que es. Esto
es un gran error. La clave esta en saber identificar desde el negocio como una marca puede
tener un impacto social positivo haciendo lo que mejor sabe hacer. Se trata de vender, pero
de vender bien. No queremos reinventar la rueda, sino hacerla girar hacia el otro lado.

Raquel Espantaleén
Head of Strategic Planning Sra. Rushmore
Vicepresidenta APG Espana

Las acciones de comunicacién reconocidamente eficaz (ganadoras de un Premio a la Eficacia)
mas orientadas a la construccion de marca (las que obtienen mayor puntuacion en la version
adaptada de The Brand Report Card, diferenciadas bajo el epigrafe Best BRC) muestran tener
unas caracteristicas algo distintas al resto de campafas eficaces tanto en las variables de
construccion de marca como en el uso de los modelos de influencia o la eleccion de su mix de
medios. A continuacion se resumen los principales rasgos de la comunicacién mas orientada a
la construccion de marca comparandolos con los del resto de comunicacion eficaz.

En los ultimos afios muchas marcas han buscado y comunicado
Su “proposito’, su vision mas alla del producto y de |la categoria, su apoyo a un ideal
humano. Un soélido propodsito de marca (Brand Purpose) debe ser motivante, significativo y
apropiable, siendo caracteristicas fundamentales su diferenciacion y la memorabilidad de su
comunicacion. Estos rasgos son los que describen la propuesta Unica de valor o la propuesta
de marca desde el ambito de la literatura académica y algunas herramientas estratégicas
como el Big Ideal'® de Ogilvy ayudan a la creacién dicha propuesta desde el ambito de la
practica profesional. De este modo, se puede considerar que un caso de comunicacion eficaz
si cuenta con propuesta de marca cuando se cumplen las caracteristicas anteriormente
expuestas, es decir, cuando transmite un mensaje que:

Va mas alla del producto o de la categoria, sostiene un ideal humano.
Motivante, significativo y apropiable.

Diferenciado del resto de mensajes de la categoria.

Transmitido a través de comunicacion memorable.

Con posibilidad de ser redactado como Big Ideal.

18. Disponible en https://assets.ogilvy.com/truffles_email/redpaper_june2010/The_Red Papers- What's The big_ideal Page.pdf



2016 Campofrio- Oro "Deliciosa Calma" El mundo seria un lugar mejor
Pavofrio (recetas libres de estrés) si las mujeres nos liberdramos de la
presion de los estereotipos

2015  Loteria Oro El mayor premio es compartirlo  El mundo seria un lugar mejor
de Navidad si compartiésemos mas las
alegrias (generosidad, felicidad
compartida=mas)

2014  Campofrio  Oro Rendir homenaje al "Orgullo de  El mundo seria un lugar mejor
lo nuestro"/ Que nada ni nadie si valoraramos mas nuestra manera
Nnos quite nuestra manera de de sery de vivir

disfrutar de la vida (desde 2012)

2014  Solvia Plata Hacer sencillo lo complicado El mundo seria un lugar mejor
tiene valor si las cosas fueran mas faciles

2013  Fanta Oro Si te aburren mandales a tomar  El mundo seria un lugar mejor si
Fanta y diviértete pudiéramos eliminar todo lo aburrido

El analisis realizado sobre los 180 casos galardonados con un Premio a la Eficacia indica que el
64% de casos cuentan con propuesta de marca. Es interesante observar que en la muestra de
casos Best BRC dicho porcentaje alcanza el 94% mientras que en el resto se situa en el 56%. Es
decir, los casos que mayor puntuacion obtienen en la plantilla The Brand Repord Card cuentan
con propodsito de marca y lo comunican.

PROPUESTA DE MARCA. Premios a la Eficacia 2006-2016 (%)
W si

No

PROPUESTA DE MARCA. Best BRC Vs. Resto

No

94%

56%

44%

6%

La identidad de marca va mucho mas alla de sus elementos de
diferenciacion externos, representa el corazdén de la marca, su contenido, su esencia. Debe
ser, por supuesto, coherente con la propuesta de marca pero mientras que esta ultima es una
necesidad que ha cobrado fuerza en los ultimos anos, la identidad de marca ha mantenido
su importancia desde el nacimiento del término, hace ya cerca de 40 anos. Por ello, distintos
tedricos de la comunicacion, académicos, empresas anunciantes y agencias de publicidad
han volcado sus esfuerzos a lo largo del tiempo buscando herramientas para guiar el proceso
de creacidén de la identidad de marca (y/o de esencia de marca). Dichas herramientas han
recibido diferentes nombres, diferentes formas y han sido consideradas elementos de
aportacion de valor por parte de las empresas que las han registrado (siendo, en la mayoria
de casos, confidenciales). Algunas de ellas son: Brand Wheel/Grupo Bates; Bulls Eye; Brand
Love Key/Unilever-; Brand Diamond/Danone; Brand Tree/Lactalis; Brand Funnel/JWT, etc.

Sin embargo, a pesar de que cuentan con elementos diferenciales, puede apreciarse que
practicamente en todas ellas hay cinco componentes esenciales del analisis estratégico:

Caracteristicas ciertas y tangibles de la marca o producto.

Principales beneficios racionales que el uso o consumo de la marca o
producto aportan (o desean aportar) al consumidor.

Principales beneficios emocionales que el uso o consumo de la marca o producto
aportan (o desean aportar) al consumidor.

Caracteristicas no tangibles de la marca tales como su tono, rasgos de
personalidad (si la marca fuera una persona seria..), sistema de valores, etc.

Concepto principal que sostiene la marca, idea de marca diferenciadora.



Las investigaciones realizadas en base a los datos del IPA DataBANK, al contar Unicamente con
parametros cuantitativos, no permiten analizar el peso de cada uno de estos elementos en los
casos inscritos en los IPA Effectiveness Awards. En cambio, a partir de la lectura de los case
studies ganadores de los Premios a la Eficacia, si ha sido posible analizar como se han priorizado
cada uno de los cinco componentes esenciales en la creacion de la identidad de marca. Se

ha estudiado cuantos de ellos (y cuales) hacen pivotar su comunicacion sobre atributos de

la marca, sobre sus beneficios, sobre sus valores, cuantos se basan en la personalidad de la
marca y cuantos impulsan directamente su esencia (contemplando la totalidad de los casos y,
posteriormente, analizando de forma separada la muestra Best BRC).

Las campanas integrantes de la totalidad de la muestra de casos eficaces suelen destacar
simultaneamente dos o mas componentes de la marca. Tratan de transmitir (en proporciones
similares) la diferenciacion a nivel de personalidad de marca (46%), la esencia de la marca (44%)
y los beneficios que ofrece (44%). La comunicaciéon centrada en valores o atributos representa un
porcentaje algo inferior (39% y 33% respectivamente).

Uso de elementos de identidad de marca en los casos galardonados con un Premio
a la Eficacia entre 2006 y 2016

ELEMENTOS DE IDENTIDAD DE MARCA
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Atributos Beneficios Valores Personalidad Esencia

El estudio evolutivo del uso de elementos de identidad de marca parece mostrar que la
transmision de la esencia de marca en la comunicacion de las campanas reconocidamente
eficaces adquiere progresiva fuerza, al igual que la comunicacion basada en valores. Las
campanfas que utilizan los beneficios y la personalidad de marca como eje de comunicacion
no muestran una tendencia clara ni ascendente ni descendente. Por ultimo, las campanas
centradas en atributos si parecen indicar una progresiva pérdida de presencia entre las
campanas eficaces.

Evolucion anual del uso de elementos de identidad de marca en los casos galardonados
con un Premio a la Eficacia entre 2006 y 2016

ELEMENTOS DE IDENTIDAD DE MARCA POR ANOS
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Evolucién anual del uso de Atributos en los casos galardonados con un Premio
a la Eficacia entre 2006 y 2016
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Evolucién anual del uso de Beneficios en los casos galardonados con un Premio
a la Eficacia entre 2006 y 2016
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Evolucion anual del uso de Valores en los casos galardonados con un Premio En los casos que mayor puntuacion obtienen en las variables de construccion de marca, es decir,
a la Eficacia entre 2006 y 2016 en los casos Best BRC, las proporciones en el uso de elementos de identidad de marca son
VALORES claramente diferenciadas a las del resto de la muestra. La transmision de la esencia de marca

y aportacion de valores para el consumidor dobla en presencia al resto de casos (Esencia de
marca: 86% en Best BRC vs. 34% en el resto de casos; Valores: 69% en Best BRC vs. 31% en el
resto). La Personalidad de marca es un eje principal de comunicacion en el 75% de los casos
Best BRC mientras que en el resto de casos solo lo es en un 39%. Contrariamente, los Beneficios
funcionales del producto estan presentes en menor proporcion en los casos Best BRC que en

el resto de casos (39% vs. 45% en el resto de casos) y respecto a los Atributos, las campanas Best
BRC los incorporan en sus mensajes en proporcion muy inferior al resto (menos de la mitad, 17%
en casos Best BRC vs. 37% en el resto de casos).
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Evolucién anual del uso de Personalidad en los casos galardonados con un Premio
a la Eficacia entre 2006 y 2016
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Uso de elementos de identidad de marca en la muestra de casos Best BRC (20% de la
muestra) y en el resto de casos (80% de la muestra). Premios a la Eficacia 2006-2016
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La lectura, estudio y analisis de la informacion
incluida en un case study donde se explica una accion de comunicacion concreta, no
permite poder evaluar globalmente la coherencia de diversas acciones de comunicacion
realizadas y su consistencia a traves del tiempo. Sin embargo, si es posible estudiar, a través
de la lectura de los casos, el momento en el que se encuentra un producto de una marca en
su ciclo de vida cuando se realiza la accién de comunicacién, pudiendo diferenciar entre:

(tanto si es una nueva referencia de una Mmarca consolidada como si se
trata de una nueva marca).

(cuando quien firma la accion de comunicacidon es una marca o
un producto de una marca que ya existe en el mercado y que cuenta con comunicacion
previa, como minimo durante dos anos anteriores).

(cuando la accion de comunicacion incluye varios productos de una
misma marca o de una misma compania y todos ellos ya contaban con una existencia
previa en el mercado de como minimo dos anos).

También es posible analizar la tipologia de comunicacién en funcion del momento en el ciclo
de vida del producto. Es decir, diferenciar cuando se trata de una campana de lanzamiento o
cuando un case study explica una accion de comunicacion orientada a reforzar la marca o a
revitalizarla, considerandose, en ambos casos, una accion de comunicacion de mantenimiento.

Teniendo en cuenta estas tipologias de variables, el estudio de los casos que han obtenido un
Premio a la Eficacia entre 2006 y 2016 indica que la gran mayoria de campanas galardonadas
han alcanzado resultados eficaces a través de realizar nuevas acciones de comunicacion para
productos ya existentes (68%). Solo en un 27% de los casos la comunicacion se orienta a dar
a conocer un nuevo producto y en un escaso 5% se trata de comunicacion para una gama de
productos.

Al dividir la muestra entre los casos con mayor puntuacion en The Brand Report Card (casos
Best BRC) y el resto, la presencia de campafas eficaces sostenidas sobre un producto de
siempre adquiere aun mayor porcentaje, superando las tres cuartas partes en la muestra Best
BRC (81%). Consecuentemente, en los casos Best BRC hay una proporcion mucho menor de
campanfas firmadas por productos nuevos, concretamente menos de la mitad (foco en nuevos
productos en casos Best BRC, 13% vs. 30% en el resto de casos).

M Foco NEW prod.
Prod. de siempre

B Gama

M Best BRC Resto
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El estudio de la tipologia de comunicacion en funcion del momento en el ciclo de vida

del producto apoya las mismas cifras. Se observa en los casos Best BRC un porcentaje de
lanzamientos mucho menor que en el resto de los casos de campanas eficaces (cerca de una
tercera parte) con unicamente un 11% vs. el 29% del resto. Este dato indica que las campanas
con mayores puntuaciones en The Brand Report Card se orientan practicamente en su
totalidad a reforzar o revitalizar una marca, es decir, contribuyen a su mantenimiento a traves de
la comunicacién de forma aun mas acusada que en el resto de casos galardonados con Premios
a la Eficacia (89% Best BRC vs. 72% resto).

M Best BRC Resto
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Nos gustaria empezar refiriéendonos a la importancia del propdsito. En una era de incertidumbre
creciente, las marcas para conectar, trascender y ser relevantes necesitan hacer evidente su
compromiso con la sociedad, los valores que les mueven, su punto de vista y el impacto positivo
que quieren generar.

La comunicacion tiene un rol fundamental para conseguir que este propdsito de marca tenga
vida real. Y para ello es fundamental dejar de ver clientes para ver “personas”’, en el sentido de
entender a nuestros consumidores como personas que van mas alla de su relacién con nuestros
productos, definiendo como marca qué rol queremos en aquellos puntos de contacto o
espacios donde queremos estar por su importancia, aunque vayan mas alla de nuestra categoria
y, en ocasiones, nuestro producto no tenga un papel en los Mismos.

También necesitamos recuperar la vision de largo plazo, y entender que como marcas hoy
somos ‘medios” y que ese medio importa, de ahi que sea fundamental pensar en términos de
relato, de “linea editorial”, y acompafar ese relato de mucha realidad.

Es critico sustanciar ese relato con contenidos y con propuestas que le den coherenciay
consistencia, y en los que prime la utilidad para las personas. También con un disefo y una
experiencia de usuario superiores en el uso de nuestros productos y servicios.

Y en la era de los “datos” una comunicacion eficaz requiere el uso intensivo de los mismos, para
conseguir llegar de una forma mas personalizada a nuestra audiencia, creando conexiones

y potenciando la distribucién de nuestros contenidos en continuidad como un elemento
diferencial, y siempre con una mentalidad de “experimentacion” y aprendizaje continuo.

El QUE (propdsito, relato, utilidad...) y el COMO (conexién emocional, datos, distribucion
‘always-on”, excelencia en la ejecucion..), una combinacion indisociable cuando hablamos de
comunicacion eficaz.

Sofia Rodriguez-Sahagun Jaime Bisbal
Head of Retail Digital Banking, BBVA Head of Marketing, Behavioral Economics, Design & Digital Sales, BBVA

Los casos con mayor puntuacion en orientacion a construccion de marca
cuentan con caracteristicas diferenciales al resto de casos en el modelo de influencia'
utilizado. En el 75% de los casos Best BRC, el modelo de campana utilizado ha sido
‘More complex”, integrando esta combinacion en la gran mayoria de casos los modelos
emocionales (Emotional Involvement 89% y Fame 85%). Es decir, las campafas que mas
contribuyen a la construccion de marca utilizan modelos de influencia emocionales y éstos
demuestran alcanzar mayores resultados en eficacia?®.

COMPARATIVA MODELO DE CAMPANA
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19. Descripcion de los Modelos de Influencia incluida en la primera parte de la investigacion, disponible en el documento “Cémo es la comunicacion
eficaz. Premios a la Eficacia 2006-2016. Primera parte” (Entrada completa en apartado Referencias). 20. Conclusion del cruce entre el uso de

los distintos Modelos de Influencia y los resultados de negocio. Informacién incluida en la primera parte de la investigacion, disponible en el
documento “Cémo es la comunicacion eficaz. Premios a la Eficacia 2006-2016. Primera parte” (Entrada completa en apartado Referencias).



COMPARATIVA INFLUENCIA DE LOS MODELOS EN CAMPANAS MORE COMPLEX
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21, Las campafas Best BRC cuentan con un perfil algo distinto al de la
totalidad de la muestra en cuanto al estilo creativo, utilizando mas la ficcidon publicitaria con
imagen real, las celebrities y el Slice of life y algo menos el humor y las demostraciones de
producto. Sin embargo, no existen diferencias significativas respecto a relacion de la eficacia
en comunicacién alcanzada y el estilo creativo utilizado??.

EFICACIA SEGUN ESTILO CREATIVO BEST BRC vs. RESTO
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21. Descripcion de los Estilos Creativos incluida en la primera parte de la investigacién, disponible en el documento “Cémo es la comunicacion
eficaz. Premios a la Eficacia 2006-2016. Primera parte” (Entrada completa en apartado Referencias). 22. Conclusion del cruce entre el uso de los
distintos Estilos Creativos y los resultados obtenidos. Informacién incluida en la primera parte de la investigacion, disponible en el documento
“Coémo es la comunicacion eficaz. Premios a la Eficacia 2006-2016. Primera parte” (Entrada completa en apartado Referencias).

El promedio de canales utilizados por las campanas
galardonadas con un Premio a la Eficacia se sitUa, en los Ultimos cinco afos, en 5,3. Los casos
Best BRC suelen utilizar entre uno y dos canales mas que la media, alcanzando en el mismo
periodo, los 6,8 medios utilizados.
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La television, el medio mas eficaz segun la informacion aportada por el estudio general

de la muestra?®, esta presente en el 100% de los casos Best BRC en diez de los once afios
analizados?*. Respecto al resto de medios destaca un uso similar de canales online en todos

los casos de comunicacion eficaz y una gran diferencia en el uso de prensa y exterior, utilizadas
practicamente por el doble de campanas mas orientadas a la construccion de marca que por el
resto de acciones de comunicacion (Prensa: 81% Best BRC vs. 41% resto de casos; Exterior: 61%
Best BRC vs. 35% resto de casos).
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23. Conclusidn del cruce entre el uso de la TV en la difusidon de la campana y los resultados obtenidos. Informacion incluida en la primera parte de la
investigacion, disponible en el documento “Cémo es la comunicacion eficaz. Premios a la Eficacia 2006-2016. Primera parte” (Entrada completa en
apartado Referencias). 24. En 2010 ceso la emisiéon de publicidad en Television Espafiola, hecho que pudo influenciar el replanteamiento del uso
de la TV como canal publicitario.

M Best BRC

Resto

Other  100% TV No conv. y Branded c.

Sponsorship

Cinema Posters/exterior

Couponing (y sampling)

Sales promotions Internet

Direct Marketing Redes sociales

Moviles PR

En el estudio de la combinacion de canales tradicionales con otros canales, una clara conclusion
del estudio general de los casos de comunicacién eficaz?® apuntaba que las campafas
multicanal son las mas eficaces y, concretamente, agquellas que combinan uno o mas medios
de publicidad tradicional con otros canales. La proporcién grandes efectos sobre el negocio y
sobre la marca que declaran este tipo de campanas multicanal combinadas ya mostraba cifras
muy elevadas en el total de casos estudiados (79% Very Large Business Effectsy 78% Very Large
Intermediate Effects) pero la incidencia observada en los casos Best BRC es todavia mayor (89%
en ambos casos). Es decir, los casos Best BRC son multicanal, combinan medios tradicionales
con otros medios y alcanzan mayores resultados tanto en efectos sobre el negocio como en
efectos sobre la marca.

25. Informacion incluida en la primera parte de la investigacion, disponible en el documento “Cémo es la comunicacion eficaz. Premios a la Eficacia
2006-2016. Primera parte” (Entrada completa en apartado Referencias).



Canales de difusion utilizados en la totalidad de la muestra, Premios a la Eficacia 2006-
2016 (All Cases), en los casos Best BRC y en el resto de casos (Rest)

ALL CASES BEST BRC REST

CHANNELS Traditional | Advertising | Other Traditional | Advertising | Other Traditional | Advertising | Other
USED advertising | plus other | channels | advertising | plus other | channels | advertising | plus other | channels

alone channels | alone alone channels | alone alone channels alone
Very Large 10% 79% 1% 1% 89% 0% 9% 76% 15%
Business
Effects
Very Large 9% 78% 13% 1% 89% 0% 9% 74% 17%
Intermediate
Effects

Modelo de integracion?®: El modelo de integracién mas utilizado en las camparas eficaces
es el guiado por la integracion publicitaria (Advertising-led Integration). Sin embargo, el
modelo de integracion que alcanza mayores niveles de eficacia, segun los aprendizajes del
estudio realizado sobre la totalidad de la muestra, es el de Brand idea-led Orchestration.
Las campafas mas orientadas a la construccion de marca utilizan el modelo Brand idea-
led Orchestration en una proporcidon muy superior al resto de campanas (38% Best BRC vs.
17% uso en el resto). Ademas, la evolucion histdrica a lo largo de los once anos estudiados
refleja que dicho modelo, junto al de Participation-led Orchestration, son los que mayor
crecimiento presentan en este tipo de casos. A la vista de los datos, se podria afirmar que los
casos Best BRC actuan como motores de las tendencias que se apuntan en los modelos de
integracion, en busqueda de optimizar la eficacia en comunicacion.

Media Integration Model utilizado en la totalidad de Premios a la Eficacia 2006-2016
(All cases), en los casos Best BRC y en el resto de casos (Rest)

H No level integration W Advertising-led integration [ Brand idea-led orchestration M Participation-led orquestration

100%

80%

60%

40%

20%

0%
All Cases Best BRC Rest

26. Descripcion de los Modelos de Integracion incluida en la primera parte de la investigacion, disponible en el documento “Cémo es la
comunicacion eficaz. Premios a la Eficacia 2006-2016. Primera parte” (Entrada completa en apartado Referencias).

Evolucién del Media Integration Model en los Premios a la Eficacia 2006-2016

TOTAL CASOS

W Advertising-led integration [ Brand idea-led orchestration M Participation-led orquestration

H No level integration
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Evolucion del Media Integration Model en los casos Best BRC (20% de casos con mayor
puntuacioén en construccion de marca). Premios a la Eficacia 2006-2016

BEST BRC

M No level integration W Advertising-led integration [ Brand idea-led orchestration M Participation-led orquestration
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M Best BRC Rest

Las campanas mas orientadas a la construccion de marca muestran un comportamiento
superior en los indicadores de medicion de eficacia. En todos. Tanto sobre las variables de marca
(conclusion previsible) como sobre las variables de negocio. A continuacion se incluyen los datos
obtenidos por la muestra Best BRC comparandolos, al igual que en los apartados anteriores, con
los correspondientes a la muestra total de casos galardonados en los Premios a la Eficacia 2006-
2016 (donde el 20% Best BRC queda incluido) o respecto al resto de casos (es decir, el 80% del
total, sin inclusion del 20% Best BRC). obos

40,0%

30,0%

36,1%
33,3%

20,09

10,0%

Los casos de comunicacion eficaz que mayor peso han otorgado a la
construccion de marca (Best BRC) alcanzan mayor ratio de éxito en eficacia y consiguen
mayor numero de efectos sobre el negocio que el resto de casos reconocidamente eficaces.

m,1%

e

El Ratio de éxito en eficacia (Effectiveness Succes Rate) sobre los resultados de negocio, 3
situado en un 71% en los casos incluidos en el IPA DataBANK (2004-2010) y en un 80% en

el total de casos galardonados en los Premios a la Eficacia, se alza hasta un ratio del 97% en

la muestra Best BRC (porcentaje muy superior al 75% obtenido en el resto de casos).

La distribucion segun variables de los grandes efectos sobre el negocio muestra que los
casos Best BRC alcanzan resultados muy superiores al resto de comunicacion eficaz
practicamente todas las variables. Un 86% de los casos Best BRC ha logrado altos
efectos en crecimiento de ventas (vs. 59% resto de casos), un 67% ha conseguido un alto
crecimiento en adquisicion de nuevos clientes (vs. un 49% en el resto de casos), alcanzan
mayor proporcion de altos efectos en crecimiento de market share y fidelizacion y
cuadruplican la proporcion de impacto en beneficios del negocio lograda por el resto
Effectiveness Success Rate - Very Large Business Effects de casos.

IPA DataBANK Premios a la Eficacia Premios a la Eficacia Premios a la Eficacia
2004-2010 2004-2016 2004-2016 2004-2016
Total casos inscritos Total casos premiados Casos Best BRC RESTO de Casos

71,0% 80,3% 97,2% 75,5%

Sales gain
100,0%

80,0%

Market
share gain

. . Profit
El niUmero de Very Large Business Effects declarados en los casos Best BRC es claramente gain

. L ) ; VERY LARGE BUSINESS EFFECTS.
superior al reportado por el resto de casos de comunicacion eficaz. Mientras que un 45% BEST BRC vs. RESTO DE CASOS
del resto de la muestra reporta entre cero y un gran efecto sobre el negocio, esta cifra es B Best BRC
de sélo un 14% entre los casos Best BRC. En el extremo opuesto, mientras solo un 24% hect
del resto de casos reporta haber alcanzado mas de tres grandes efectos sobre el negocio,
en la muestra Best BRC, un 50% los alcanza. Es decir, los casos Best BRC duplican el ratio
conseguido por el resto de casos en impactar notablemente sobre tres o mas variables New custormner Reduction

. acquisition of price
sobre el negocio. P on sensitivity

Customer retention
loyalty increase

Overall effectiveness success rate (any large hard
business effect) BEST BRC cases: 97,2%



Una marca es mucho mas que un simple logo. Es nuestra identidad, nuestros valores, |a

voz de nuestro propodsito como compania y nuestro vinculo mas directo con el consumidor.
Comprender la relacion existente entre una marca y los resultados corporativos de una
compania se ha convertido en un punto esencial para lograr maximizar el valor de la marca e
incrementar su cuota de mercado, mejorando asi el desempeno financiero de la compania.

Los casos de los Premios a la Eficacia son un claro ejemplo de cdémo marcas con una soélida
identidad, que actuan con un propdsito claro y consistente en el tiempo, pueden convertirse
en referentes en un mercado con cada vez mas jugadores, y en el que el consumidor ya exige
marcas comprometidas, que ofrecen al consumidor una experiencia que va mas alla del
mero producto.

En el caso de Estrella Damm, contar con esta solidez se ha convertido en una de nuestras
mejores bazas. Durante mas de una década, hemos estructurado nuestra comunicacion bajo
el paraguas “Mediterraneamente’, lo que nos ha permitido conseguir un posicionamiento
unico y relevante en el mercado. Entender la importancia de la construccion de marca en la

estrategia corporativa ha sido un factor determinante que ha impactado de forma directa en el

crecimiento y el desempeno de la compania.

Y es que conseguir aumentar nuestro impacto en el mercado no hakbria sido posible sin
una estrategia de branding bien definida, coherente con el propdsito global corporativo, y
sobre todo con una fuerte apuesta por el talento, con el fin de dar visibilidad a la marca y
desmarcarnos del resto de actores de nuestro mercado.

Todo ello, repercutiendo de forma directa en las variables de negocio de la compania,
aumentando tanto en niveles de ventas como en su rentabilidad.

Jaume Alemany
Director de Marketing, Exportacion y Comunicacion de Damm

Las campanfas eficaces que mayor puntuacion obtienen en The
Brand Repord Card (en funcion de parametros de marca) es logico que alcancen mayores
resultados sobre la marca que el resto de campanas. El analisis de los casos estudiados
permite confirmar esta conjetura logica, evidenciando la superioridad de la muestra Best
BRC respecto al resto en las variables de construccion de marca.

El Effectiveness Success Rate de los Premios a la Eficacia 2006-2016 sobre los efectos
intermedios alcanza un 86% (cifra muy superior a la obtenida en UK en base al IPA
DataBANK 2004-2010, cuya media es del 63%). En el caso de la muestra Best BRC

este ratio es del 100%, es decir, absolutamente todos los casos Best BRC alcanzan altos
resultados sobre la marca (mientras que en el resto de casos este porcentaje es del 82%).

Effectiveness Success Rate - Very Large Soft Business Effects

IPA DataBANK Premios Eficacia Premios Eficacia Premios Eficacia
2004-2010 2004-2016 2004-2016 2004-2016

Total casos inscritos Total casos premiados Casos Best BRC RESTO de Casos
63,0% 86,0% 100,0% 81,8%

El nimero de Very Large Soft Business Effects o Intermediate Effects declarados en los
casos Best BRC es de cinco o mas en tres cuartas partes de esta muestra, superando

ampliamente el numero de efectos reportados por el resto de casos de comunicacion eficaz.



M Best BRC M Rest

80%

70%

60%

50%

40%
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20%
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75%

1

27%

18%
21%
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La distribucion segun variables de los grandes efectos sobre la marca permite observar
una gran diferencia entre los porcentajes alcanzados por la muestra Best BRC y el resto
de casos. El 97% de casos con mayor orientacion a construccion de marca declara un alto
impacto en awareness (vs. el 59% del resto). Si la diferencia en awareness es alta, todavia
lo es mas en el porcentaje de contribucion a la imagen de marca, donde los casos Best
BRC alcanzan un 86%, frente al 39% del resto, en la variable de diferenciacion, declarada
en el 72% de los primeros y en sélo un 29% de los segundos, en la de Fame, alcanzando
un 819% vs. un 439% del resto o en la de compromiso, con un 53% vs. el 9% en el resto

de casos. Los datos, pues, confirman la ldgica deduccion de que los casos con mayor
puntuacion en construccion de marca son los que, efectivamente, logran mayor incidencia
en efectos sobre la marca, destacando notoriamente respecto al resto de casos..

M Best BRC M Rest

120%

Awareness

100%

80%

Direct

60% effect

Commitment

40%

20% Quality Differentiation

0%

Fame

Image
Fame
Trust

Overall effectiveness sucess rate (any large soft
business effect) BEST BRC cases: 100%

Awareness
Direct effect
Differentiation
Commitment

Overall effectiveness sucess rate (any large soft business effect) BEST BRC cases: 100%

El estudio desglosado de los efectos conseguidos por la muestra Best BRC comparados con
los del resto de la muestra confirma los aprendizajes incluidos en el capitulo anterior de este
documento.

A nivel general (muestra total de casos galardonados en los Premios a la Eficacia), las
campanfas que alcanzan grandes crecimientos en dos o mas efectos sobre la marca son las
gue consiguen mover mayores crecimientos en resultados sobre el negocio. En la muestra
Best BRC se reafirma dicha interrelacion. Asi, si en el total de la muestra el 27% de campanas
gue ha obtenido una alta valoracién en cinco o mas efectos sobre la marca declara haber
alcanzado algun efecto “Very Large” sobre el negocio, en los casos Best BRC este porcentaje
es del 74%. Es decir, tres cuartas partes de las campanas mas orientadas a construccion de
marca alcanzan también altos efectos de crecimiento en variables de negocio.



% Very Large Business Effects (efectos sobre el negocio) alcanzados en funcién Porcentaje de alto crecimiento de ventas declarado en funciéon del nimero de variables

de % Very Large Intermediate Effects (efectos sobre la marca) reportados. Comparativa de Intermediate Effects en los que se ha declarado tener un alto crecimiento gracias a la
entre la muestra Best BRC y el resto de casos. Dos visualizaciones de los mismos datos. accion de comunicacion. Comparativa entre casos con mayor orientacion a construccion
Premios a la Eficacia 2006-2016 de marca (Best BRC)y resto de casos. Premios a la Eficacia 2006-2016

M Best BRC M Rest VERY LARGE SALES GAIN EN FUNCION DEL NUMERO DE VARIABLES DE INTERMEDIATE EFFECTS BEST BRC vs. RESTO

80% 0 M Best BRC H Rest.
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Porcentaje de alto crecimiento en penetraciéon declarado en funciéon del nimero de
variables de Intermediate Effects en los que se ha declarado tener un alto crecimiento
gracias a la accion de comunicacion. Comparativa entre casos con mayor orientacion a
construccion de marca (Best BRC)y resto de casos. Premios a la Eficacia 2006-2016

VERY LARGE PENETRATION GAIN EN FUNCION DEL NUMERO DE VARIABLES DE INTERMEDIATE EFFECTS BEST BRC vs. RESTO

M Best BRC M Rest.

100%

80%

60%

40%

20%

La relacion entre ambos tipos de efectos queda claramente reflejada en las dos principales 0o 0% 0%
variables de negocio: gran crecimiento de penetracion (alcanzado por el 83% de los casos o 1 2 3 4 5+
Best BRC que logran mover cinco o mas efectos sobre la marca) y gran crecimiento en

ventas (reportado en el 74% de la muestra Best BRC que alcanza altos crecimientos en cinco

o mMas intermediate effects). Es decir, el estudio indica que tres cuartas partes (0 mas) de los

casos que consiguen un gran crecimiento en cinco variables de marca, consiguen también

un alto crecimiento en ventas y en adquisicion de nuevos clientes.




En el capitulo anterior de este documento se alude a multiples
elementos de medicion (y demostracion) del éxito de la comunicacion provenientes del
entorno online, incluyéndose diferentes tablas con los casos que declaran cifras de éxito en
entorno web, redes sociales, buscadores, etc. El analisis de dichas tablas (realizadas sobre la
muestra total) desvela un alto porcentaje de presencia de casos Best BRC en ellas. A modo
de ejemplo, la mitad de los casos Best BRC (49%) declaran haber alcanzado cifras de éxito
en redes sociales (Youtube, Facebook y Twitter) y 1:4 casos mas orientados a construccion de
marca reporta un retorno en publicity igual o superior a un millén de euros mientras que la
proporcion es de 110 en el resto de la muestra.

DECLARACION CIFRAS DE EXITO EN REDES SOCIALES

50%

45%

40%

All cases Best BRC Rest

35%

RETORNO EN PUBLICITY IGUAL O SUPERIOR A1.000.000€

30%

20%

10%

35%

All cases Best BRC Rest

Por ultimo, el valor de los datos de éxito reportados y la cantidad y calidad de elementos de
medicion utilizados para avalar dicho éxito generan otro efecto valorable por si mismo. Los
casos Best BRC han merecido mayor reconocimiento por parte del Jurado profesional de

los Premios a la Eficacia. Casi la mitad de los casos Best BRC han sido considerados “Oro”,
porcentaje muy superior a la proporcion de este tipo de premios maximos entre el resto de los
casos galardonados (Best BRC, 47% Oro; Resto, 20% Oro). Por otro lado, es interesante destacar
gue ningun caso Best BRC ha sido galardonado (ni inscrito) en la categoria de Bajo Presupuesto.
Dicho dato podria indicar que la comunicacion eficaz llevada a cabo con presupuestos inferiores
a 250.000€/300.000€?%7 no se orienta tanto a la construcciéon de marca como el resto de
comunicacion comercial o que construir marca requiere invertir en ello.

CATEGORIA DE PREMIOS

All cases M Best BRC M Rest.

60%

47%

40%

20%

0%

Oro Plata Bronce Bajo Ppto. Resp. Social

27. La sub-categoria de bajo presupuesto en “Comunicacion Comercial” aparece en 2008 en los Premios a la Eficacia. Durante los primeros dos
afnos (2008 y 2009) no se especifica cantidad econdmica vinculada a la categoria. Entre 2010 y 2012, ambos incluidos, la categoria pasa a llamarse
“Comunicacion comercial con presupuesto inferior a 300.000€" y en las Ultimas cuatro ediciones, 2013-2016, se reduce dicho importe a 250.000€.



La comunicacion eficaz orientada a la construccion de marca tiene las siguientes caracteristicas:

Transmite una propuesta, valor o propdsito de marca (va mas alla del producto).

Transmite la esencia de la marca, su personalidad y sus valores como elementos de identidad
de marca prioritarios.

Esta firmada por productos “de siempre”, es decir, su objetivo no es informar de ninguna
novedad de producto sino reforzar o revitalizar la marca.

Suele ser comunicacion emocional.

Se difunde a través de campanas multicanal, cada vez mas guiadas por el modelo de
integracion Brand Idea-led Orchestration.

Suele contar en su difusién con 7 medios/canales, siendo la TV el medio imprescindible y
central de las campanas, reforzada principalmente por canales online (incluyendo redes
sociales), prensa y exterior.

Este tipo de comunicacion no solo logra los mejores resultados de eficacia en construccion
de marca (awareness, imagen y diferenciacion) sino que es mas eficaz que el resto en la
consecucion de resultados sobre el negocio (ventas y penetracion).

Presente en el 64%
de casos

Presente en el 94%
de casos

Presente en el 56%
de casos

Atributos: 33% (decrece).
Beneficios: 44%.

Valores: 39% (crece).
Personalidad: 46%.
Esencia: 44% (crece).

Atributos: 17%.
Beneficios: 39%.
Valores: 69%.
Personalidad: 75%.
Esencia: 86%.

Atributos: 37%.
Beneficios: 45%.
Valores: 31%.
Personalidad: 39%.
Esencia: 34%.

(No excluyente. La mayoria de campanas se enfocan hacia 2 o 3).

Productos existentes: 68%.

Nuevos productos: 27%.
Gama de productos: 5%.

Productos existentes: 81%.
Nuevos productos: 13%.
Gama de productos: 6%.
Lanzamiento: 11%.
Mantenimiento: 899%.

Productos existentes: 65%.
Nuevos productos: 30%.
Gama de productos: 5%.
Lanzamiento: 28%.
Mantenimiento: 72%.

More Complex 46%.
(integrado principalmente
por modelos emocionales.
Emotional involvement
72% y Fame 73%).

Emotional involv.: 13%.
Fame: 20%.
Information: 2%.
Persuasion: 19%.
Reinforcement: 1%.

More Complex 75%.
(integrado principalmente
por modelos emocionales.
Emotional Involvement
89% y Fame 85%,).

Emotional involv.: 8%.
Fame: 8%.
Information: 0%.
Persuasion: 8%.
Reinforcement: 0%.

More Complex 39%.
(integrado principalmente
por modelos emocionales.
Emotional Involvement
65% y Fame 69%,).

Emotional involv.: 14%.
Fame: 23%.
Information: 2%.
Persuasion: 22%.
Reinforcement: 1%.

(Los estilos pueden ser complementarios).

Product Demo: 32%.
Live Action: 44%.
Animation: 4%.
Testimonial: 11%.
Humorous: 37%.
Sexy: 1%.

Slice of life: 29%.
Celebrity: 26%.

Product Demo: 22%.
Live Action: 61%.
Animation: 6%.
Testimonial: 14%.
Humorous: 28%.
Sexy: 3%.

Slice of life: 39%.
Celebrity: 42%.

Product Demo: 34%.
Live Action: 39%.
Animation: 4%.
Testimonial: 10%.
Humorous: 40%.
Sexy: 1%.

Slice of life: 27%.
Celebrity: 22%.

El promedio de canales
utilizados en los ultimos 5
anos (2012-2016) es de 5,3.

Presencia de TV: 76%.
Online: 88%.
Redes Sociales: 88%.

El promedio de canales
utilizados en los Ultimos 5
afnos (2012-2016) es de 6,8.

Presencia TV: 100%.
Online: 95%.
Redes Sociales: 85%.

El promedio de canales
utilizados en los ultimos 5
anos (2012-2016) es de 4,9.

Presencia de TV: 68%.
Online: 86%.
Redes Sociales: 89%.




Solo publicidad tradic.: 10%.

Publicidad tradic.y
otros canales: 79%.
Solo otros canales: 11%.

Solo publicidad tradic.: 11%.
Publicidad tradic.y

otros canales: 89%.

Solo otros canales: 0%.

Solo publicidad tradic.: 9%.
Publicidad tradic.y

otros canales: 76%.

Solo otros canales: 15%.

Solo publicidad tradic.: 9%.
Publicidad tradic.y

otros canales: 78%.

Solo otros canales: 13%.

Solo publicidad tradic.: 11%.
Publicidad tradic.y

otros canales: 89%.

Solo otros canales: 0%.

Solo publicidad tradic.: 9%.
Publicidad tradic.y

otros canales: 74%.

Solo otros canales: 17%.

No integration: 24%.
Advertising-led
integration: 50%.
Brand idea-led
orchestration: 22%.
Participation-led
orchestration: 5%.

No integration: 10%.
Advertising-led
integration: 40%.
Brand idea-led
orchestration: 38%.
Participation-led
orchestration: 13%.

No integration: 28%.
Advertising-led
integration: 52%.
Brand idea-led
orchestration: 17%.
Participation-led
orchestration: 3%.

N° efectos sobre la marca= % casos con algun Very Large Effect sobre negocio:

1 efecto marca=

10% VL efecto negocio.
2 efectos marca=

21% VL efecto negocio.
3 efectos marca=

20% VL efecto negocio.

4 efectos marca=

14% VL efecto negocio.
5 o + efectos marca=
27% VL efecto negocio.

1 efecto marca=

9% VL efecto negocio.
2 efectos marca=

6% VL efecto negocio.
3 efectos marca=

9 % VL efecto negocio.
4 efectos marca=

3% VL efecto negocio.
5 o + efectos marca=

74% VL efecto negocio.

1 efecto marca=

10% VL efecto negocio.
2 efectos marca=

26% VL efecto negocio.
3 efectos marca=

23% VL efecto negocio.
4 efectos marca=

18% VL efecto negocio.
5 o + efectos marca=
11% VL efecto negocio.

Oro: 25%.

Plata: 26%.
Bronce: 25%.
Bajo Ppto: 17%.
Resp. Social: 6%.

Oro: 47%.

Plata: 28%.
Bronce: 22%.
Bajo Ppto: 0%.
Resp. Social: 3%.

Oro: 20%.

Plata: 26%.
Bronce: 26%.
Bajo Ppto: 22%.
Resp. Social: 7%.

Ratio de éxito en eficacia
sobre el NEGOCIO: 80%.

Ratio de éxito en eficacia
sobre el NEGCOCIO: 97%.

Ratio de éxito en eficacia
sobre el NEGOCIO: 75%.

Entre O y 1 gran efecto: 38%.

2 efectos: 32%.
3 0 mas efectos: 30%.

Por tipologia de variables:
Crece en ventas: 65%.
Crece penetracion: 52%.
Market share: 33%.
Reduccion sensibilidad
precio: 11%.

Fidelidad: 11%.

Beneficio: 12%.

Entre Oy 1 gran efecto: 14%.

2 efectos: 36%.
3 0 mas efectos: 509%.

Por tipologia de variables:
Crece en ventas: 86%.
Crece penetracion: 67%.
Market share: 44%.
Reduccion sensibilidad
precio: 14%.

Fidelidad: 19%.

Beneficio: 31%.

Entre O y 1 gran efecto: 45%.
2 efectos: 31%.
3 0 mas efectos: 24%.

Por tipologia de variables:
Crece en ventas: 59%.
Crece penetracion: 49%.
Market share: 30%.
Reduccion sensibilidad
precio: 10%.

Fidelidad: 8%.

Beneficio: 8%.

Ratio de éxito en eficacia
sobre la MARCA: 86%.

Ratio de éxito en eficacia
sobre la MARCA: 100%.

Ratio de éxito en eficacia
sobre la MARCA: 82%.

Entre Oy 1 gran efecto: 26%.

2 efectos: 23%.
3 0 mas efectos: 52%.

Awareness: 66%.
Imagen de marca: 49%.
Diferenciacion: 37%.
Autoridad marca: 50%.
Calidad: 13%.
Compromiso: 18%.
Credibilidad: 13%.

Entre Oy 1gran efecto: 8%.
2 efectos: 6%.
3 0 mas efectos: 86%.

Awareness: 97%.
Imagen de marca: 86%.
Diferenciacion: 72%.
Autoridad marca: 81%.
Calidad: 33%.
Compromiso: 53%.
Credibilidad: 31%.

Entre Oy 1gran efecto: 29%.
2 efectos: 27%.
3 0 mas efectos: 43%.

Awareness: 59%.
Imagen de marca: 39%.
Diferenciacion: 299%.
Autoridad marca: 43%.
Calidad: 8%.
Compromiso: 9%.
Credibilidad: 9%.
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