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OPINION

L 0s lectores opinan

Los lectores pueden enviar sus opiniones a través de correo electronico
(correo@ipmark.com), correo postal (Enrique Larreta, 5. 28036 Madrid) o de la web.

Diez consejos para ganar un debate
televisivo

No sé si me estaré haciendo mayor o quizas deberia emigrar a otro pais.
La verdad es que me preocupa, no tanto como para quitarme el suefio, la
deriva vodevilesca que esta tomando la politica espafiola. Sobre todo por-
que no creo que los candidatos tengan el don de la gracia ni las dotes artis-
ticas necesarias como para engordar las audiencias televisivas cada noche.
Ni se les pide. De un candidato se esperan otras cualidades. O eso creia yo.

Este espectaculo chabacano en el que los medios estan convirtiendo
la politica me produce bochorno. Y una cierta conmiseracion por los pre-
sidenciales que han de someterse a esta banalizacién de su papel en la
sociedad. Con todo y pese a todo... un respeto por la noble ciencia de la
politica. Jacinto R.

v en IPMARK COM

¢Cree que la publicidad de juguetes esta
suficientemente regulada en Espana?

NO

LACLAV/E

15,29 anos 30-39 ainos 40-49 ainos

El 87% de los usuarios de smart TV conectan su television a
internet, independientemente de la edad, frente al 70% que lo
hacia en 2013, segun se desprende del estudio internacional
Uso y eficacia publicitaria en Smart TV 2015, realizado por
Smarclip, junto a Nielsen y LG, para entender mejor el
universo de la connected TV. Ademas, los usuarios espanoles
de televisiones conectadas consideran menos intrusiva la
publicidad existente en las smart TV que la de otros soportes
como las redes sociales, por ejemplo.
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EL OTRO LADO

Cuentos de Navidad

a Navidad es una época apropiada para los cuentos y
I los grandes anunciantes escogen a menudo este camino
para recordarnos en estas fechas que no nos olvidemos
de comprar el décimo, el cava o los juguetes y regalos.

Ademas, los anuncios de Navidad se han convertido en
un clasico y se esperan con cierta expectacion. Freixenet
es un ejemplo. La marca de cava ha optado este afio por
volver a contar con un equipo deportivo, en este caso
el de gimnasia ritmica espafiola (antes lo hizo con el de
natacion sincronizada), y convertir a sus componentes en
las burbujas.

La Loteria de Navidad, después del éxito internacional
obtenido el afio pasado, ha cambiado de registro y sobre la
base del mismo lema, “El mayor premio es compartirlo”, ha
perfilado un emotivo cuento animado protagonizado por el
entrafable vigilante nocturno Justino.

También el anuncio de El Corte Inglés es un cuento, el
de la bombilla magica, que protagonizan una pareja muy en
boga en estos tiempos, formada por el nieto y el abuelo.

E Ikea, que el afio pasado estreno el concepto “La otra
Navidad”, plasmado en la multipremiada accion La otra
carta, se ha concentrado este afio en su nueva estrategia que
gira alrededor de la mesa, y nos recuerda que compremos y
cocinemos con cabeza.

El equipo de IPMARK quiere sumarse a este espiritu
navidefo y desearles a todos felices fiestas y prospero afio.

PEDRO URQUIDI
REDACTOR JEFE DE IPMARK

DESDE MI ATALAYA

La importancia de las
mediciones consensuadas

Hace unos dias participé en un debate sobre métricas; todo muy
centrado en las novedades digitales, las posibilidades, y también las
complicaciones que nos han traido.

Se hablaba mucho de la necesidad de tener datos cross media,
de conocer como hemos llegado a una misma persona a través de
diferentes medios. Eso que nos dio siempre el EGM, con todas sus
limitaciones, pero con esta gran fortaleza. Algo que nunca deberia-
mos perder.

También se hablé6 mucho del movil y sus caracteristicas. Si hay
algtin medio que supera a todos los demas en posibilidades tecno-
l6gicas de medicion ese es el movil: practicamente todo el mundo
tiene uno; es personal; podemos saber el uso que se hace en cada
momento e incluso dénde esta fisicamente el usuario.

Ademas el uso del movil para consumir contenidos crece cons-
tantemente, lo que deberia ayudarle a captar un buen trozo de la
tarta publicitaria.

Sin embargo no es asi. Segtn el tltimo estudio de inversion publi-
citaria de la IAB, los moviles s6lo representaron el 4% de la inversion
en medios digitales, o sea menos del 1% de la inversiéon publicitaria
en medios convencionales.

Parece una cantidad ridicula para un medio al que el ciudadano
medio dedica ya una parte muy importante de su tiempo.

Vale que es un medio nuevo, con un
potencial de crecimiento importante que
todavia tiene que desarrollar, pero ¢no sera
también que necesitamos algtin tipo de
medicion consensuada, que acepte todo el
A mercado?

'g | Espero que no tarde en llegar.

»

EDUARDO MADINAVEITIA
DIRECTOR GENERAL TECNICO DE ZENITH

IPMARK
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EN PORTADA

Hawkers,
la pelicula

Pablo Sanchez

SOCIO Y COFUNDADOR DE HAWKERS

Su historia parece salida de un guion de cine
¥, quién sabe, podria acabar convirtiéndose
en una pelicula. De Elche (Alicante) a Los
Angeles (California), las gafas de sol de
colores Hawkers se venden hoy en 140
paises, y los cuatro fundadores de la
compaiiia, que no superan los 30 afios,

se codean con deportistas, modelos y
actores famosos. “Una vez que entras

en la espiral, es facil coincidir”, dice

uno de los socios. Se ven a si mismos no
como una firma de complementos de

moda, sino como expertos en internet

y medios sociales capaces de vender

cualquier cosa que se propongan.

TEXTO PEDRO URQUIDI
FOTOS JULIAN DE DOMINGO

n la foto de portada, por cuestiones

puramente formales, aparece solo

Pablo Sanchez, porque fue él al que

escogieron sus compafieros para po-

sar, pero en la entrevista participaron,
ademas, David Moreno y Sergio Mora. Sanchez y
Moreno son, junto a Ifiaki Soriano y Alejandro Mo-
reno, los socios fundadores; y Mora, el responsable
de marketing online.

En 2011, los cuatro fundadores coincidieron
en el programa Yuzz, de la Fundacion Banesto,
“un vivero tecnologico de grandes ideas”, como se
autodefine el proyecto en su web. Juntos crearon
una plataforma de comercio electrénico. Su idea
era simplificar el proceso, y también embellecerlo.

IPMARK

De izquierda a derecha, David Moreno, Sergio Mora y Pablo Sanchez.

“Creiamos que los pocos que optaban por la funcio-
nalidad sacrificaban el aspecto visual. Pensibamos
que se podia hacer simple y bonito”, afirma David
Moreno.

Un afio después crearon la web de compraven-
ta de articulos de segunda mano Saldum, a la vez
que desarrollaban para terceros plataformas de
venta online. Pablo Sanchez lo recuerda asi: “Em-
pezamos a hacer e-commerce para otras marcas
porque no teniamos recursos. Ifiaki y yo éramos
estudiantes, David estaba trabajando como free-
lance y Alex... viviendo un poco la vida. Nos dimos
cuenta de que teniamos un desarrollo de producto
tecnologicamente bueno, pero no podiamos darle
difusion. Decidimos alquilar nuestro equipo a otras

empresas y con el dinero que conseguiamos poner
en marcha nuestros proyectos, porque no queria-
mos pedir financiacion. Todo lo que ganamos lo
reinvertimos para crecer”.

Tras dos afios trabajando, decidieron que
habia llegado el momento de distribuir sus pro-
pios productos. Empezaron con las gafas de sol
Knockaround, una marca popular en California,
de las que, con una inversion inicial de 300 eu-
ros, adquirieron 27 pares a titulo particular. Tras
pedidos cada vez mas voluminosos y frecuentes,
se plantaron personalmente en la sede la compa-
fila en San Diego (California, EE. UU.) y les con-
vencieron para convertirse en sus distribuidores
oficiales en Europa.
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“Al final empezamos a encontrar limitaciones.
Eramos el distribuidor mas grande que tenian,
pero no nos dejaban entrar en temas de disefio,
de calidad, de marketing...”, dice Pablo Sanchez. Y
David Moreno afiade: “Habiamos llegado al punto
en que vendiamos mucho mas que ellos. De hecho,
durante el verano de 2013 se quedaron sin stock
y estuvimos un mes y medio sin gafas, vendiendo
por adelantado para seguir ingresando, porque si
no nos moriamos”. Pero la escasez avivo el efecto
deseo y las ventas no se resintieron.

La ruptura con Knockaround lleg6 mas tarde.
“Nosotros no queriamos dejarlo, pero ellos se enfa-
daron cuando empezamos a abordar con Hawkers
el mercado estadounidense. Les doli6 que fuéra-
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mos a California y patrocinasemos a los [Angeles]
Lakers. Literalmente nos dijeron que habiamos ido
a su casa a mearnos en su jardin”, cuenta Pablo
Sanchez. Y David Moreno afiade: “El problema es
que no reconocian nuestro trabajo, al menos no le
daban el valor que nosotros pensabamos que tenia,
y atribuian el éxito de ventas al poder de su marca
y de su producto. Y se ha demostrado que no es asi,
porque después lo han intentado sin nosotros y no
han conseguido el mismo resultado”.

Hawkers comenzo6 a funcionar el 11 de diciem-
bre de 2013, con el piloto de MotoGP Jorge Lorenzo
como cabeza visible de la compafiia, de la que era
copropietario. “Pensamos que contar con una cele-
brity nos brindaria un apoyo importante y que po-

driamos aprovechar su popularidad para darnos a
conocer tanto nacional como internacionalmente.
Pero al cabo de los meses nos dimos cuenta de que
no resultaba tan decisivo. Habiamos encontrado un
filon enorme en la publicidad online y lo que real-
mente funcionaba era eso”, dice Pablo Sanchez.
Lorenzo estuvo menos de un afio y a finales de
septiembre de 2014 dej6 la empresa. “Surgieron
discrepancias en la forma de dirigir el negocio. Para
él Hawkers era su juguete, lo que le hacia ilusion era
participar en el disefio del producto y la estrategia
comercial, y ahi chocabamos mucho. Al principio
confio en nosotros y nos dejo libertad de movi-
mientos, pero llegd un momento en que le parecia
que no lo haciamos suficientemente bien, a pesar
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de que en 2014 llegamos a facturar mas de 13 millo-
nes de euros”, afirma Pablo Sanchez.

Pensaba Lorenzo que el éxito se debia a él y no
ala pericia del equipo o a las virtudes del producto.
Se volvia a repetir la historia. “Tanto la creacion de
la marca propia, tras la ruptura con Knockaround,
como la compra de la parte de Jorge [Lorenzo] fue-
ron un gran salto al vacio. Tuvimos que empezar
desde cero”, explica David Moreno. Y en ambas
ocasiones salieron airosos.

Pero Lorenzo no ha sido el tinico famoso que ha
promocionado, y promociona, las gafas Hawkers.
El modelo Andrés Velencoso, la actriz Paula Eche-
varria, los futbolistas Dani Alves y Luis Suarez, o
los tenistas Fernando Verdasco y Nico Almagro son
solo algunos de los que se han apuntado a la moda
de las gafas de sol con monturas y cristales de colo-
res. La falta de pretensiones de los fundadores de
lamarca alahora de tratar con ellos ha contribuido
a que las relaciones surjan de forma natural. “Es un
mundo muy pequefio y, una vez te has introduci-
do en la espiral, es muy facil coincidir. Nosotros no
los perseguimos, son ellos los que muchas veces se
ofrecen a colaborar”, cuenta Pablo Sanchez. Y Da-
vid Moreno afiade que algunas de esas colaboracio-
nes se han fraguado durante una noche de marcha.
“A nosotros lo que se nos da bien es pasarnoslo
bien por las noches, y ellos se lo pasan bien con no-
sotros. Les resultamos agradables. De hecho, hay
bastantes famosos con los que seguimos saliendo
que nunca han hecho nada con nosotros”.

En un sector dominado por las grandes marcas
donde la calidad se mide por el nombre y el pre-
cio de venta, los famosos aportan credibilidad al
producto. “La gente esta acostumbrada a que las
gafas de sol de calidad cuesten 120, 130, 150 o 200
euros, y no entre 20 y 40 euros, como las nuestras.
Por eso es importante que alguien de prestigio
las lleve, porque transmite confianza y les otorga
credibilidad”, afirma Pablo Sanchez. Pero una vez
que el publico conoce y ha probado las gafas, ya no
es tan necesario, porque pueden sobrevivir por si
mismas.

El producto cumple con los estandares de se-
guridad exigidos en los mas de cien paises donde
se comercializa, algunos de ellos muy rigurosos y
exigentes, como Estados Unidos y Australia. De su
disefio y de la eleccion de los materiales se encarga
el equipo fundador, que ademas supervisa la fabri-
cacion en China y las condiciones laborales en las
que se produce.

Entonces, ¢cual es la clave para conseguir un
precio tan competitivo? “Hay que fijarse en el otro
lado, no en lo que hacemos nosotros sino en lo que
se ha estado haciendo hasta ahora. La industria
es un oligopolio dominado por cuatro grupos em-
presariales que controlan la produccion y la distri-
bucion de todas las marcas. Ellos fijan el precio y
manejan unos margenes bestiales”, sostiene David
Moreno.

Una vez elegido el producto y determinado el
precio, toca venderlo, y ahi es donde la publicidad
digital, en la que ellos se han revelado expertos,
entra en juego. Ninguno de los fundadores viene
del mundo de la publicidad, pero si cuentan con
formacion técnica y creativa. Y todos dominan la
“cultura de internet”, saben como desenvolverse
enlared.

“Investigamos las plataformas de distribucion,
como Facebook o Twitter, y los medios de marke-
ting online para saber donde y como invertir. Al
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final son matematicas, son niimeros. Lo bonito de
los medios digitales es que puedes saber qué anun-
cio esta gustando mas, qué creatividad funciona,
con qué gente... Puedes saberlo todo, esta todo en
los niimeros™, explica Pablo Sanchez.

Hoy invierten varios millones al afio en publi-
cidad digital (en los puntos algidos, mas de 20.000
euros diarios, solo en Facebook), pero empezaron
con un vale de 50 dolares de Facebook Ads, una
plataforma publicitaria en la que al principio nadie
creia y a la que ellos, guiados por su intuicion y
aplicando el método de prueba y error, han sabido
sacar el maximo partido.

“Empezamos a usar Facebook casi desde el
principio, sin leer lo que decia nadie y sin guiarnos
por nada, salvo nuestra intuicion. De hecho, en ese
momento todo el mundo decia que la publicidad en
Facebook no iba a funcionar”, afirma Pablo Sanchez.

Su manera especial de emplear la plataforma
y retorcer el algoritmo en su propio beneficio les
llevo a la sede central de Facebook, en Menlo Park
(California, EE. UU.), para impartir una conferencia
a los ingenieros. Pablo Sanchez cuenta la historia:
“Cuando llegamos a un determinado nivel de in-
version en Facebook, a mediados de 2014, nos asig-
naron un account manager para que nos ayudara.
Lo primero que nos dijo era que no entendia como
estabamos usando la herramienta, que nadie lo

4

millones de fans

20

millones de visitas anuales
ala web

2.500

millones de impresiones
online al afio

30

millones de euros de
facturacion

140

paises

1,5

millones de pares vendidos
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hacia asi y, supuestamente, no debia funcionar”. Y
continta: “Un dia, de cofia, le dijimos a Gustavo [el
account manager] que nos tenia que conseguir una
cita con Mark Zuckerberg o que si no le quitibamos
todo el presupuesto. Le dimos bastante la lata y un
dia nos llam6 y nos dijo que no habia conseguido a
Mark, pero que como éramos de las empresas que
mejor rendimiento estidbamos teniendo en Euro-
pa, nos invitaban a dar una conferencia en la sede
central de la compafiia en California ante todos los
ingenieros de publicidad de Facebook, que son los
que programan el algoritmo. Asi que fuimos alli to-
dos y les explicamos como usabamos la herramien-
ta. Después, hablando con ellos, nos dimos cuenta
de que es algo tan complejo que ni ellos mismos
pueden predecir de forma fiable casos de éxito. Asi
que nada es tan perfecto como parece”.

Facebook y Google se han convertido, pues, en
sus herramientas fundamentales, pero en su empefio
por llegar a todos los rincones posibles no desestiman
ning(in soporte: “Intentamos abarcarlo todo y estar
en todas las plataformas y medios digitales donde hay
publicidad, pero cuando no llegamos recurrimos a
Contversion, que es la tinica agencia con la que traba-
jamos”, afirma David Moreno.

La publicidad digital es, ademas, un campo de
experimentacion constante. “Lo realmente impor-
tante no es el beneficio en si, sino el conocimiento
que estamos adquiriendo para usar la herramien-
ta de forma cada vez mas inteligente. Nos interesa
mas el crecimiento que el puro beneficio”, sostiene
David Moreno.

Mientras tanto la web se mantiene lo mas sen-
cilla y limpia posible, sin distracciones que confun-
dan al visitante. “Nuestra web es solo un sitio de
venta y el resto debe ocurrir en las redes sociales.
Las gafas de sol son un producto impulsivo. Una
vez que llegas a la web estas dispuesto a comprar,
por eso queremos evitar cualquier distraccion”,
dice Pablo Sanchez.

Ademas de la publicidad digital, la compafiia
explota otras vias de comunicacion y de marketing,
como son las colaboraciones con empresas de pri-
mer orden, como Mercedes Benz, BBVA, PayPal,
Samsung, Ford o Diesel, para las que fabrican edi-
ciones exclusivas, entre otras cosas; la organiza-
cion de eventos y el patrocinio deportivo.

En todo caso, su actividad se ajusta a los valores
que definen a la marca, y por extension los que les
definen a ellos. “La marca es como nuestro alter
ego, nos representa”, dice David Moreno. Y entre
él y Pablo Sanchez intentan encontrar los términos
que describen su naturaleza: trasgresion (“Nos gus-
ta buscar los limites y traspasarlos”), naturalidad
(“Las marcas tienen que humanizarse y cambiar
segiin la plataforma, saber adaptarse a distintos
medios sin perder la personalidad”) e improvisa-
cion (“Nos da mucha pereza hacer planes, pensa-
mos que lo que venga ya lo solucionaran nuestros
yos del futuro”).

Por eso cuando se les pregunta sobre su futuro,
prefieren no concretar. “Tenemos muchos planes,
pero no nos gusta vender algo que todavia no sa-
bemos como va a ser. Algunos proyectos son muy
ambiciosos y muy locos, como anticiparnos a la
colonizacion espacial, por ejemplo, y sacar la pro-
duccion al espacio”, comenta David Moreno. Y tras
unos segundos afiade: “Bueno, este me lo acabo de
sacar de la manga [risas generales de sus compafie-
ros], pero técnicamente es posible y realmente lo
estamos contemplando”. l
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Hawkers CO: “La suerte
sonrie alos valientes”

awkers CO, una compafiia con dos afios recién
cumplidos de vida ha conseguido romper los
limites, esquemas y ratios de conversion, con
un producto de alto valor afiadido y percibido,
con precio competitivo y una forma de trabajo basada en la
conviccion de que “la suerte sonrie a los valientes”.
Bajo estas premisas, y con unos valores de negocio
y captacion propios de un e-commerce optimizado y
consolidado, nos pusimos a trabajar con todo el equipo
de Hawkers, con el objetivo de pulverizar los ritmos de
crecimiento mas optimistas que podiamos suponer. Las
herramientas con las que contabamos eran gran talento,
juventud, intuicion y falta de aversion al riesgo del equipo
de Hawkers, que, unidas a los componentes mas analiticos
y matematicos que debemos utilizar en una estrategia
de performance (medicion, establecimiento de modelos
de atribucion, integracion de estrategias de social ads,
marketing programatico-RTB, nativa, display, video e
influenciacion), nos podian dar la formula del éxito.
Durante este tiempo, se han abierto mas de 24 paises,
desarrollando estrategias de performance especificas para
cada uno de ellos, lo que ha permitido superar los 1,5
millones de gafas Hawkers vendidas en todo el mundo, con

unos ratios de conversion medios superiores al 4% y con un

R.0.A.S superior a 9.
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Hawkers no es s6lo una marca, es un movimiento que
a dia de hoy arrastra mas de 3.000.000 de seguidores en
medios sociales, 200.000 asistentes de media a sus eventos
y mas de 500 embajadores generados de forma natural.

Y lo mas importante de todo: lo mejor esta por llegar.
Lejos de tener un espiritu conformista, dia a dia el equipo
conjunto formado sigue buscando y analizando las mejores
opciones de continuar con estos ritmos de crecimiento,
incorporando mas activos de data, DMP en la parte
programatica, herramientas verticales de optimizacion y
flujos de trabajo que aseguren el aprendizaje continuo.

Cada dia, cada hora y cada minuto probamos acciones y
revisamos resultados, con la misma ilusién que un nifio abre
su regalo mas esperado en el dia de Reyes.

iEnhorabuena y gracias por hacernos participes!
#jointtherevolution. W

CONTVERSION

MANUEL MERCADER
CEO DE CONTVERSION
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LetsBonus lanza Wondy, portal de
reservas de belleza y bienestar
LetsBonus,
plataforma digi-
tal de comercio
local en Espafia
y sur de Euro-
pa, ha lanzado
Wondy, nueva
web de reserva online de servicios de belleza
y bienestar en los centros y salones de Madrid
y Barcelona. El nuevo proyecto responde a la
estrategia de especializacion vertical del grupo
anunciado el pasado mes de octubre.

*wondy

Unilever seguira con Mindshare

Mindshare, la agencia de medios de WPP, ha
sido elegida por Unilever para gestionar 60 mer-
cados, tras la revision de su cuenta de medios.
PHD (Omnicom), a su vez, llevara los medios de
la multinacional en Australia, Nueva Zelanda,
China, Hong Kong y Taiwan. Mindshare ser3,
por tanto, la agencia de medios de Unilever en
Europa (incluida Espafia, Norteamérica, sureste
asiatico y Africa.

Vibbo elige a McCann

Schibsted Spain ha elegido a McCann
para hacerse cargo de la comunicacion del
portal Vibbo, hasta ahora conocido como
Segundamano. La adjudicacion se ha lleva-
do a cabo mediante un concurso en el que
también han participado otras tres agencias.
La agencia se encargara del lanzamiento y
posicionamiento de Vibbo, un proyecto es-
tratégico para la marca en el que McCann ya
ha comenzado a trabajar y que vera la luz a
principios de 2016.

Innjoo Toro, el smartphone de
Osborne

Osborne y la multinacional tecnologica
InnjJoo han firmado
un acuerdo de licen- 1 =
cia para desarrollar y
comercializar Innfjoo | @ .
Toro, un smartphone
inspirado en uno de
los iconos espafoles
mas reconocidos in-
ternacionalmente. El
acuerdo de licencia para el uso de la marca del
Toro de Osborne tiene una duracioén inicial de
cinco afios, si bien ambas compafiias prevén po-
der ampliar la gama de productos y la duraciéon
de dicho acuerdo en el futuro.

Wossel, el ‘Google de 1a moda’

Tres jovenes espafioles han creado Wossel,
una app gratuita que permite a influencers de
todo el mundo ganar dinero con sus fotos eti-
quetando la ropa que llevan en ellas. Las etique-
tas estan enlazadas con las tiendas online donde
sus seguidores puedan comprarlas directamen-
te con un solo clic. En menos de dos meses de
vida, Wossel cuenta ya con mas de un millon
de prendas de ropa de mas de 3.000 marcas de
moda.

IPMARK

La directora general de John-
son & Johnson para Espafa y
Portugal, Margarida Neves,
se ha incorporado al Conse-
jo Directivo de la Asociacién
de Empresas del Gran Con-
sumo (AECOC). Licenciada
en Administracion y Direccion
de Empresas y MBA por la
Universidad Catdlica Portu-
guesa, Neves esta vinculada
profesionalmente a Johnson
& Johnson desde 1991.

La aerolinea de tarifas eco-
némicas Easylet ha nom-
brado a Pedro Sousa nuevo
director de marketing para
Espana y Portugal, cargo en
el que sustituye a Borja Loza-
no. Licenciado en Marketing
y Publicidad y experto en ve-
hiculos hibridos y eléctricos,
Pedro Sousa ha sido ejecu-
tivo de marketing dentro de
EasyJet para los mercados
de Espana, Portugal, Holan-
day Dinamarca.

)
a

Initiative, la agencia de me-
dios perteneciente al grupo
IPG Mediabrands, ha pro-
mocionado a Peter Mears al
puesto de COO (global chief
operating officer), que asu-
mirad el proximo 1 de enero.
Mears, hasta ahora presidente
de la operacion norteamerica-
na de Initiative, se responsabi-
lizara de fortalecer las opera-
ciones internacionales de la
compania y del crecimiento
de negocio de sus clientes
repartidos por 85 mercados.

Leer mas en
ipmark.com

Freixenet brinda con gimnasia
ritmica

Brillar es el titulo de la nueva campafia navidefia de Freixenet
que en esta ocasion esta protagonizado por son las componentes
del equipo nacional de gimnasia ritmica, cuya “fuerza, encanto y
belleza exquisita” a la hora de realizar los ejercicios las ha hecho
merecedoras de convertirse en las burbujas Freixenet de 2015. La
autoria es de J. Walter Thompson, agencia responsable de la crea-
tividad de la marca de cava desde 2007.

El tradicional spot de television se completa con originales de
grafica y publicidad exterior. De la realizacion se ha encargado
el director cinematografico Kike Maillo, que repite con Freixenet
tras 100 afios entre burbujas, y la produccion ha corrido a cargo
de Oxigeno.

A las piezas mencionadas hay que afadir un video de con-
tenido de marca para medios digitales titulado Mereciendo un
suefio, que ha sido realizado por Jorge Cosmen y producido por
Oxigeno.

Lo que el cine nunca
se llevo

iempre nos quedara el cine, podriamos decir. Y afiadir

de paso que al publico nunca se lo llevara el viento. La

magia de ver una pelicula en pantalla grande y compartir
con cientos de personas una historia, eso siempre sera actual.
Como dice Susan Sarandon “Las peliculas son los guardianes de
los suenos. Entras en una sala oscura y te haces muy vulnerable,
incluso te puede animar a tomar las riendas de tu propia vida”.
;Quién se resiste a eso?

En este 2015 el publico ha respondido. En Hollywood, nada
menos que dos estrenos de este afo (Jurassic World y Los Mi-
nions), han entrado en la lista de las 10 peliculas mas taquilleras
de la historia. Los ejecutivos brindan y nosotros recuperamos el
plan de una tarde de cine.

En Espafia, esas dos peliculas han superado la barrera de
los 20 millones de euros. El nimero de espectadores crece, el
pasado verano fueron al cine en nuestro pais mas de diez millo-
nes de personas y este afo la cuota de pantalla del cine espanol
superara el 20% gracias, entre otros, a Ocho apelli-

dos catalanes. Ahora estar conectado al cine sale

rentable.

Ya lo dijo James Stewart: “Eso es lo mas
grande del cine: si eres bueno, entonces lo
que haces es darle a la gente pequeios...
pequefos pedazos de tiempo que nun-
ca olvidardn”. Y el tiempo, eso tan valio-
so, es algo que el publico de hoy esta
dispuesto a invertir en una sesion de
cine.

ALFONSO ASUA
DIRECTOR DE CINERAMA
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PROFESIONALES

AINARA MARTINEZ

Ainara Martinez se
ha incorporado a PAN, red
de publicidad de soportes
premium, como managing
director. Sustituye en el
cargo a Dominique Louma-
ye, que seguira vinculado a
PAN en calidad de conseje-
roy como CEO de L"Agora.

El marketplace de
belleza Wahanda.es ha
reforzado su equipo con

SERGIO TALLON

la incorporacion de Tatel
Velasquez como respon-
sable de marketing.

MEC ha ampliado el
equipo de cuentas de su
oficina de Madrid con la
incorporacion de Sergio
Tallon de la Torre y Eva
Quesada, en calidad de
director de cuentas y su-
pervisora de cuentas, res-
pectivamente.

EVA QUESADA

Elisabet Corbera se
ha incorporado en cali-
dad de account manager
al equipo de IPG Media-
brands Barcelona, lidera-
do por Ferran Cros.

Eva Cebrian, hasta
ahora consejera de la
agencia creativa digital
Social Noise y directora
de nuevos proyectos y
desarrollos de Stage En-

EVA CEBRIAN

tertainment Espana, ha
sido nombrada directora
de las Cadenas Musica-
les de PRISA Radio en
Espanfa.

Marta Puiggros se ha
incorporado a Medialuna
como nueva directora de
proyectos. Puiggros es
licenciada en Comunica-
cion Audiovisual por la
Universidad Ramoén  Llull

DAVID EIXERES

de Barcelona y tiene dos
posgrados superiores por
ESIC, uno en Direccion de
Comunicacién y otro en
Marketing Digital.

David Eixeres es el
nuevo director de expan-
sion de Equivalenza, fir-
ma especializada en per-
fume, cosmética y aroma
de alta calidad a precios
reducidos. Eixeres lidera-

PAULA ROMO

ra el plan de expansion y
de negocio internacional
de la compaiiia.

Paula Romo se in-
corpora a FullSIX como
nueva social media ma-
nager. Romo procede de
la agencia Comunica+A
donde ha trabajado en el
departamento de social
media.

Primer Best Place to Work de
Comunicaciony RR. PP.

Apple Tree Comunications es la agencia que lidera el primer Best Place to
Work de Comunicacién y Relaciones Piiblicas de Espafia, elaborado por Scopen.

El estudio identifica las 10 consultorias mas valoradas para trabajar en
ellas en opini6én de los profesionales de la comunicacion y las relaciones
publicas en nuestro pais.

Por detras de Apple Tree Communications se sitian Edelman, Tinkle,
Ketchum, Burson-Marsteller, Atrevia, Ogilvy Public Relations, Weber Sha-
ndwick, Llorente & Cuenca y Porte Novelli.

Asimismo, el este primer Best Place to Work también ha investigado
con qué clientes querrian trabajar los expertos en comunicacion, quedan-
do Coca-Cola, Ikea y Telefonica como las tres primeras opciones.

Desde ipmark.com
O

Sélo un 27% de las empresas crean puestos digitales

Segun el primer Estudio de Competencias Digitales de la Empresa Espaiiola,
elaborado por el ICEMD, el Instituto de la Economia Digital de ESIC, s6lo un 27%
de las empresas espaiolas ha creado puestos para cubrir sus necesidades di-
gitales y solo un 19% estan preparadas para afrontar la transformacion digital.

Media Markt estrena campanay
estrategia

Media Markt, empresa de distribucién de electrénica de con-
sumo, ha lanzado la campafa publicitaria Ser feliz cuesta muy
poco, protagonizada por el artista australiano Tommy Franklin,
un apasionado del
baile y finalista del
programa Australia’s
Got Talent, que susti-
tuye como prescrip-
tor al presentador
espafiol Arturo Valls.
La campafa es obra
de DDB Tandem.

Con esta campa-
fa, que se difunde
en television, radio, prensa e internet, Media Markt emprende un
nuevo rumbo estratégico con el fin, segln sus responsables, de
adaptarse al cambio que ha experimentado el mercado de consu-
mo en los tltimos afios. Hasta ahora, sus campafias se habian cen-
trado en el precio y el producto con el fin de acercar la tecnologia
a sus clientes. Con esta nueva accion, sin embargo, Media Markt se
adentra en una nueva etapa en la que la emocion, las experiencias
del cliente y la tecnologia seran los protagonistas.

s na say feato

LIDERES EN ESTRATEGIAS

DE CONTENT MARKETING

23 anos creando y gestionando contenidos corporativos

para las empresas y organizaciones mas importantes del pais.

COMUNICAS
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MARKETING

Paseo de las Delicias 30, planta7
28045 Madrid
+34 91 417 04 58

Entenca 157, 1°
08029 Barcelona
+34'93 363 78 40

Www.comunicas.es
info@comunicas.es
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FERNANDO MONTARES

EL RETO DE LA MEDICION. Los enormes cambios que vivimos
en los medios deben encontrar respuesta en la mediciéon de
audiencias, que se enfrenta posiblemente al mayor reto de su
historia. Desde el abaratamiento de la banda ancha, el 4G, los
smartphones, las tabletas y la smart TV, Internet dificilmente puede
seguir considerandose como un nuevo medio, sino como el gran
canal donde conviven todos los medios de comunicacion al lado
de los de mas reciente aparicion, como las redes sociales, blogs, y
un largo etcétera. Las interrelaciones y el consumo compartido de
medios complican hasta extremos insospechados hace pocos afios
la investigacion y analisis de los medios. Lo mas positivo ante este
complicado panorama es la enorme abundancia de informacion
que puede estar disponible, eso que los mas avanzados denominan
big data. Y, sobre todo, la existencia en Espafia de una asociacion
que integra a todo el sector, la AIMC, que debe ser el aglutinador
de todos los esfuerzos para que las investigaciones sean lo mas
fiables posible, los costes sean asumibles al repartirse entre todas
las partes interesadas, y los resultados sean asumidos por toda la
industria. La reciente celebracion del encuentro internacional de
la AIMC sobre la medicion integral de audiencias es relevante, por
mas que, al menos por el momento, quiza abra mas interrogantes
que aportase respuestas concretas. En la parte negativa, los
incomprensibles movimientos de los ultimos tiempos de algunos
actores implicados de gran importancia, como la salida de
Mediaset de la AIMC y las amenazas de la direccién de RTVE sobre
si RNE podria emprender el mismo camino.

REVOLUCION EN LAS ONDAS. Los fésforos han demostrado su
pasion, pues hacia muchos afos (¢,desde Luis del Olmo?) que un
fichaje no provocaba una conmocion similar en las ondas. Carlos
Herrera ha arrastrado en torno a un millon de oyentes hacia la
Cope, que duplica su audiencia y adelanta a Onda Cero. El fichaje
de la mayor parte del equipo deportivo de la Cadena Ser no habia
logrado resultados espectaculares, algo quiza previsible por la
lejania ideolégica de ambas cadenas, aunque solo hablasen de
futbol. Pero Herrera encaja como un guante en la Cope, y quiza
hasta se encuentre mas comodo que en su casa anterior.

PATALETA. En cuanto a la tele, no deja de ser gracioso el
mosqueo del grupo Prisa por las recientes adjudicaciones de
canales privados a Mediaset y Antena 3TV, teniendo en cuenta
que no hace tanto vendié su propio canal, Cuatro, al grupo de
Berlusconi. Aunque es cierto que la pluralidad de oferta televisiva
en Espana es penosa, con toda la audiencia e inversion publicitaria
concentrada en los dos grupos. Fuera de ellos, solo quedan
algunos extrafisimos comparieros de cama, como 13TV emitiendo
por television el debate digital de El Pais, de la mano de Urdaci
y con una sobreimpresion casi permanente con una encuesta
telefénica en directo preguntando si el ausente Rajoy debia seguir
siendo presidente del gobierno. Salié que si, por supuesto.

MISMA HISTORIA, EN DIBUJOS ANIMADOS. ;Cuando se ha
tenido un gran y merecido éxito con una campafa puede repetirse
al ano siguiente contando la misma historia con dibujos animados?
Reconozco que el remake de Loteria de Navidad estd muy bien
realizado pero con todo el dinero que se han gastado, ¢no podian
haber contratado también a un guionista o un copy con ideas
nuevas, aunque fuera free-lance?

IPMARK

DDB, Agenciadel Aoy GP enlos
Premios Inspirational

DDB se ha alzado con el Gran Premio Inspirational 2015 por su
campafia Hologramas por la libertad (No somos delito) y también con
el galardon a la Agencia del Afo en la dltima edicion de los premios
otorgados por el IAB Spain en el marco del Festival Inspirational que
se celebr6 en Madrid los dias 18 y 19 de noviembre.

Por su parte, ING Direct ha sido elegido Anunciante del Afio por
segundo afio consecutivo. En total, el jurado ha repartido 49 estatui-
llas (13 oros, 11 platas y 19 bronces) a las mejores campanfas digitales
del afio, entre ellos el reconocimiento a la Eficacia en Comunicacion
Digital, categoria promovida conjuntamente con la Asociaciéon Espa-
fiola de Anunciantes y cuyo ganador ha sido la campana La otra peli-
cula, de la agencia Social Noise para Sony Pictures.

También se ha otorgado el premio FICOD 2015 de Red.es e IAB
Spain en reconocimiento al impulso del crecimiento de la economia
digital, dentro del bloque de Emprendimiento del Festival, que ha
recaido en Wazypark. Los finalistas fueron las startups Influencity y
Sekg. El ganador ademas formara parte de IAB Spain como asociado
durante un afio.

Por ultimo también se ha revelado la dupla ganadora del Premio
Jovenes Talentos Digitales Inspirational 2015, que ha sido la formada
por los estudiantes Sara Larios Galan y Guillermo Frutos del Castillo,
de la Universidad Rey Juan Carlos. El Jurado de este apartado estaba
compuesto por las agencias BtoB, Double You, Shackelton y Wyswyg.

Los ganadores de la13 edicion
del Premio JCDecaux

Motos y Giros, disefiadas ambas por la agencia Contrapunto para
la marca Smart-Mercedes, han sido las campafias premiadas por el
jurado del Premio JCDecaux de Creatividad Exterior con la Visién de
Oro y la Vision de Plata, respectivamente.

En la categoria Digital, el oro ha sido para Photobooth, campafia
elaborada por Havas Media para promocionar la pelicula Del revés
(Inside Out), de Disney Pixar, mientras que Fairweather/SSBA se ha
alzado con el tercer premio por su campafa El Chupete.

En la categoria de Acciones Especiales han sido premiadas Movie Kiss,
de LOLA Mullen LOWE para Cornetto (oro) y UM, por #ApuestaPorQuién
para BWIN (plata). También se han entregado tres terceros premios que
han recaido en Zapping, Sra. Rushmore y KOMODO Comunicacion por
La plaza de todas, Nueva botella 'y Rosas en el Metro, respectivamente.

En la categoria de Nuevos Talentos, en la que JCDecaux colabora
desde hace afios con Unicef Comité Espafiol, las alumnas de la Miami
Ad School han sido galardonadas con el primer y segundo puesto. La
campana Lo malo siempre aparece de noche, de Alessia Mordini, ha sido
premiada con la Vision de Oro, mientras que la Visién de Plata se la ha
llevado Mejilla, labio, ojo, de Paloma Rodriguez y Ornella Airoldi. El ter-
cer puesto de esta categoria ha sido para Bea Botet y Elena Gonzalez, de
la escuela TBWA, por Hay monstruos que no son imaginarios.

Nace We are the sellers

We are the sellers es el nombre de una nueva agencia publicitaria
radicada en Madrid y que también tendra oficinas en Bilbao y Miami.

La nueva agencia se posiciona como una alternativa al actual mer-
cado publicitario, “cada vez mas alejado del objetivo primordial de
la publicidad: vender”. “La creatividad no debe ser nunca una meta,
sino el camino para aumentar las ventas de los clientes”, afirman sus
fundadores.

Detras de We are the sellers estan Israel Zaballa, Ibay Prieto y
Gabriel Pérez. Todos ellos tienen una larga experiencia en agencias
nacionales y multinacionales.

Ibay Prieto ha pasado por compafiias como DDB, Leo Burnett,
Comunica + A y Grey. A su vez, Prieto, Israel Zaballa y Gabriel Pérez
han sido socio de Grupo Directa&Mente y de DDIBI.
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Monico presenta su nueva
imagen

Para celebrar sus 75 afios y el estreno de su nueva imagen, la compa-
fiia especialista en restauracion, catering y gestion de fincas, ofreci6é un
cocktail, el pasado 12 de noviembre en Madrid, que traslad6 a los asis-
tentes hasta los afios cuarenta para disfrutar de un paseo por las siete
décadas de historia
de Monico, esceni-
ficadas en la finca | & - °
sefiorial de estilo M O n I C O
inglés, al ritmo de
jazz, la melodiosa V) )
opera en vivo ofre- VENUES & CATERING
cida por la soprano
Veronica Tello y la mezcolanza del soul, blues y reggae de la cantante
revelacion, Suilma Aali.

La creadora del sello de calidad, Elite Gourmet, que certifica la calidad
y excelencia de alimentos y bebidas gourmet, Alejandra Anson, represent6
en persona el impulso renovador de Ménico al ser la responsable de intro-
ducir a los asistentes por los diferentes ambientes que combinaran el estilo
y sabor tradicional caracteristico de Monico con su nueva imagen vanguar-
dista que fue descubierta durante el acto.

Ese espiritu innovador se hermano con el finalista 2013 del popu-
lar programa televisivo Top Chef, Miguel Cobo, cuya cocina se carac-
teriza por la renovacion constante de la tradicion, razén fundamen-
tal por la que Mo6nico le ha fichado como chef creativo.

El futuro de la medicion
integrada

E | pasado viernes 20 de Noviembre tuvimos ocasion de asistir al

10° Encuentro Internacional de AIMC, celebrado en Madrid. Este

encuentro conjuga presencia de los principales actores interna-
cionales en lo que se refiere a medicion de audiencias, tanto institutos
como asociaciones y comités de referencia de otros paises cercanos.

El punto comuin de varias de las ponencias fue la medicién integrada
de television y de video online, que es una de las principales demandas
de los anunciantes y de las agencias en su nombre.

En el sector llevamos afios organizando vy planificando campanas
publicitarias combinando television y video online de forma que com-
plemente la cobertura sobre el tramo mas joven del publico objetivo, ob-
teniendo al mismo tiempo mejores indicadores de eficacia combinando
estas dos dimensiones. Como es logico, la oferta de medicion del mer-
cado va ligeramente por detras pero ya se esta organizando y en breve
podremos disponer de nuevos servicios de medicion en Espana de la
mano de Kantar Media y comScore. Mientras tanto, en Dentsu Aegis Ne-
twork hemos apostado por la investigacion y la fusion de informacion.

A partir de los datos individuales de las campanas en television vy vi-
deo online, desglosando esta Ultima por formato (pre-roll, in-banner) y
por tipo de site (Facebook, Youtube...), hemos desarrollado algoritmos
propios que combinan los patrones de consumo del publico objetivo
con sus curvas de cobertura v la eficacia de los formatos. El resultan-
te es un sistema de optimizacion que combina cobertura y eficacia y

nos ofrece la mejor combinacion audiovisual para la

campana audiovisual, asi como una estimacion
ajustada de cobertura y notoriedad.

Este tipo de mediciones se complemen-

tard a corto plazo con indicadores adicio-

nales de rendimiento de campana (gene-

racion de busquedas, visitas a la web o

a los medios propios del anunciante)

para alimentar en tiempo real la ana-

litica de las campanas y poder ajustar

la planificacion segun las necesidades.

MARrTA SAN PEDRO
RESEARCH SERVICES GENERAL MANAGER DE DENTSU AEGIS NETWORK
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Pablo Durante, Chief Marketing Officer de BeMate

“La adopcion de un modelo de atribucion
es fundamental, basarse iinicamente en
el Iast-click es inadecuado”

¢Qué motivos llevan al usuario a utili-
zar su plataforma?

BeMate es un nuevo concepto de alo-
jamiento que combina lo mejor de ambos
mundos, del hotel y de las viviendas turisti-
cas. El alojamiento colaborativo es fruto de
la evolucion de las necesidades del viajero.
Nuestra propuesta es diferente, algo muy
nuevo: la comodidad, el espacio y la buena
relacion calidad-precio tipica de un aparta-
mento, complementado con los servicios y
la seguridad que solo los hoteles ofrecen.
Esta combinacion es la clave que hace que
cada dia mas viajeros elijan BeMate.com tan-
to para viajes de ocio como de negocio.

Actualmente, ¢qué canales son los
mas interesantes para el marketing ho-
telero?

Lo importante no es el tipo de canal, sino
la forma en la que se utilice. Una manera
integrada hace que, tanto la construccion de
la marca como los objetivos de performance
se consideren dos elementos complementa-
rios que van de la mano. Se deben utilizar
ambos tipos, tradicionales y digitales, apro-
vechando asi todo el valor afiadido que cada
uno ofrece. Es muy importante tener el do-
minio de los canales de last-click (SEO, SEM,
Meta...) y de todos los otros que los afecten
(offine, influencers, redes sociales...).
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¢Qué peso tienen los medios digitales
dentro de vuestra estrategia de marketing?

Un peso enorme. No solo generan reser-
vas al precio mas 6ptimo, sino que también
son fundamentales en el proceso de crea-
cion de Brand awareness, posicionamiento
y en la conexion con nuestro target para
hacerle participe. Si consideramos que la
penetracion de Facebook ha llegado a 1,4 bi-
llones de usuarios, es obvio que los canales
digitales tienen que ser la base de la estrate-
gia de marketing.

¢Cuales son los mayores errores que co-
meten los hoteles en su marketing online?

Basicamente diria los siguientes:

a) No tener la especializacion necesaria.
Un equipo de nativos digitales para planear
e implementar la estrategia de marketing
online es fundamental.

b) No pensar de manera conjunta y estraté-
gica: replicar las acciones que consiguen me-
jores resultados en el sector no es suficiente.

c) Separar los canales digitales de los
tradicionales: el marketing tradicional y los
canales digitales tienen que ser parte de una
Gnica estrategia.

d) La falta de un proceso de medicion co-
rrecto: la adopcion de un modelo de atribu-
cion es fundamental, basarse en el last-click
es inadecuado.
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¢Como hay que llegar hasta el consumi-
dor considerando el poder de prescripcion
que ha adquirido?

Construyendo una marca fuerte, honesta
y que ponga al consumidor en el centro de la
estrategia, siempre buscando sorprenderle de
modo que, cada uno de ellos se transforme en
prescriptor de tu marca. También es importante
acercarse a los influencers digitales adecuados
para que conecten con tu publico y te ayuden
a promover tu servicio. Si el cliente y su satis-
faccion son el foco de tu estrategia y construyes
una experiencia Ginica, personal y customizada
puedes contar con unos clientes fieles a tu mar-
ca que seran los mejores influencers.

¢Por qué has decidido trabajar con He-
llo Media Group?

Acabamos de empezar la colaboracién
con Hello Media Group, y para decidirnos
por ellos nos basamos por un lado en su ex-
periencia y conocimiento del sector Travel, y
por otro en su capacidad para saber integrar
y aprovechar los diferentes canales dentro de
una misma estrategia. l

patrocinado por:

“hello

media group
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Llega el digital signage para quedarse

Gates

2’ Puertas EZ0 EZ1

=

a publicidad exterior no es ajena a la si-
L tuacion que viene atravesando el sector.

La revolucion digital y principalmente la
crisis, han convulsionado el medio: reduccion de
soportes tradicionales, fusiones y adquisiciones,
renovacion de concursos publicos, ajustes de pre-
cios y circuitos, nuevos soportes, irrupcion de los
soportes digitales... De la crisis, hemos pasado lo
peor y el incremento de la inversién publicitaria
en los ultimos 18 meses es una realidad, lejos de
objetivos, pero con un crecimiento estable y no
s6lo en television; digital, exterior, radio y grafica
crecen. Pero cuando hablamos de la revolucion
digital aplicada al medio exterior, la lectura cam-
bia: esto no ha hecho mas que empezar. Callao
Digital (Io que hay y lo que esta por llegar haran de
esta plaza emblematica, nuestro Picadilly Circus
castizo), pantallas led de gran formato en las en-
tradas a las grandes ciudades, soportes en centros
comerciales, metros, aeropuertos, estaciones de
tren... son algunos de los ejemplos que hoy pue-
blan nuestras ciudades.

Hace un par de semanas Londres estrenaba
1.000 marquesinas de autobuses con pantallas di-
gitales. En Estados Unidos el 40% de la inversion en
publicidad exterior vendra de soportes digitales. A
esta manida revolucién digital se le ha denomina-
do digital signage o lo que es lo mismo —pero que
mola menos— sefializacion digital. Es obvio que
si al progreso le unimos una evidente saturacion
publicitaria, surgen los nuevos formatos y se inicia
“el proceso del cortejo” que perseguiran, atraeran,
seduciran y llevaran al consumidor al encuentro
de sus marcas. Digital es sinénimo de flexibilidad,
posibilidad de targetizar e interactuar, inmediatez,
conexion con redes sociales, etc.

IPMARK
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La IAB, en su III Estudio sobre Digital Signage
nos dice que de los usuarios que se han enfrentado
a una pantalla digital, la han utilizado en un 66%
de los casos. También nos dice que aporta infor-
macion tutil (38%) y que motivo la compra (31%).
Si analizamos percepciones, el 39% de los encues-
tados consideran que transmiten modernidad, el
25% dicen que son originales o el 21% que creen
que transmite calidad de producto o servicio. Los
grandes exclusivistas son conscientes de la realidad
del medio, de las nuevas tendencias, de la veloci-
dad a la que viaja el consumidor y de la fuerza que
el out of home tiene en este pais donde el consumo
de exterior es ilimitado y por todo ello han empe-
zado a digitalizar parte de su patrimonio y/o crear
nuevos soportes:

 Metro de Madrid cuenta con la primera esta-
ci6n 100% digital de Europa.

« Barcelona tiene ya un circuito de mobiliario
urbano 100% digital en su milla de oro (Paseo de
Gracia/Diagonal) cercanas al punto de venta. Y tie-
ne también un circuito con 100% digital en el puer-
to olimpico. En ambos casos son pantallas Full HD.

* En las entradas a las grandes ciudades cada
vez es mas habitual ver monopostes digitales o pan-
tallas led de gran formato.

* En los centros comerciales proliferan los so-
portes digitales, incluso alguno de ellos con pan-
tallas exteriores (Fuencarral en Madrid) o soporte
360 grados (La Vaguada Madrid).

* Aeropuertos y estaciones de tren: opis y vi-
deowalls de distintos tamafios.

» Circuito de pantallas en horeca. Con mas de
5.000 soportes entre pantallas, totems o videowalls
en bares y restaurantes a lo largo de la geografia es-
pafiola.
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Gates
N .2’ Puertas

e Canal distribucion. El shopper es omnicanal
y las empresas que se dedican a esta parte de la
industria son conscientes que lo digital es una ne-
cesidad para hacer mas efectivo el Gltimo impacto
previo a la compra. A fecha de hoy ya son el 8%
los soportes digitales pero se prevé que para 2020
sean mas del 30%.

Y hay otros muchos ejemplos, pero no nos en-
gafiemos, la barrera econémica es un freno muy
importante, no se puede digitalizar todo en el cor-
to plazo. Pero ante toda esta revolucion, si hay un
elemento integrador del mundo offy on, este es el
movil. Ya sea través de wifi, bluetooth, NFC o cual-
quier otra tecnologia, empezamos a vislumbrar
un abanico de posibilidades infinitas: recepcion
de mensajes promocionales, cupones descuentos,
videos... Incluso, algtin exclusivista ya ha dado los
primeros pasos en el mundo de la geolocalizacion,
abriendo las puertas a la creacion de perfiles de
audiencia, a targetizar en funcion de los compor-
tamientos, de los desplazamientos, de los usos y
costumbres... Esto es obvio que permite modular
campafias adecuandolas a cada perfil.

Un apasionante reto mas al que sumarnos to-
dos aquellos que tenemos la fortuna de seguir en
esta industria. En Starcom Mediavest Group esta-
mos preparados, ¢lo estas ti? H

OscAr PEREZ

GARRIDO

DIRECTOR DE
NEGOCIACION Y
COMPRA DE STARCOM
MEDIAVEST GROUP
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SEAT LEON + MOVIL + TU = CONEXION NATURAL

Una gran experiencia de conduccion es incluso mejor con familiares y amigos. Por eso hemos creado el Nuevo SEAT Le6n CONNECT.
Un compacto con un gran diseno y lo Gltimo en tecnologia gracias a la alianza entre SEAT y SAMSUNG. Para que sigas conectado a los
tuyos y a tus redes sociales mientras conduces y garantizarte una conduccion segura. Todo gracias a la perfecta combinacién entre
el Samsung Galaxy A3y la tecnologia Full Link. Ademas, la SEAT Connect App te permite experimentar funciones tan increibles como
leer tus mensajes en voz alta y responderlos hablando, llamar a alguien con un simple gesto y mucho, mucho mas. Y eso no es todo,
porque también viene equipado con camara de vision trasera, radio Media System Plus con pantalla de 6,5" y llantas de aleacion de 17".
Mantente naturalmente conectado en la carretera con el Nuevo SEAT Le6n CONNECT.
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Consumo medio combinado de 3,6 a 6,8 |/100 km. Emisiones de CO2 de 94 a 158 g/km.

PVP recomendado para Peninsula y Baleares para SEAT Ledn SC 1.2 TSI 81 kW (110 cv) Reference CONNECT por 13.900 € (incluye IVA, impuesto de matriculacion, transporte, descuento

” ” 1 promocional y Plan PIVE). Oferta vélida hasta el 31/12/2015 para clientes particulares que entreguen un vehiculo usado de un minimo de 10 afios y financien a través de Volkswagen Finance
\‘PIVES - SA EFC seg(n condiciones contractuales un capital minimo de 8.500 €, con una permanencia minima de la financiacion de 48 meses. Campana incompatible con otras ofertas financieras.
#hi=r= Los servicios ofertados son los siguientes: 4 afos de mantenimiento SEAT Service 0 60.000 km (lo que antes suceda) y Extensidn de garantia durante 2 afos adicionales a los 2 afios de

[ =] garantia del fabricante o 80.000 km (lo que antes suceda). Imagen acabado Leén Style CONNECT con opcionales.
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COmo construir una marca B2B

Fran Lopez, director de marketing de Clear Channel, habla en la siguiente entrevista
de la importancia que tiene que las empresas B2B construyan y mantengan

una buena imagen de marca.

Leles Blitz y Fran Lopez.

u trayectoria ha estado siempre en

anunciante, has contribuido en la

construccion de marcas poderosas
como Pascual o Calvo. ¢Has encontrado
grandes diferencias a la hora de realizar
este trabajo para una B2B?

Las B2B tienen que tener una marca tan
fuerte como las marcas que se dirigen al con-
sumidor, ya que una buena imagen es lo que
permite diferenciarse. Para Clear Channel ade-
mas es importante tener una buena imagen de
marca que soporte toda la innovaciéon que hay
detras, en concreto en su evolucion a digital e
interaccion con mobile.

Cuando llegaste a Clear Channel, ¢qué
situacién te encontraste?

A pesar de nuestro liderazgo mundial, ya
que somos la mayor compafiia de publicidad
exterior del mundo, con casi un millén de so-
portes publicitarios en 30 paises, la situacion
de nuestra filial espafiola era bastante diferente.

El mercado tenia de nosotros una imagen
pobre y, ocupabamos la tercera posicion en el
mismo. Eramos una empresa relativamente jo-
ven y poco conocida.

¢Y qué hicisteis para mejorar la imagen
de marca?

Una vez hecho el andlisis correspondiente,
y de tomar las decisiones necesarias, definimos
un plan de marketing estratégico a tres afios, re-
definiendo nuestro posicionamiento y declinan-
dolo por targets dentro de la cadena de valor
publicitaria. Una parte muy importante ha sido
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crear mensajes diferenciales, entendiendo muy
bien como habia que hablar a cada uno de ellos.
Decidimos centrarnos en las acciones de mayor
impacto: patrocinios de los principales eventos
del sector, creacion de eventos propios digitales
(play on) y acciones de gran repercusion como
el proyecto Hechos de Talento.

¢Y cuales eran los objetivos que os mar-
casteis con este plan de marketing?

Posicionarnos como una compafiia innova-
dora, creativa y eminentemente digital. Mejorar
nuestro reconocimiento de marca entre nues-
tros targets, y resaltar la importancia del medio
exterior dentro del media mix y demostrar su
eficacia, desmitificando la falsa creencia de que
somos un medio complementario.

Centrandonos en los patrocinios ¢consi-
deras que para vosotros ha sido estratégico?

Si, desde luego, acercarnos a nuestros targets y
poder demostrar y poner en valor las capacidades
y el expertise de la compafiia, era clave. Alcanza-
mos acuerdos de colaboracion con el festival crea-
tivo El Sol, el Foro de la AEA y los Premios Eficacia.
Para nosotros, los patrocinios no solo implican te-
ner visibilidad y notoriedad el dia del evento sino
que permite una activacion a lo largo del afio con
formulas de acercamiento a nuestros targets. En el
caso del festival creativo El Sol, por ejemplo, crea-
mos el programa Vente pa Bilbao para los juniors
de las agencias facilitindoles de forma gratuita el
acceso al festival. La comunicacion se apoyo en vi-
sitas a las agencias, quienes acogieron la iniciativa
de forma muy positiva y aprovechamos para pre-
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sentarnos como compafiia y partners para trabajar
de la mano en uno de los pilares basicos de nuestro
medio como es la creatividad.

Y en cuanto a la iniciativa Hechos de Ta-
lento, ¢{qué resultados tuvo y qué aport6?

El proyecto atin no ha acabado, pero hasta
ahora hemos obtenido unos resultados espec-
taculares, tanto en repercusion, en mejorar de
nuestra marca, asi como en participacion. El re-
cuerdo total de la campafia fue del 64%, medido
en un tracking de marca, con una repercusion
en medios valorada en 3.221.191 euros. La web
consiguio mas de 550.000 visitas en 12 sema-
nas. Para nuestra marca ha sido atin mejor.

¢Y cuales han sido los resultados en tér-
minos de construccion de marca?

Pues han sido muy buenos. En afio y me-
dio hemos crecido en notoriedad espontanea
en agencias de medios (6%), donde ya éramos
muy conocidos, pero sobre todo en anuncian-
tes, mas de un 56%, y en agencias creativas
(56,7%). Ademas hemos conseguido ser por
primera vez lideres en top of mind para los tres
targets. Clear Channel se ha posicionado como
una empresa innovadora digital, tecnologica,
creativa y flexible, alcanzando sobradamente
los objetivos que nos habiamos marcado en
nuestro plan de marketing. l

LELES BLiTZ
HEAD OF CLIENTS DE JWT
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Mediatracking: la medicion y auditoria de
laradio en tiempo real ya son un hecho

Mediatracking ha firmado, entre otros, un acuerdo de colaboracion con el Grupo
Vivaki para la auditoria de las campafias de radio de sus anunciantes

Ejemplo
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ediatracking es una compafiia de re-
M ciente creacion que nace en 2015 como

parte de Red Group, grupo empresarial
con clara orientacion tecnologica, enfocado a la
auditoria de medios convencionales.

LA APORTACION DE MEDIATRACKING
A LA RADIO. Mediatracking, cuenta con la prime-
ra plataforma digital que audita la radio en tiempo
real. Esta plataforma asigna a cada cufia de radio
una “huella digital tinica” que sirve para diferen-
ciar ese audio de otros. De forma paralela, “escu-
cha” y “graba” en tiempo real la emision de todas
las radios (analogicas y digitales), y una vez que
detecta la emision de esa huella digital, envia la
informacion al servidor, sobre la cadena donde se
emite, la fecha y la hora. Esta emision se compara
con el plan de medios del anunciante y se elabora
un informe de discrepancias.

Las tres grandes aportaciones diferenciadoras
de Mediatracking son:

1. 100% de Fiabilidad y Seguridad de la
emision de cualquier impacto publicitario en
el medio Radio.

2. Informacién en tiempo real, permitiendo a
los anunciantes tomar decisiones basadas en su
cuota de mercado diaria y/ por cadena.

3. Transparencia de la informacion, facilitando
a sus clientes claves de acceso a la plataforma, para
que puedan ver en cualquier momento la evolu-
cién de sus campafias.

LA ALIANZA ENTRE MEDIATRACKING Y GRU-

PO VIVAKI. Desde el 1 de septiembre de 2015
Mediatracking y el Grupo Vivaki firmaron un con-
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venio de colaboracién por el cual Mediatricking
llevara a cabo la auditoria de las campanias de los
anunciates del grupo de agencias de medios.

Cuatro son los objetivos definidos en esta alianza:

1. Tener la informacion en tiempo real sobre la
emision o falta de emision de las cufias publicita-
rias, contrastando dichas emisiones con el plan de
medios original.

2. Proveer de informacion en tiempo real sobre
la cuota de mercado que corresponde a cada anun-
ciante del Grupo Vivaki frente a sus competidores.

3. Permitir la toma de decisiones tacticas sobre
los pesos de inversion en radio en base a las cuotas
de mercado de cada anunciante.

4. Establecer un modelo de atribucion para
anunciantes de respuesta directa, donde se pue-
dan sacar conclusiones reales sobre la respuesta
obtenida en el momento justo de la aparicion de la
cufa publicitaria.

LOS RESULTADOS . Desde la firma del convenio
de colaboracion, se han llevado a cabo desde el 1
de septiembre hasta el 31 de octubre, 18 campafias
de 12 anunciantes, 7 Sectores, 61 emisoras de ra-
dio, y mas de 22.000 cufias publicitarias auditadas.

De los cuales se han sacado los siguientes
resultados.

Los sectores auditados durante estos dos meses
han sido los siguientes:

Seguros, Servicios Hogar, Energia, Carbu-
rantes, Gran Consumo, Juegos y Apuestas y
Automocion.

De acuerdo con los datos extraidos de la herra-
mienta, se han obtenido los siguientes resultados
globales por el total de campafias:
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+ Discrepancias obtenidas entre no emitidos y
fuera de hora : 5,3%.

- Ratio de mejora en clientes de respuesta di-
recta: 6,8%.

+ Ratio de mejora de la planificacién tactica:
10.7%.

CONCLUSIONES. Como conclusi6on a este
proceso de 2 meses de auditoria, ,podemos de-
cir, que el Grupo Vivaki se ha convertido, de la
mano de mediatracking, en la primera agencia
en dotar de un servicio de transparencia del me-
dio de la radio y mejorar los ratos de planifica-
cion tactica y mejora de sus clientes.

Actualmente Mediatracking también cuenta
con el apoyo de diversos anunciantes y agencias
de medios, para los cuales se estan llevando a
cabo mas de 100 procesos de auditoria de cam-
paiias publicitarias en radio. El objetivo principal
de Mediatracking es convertirse en un estandar
de calidad para la medicion y auditoria de la ra-
dio proporcionando transparencia y tecnologia
de vanguardia a este medio. B

Fausto FERNANDEZ

FUNDADOR Y CEO DE
MEDIATRACKING
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ABC’ se afianza como
el segundo diario mas vendido

de Madrid

El diario ABC, editado por el Grupo Vocento, es ya la segunda cabecera mads
vendida en Madrid, por delante de El Mundo, al que supera en 4.126 ejemplares.

i hace cuatro afos, en
S 2011, El Mundo aventa-

jaba a ABC en mas de
16.000 ejemplares en difusion
ordinaria (venta al nimero y
suscripciones individuales), aho-
ra ABC se ha aupado al segundo
puesto y se ha convertido en el
diario mas vendido en la Comu-
nidad de Madrid, segtn los da-
tos de octubre de 2015 de OJD.
Este crecimiento no es un hecho
aislado, sino una constante que
se viene repitiendo desde el mes
de enero.

En el ambito de la pren-
sa de informacion general en
Madrid, ABC ha pasado de tener
una cuota de mercado el 21,2%
en octubre de 2011 al 26,2%
en octubre de 2015, casi cinco
puntos porcentuales mas, casi
los mismos que ha perdido El
Mundo en ese periodo, al bajar
del 28,3% al 23,2%.

Pero ABC no es solo el segundo diario en
la Comunidad de Madrid por venta ordinaria,
sino que también lo es por difusion total, con
una cuota de mercado del 24%, por delante de
El Mundo, 23%, y de La Razon, 19%.

De hecho, ABC fue el diario que mas cre-
ci6 en venta ordinaria en la Comunidad de
Madrid en octubre de 2015, un 6,9% respecto
a septiembre de ese mismo afio, casi cuatro
puntos porcentuales mas que la siguiente
cabecera.

ABC ES MAS. Pero las ediciones de papel de
ABC son solo una parte del abanico de pro-
ductos que ofrece el diario, algunos de ellos
renovados recientemente, como es el caso de
la edicion digital ABC.es, que se ha moder-

ABC.es se ha renovado y ahora cuenta con un disefio web especifico
para movil y otro para ordenador.

nizado para adaptarse de manera singular a
cada dispositivo.

El cambio de ABC.es obedece al compor-
tamiento de los usuarios, que prefieren un
disefio web especifico para moévil y otro para
ordenador a las soluciones autoadaptativas o
responsive. Para el movil se ha optado por un
estilo mas sintético, directo y social; y para el
ordenador, por una experiencia mas jerarqui-
zada, reposada y diversa en formatos perio-
disticos. También los contenidos de cada pla-
taforma son elaborados por diferentes equi-
pos de redaccion. Y el usuario, a su vez, puede
personalizar su experiencia, seleccionando a
los columnistas y blogueros que desea seguir,
suscribiéndose a los boletines que se envian
por correo electronico, comentando, guardan-

do o compartiendo las noticias,
e, incluso, disefiando su propia
portada con las informaciones
de sus secciones preferidas. El
cambio ha sido bien recibido
por los usuarios y, en tan solo
un mes, las visitas se han incre-
mentado un 20% y se han dupli-
cado los registros moviles.

El otro gran pilar de la trans-
formaci6n digital es la presencia
de ABC en Kiosco y Mas, plata-
forma en la que el diario cuenta
con mas de 6.500 suscriptores
de pago. Los lectores pueden
acceder a la edicion impresa del
periodico a través de su table-
ta a partir de las 23.30 del dia
anterior, ademas de a todos los
suplementos y revistas de ABC.

La revolucion digital no
hubiera sido posible sin el cono-
cimiento del usuario, como tam-
poco hubiera sido posible el cre-

cimiento de la edicién de papel
sin el entendimiento del lector, o mas concre-
tamente, del lector que compra el peri6dico
en el quiosco. Gracias al programa de fideliza-
cién ABC Oro, ABC ha identificado los habitos
y los intereses de 50.000 lectores, entre com-
pradores y suscriptores individuales, con los
que mantiene una estrecha relacion y a los que
ofrece incentivos personalizados. Este hecho
supone, ademas, una ventaja competitiva, ya
que se pueden personalizar los mensajes publi-
citarios que se envian a cada comprador.

Todos estos cambios y novedades refuerzan
la posicion de ABC como marca de prestigio
en el mundo editorial. Una marca bajo la que
se aglutina una gran variedad de productos y
servicios, personalizados y pensados para los
lectores y usuarios mas exigentes. l
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Este niimero especial de IPMARK dedicado a
las estrategias de marketing y comunicacion
de 2015 es, como los que le han precedido,

un homenaje a las ideas; a las ideas que
promueven cambios y a los equipos que

las alumbran y las ponen en prdctica.

En las siguientes paginas encontrard 63
casos practicos, de todo tipo de empresas,
explicados por los responsables de marketing.
Pero en la edicion digital, disponible en
kioskoymas.com y en la pagina web de
IPMARK (www.ipmark.com), podra consultar
los mas de 160 casos recibidos. (En el indice
de la pagina 111 de este niimero encontrard

la relacion de casos que, ademas de los ya
publicados en papel, completan la edicion
digital).
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Toyota Hybrid

Buscador de opiniones

a eleccion de un vehiculo hibrido es relativa-

mente nueva en nuestro mercado. Se acusa

cierta confusion, ya que no todo el mundo
tiene claras las diferencias entre vehiculos eléctricos
y vehiculos hibridos como los de Toyota.

En este contexto, debemos tener en cuenta que
a la hora de buscar y elegir no hay un touchpoint
mas poderoso que las recomendaciones de perso-
nas como nosotros. Confiamos en las opiniones de
la gente real mucho mas que en los mensajes publi-
citarios convencionales, y esto es un hecho contras-
tado.

También sabemos que los testimoniales en video
son aun mas convincentes.

Por ultimo, sabemos también que no hay mejor
brand advocate de nuestra gama hibrida que nues-
tros propios clientes, asi que decidimos cederles la
palabra.

OBJETIVOS. Nos planteamos crear el mayor busca-
dor de opiniones en video de una marca de automo-
cion en la red. Para ello nos dirigimos directamente
a los mas de 30.000 conductores de Toyota Hybrid
en Espafia y les invitamos a compartir con nosotros
su experiencia hibrida en formato audiovisual.

Decidimos apostar por la video-recomendacion
online de los propios usuarios como herramien-
ta para la difusion de la gama Toyota Hybrid y sus
principales caracteristicas.

Creamos una estrategia de comunicacion desde
el ecosistema digital de Toyota que integre las dife-
rentes disciplinas: retargeting, creatividades dina-
micas, SEO-SEM, redes sociales y branded content.

ACCIONES REALIZADAS. Creamos una plata-
forma de video para alojar los videos que ibamos
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generando y recibiendo. Cada video, una vez va-
lidado, se etiqueta y clasifica en funcion de sus
contenidos.

De esta forma, nuestro motor de biisqueda pro-
porciona acceso rapido a las opiniones sobre los
diferentes temas mas demandados por los usuarios:
experiencia de conduccién, economia, tecnologia,
medio ambiente...

Los testimonios son espontaneos, sin guion, sin
trucos, solo gente normal hablando de sus coches.
Palabra de hibridizado en estado puro.

La plataforma se integra en el ecosistema
digital de Toyota: los visitantes de nuestra web
son objeto de retargeting y se les impacta con
creatividades dinamicas que incluyen video-tes-
timonios sobre el modelo Toyota Hybrid que les
interesa.

Los contenidos generados por los usuarios sir-
ven también para alimentar nuestras redes sociales,
y a la vez proporcionan relevancia en buscadores
para toda la gama Toyota Hybrid. Un preciso engra-
naje que genera una experiencia de comunicacion
personalizada en un momento clave del consumer
journey, precisamente el de la decision de compra
de un nuevo vehiculo.

RESULTADOS. Nuestro canal aloja ya mas de
2.500 opiniones, el 8% de los conductores
de Toyota Hybrid en en Espafia. La campanfa
online alcanz6 al 71% del core target (fuente
Optimedia). Las visitas a concesionarios se
incrementaron en un 40%. El ratio de conver-
sion de ventas de hibridos subi6é un 85%. Y las
ventas totales de la gama Toyota Hybrid cre-
cieron un 52% (fuente Toyota, de abril de 2014
a marzo de 2015). |
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Francisco PaLma
MKT cOMMUNICATION
SENIOR MANAGER DE TOYOTA
EsparA

FICHA TECNICA

Anunciante: Toyota Espana.
Producto: Gama Hybrid.
Marca: Toyota.

Agencia: Newcast Optimedia.
Equipo de la agencia: Carlos Casa-
do, Antonio Bermudez de Castro,
Javier Roldan, Ana Acebes y Kiko
Fuentes.
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Equipacion Real Madrid 2014-2015

Mol
=Em\rm\ A

\ar it
‘adidas Real Madrid 2014/15

realmadrid.com/adidas

underman Madrid, agencia experta en la

construccion de relaciones entre marcas

y clientes, se encarg6 del lanzamiento de
la camiseta de Adidas para el Real Madrid 2014/15.
Bajo el lema “Wear it or fear it” (“O la llevas o la te-
mes”) se desarroll6 una campafa retadora, que res-
ponde a lo que simboliza el club blanco y al color de
su sorprendente segunda equipacion: rosa.

El Real Madrid es blanco, es historia, es el sefio-
rio, el clasico de los clasicos. Adidas es novedad,
innovacion, tecnologia y disefio. Decidimos impac-
tar a todos con un concepto nunca visto en sus 112
afios de historia. Una equipacién que dejase claro
que es el club mas grande del mundo. Para ello eli-
gieron el color mas trasgresor que permitiera reju-
venecer su imagen alejandola de los valores tradi-
cionales del madridismo: el rosa.

La agencia resumio esta actitud en “Wear it or
fear it”. Estas conmigo o no. Que no deja de ser la
realidad del equipo blanco, el mas querido pero
también el mas temido. Unimos desde el principio a
Adidas, club, jugadores y aficion, y el simbolo de esa
union era la camiseta.

El tono de la comunicacién se alejo también
de lo politicamente correcto. Creamos varios
videos teasers, protagonizados por Marcelo, Bale,
Casillas, Alonso y Benzema con explosiones rosas
para que fueran ellos los primeros en calentar el
ambiente. Fueron muy notorios y desataron las
especulaciones de los aficionados y los propios
medios deportivos.

Se coordiné una estrategia en redes sociales
a 3 bandas, Adidas, Real Madrid y los propios
jugadores, con mensajes que creaban expecta-
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cion e invitaban a no perderse el lanzamiento de
la nueva camiseta, sin perder el foco en ventas.

Al mismo tiempo, la estrategia involucr6 desde
el primer minuto al passionate fan. Madridista acé-
rrimo, joven, activo en redes sociales, internacio-
nal..., ese que se va a comprar la camiseta incluso
antes de haberla visto. Algo que este afio era posi-
ble, ya que incluiamos la pre-reserva de la camiseta
por primera vez.

La campafia consiguio:

e Llegar al ptiblico mas joven con un contenido
relevante para ellos que fueran viralizando en las
redes, la aficién se apropi6 del mensaje #wearitor-
fearit llegando a ser trending topic la noche de la
presentacion en Espafia. La aficion lo usa de forma
natural, incluso después de la presentacion.

e Vinculacion perfecta entre una campafia de
imagen y ventas.

 Los medios recogieron el mensaje cubriendo
portadas con “WOF” como titular.

 Una gran asistencia al evento de presentacion,
creado por Grey, donde la convocatoria fue a través
de las redes sociales y una campafia en la web del
Real Madrid. Fue la primera vez que la camiseta se
present6 directamente a la aficion.

El éxito fue inmediato. La nueva actitud, potenciar
el miedo de los rivales, calo entre los aficionados y la
nueva camiseta ya es una de las mas vendidas.

e Mas de 5 millones de interacciones en redes
sociales.

e Incremento del 102% de la notoriedad en redes
sociales con respecto a un periodo de no campana.

e Aumento de un 400% de las visitas a la tienda
online del Real Madrid. B
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ANDREA EZQUERRO
BRAND MANAGER ADIDAS
REAL MADRID

FICHA TECNICA

Anunciante: Adidas.

Producto: Lanzamiento equipacion
Real Madrid, temporada 2014/15.
Marca: Adidas.

Agencia: Wunderman.

Equipo de la agencia: Israel Villar
y Andrés Latorre (directores creati-
vos ejecutivos) Eduardo Rodriguez
(director creativo), Nacho Gallego
(director de arte), Roberto Fernan-
dez (copy), Patricia Lopez (ejecutiva
de cuentas), Barbara Gras (direc-
tora de cuentas), Gonzalo Lopez
(analista web), Jose Miguel Moreno
(responsable de programacion in-
teractiva), Raul Escolano (director
de innovacion), David Casarrubio
(programador) y José Luis Costales
(director de produccion grafica).
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Huawei P8
Enciende tu creatividad

i

ROSA

undada en 1987, Huawei actualmente cuenta

con volumen de ventas de aproximadamen-

te 20.000 millones de d6lares y presencia
en mas de 140 paises. Establecida en Espafia desde
2004, se encuentra ante el reto de lanzar al merca-
do su Smartphone P8 en mayo de 2015 y saltar de-
finitivamente a un lanzamiento publicitario a gran
escala. En el abril, Huawei ocupaba el cuarto lugar
de la categoria de moviles con un 7,1% de share en
unidades (GFK). A nivel publicitario, la categoria
de dispositivos méviles alcanzaba los 34 millones
de euros, el 78% concentrada en Samsung, Apple y
Sony (Infoadex). Por otro lado, el entorno de mer-
cado era mas que favorable: mas de 26 millones de
personas utilizan internet y el 86% a través de dis-
positivos méviles; con una penetracion superior
al 81%. De este modo, Huawei debia dirigirse a un
target sometido a una gran presion informativa y
publicitaria. Un target que ha aprendido a buscar,
comparar, hablar con las marcas y pedir opinion un
sector movido por latidos de innovacion.

OBJETIVOS. Posicionar Huawei P8 como un pro-
ducto aspiracional de moda y tendencia alcanzan-
do, al mismo tiempo, el maximo conocimiento de
marca. Esto se traducian en unos objetivos claros
para el lanzamiento en medios: Equilibrio entre Co-
bertura y afinidad.

ACCIONES REALIZADAS. La diferenciacion en la
utilizacion de los medios se convirti6 en la piedra
angular, pensando en términos de marketing en un
mundo digital. Equmedia parti6 del concepto “En-
ciende tu creatividad” y activo aquellos medios que
ofrecieran una mayor afinidad y cobertura: Inter-
net como medio basico para el aporte de cobertura
y afinidad, exterior para cualificar la cobertura, y
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revistas para maximizar la afinidad con el mundo
fashion y lifestyle, ademas de radio féormula, tanto
on como offline.

La comunicacio6n digital se dividi6 en dos cam-
pafias: una dirigida al consumidor mas amplio y
otra dirigida al mas tecnologico. En el primer caso
se seleccionaron Youtube, Spotify y Huffingtongpost
como los sites en los que desarrollar las acciones de
maxima espectacularidad como brand days, bill-
boards y masthead. Paralelamente se activé el spot
a través Youtube, Atresplayer, Mitele y la red YuMe.
Se incidio, por otro lado, en la maxima afinidad a
través de la compra programatica y la presencia en
Spotify, ademas se realiz6 campafia en Twitter y
Facebook. El Confindencial y Vanitatis se establecie-
ron dentro de una estrategia de continuidad con
multiples acciones.

En exterior se cubri6 el territorio nacional con
marquesinas, en centros comerciales con mupis y se
desarroll6 una campafia de marketing espectacular en
Madrid, Barcelona, Sevilla, Bilbao, La Corufia y Mala-
ga. La accion se complemento con presencia en Callao
City Lights y el vinilado del tranvia de Valencia.

RESULTADOS. De enero a agosto la categoria ha
crecido un 4,8% en venta de unidades. En el caso de
Huawei su share se ha incrementado un 95% pasan-
do de un 6,3% en enero a un 12,3% en agosto (duran-
te el periodo core de campafia, el crecimiento fue
de un 65% pasando de un 7,1% en Abril a un 11,6%
en julio) (GFK). Estos tltimos datos sitilan a Huawei
como la segunda marca en venta de moviles por
detras de Samsung. A estos se une un incremento en
notoriedad media semanal de un 380% en periodo
de campafa (top of mind, Arce). Y lo mas impor-
tante, Huawei ha obtenido un éxito en demanda sin
precedentes.
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FRANCISCO JAVIER

PavLAcIOS
CMO WESTERN EUROPE DE
HuAWEI TECHNOLOGIES

FICHA TECNICA

Anunciante: Huawei.

Producto: Smartphone Huawei P8.
Marca: Huawei.

Agencia: Equmedia.

Equipo de la agencia: Celia Cafo
(directora general), Nuria Catala
(directora de tactica y negocia-
cioén), Enrique Diaz (director digi-
tal e innovacion), David Izquierdo
(director de planificacion estraté-
gica), Mamen Franco (directora es-
tratégica de grupo de cuentas), Paz
Grande (directora de planificacion
tactica y compra), Mayte Moro
(directora de negociacion), Nuria
Blanco (directora digital), Desirée
Sanchez (supervisora de planifica-
cion estratégica), Vanessa Hermida
(supervisora de planificacion tacti-
ca), Paco Clemente, Sandra Ramos
y Diego Manzano (planificador de
medios offline).
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Marcas que marcan la diferencia

Ponemos a tu alcance las mejores soluciones multimedia
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Agradecimientos: Reloj de IWC, silla de Vitra, pafiuelo de Purificacion Garcfa, camisa
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Generacion encontrada

| GENERACION ENCONTRADA | DESARROLLA TUS CAPACIDADES | SALIMOS A LA CALLE | NOTICIAS | BLOG | STEDXGRANVIA | TU VOZ

GENERACIONENCONTRADA

E7.500 oporhnio\dw\%]

En Banco Santander creemos en el talento y en las ideas. Por eso, ya hemos
ofrecide 17.500 Becas Santander Universidades de Pricticas Profesi en
PYMES en bos (itimos 4 afios. Para que los ivenes universitarios tengan su primera
oportunidad laboral y las empresas puedan contar con el mejor talento.

Mis informacién en www, becas-santander.com

& Santander

un banco para tus ideas

GENERACION ’
ENCONTRADA 3

eneracion Encontrada” es un concepto que
reconoce que los jévenes no son una gene-
racién perdida, sino una generacion tnica,
la mas preparada, con el poder de la tecnologia,
ideas y ganas de demostrar que, si les damos la
oportunidad, pueden ser la generacion encontrada.

En 2014, el Banco lanz6 este concepto en una
campafa convencional en Espafia. En plena crisis
econ6mica y con el paro juvenil en sus mas altos
niveles, Banco Santander, dentro de su mision de
facilitar el progreso en el dia a dia de las personas,
apuesta por los jovenes universitarios, uniendo la
educacion con el mundo profesional, a través del
programa anual de 5.000 Becas Santander Universi-
dades de Practicas Profesionales en Pymes.

En 2015, el objetivo de comunicacion era ir
mas alla de la convocatoria e informacién sobre las
becas, para amplificar y dar mayor continuidad a la
campana convencional, generando mas contenido e
implicacion con los jovenes.

DEL STORYTELLING AL STORYDOING. Por eso,
desde el concepto “Generacion Encontrada”, se evo-
lucionaron las iniciativas proporcionando al banco
un rol mas activo, pasando de una campana sobre la
Generacion Encontrada a una campafia de implica-
cion e impulso para esta Generacion. El objetivo era
no s6lo demostrar la apuesta por los jovenes, sino
hacer mas por ellos.

La campafia tuvo su dimension convencional
con spot, radio, prensa y formatos digitales pero fue
mas alla, creandose un ecosistema de contenidos
para activar el concepto, articulandolo a través de
tres palancas: inspirar, impulsar y facilitar.

Inspirar. Profesionales de éxito, emprendedo-
res, empresarios y lideres de opinion inspiraron a
los jovenes en las Charlas TEDx Gran Via Genera-
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cion Encontrada. Un encuentro entre jévenes y pro-
fesionales para intercambiar experiencias e inquie-
tudes.

Impulsar. Dar voz a la Generacién Encontrada.
¢Qué es la Generacién Encontrada? Preguntamos
a los propios jovenes para saber qué entendian y
qué significaba para ellos. Se produjeron pequefios
videos manifiesto y se extendio la pregunta a través
de Twitter.

Facilitar. Iniciativas presenciales y branded
content para ayudar a los jévenes con los instru-
mentos necesarios para mejorar su acceso al mundo
laboral. La actividad se centro6 en la puerta de entra-
da que es la entrevista de trabajo.

Video interactivo (Youtube). Lo que nunca
harias en una entrevista de trabajo. Un video inte-
ractivo en tono de humor, explicaba lo que no se
debe de hacer en una entrevista. En el mismo video,
los usuarios podian acceder posteriormente a otro
videotutorial con consejos de lo que si se deberia
hacer en la entrevista perfecta.

Red Box. Roadshow en universidades para ofre-
cer la posibilidad de hacer una entrevista real con
expertos y ayudar a los estudiantes a preparar su
primera entrevista de trabajo.

Video TIPS. Con todo el material grabado en
IRedBox, se produjeron 8 pildoras con key lear-
nings: consejos practicos basados en situaciones rea-
les, muy ttiles para preparar la proxima entrevista
de trabajo.

RESULTADOS. 4.000.000 views, 50.000 clicks y
70.000 usuarios interactuaron con los videos inte-
ractivos y con el tutorial. En 17 ciudades, 5.000 uni-
versitarios visitaron la RedBox y 2.500 hicieron una
simulacion de entrevista de trabajo con un 100% de
satisfaccion. H
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¥ ENCUENTRA TODA LA
INFORMACHO A
NUEST

E

ENRIQUE ARRIBAS

ALCOLADO
DIRECTOR DEL AREA GLOBAL
DE MARKETING CORPORATIVO

Y MARCA DE Banco
SANTANDER

SALVADOR MEDINA

CHao
DIRECTOR INSTITUCIONAL,
COMUNICACION Y
MARKETING DE SANTANDER
UNIVERSIDADES

FICHA TECNICA

Anunciante: Santander.

Producto: Generaciéon Encontrada/
Becas Pyme-Universidades.

Marca: Santander.

Agencia: Havas Worldwide.

Equipo de la agencia: Manuel Mon-
tes (director general creativo), Gus-
tavo Ledn, Alvaro Rodriguez y Inés
Robles (directores creativos), Alfon-
so Garcia Valenzuela (director di-
vision Transmedia), Jorge Guillén y
Diego Blanco (supervisor Transme-
dia), Alberto Zschiesche (director
general de cuentas y estrategia),
Marian Casado (directora de servi-
cios al cliente), Juan Martorell y Ca-
rolina de Santiago (supervisores de
cuentas), Raquel Sanz (ejecutiva de
cuentas) y Raquel Pérez (directora
de produccion).
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sony Pictures

La Otra Pelicula

n diciembre de 2014, Sony Pictures Espafia

habia logrado consolidarse como lider de

los entornos sociales en nuestro pais, con las
mayores comunidades de su sector. Sin embargo, se
encontraba muy por detras de sus competidores en
Youtube, el medio social mas natural para potenciar
su negocio. Muy especialmente entre el ptblico jo-
ven, un objetivo estratégico para la marca.

Youtube ha crecido exponencialmente hasta ge-
nerar sus propias estrellas, codigos y estilos de con-
sumo. Para la marca era necesario aumentar su co-
munidad creando algo completamente diferente que
le permitiese adaptarse a la plataforma y fidelizar a
sus usuarios.

La hazafia implicaba pasar de los 20.000 segui-
dores en Youtube con los que Sony Pictures Espafia
contaba en ese momento a alcanzar mas de 80.000
seguidores y convertir el canal en un pilar funda-
mental dentro de su estrategia en redes sociales.

Asi naci6 La Otra Pelicula, una campana ideada y
producida por la agencia creativa digital Social Noi-
se, basada en la utilizacion de prescriptores adecua-
dos al target y en la creacion de un carril comunicati-
VO que permita promocionar todos los estrenos de la
distribuidora en Youtube bajo un formato innovador
y creativo. Esta estrategia esta enfocada a la consecu-
cion de una audiencia mas fiel a medio y largo plazo,
asi como a diferenciar a Sony Pictures de su compe-
tencia en redes sociales.

Sony Pictures decidi6é apostar por Rubius, el you-
tuber niimero 1 en Espafia con mas de 14 millones de
suscriptores, y por su inseparable amigo Mangel, con
mas de 4 millones de suscriptores. Junto a ellos, Sony
Pictures y Social Noise crearon el primer formato de
ficcion de una marca con youtubers para comunicar
todos los futuros estrenos de la distribuidora: La
Otra Pelicula. Su clave radica en la produccion perio-
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dica de cortometrajes de calidad cinematografica de
unos diez minutos de duracion relacionados con las
peliculas de Sony Pictures del momento y protagoni-
zados por youtubers reconocidos.

Bajo el paraguas de La Otra Pelicula, Sony Pictu-
res ha lanzado con éxito varios cortometrajes guioni-
zados y producidos por Social Noise con el objetivo
de promocionar el estreno de peliculas como Cora-
zones de acero, The interview, Chappie 'y Pixels.

RESULTADOS. Tan s6lo 24 horas después de su
lanzamiento, el primer episodio de La Otra Pelicula
sobre Corazones de acero, alcanz6 mas de 790.000
visualizaciones y la comunidad de Sony Pictures Es-
pana en Youtube aumenté considerablemente hasta
los 220.000 suscriptores, colocando a la distribuido-
ra como lider indiscutible en redes sociales frente a
su competencia. Esto contribuy6 a que Corazones de
acero fuese nimero 1 en taquilla en Espafia con 1,4
millones de recaudacién durante su estreno. Una
tendencia que se ha mantenido en los siguientes
capitulos de La Otra Pelicula, con una media de dos
millones de visualizaciones y un gran impacto en
redes sociales sin ningtn tipo de inversién en cam-
panas de amplificacion.

Actualmente el canal de Youtube de Sony Pictu-
res Espafia cuenta con casi 593.000 suscriptores. En
definitiva, se ha conseguido el doble objetivo de pro-
mocionar las peliculas y aumentar la comunidad de
la marca en Youtube, adaptando el objetivo al medio,
utilizando a sus mayores prescriptores y aportando
el punto de vista diferencial de marca: creando fic-
cion de estilo cinematografico.

La Otra Pelicula ha sido premiada recientemente
con un Oro en los Premios Eficacia 2015 en la catego-
ria de Eficacia Comercial con Presupuestos Inferio-
res a250.000 €. |
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PEPE RAMIREZ
DIRECTOR DE MARKETING DE
SONY PICTURES RELEASING

DE EsPaRA

FICHA TECNICA

Anunciante: Sony Pictures Relea-
sing de Espana.

Producto: Seleccién de estrenos
de Sony Pictures.

Marca: Sony Pictures Espafia.
Equipo del anunciante: Pepe Ra-
mirez (director de marketing), Silvia
Marin digital manager) y Juan Cor-
dero (digital publicist).

Agencia: Social Noise.

Equipo de la agencia: Pedro Ample
(director creativo ejecutivo), Dulce
Heredia (directora de servicios al
cliente), Javier Salido (director de
arte), Visual Noise (productora au-
diovisual), Angélica Roma (directo-
ra de produccion), Alberto Sanchez
(jefe de produccion) y Miguel Mu-
riel y Aaron Aguilera (realizacion y
posproduccién).
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El momento Fanta Zero favorito

Descubrimos en casa y con los nuestros el
refrescante sabor de Fanta® con 2em
calorias

ey
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anta es la bebida refrescante con zumo de

frutas preferida por los jovenes de nuestro

pais. Joven, alegre, extrovertida y siempre
asociada a un sentimiento universal: la diversion
con amigos. Desde su lanzamiento en 1961, Fan-
ta no ha dejado de evolucionar hasta convertirse
en un icono de ingenio y diversién para los jovenes
espafioles.

Su dltima apuesta ha sido con el lanzamiento de
Fanta Zero, que nace con el objetivo de satisfacer las
necesidades de un amplio abanico de consumidores
que buscan disfrutar de todo el sabor de siempre de
Fanta, pero con Zero Calorias.

Ante el reto de llevar Fanta Zero a miles de hoga-
res en toda Espafia decidimos optar por un plan de
sampling dirigido a 24.500 hogares para ayudar a
aumentar el conocimiento y la prueba de producto.

Para ello hemos contado con Trnd, su expertise
y plataformas de marketing colaborativo en Espafia
(trnd.es y bopki.es). Ha sido una accién compuesta
por cuatro campafias, que se ha llevado a cabo en
dos fases. La primera de ellas sirvié para trabajar
la notoriedad del producto y sus intrinsecos (gran
sabor, efecto refrescante y zero calorias) involu-
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crando a los consumidores con contenidos digita-
les. Durante varias semanas, los miembros de las
comunidades compartieron sus preferencias y gus-
tos sobre refrescos, y pudieron conocer la historia y
los datos mas curiosos de la marca y el producto. La
segunda fase (en la que los hogares seleccionados
recibieron un trial pack con botellas PET de 2 litros
o latas, informacién VIP y cuestionarios para pre-
guntar a su entorno) tenia como objetivo guiarles en
sus pruebas en casa en diferentes franjas horarias
para buscar su momento Fanta Zero favorito: ape-
ritivos, ocio en casa, en las principales comidas del
dia, en momentos de pausa...

Esta accion ha tenido con un impacto positivo
en la predisposicion hacia Fanta Zero entre los no
consumidores. Tras las 218.914 pruebas experiencia-
les realizadas, el 90% ha declarado su intencién de
compra, mientras que el 81% ya lo ha incluido en la
cesta de su compra habitual.

Ademas nuestras herramientas de medicion
internas han constatado un incremento en la noto-
riedad del producto, asi como una mejora en los
indicadores de consumo y un aumento positivo en
atributos como el sabor. H
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CRISTINA

MARCHAMALO
FLAVORS SENIOR BRAND
MANAGER DE FANTA

FICHA TECNICA

Anunciante: Fanta.

Producto: Fanta Zero Naranja.
Agencia: Trnd Ibérica.

Equipo de la agencia: Veronica Va-
lencia, Saray Garcia, Neus Montse-
rrat y Maylis Orange.
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Eroski

Imagine Food
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undacién Eroski siente la necesidad de acer-

carse a los usuarios a través de su marca

Escuela de Alimentacion (http://www.es-
cueladealimentacion.es/es) con el objetivo de con-
cienciar de la importancia de llevar una alimenta-
cion saludable.

El publico elegido para esta accion son escola-
res, de entre seis y doce afios, y profesores de los
colegios de toda Espafia.

Bajo el paraguas del programa educativo Energia
para Crecer (http://energiaparacrecer.escueladea-
limentacion.es/es) se pone en marcha la iniciativa
Imagine Food (http://imaginefood.escueladealimen-
tacion.es/). Un proyecto divertido hecho por y para
los mas pequerios donde poder potenciar su imagi-
nacion.

OBJETIVOS. Eroski le encarga a la agencia creativa
Ontwice desarrollar una estrategia ad hoc para esta
campaiia con los siguientes objetivos:

 Reforzar el posicionamiento de la Fundacién
Eroski en el territorio de un estilo de vida saludable.

e Concienciar de la importancia de llevar una
alimentacion y habitos de vida saludables entre los
mas pequefos.

« Convertir a Eroski en el player fundamental en la
educacion nutricional de las nuevas generaciones.

ACCIONES REALIZADAS. Anunciante y agencia
desarrollaron una estrategia transmedia con la in-
tencion de generar una experiencia al usuario, dan-
dole protagonismo y llevandole a la accion. Gracias
a Imagine Food, Eroski se afianza en el ambito de la
alimentacion sana.

Apoyandonos en la creatividad de los nifios y
creando un proyecto por y para ellos, los mas
pequenios tenian la posibilidad de participar en un
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concurso para demostrar que con ingredientes basi-
cos, saludables, y una buena taza de imaginacién,
cocinar y comer sano también puede resultar muy
divertido.

El concurso tuvo lugar entre los meses de sep-
tiembre y noviembre de 2014 a través de la plata-
forma multilingiie, espacio donde los alumnos o
sus profesores podian enviar su dibujo de receta
saludable.

La comunicacién de la campafia se realiz6 a tra-
vés de medios sociales y own media, asi como accio-
nes de marketing directo dirigidas a los colegios de
toda Espana.

Las recetas de los treinta finalistas fueron inter-
pretadas por el prestigioso cocinero vasco Peio Gart-
zia y plasmadas en un libro fisico que se ha enviado
a todos los colegios participantes de la primera edi-
cion de Imagine Food.

Tras el éxito de Imagine Food 2014, el pasado
mes de octubre se lanz6 la segunda edicion de la
campafia con una novedad, la incorporacion de las
salsas a los platos, de la mano de Calvé.

Para este lanzamiento, se ha desarrollado una
pieza audiovisual, que invita a participar y resu-
me la estrategia del pasado afio (https://vimeo.
com/143361474).

RESULTADOS. Mas de 500 alumnos participaron
enviando sus dibujos, mas de 40.000 visitas a la
plataforma y mas de 30.000 usuarios Ginicos. Au-
mento del niimero de centros adscritos al programa
educativo de Fundaci6n Eroski tras el lanzamiento
de la iniciativa Imagine Food. 300 nuevos centros se
unen al programa llegando a alcanzar los 841 de los
que ahora disponen. Gracias a esta accion, mas de
15.000 nuevos escolares se suman a una alimenta-
cion saludable. ®
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ALEJANDRO
MARTINEZ
BERRIOCHOA

DIRECTOR DE FUNDACION
EroskI

FICHA TECNICA

Anunciante: Fundacion Eroski.
Producto: Programa educativo
Energia para Crecer.

Marca: Escuela de Alimentacion.
Agencia: Ontwice.

Equipo de la agencia: Adolfo Gon-
zalez, Miguel Molina, Javier de la
Vara, Diego Campo, Isabel Ausin
(creatividad), Elena Pasalodos, Ag-
nés del Olmo, Eduardo Lépez-Villal-
ta (cuentas) y José David Goémez y
Borja Lorenzo (estrategia y SMM).
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llunion
Una inica marca, una marca unica

llusién
compartida

€ nunion

ERIRALEGIAR2015

na buena dosis de energia y de ilusién fue-

ron el combustible que permitieron poner

en marcha en 1938, lo que hoy el mundo
conoce como ONCE. Esa misma ilusién fue el motor
para la creacion posterior del grupo de empresas de
la ONCE y su Fundacion.

Veintisiete afios después de su creacion, este
grupo de empresas contaba con mas de 50 lineas de
negocio y 500 centros de trabajo, empleando a mas
de 32.000 personas, muchas de ellas (un 34 %) con
algin grado de discapacidad, en toda Espafia. Un
gran grupo cuyas 32 marcas comerciales operaban
bajo dos marcas paraguas: Grupo Fundosa y Ceosa
(Corporacion Empresarial ONCE). Esta situaciéon
tenia como consecuencia una dispersion de mensa-
jes y poca capitalizacion de esfuerzos comerciales
para el grupo de empresas.

OBJETIVOS. Con Morillas compartimos el reto: una
gran oportunidad y a la vez una enorme responsabi-
lidad de un proyecto con tanto impacto y contenido
social hacia la sociedad espafiola.

Desde el inicio respiramos una misma ilusiéon y
las ganas de crear una nueva identidad que unifica-
ra hacia un 6ptimo reposicionamiento y reorgani-
zacion en términos de marketing, comerciales, de
comunicacion y operacionales.

La nueva marca debia ser un motor fundamental
para un cambio estratégico con mucho recorrido en
el tiempo, un nuevo eje de crecimiento y capitaliza-
cion de esfuerzos con sus marcas hermanas ONCE y
Fundacién ONCE.

La primera conclusion fue clara, era el momento
de lanzar “una Ginica marca y una marca tnica”.

ACCIONES REALIZADAS. A partir de la genera-

cion del naming Ilunion (suma de ilusion y union),
la construccion visual de la marca se fue moldean-
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do teniendo en cuenta las necesidades de las em-
presas que lo componian. En primer lugar, pro-
porcionamos un color propio a la nueva marca, el
azul, representando la unién. Este se complement6
con el verde social de ONCE y el rojo solidario de la
Fundacion, completando la paleta con el amarillo
ilusion como hilo conductor y como color comiin
a toda la organizacion (ONCE, Fundacién ONCE e
Ilunion).

El simbolo fue uno de los mayores retos. El
trazo dindmico representa la suma de la innova-
cion, experiencia y profesionalidad, con el caracter
humano, la energia de las personas y la relacién
del Grupo con sus clientes y la sociedad. A par-
tir de ahi, se generan todas las aplicaciones de la
marca en todo tipo de soportes, resultando en un
lenguaje vivo donde el trazo dinamico toma expre-
sién propia y va impregnando cada uno de los pun-
tos de contacto entre compafieros, con clientes y
con agentes externos.

Para alinear Ilunion bajo el mismo paraguas
tipografico que sus hermanas, se mantuvo la tipo-
grafia rounded con la que naci6 ONCE.

RESULTADOS. La marca Ilunion es la consolidacion
del grupo de empresas de la ONCE y su Fundacion,
social y econ6micamente rentables y sostenibles,
especializado en ofrecer soluciones de servicios al-
tamente cualificados al mercado. Nuestro compro-
miso desde hace mas de 25 afios, es crear empleo de
calidad para personas con discapacidad.

Con una cifra de negocio de 800 millones de
euros, Ilunion esta presente en la practica totalidad
de sectores de la economia: 23 hoteles, 41 lavande-
rias industriales, 37 delegaciones de servicios, 85
tiendas de conveniencia, 13 corredurias de seguros,
9 plantas industriales, 7 contact centers, 28 clinicas
de fisioterapia, 16 residencias, etc., entre otros. H
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JoAQuIN ALVAREZ
DIRECTOR DE MARKETING DE
[LUNION

FICHA TECNICA

Anunciante: llunion (ONCE y Fun-
dacion ONCE).

Marca: llunion.

Agencia: Morillas.

Equipo de la agencia: Lluis Mori-
llas (CEO y director creativo), Jor-
di Aguilar (director de estrategia),
Alex Gobern (director de arte) e Ig-
nacio Muguiro (director de Morillas
Madrid).
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Reale Seguros

Jalea alaReal

jaleaalareal.com

n Reale Seguros, como patrocinador de la

Real Sociedad, nos propusimos incrementar

el trafico a nuestras sucursales del Pais Vasco
y aumentar el awareness entre los aficionados de la
Real Sociedad.

El mayor enemigo de un equipo no son las lesio-
nes, el marcador ni el rival. El mayor enemigo es
perder el grito de la aficion. Sin embargo, 2015 vino
acompafiado de una de las epidemias de gripe mas
severas de los ultimos afios, afectando, entre otros,
a miles de aficionados.

La mejor forma de asegurar los gritos de la afi-
cion es asegurando sus gargantas. Por eso, quisimos
desarrollar un producto tGnico para este proposito:
Miel Jalea a la Real, una miel 100% Real Sociedad.

La idea, asegurar con mayusculas el aliento de la
aficion fabricando una miel tinica, hecha al calor del
Club, de abejas alimentadas exclusivamente con flo-
res blancas y azules, sometidas a una estrecha con-
vivencia con los jugadores y en permanente contac-
to con los himnos y canticos habituales de Anoeta.

La miel Jalea a la Real, fue un producto envasado
por Reale, asociada a una oferta exclusiva para los
Socios de la Real Sociedad, y accesible gratuitamen-
te en cualquier oficina del Pais Vasco.
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La campafia cuenta con un spot, activacion en
redes sociales y medios propios de la marca y del
club, activacion face to face en el estadio, camparia
de relaciones ptiblicas y marketing directo a influen-
cers, y activacion en el punto de venta.

El envio fisico consisti6 en una colmena a
escala en madera. En su interior, un tarro exclu-
sivo de miel y material informativo de la cam-
pafa.

Para mejorar el awareness entre los aficionados
se realiz6é una activacion el estadio que consistié en
el reparto, por los aledafios del estadio, de carame-
los de miel 100% Jalea a la Real.

RESULTADOS.

» 800.000 menciones en social media.

* 3.491.000 personas alcanzadas a través de ear-
ned media.

e 80.000 euros de inversion y 4,3 millones de
espafioles alcanzados.

» Se triplic6 la notoriedad espontanea.

e 20% de aumento de RFW en Sucursales Reale.

¢ 20% de nuevos asesoramientos.

e Devolver el grito a la aficién de la Real
Sociedad. ®
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JAVIER VALBUENA
DIRECTOR DE MARCA,
PUBLICIDAD Y PATROCINIOS
DE REALE CoMPARIA DE
SEGUROS

FICHA TECNICA

Anunciante: Reale Seguros.
Marca: Reale Seguros.

Agencia: Geometry Global.

Equipo de la agencia: Israel Reyes
(director de servicios al cliente), Ja-
vier Gomez de los Infantes (CCO y
director general creativo), Bernardo
Hernandez (director creativo eje-
cutivo), Esteban Tabares (director
creativo), Bernardo Hernandez, Es-
teban Tabares, Julio César Bravo,
Enrique Cherta, Jorge Lopez, Irene
Arjona y Begona Arza (creatividad)
y Blanca Gémez (ejecutiva de cuen-
tas y producer).
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Geniova Technologies

Creacion de una marca de soluciones
innovadoras de ortodoncia

THE MAGIC ALIG NER

eniova Technologies es una startup 100%

espafiola que cuenta con un sistema paten-

tado de ortodoncia casi invisible y removi-
ble que permite tratamientos rapidisimos con una
comodidad para el paciente hasta ahora desconoci-
da. Entre sus socios se encuentran profesionales de
referencia en este mercado.

En el mercado existe un lider de referencia en la
ortodoncia estética (Invisalign, una marca de Align
Technologies), con precios elevados y muy centrado
en el atributo de la “invisibilidad del tratamiento”.
Existen otras alternativas como los brackets de zafi-
ro no removibles.

Este nuevo sistema atina tecnologia de modela-
do e impresion 3D por lo que el control de la trayec-
toria en boca de cada pieza dental es absoluto.

OBJETIVOS. Los objetivos principales eran obtener
una base significativa de doctores certificados en
esta nueva técnica como primer paso para conse-
guir los primeros 1.000 tratamientos en un afio y
extenderse tras este primer afio a nuevos mercados.

ACCIONES REALIZADAS. Se decidi6 un posicio-
namiento de cara al consumidor (“La magia de ser
libre”) que pudiese aprovechar la ventaja competiti-
va para el usuario, que es la rapidez del tratamiento
y poder quitarselo hasta siete horas al dia, lo que lo
hace verdaderamente tinico.

Inicialmente se solicitaba desarrollar una marca
sobre un nombre ya decidido (magic aligner) pero
aconsejamos utilizar un nuevo nombre acufiado por
razones de elasticidad de marca, diferenciacion del
mundo de los numerosos “aligners” y por ser identifi-
cados de manera inequivoca en redes sociales e Inter-
net. La creacién de un nombre es siempre un proce-
so dificil, y mas atin cuando se requiere un dominio
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puntocom libre. Tras estudiar diferentes alternativas,
el equipo de Soulman sugirié “Geniova” y se comple-
menta con un brandline (“The magic aligner”) para
facilitar su aceptacion y comprension en el mercado.
Al tratarse de un producto sanitario, la comunicacion
a usuario final esta sujeta a una regulacién, por lo que
era necesario realzar los atributos de alta tecnologia
y eficacia ante el profesional que prescribe el trata-
miento. Era necesaria una marca potente para generar
interés en el usuario final y confianza y atraccion hacia
el profesional de la ortodoncia y también en dentistas
que actualmente no ofrecen tratamientos de ortodon-
cia por su especializacion.

La identidad visual elegida rompe con los codi-
gos establecidos en el sector utilizando los colores
negro y magenta en un entorno futurista en las apli-
caciones en cuatricromia, aunque hay versiones
mas simplificadas cuando no es posible representar-
lo a todo color.

Se han desarrollado una serie de aplicaciones
entre las que hay que destacar el packaging del tra-
tamiento que destaca frente a los lideres y que cuen-
ta con una funda mas cercana al mundo de la cos-
mética que al sanitario.

Soulman nos asesora en nuestra estrategia de
comunicacion, comercial y de canal, acompafnando-
nos en este apasionante reto.

RESULTADOS. Desde el lanzamiento de la empresa
en abril de 2015 se ha conseguido certificar a mas de
100 doctores en la mitad del objetivo marcado.

El sistema esta ya en fase de comercializacion
con un notable éxito dado el nimero de profesio-
nales del sector que han empezado a demandar el
tratamiento Geniova para sus pacientes, por encima
del objetivo inicial de 500 tratamientos para el pri-
mer afo. H
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ANTONIO BASELGA
CEO v CMO bt Geniova

FICHA TECNICA

Anunciante: Geniova Technolo-
gies.
Producto: Geniova (magic aligner).

Agencia: Soulman Insightful Thin-
king.

Equipo de la agencia: Luis Manza-
no (socio director general), Andrés
Avila (director creativo) y Willy Ma-
tud (consultor senior).
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SOMOS LA
TIPICA AGENCIA
QUE SIEMPRE

LE DICE AL
CLIENTELO
QUE QUIERE OIR

En Wunderman trabajamos para que sea el propio consumidor

quien personalice la comunicacién. Es una metodologia muy novedosa,
tecnolégicamente muy avanzada, pero sencilla de entender.

Digamos que el receptor antes hace de emisor, porque con su

comportamiento, sus comentarios en redes sociales, el dispositivo
que utiliza, modifica lo que le vamos a decir.

Asi, cada cliente, en tiempo real, va definiendo su propio mensaje. WUNDERMAN

Nos va diciendo qué es lo que quiere ofr. Make it personal
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La seguridad de sentirse #ComoUnTigre

e
lGﬁ?
TUITEANDO!

#ComoUnTigre

@ COMO SE JUEGA
Ly

Ayudo ol Polo a llegar hoste Maria

construyéndole el caming con tuits.

VER TUTORIAL

olkswagen lanzaba al mercado el nuevo

Polo. Un modelo que, gracias a su avanzado

equipamiento, constituia el Polo mas seguro
de la historia. Por una parte, sus prestaciones re-
forzaban nuestra superioridad y un precio mas alto
que el de la competencia. Por otra, la seguridad es
un mensaje muy de producto y, a priori, poco sexy
para nuestro target: los jovenes.

OBJETIVOS. Debiamos comunicar seguridad de
una manera atractiva y que conectara emocional-
mente con ellos. Polo siempre ha querido ser el ob-
jeto de deseo de los jovenes de cada generacion vy,
en este sentido, la comunicacion es clave para inyec-
tar juventud y aspiracionalidad al modelo.

ACCIONES REALIZADAS. Decidimos darle un en-
foque actitudinal a la seguridad. Nos pusimos en la
piel del target y reflexionamos sobre los momentos
en los que un chico de 18 a 25 afios necesita un extra
de seguridad.

Asi encontramos nuestro insight de oro: “Incluso
el chaval mas atrevido, necesita un empujoncito de
seguridad cuando intenta ligar con la chica que le
gusta”.

Este territorio nos permitié crear la historia de
un joven a la conquista de la chica que le vuelve
loco: Maria. La campafia mostraba cémo, gracias a
la seguridad de su nuevo Polo, el protagonista logra-
ba armarse de valor, sentirse #comountigre, llamar
a su puerta y plantarle un beso incluso a... i{la madre
de Maria!
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Desarrollamos la historia en televisiéon y en
otros medios, pero se hizo grande en los canales
digitales. Introdujimos finales alternativos al spot
en Youtube y, con tanta seguridad, nos vinimos
arriba y lanzamos #SuperPoloMission: el primer
videojuego al que se jugaba tuiteando. Los parti-
cipantes tuiteaban para construir la carretera que
les acercaria a la casa de Maria y a un tuit final
oculto. Debian resolverlo con las pistas consegui-
das durante el juego si querian llevarse el beso de
Maria y un VW Polo.

RESULTADOS. Un gran éxito en eficacia publicita-
ria. Millward Brown nos situ6 como la campafa mas
notoria y con mejor ratio de vinculacién a la marca
del segmento.

#SuperPoloMission consiguiéo mas 300 millones
de impactos y gener6 mas de 132.000 tuits: 65 tuits
por usuario. Hubo momentos en los que jugaron
3.667 participantes, de los cuales, 1.866 estuvieron
enganchados al juego durante las 12 horas que duro.
La media de interaccion fue de {43 minutos!

La narrativa en torno a Maria, que tuvo su pro-
pia cuenta en Twitter, nos ayud6 mucho: las conver-
saciones sobre ella impactaron a mas de 3 millones
de personas.

Pero la campafia también supo transformar esta
complicidad con Polo en visitas al configurador,
leads y ventas. Se alcanzaron picos de 5.000 confi-
guraciones diarias, se gener6 un 43% mas de leads
y, durante los meses de campafia, las ventas crecie-
ron un 14% y un 26% respecto al afio anterior. B
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Maria @Maria_Superpalo
La mivica amama o ko feras, Jqud tema me recomenddis

ok

un poo?

iimportante!

Presta atencién a los tuits de @MariaPolo,
pueden ser de gran ayuda...

PEDRO FONDEVILLA
DIRECTOR DE MARKETING DE
VOLKSWAGEN

FICHA TECNICA

Anunciante: Volkswagen Audi Es-
pafa.

Producto: Volkswagen Polo.
Marca: Volkswagen.

Equipo del anunciante: Laura Ros,
Pedro Fondevilla, Marta Elcacho y
Estitxu Julian.

Agencia: DDB Espafa.

Equipo de la agencia: José Maria
Roca de Vinals (director general
creativo), Gorka Lozano (director
de negocio), Javier Villalba (direc-
tor de cuentas), Samanta Judez
(cirectora de planificacion estraté-
gica), Javier Meléndez, Pedro An-
dragnes y Paco Cabrera (directores
creativos), Pablo Sanchez (director
interactivo), Aida Lépez (project
manager), Ana Paula Pereira (direc-
tora de cuentas digital), Ester Sola-
na (planner), Alba Ciércoles, Rosko
Ruiz, Sara Lopez, Isabel Espona y
Ana Revuelta (creativos), Rebeca
Lopez, Nadia Alvarez y Esther Se-
rrano (ejecutivas de cuentas), RSB
(programacion) y Vicky Mofiino
(producer agencia).
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Eroski
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Eroski Contigo: una experiencia
positiva a través del packaging
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a marca propia de Eroski refuerza la estra-

tegia de la tienda Contigo. Una pieza funda-

mental en nuestra forma de entender la re-
laci6én con nuestros clientes y socios. Siempre en el
foco de nuestras decisiones. La tienda Eroski Con-
tigo pone al cliente socio en el centro de la inspira-
cion de todo lo que hacemos. En este nuevo modelo
Contigo el packaging se convierte en una herramien-
ta de refuerzo de la experiencia positiva.

Solo podemos entender la estrategia de packa-
ging con el foco puesto en esta nueva forma de re-
lacion. Con las diferentes lineas de comunicacion,
la marca dinamiza los lineales de las nuevas tiendas
Contigo. A la oferta de productos de calidad se suma
como valor indiscutible una nueva imagen con la
que se traslada una experiencia de compra muy po-
sitiva. Este concepto de packaging parte de la idea
que queremos construir historias amables, llenas de
color, sencillas y directas con las que construir sen-
saciones.

En Eroski hemos trabajado para ser la marca pre-
ferida para comprar atendiendo mejor a las necesi-
dades con productos premium a través de SeleQtia,
productos equilibrados nutricionalmente a través de
Sannia y productos muy competitivos sin renunciar
ala calidad a través de Eroski y Eroski basic. Las mar-
cas propias de Eroski son hoy claramente un elemen-
to diferenciador en nuestras tiendas.

Para crear la imagen de nuestra marca teniamos
claro que debiamos dotarla de personalidad, que nos
definiese e hiciese tinicos. Apostamos por una mar-
ca sin miedo a innovar y a comunicar de una forma
diferente. Ejemplos como el disefio de los zumos de
frutas Eroski o de los pafiales etapas Eroski son bue-
na muestra de ello. Dos lineas que demuestran que
es posible hacer las cosas de una forma diferente y
que el consumidor no solo lo reconoce sino que tam-
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bién lo agradece. Disefios audaces que han roto con
los codigos establecidos hasta el momento para la
categoria. Y que han contribuido al reconocimiento
internacional de premios como los Vertex Awards o
los Pentawards para la marca global de Eroski, con-
cedidos a finales de 2014 y principios de 2015. Estos
premios confirman que vamos por buen camino y
que nuestros objetivos se van convirtiendo en rea-
lidad. Pero podemos entender nuestro trabajo sino
es dentro de la estrategia general de Eroski y de la
tienda Contigo.

Apostamos por un packaging amable, optimis-
ta. Por disefios que cuentan una historia, como por
ejemplo los cereales infantiles, donde montamos un
divertido zoo con el que los mas pequefios se divier-
ten en casa a la vez que aprenden a respetar el me-
dio ambiente, reutilizando el envase. Diselo ademas
que ha sido premiado con EI Chupete al mejor pac-
kaging. Pequefios gestos con los que la marca cuen-
ta como es y con las que nos relacionamos con los
clientes mas alla del lineal y del momento de com-
pra. Potenciando el engagement.

Si observamos de una forma global la marca
Eroski hoy veremos cientos de referencias con un
denominador comtuin. Hablamos de disefios con una
narratividad que conecta con el piiblico y que comu-
nica de una forma honesta la calidad adecuada. Di-
sefios actuales con los que la marca cautiva. Una lla-
mada de atencion para que nuestros clientes vuelvan
a nuestras tiendas. Porque la marca propia es una de
las herramientas mas importantes de fidelizacion.

A través del packaging creamos una imagen de
marca coherente, que transmite los valores con los
que se relaciona Eroski. Una marca actual, que co-
necta de una forma sencilla con cliente socio.

Una marca propia con un packaging propio que
habla en tu idioma. Una marca mas contigo. l
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Lucia GOICOECHEA

BARRIE
RESPONSABLE DE MARKETING
DE MARCAS PROPIAS DE
GRrupPo EROSKI

FICHA TECNICA

Anunciante: Eroski.

Producto: Packaging marca propia
Eroski.

Equipo del anunciante: Lucia Goi-
coechea Barrie, Inés Aguirre, Ain-

hoa Fustel, Ainhoa Marquinez y Mi-
ren Zubiaga.

Agencia: Supperstudio.

Equipo de la agencia: Paco Adin,
Lourdes Morillas, Maria Garcia, Ser-
gio Soriano, Txaber Menchaca y
Leire Luengo.

IPMARK



DE MARKETING Y COMUNICACION 2015

Zadibe
Cuervo Night League

I mercado de la hosteleria en Espafia cuenta

con multiplicidad de variedades y marcas, y

es precisamente de esa situacién de donde
surge la importancia de los prescriptores dentro del
mismo. Muchas veces son ellos quienes ayudan a
los consumidores a tomar la decisién de seleccionar
una u otra marca, esto se da especialmente en el
mercado del tequila, donde el brand call por parte
del consumidor no es elevado.

El objetivo de generar brand lovers es fundamen-
tal, al igual que lo es dar a conocer la marca y su his-
toria, el perfect serve que hace que las propiedades
del producto estén en su maximo esplendor, poten-
ciar la visibilidad de nuestra marca en los locales y
conseguir que el producto se sittie en el top of mind
de los consumidores.

Con esa finalidad se cre6 el programa de fideli-
zacion Cuervo Night League, cuyo objetivo principal
es el de generar engagement entre nuestra marca de
tequila, la namero 1 del mercado, y nuestros barten-
ders, que acttian como prescriptores con los consu-
midores finales.

Como eje central de la accién creamos un micro-
site especifico —cuervonightleague.com— en el que
se recopilo el contenido de Jose Cuervo y la infor-
macion relativa a la accién. Ademas, nos permitio
una comunicacion bidireccional y en primera per-
sona entre nuestra marca y el ptiblico objetivo de la
accion, los bartenders.

Previa seleccion de los mas afines y su corres-
pondiente registro, el brand manager de la marca,
Eva M. Segura, seleccioné junto con el equipo de
trade cuatro palancas de activacion, en funcion de
las cuales se estableci6 un ranking para definir a
los ganadores. Esas palancas incluyeron formacion,
retos semanales en social media (tanto en Twitter
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como en Instagram, por su elevada afinidad), pun-
tos por consumo y mystery shopper.

Conseguimos registros de mas de 300 bar-
tenders de toda Espafia, la participacién activa
fue superior al 86%, se increment6 la rotaci6n
de botellas del producto durante los tres meses
que durd la accién, se consiguié mas de 1.000
menciones en redes sociales (en Instagram se
increment6 en un 56% la presencia de la marca
gracias al hashtag #compartocuervo). Se consi-
guid en definitiva un fortalecimiento del senti-
miento de pertenencia.

Para poner el broche final a la accién disefiamos
un evento para los ganadores y conseguimos no solo
una comunicacién 360, sino también la integracion
de on y off como suma de capacidades.

Como resumen, creemos que la accion no sola-
mente ha resultado de ayuda para que conozcamos
un poco mas a los bartenders, también nos sirvi6 de
expertise (gracias a los mystery shopper llevados a
cabo) para conocer el posicionamiento exacto de
la marca dentro de los locales participantes, para
comprobar que el 60% de los locales aprendieron el
perfect serve de Jose Cuervo, que la visibilidad de la
marca a través de PLV y materiales propios es eleva-
day que el 35% de los locales tenian un minimo de 4
botellas del producto en la contrabarra.

Con esta accion hemos conseguido generar dife-
renciacion para Jose Cuervo con los mejores pres-
criptores, nuestros bartenders.

Este tipo de acciones resultan de verdadero
valor, no tanto a nivel cuantitativo, sino mas bien
por lo cualitativo; por la percepcion y afinidad que
los bartenders transmiten al consumidor final,
haciendo de Jose Cuervo su marca de tequila de
referencia. @
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CARMEN GINE
DIRECTORA DE MARKETING DE
ZADIBE

FICHA TECNICA

Anunciante: Zadibe vinos y licores.
Producto: Tequila.
Marca: Jose Cuervo.

Agencia: Tilllate Espafa.

Equipo de la agencia: Ramon To-
rrent, Antonio Tejelo, Ana Rodri-
guez Parra y Angel Ambrosio.
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SEAT
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Black Friday: campana expreés para
incrementar las ventas de coches
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todos nos suena el término Black Friday. Un

viernes negro establecido el tltimo viernes

de noviembre (antesala de las compras na-
videfas) en el que, en apenas unos dias, las marcas
hacen descuentos muy agresivos. Aunque se trata
de un fenomeno econoémico y social muy arraigado
en EE. UU. (donde cada afio ha ido sumando adep-
tos), en Espafia todavia era algo timido y muy cir-
cunscrito a minoristas y grandes almacenes, como
Zara, Fnac, El Corte Inglés o Apple y Amazon, dos
de los gigantes del e-commerce.

SEAT se marc6 como objetivo capitalizar el con-
cepto Black Friday en el sector del automévil, comu-
nicando una oferta atractiva para los que se acerca-
ran a uno de sus concesionarios ese mismo dia. Y lo
hizo con una campafia tactica de sélo tres dias que
potenciaba la rapidez en la respuesta de los poten-
ciales clientes.

Lola & Partners, agencia creativa de SEAT, plan-
te6 un claim en tono de humor y con un claro call to
action, “El dia mas importante de tu vida, si lo que
quieres es un coche”. Alineada con él, se planifico
una campafia muy concentrada en el tiempo y en
medios muy afines, caracterizados por la inmediatez
en la llegada del mensaje y en la respuesta del con-
sumidor. El mix de medios se apoy6 en dos pilares:
radio y digital.

En radio se ejercio una presion altisima (nunca
antes hecha en MediaCom). En cada uno de los tres
dias se difundieron mas de 60 cuias, con diferentes
creatividades en funcion del perfil de audiencia de
cada emisora y programa.

La planificacion online tenia dos objetivos:

e Cobertura y notoriedad de la marca: se utili-
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zaron formatos fijos en las portadas de portales de
noticias lideres, ademas de brand days en soportes
clave como El Pais. Todo ello apoyado con una cam-
pafia especifica en SEM.

» Viralizacion: a través de redes sociales —princi-
palmente Facebook y Twitter—, SEAT comunic6 que
era la primera marca de coches que se acogia a las
ofertas exclusivas del Black Friday.

Los datos de trafico fueron excelentes. Por un
lado, la web de SEAT recibié un 66% mas de visitas
que el promedio del mes. En lo que respecta a los
concesionarios, esa semana de noviembre (segin
datos de Cosmos) fue no solo la que mas visitas re-
gistré en el periodo comprendido entre septiembre
y diciembre de 2014, sino que fue la mejor de toda
la serie historica de SEAT desde que la marca imple-
mento este tracking de control.

Los datos de negocio también experimentaron
un crecimiento espectacular. El viernes negro fue el
dia que los comerciales lanzaron mas ofertas a los
clientes que acudieron a los concesionarios, concre-
tamente un 57% mas que cualquier otro dia del afio,
mientras que las ventas se duplicaron respecto la
media anual (+47%).

Finalmente, la marca consigui6 calar en medios ga-
nados logrando un buzz positivo en la red asi como una
repercusion mediatica en los principales medios del
pais. Estos se hicieron eco en prensa, internet y televi-
sion de que SEAT habia sido la marca pionera de auto-
mocion en adoptar el Black Friday en Espafia. Como re-
sultado de todo ello la notoriedad de la marca tuvo una
excelente subida durante la semana de la promocion.

Entre los reconocimiento, la campafias fue pre-
miada en los Digital Execs Awards de 2015. &
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GABRIELE PALMA
DIRECTOR DE MAKETING DE

FICHA TECNICA

Anunciante: SEAT.
Producto: Vehiculos.
Marca: SEAT.
Agencia: MediaCom.

Equipo de la agencia: Abel Jaime
(managing director MediaCom Bar-
celona), Sergio de Murga (digital
account director MediaCom Barce-
lona) y Lluis Fernandez (planning
director MediaCom Barcelona).
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Tous
Iumina tus deseos
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esde hace afios, Tous ha hecho un gran es-
fuerzo para que las Navidades fuesen lo mas
magicas y bonitas posibles.

Por eso, cada Navidad se ha decorado algunas
grandes ciudades con preciosos arboles navidefos,
como su regalo para todos los que participamos de
las fiestas.

OBJETIVOS. La accion disefiada por UM para la Na-
vidad de 2014 tenia dos objetivos principales: desta-
car, convirtiendo a los arboles de Tous en la referen-
cia navidefia a visitar; y modernizar, afiadiendo una
capa digital y social para generar interacciones con
los consumidores y hacer la experiencia accesible
todo el mundo, esté donde esté.

ACCIONES REALIZADAS. Asi que la agencia de-
cidio6 coger el arbol mas emblematico de Espana,
situado en la calle Portal del Angel de Barcelona, y
convertirlo en el primer arbol de Navidad digital,
que permitiese a todo el mundo compartir sus me-
jores deseos en tiempo real con sus seres queridos,
estuvieran donde estuvieran.

Para ello, se disefi6 una plataforma digital que
permitiese enviar los deseos a través de una web
responsive (www.merrytous.com) y también a tra-
vés del hastag #merrytous. En dicha plataforma se
podia ver el arbol.

En el arbol de Portal de Angel se coloc6 la pan-
talla flexible de leds mas grande nunca utilizada,
de casi 40 metros, en donde aparecian en tiempo
real los mensajes enviados desde cualquier parte
del mundo. Mediante video streaming, todos, desde
cualquier lugar del mundo, podian ver aparecer los
deseos en tiempo real.

Todo esto en tres idiomas y para todo el mundo.

Estos mensajes eran monitorizados en tiempo
real por un equipo de community managers y, tras
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un exhaustivo proceso, eran enviados al arbol para
que todo el mundo pudiese disfrutar de los mejores
deseos del mundo.

Una accion simple, digital, pero muy emocional,
para compartir e iluminar los deseos.

RESULTADOS. Los principales indicadores del éxi-
to de la campafa fueron: el arbol estuvo activo 47
dias, desde el final de noviembre 2014 a principios
enero 2015; se transmitieron 1.128 horas de strea-
ming; los participantes procedian de 73 paises (los
cinco continentes); se enviaron 7.299 mensajes, de
los cuales se publicaron 4.318 y se descartaron 2.981
(se publico el 60%); 3.312 mensajes fueron enviados
desde la web y 1.195 desde Twitter (el 77% desde la
web).

Se registraron 23.505 sesiones, 17.170 usuarios y
35.250 paginas vistas. Los dias de mayor actividad
en la web fueron a principios de diciembre, cuan-
do se concentraron el 32% de todas las sesiones. El
impacto de las notas de prensa en este periodo es
muy patente.

La permanencia media de los usuarios que inte-
ractuaban fue de 2 minutos.

A nivel demografico, el 83% de las sesiones fue-
ron en castellano, el 86% de las visitas se realizaron
desde Espafia, el 38% desde Madrid y Barcelona, el
61% de los visitantes tenia entre 18 y 34 afios, y los
hombres y las mujeres estuvieron equilibrados al
50%.

En social media se contabilizaron 2.674 mencio-
nes, el 99% en Twitter, que han generado 16,7 millo-
nes de impresiones.

En el plano de las relaciones publicas, se produ-
jeron 14 menciones de la nota de prensa y se consi-
guib cobertura en television.

La Navidad magica de 2014 uni6 a las personas
mas alla de las fronteras. W
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ANA CABANAS
DIRECTORA DE MARKETING
DE Tous

FICHA TECNICA

Anunciante: Tous.
Producto y marca: Tous.

Agencia: UM.

Equipo de la agencia: Anna Mufioz,
Modnica Gémez, Carmen Sanchez,
Anna Cobo, Eli Corbera, Paola Cas-
tiel, Jorge Seeliger y Ferran Cros.
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PortAventura
PortAventura en ‘La Voz’

ortAventura es el parque tematico lider en

Espafia, y un destino turistico de ocio fami-

liar de referencia a nivel nacional e interna-
cional. El 2015 era un afio especial para la marca ya
que celebraba su 20 Aniversario.

Los objetivos de la campana eran hacer del 20
aniversario de PortAventura un evento Ginico y que
no te podias perder e incrementar un 3% las visitas
al resort.

ACCIONES REALIZADAS. La idea: unir dos marcas
lideres en el mundo del entretenimiento y generar
sinergias entre ellas.

Havas SE y Havas Media convierten a PortAventu-
ra en escenario y diversion de los talents de La Voz
para celebrar el 20 aniversario del resort, donde vi-
vieron una experiencia tinica y llena de emociones.
Un trabajo conjunto entre la marca, Grupo Havas,
Mediaset y Boomerang.

PortAventura ha estado presente con distintos
formatos primero en La Voz y luego en La Voz Kids,
capitalizando este programa desde su inicio, con ac-
ciones muy notorias e innovadoras.

Este acuerdo permiti6é cubrir los momentos cla-
ve de comunicacion y ventas/reservas para PortA-
ventura:

1. Apertura: comunicar que el resort ha inaugura-
do nuevamente la temporada.

2. Verano: de mayo a junio, previo a uno de los
periodos mas importantes del afio, dando a conocer
la riqueza del producto y la gran variedad de expe-
riencias que puede disfrutar en el resort.

3. Halloween: evento tnico y clave en la deses-
tacionalizacion del producto. Seguir capitalizando el
vivir una experiencia siempre distinta y terrorifica-
mente divertida en PortAventura.

Para comunicar la Apertura, aprovechamos el
inicio de La Voz, realizando una pieza cuenta atras
bajo un mismo concepto creativo “Vuelve La Voz,
vuelve PortAventura”. Era el inicio de nuevas emo-
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ciones que se iban a vivir de la mano de ambas mar-
cas. Esta pieza se emiti6 en Tele 5, durante los dias
previos a la apertura y al inicio del programa.

Para verano, de nuevo buscamos sinergias con
el programa y esta vez coincidiendo con la emisién
de las galas finales, por primera vez en la historia
de La Voz, 24 concursantes y Jestis Vazquez salieron
del plat6, para vivir las emociones en PortAventura.
Era una ocasion Ginica para ensefiar las atracciones,
los espectaculos y los hoteles. Se teletransporté a
los concursantes del plato al resort, para disfrutar
de Shambhala, Angkor, Dragon Khan..., bailar con
Coco, Epi, Blas en SésamoAventura, adentrarse en
el Far West, disfrutar del espectaculo Aloha Tahiti,
refrescarse en Costa Caribe Aquatic Park y llegada
la noche, descansar en el hotel de 5 estrellas Hotel
Mansion de Lucy. Todas estas vivencias se recogie-
ron en piezas de 50 segundos y 130 segundos, que
se emitieron durante las galas en directo y en la
gran final.

Por ultimo, para Halloween se emiti6 una pieza
de 60 segundos, ambientando de forma terrorifica el
platé de La Voz Kids con Jests y Tania como prescrip-
tores, explicando las novedades. Y, en la gala final,
PortAventura formo parte del premio, invitando a
los tres finalistas y a sus familias a vivir en primera
persona la experiencia PortAventura.

Todas estas acciones tuvieron también una pre-
sencia digital, para que todos los fans pudieran ver
las imagenes inéditas.

RESULTADOS. 16,7 millones de telespectadores de
16 afios en adelante vieron alguna de las piezas emi-
tidas, alcanzando una cobertura de 45%. PortAven-
tura fue parte del contenido en los dos programas
de entretenimiento lideres del 2015 con una presen-
cia de mas de 15 minutos.

Las visitas del mercado Espafiol a 31 de octubre
se habian incrementado un 12% y las visitas a la web
un 10,7%. A
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EuGENIA GAISAN
DIRECTORA DE MARKETING DE
PORTAVENTURA

FICHA TECNICA

Anunciante: PortAventura.
Producto: 20 aniversario de
PortAventura.

Marca: PortAventura.

Agencia: Havas SE y Havas Media.
Equipo de la agencia: Patricia Alon-
so, Helena Forns, Esther Marquez,
Alexa Moragues, Ana Pascual y Yo-
landa Ten.
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Renault Espana

De Madrid a Kibera, deja que
la pasion te lleve

n septiembre de 2012 se presentaba la cuarta

generacion de Renault Clio, con un disefio

totalmente renovado y con la ambicién de
continuar el éxito de las tres anteriores.

En 2015, con la pasién como eje, necesitibamos
amplificar la comunicacién para conectar con nues-
tro target, principalmente hombres con una edad
media de 34 afios y un nivel socio-econémico alto.
Un segmento de poblacion en el que mas del 55%
de potenciales compradores son millenians: la pri-
mera generacion de nativos digitales, apasionados
en todo lo que hacen, que apoyan todo tipo de ini-
ciativas solidarias y a las marcas auténticas que las
promueven.

Nuestro objetivo era incrementar la notoriedad y
el reconocimiento del modelo, amplificando la linea
de comunicacion global, para convertir a Clio en
objeto de deseo.

ACCIONES REALIZADAS. Disefo, arte, musica,
cultura urbana, conectividad son territorios comu-
nes para los millenians, pero estan sobrexplotados
por otras marcas. La clave era crear un contenido
relevante ligado al claim “Deja que la pasion te lle-
ve”, capaz de generar engagement. Con la esencia
de la marca (“Innovation for a better life”) siem-
pre presente, decidimos unir nuestro esfuerzo al de
aquellos que trasmiten su pasion por lo que hacen,
convirtiendo su trabajo en una apuesta decidida por
una vida mejor.

Asi fue como comenzamos a colaborar con Boa
Mistura, en una aventura que nos llevaria desde
Madrid a Kibera, a los mandos de un Renault Clio.
Formado en 2001 en Madrid, Boa Mistura es un
equipo multidisciplinar integrado por cinco amigos
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unidos por su pasion por el arte urbano, cuyos pro-
yectos tienen un denominador comin: entender su
trabajo como “una herramienta para transformar la
calle y crear vinculos entre las personas”.

De la mano de Boa Mistura, nuestra aventura
arranc6 en Madrid, punto de partida de un viaje por
Espafia, que combina arte urbano y solidaridad. La
plaza de Santa Ana fue la primera parada, en la que
Boa Mistura decoré en directo un Renault Clio con
el que después han viajado por Espafa, dejando
su huella en murales y talleres colaborativos en los
que la gente ha participado para hacer de las ciuda-
des un espacio mas acogedor. Barcelona, Zaragoza,
Valladolid, Granada y Santander han sido testigo
de esta aventura que puede seguirse en el microsite
www.pasionporclio.es que alberga toda la informa-
cion del proyecto, contenidos exclusivos y que per-
mite participar en el mismo.

El viaje de Boa Mistura, inspirado en el spot Cest
si bon, en el que musica y sentimientos se entremez-
clan, recal6 de nuevo en Madrid a finales de noviembre.
Entonces se subasto el Clio personalizado en un tltimo
evento. La recaudacion se destiné integramente al pro-
yecto Crossroads con el que Boa Mistura contribuye a
mejorar el suburbio de Kibera (Kenya), el segundo mas
grande de Africa. Un proyecto en el que un afortunado
podra acompafiarles movido por su propia pasion.

RESULTADOS. Hasta el 15 de octubre de 2015 se
habian conseguido mas de 121.000 visitas al site;
cerca de 300.000 views y mas de 51.000 interaccio-
nes sociales. Ademas, nuestro viaje ha despertado
el interés de los medios alli por donde ha pasado
generando un flujo continuo de noticias en torno al
proyecto. ®

51

Francois

GRANDJEAT
DIRECTOR DE MARKETING
IBERIA DE RENAULT ESPARA
COMERCIAL

FICHA TECNICA

Anunciante: Renault Espaiia.
Producto: Renault Clio.

Marca: Renault.

Agencias: OMD, Publicis, Proximity
y BSB.

Equipo de OMD: Sagrario Ca-
rrasco, Fernando Jurado, Evelyne
Hollands, Berta Carridén, Eduardo
Martin, Rafael Jiménez, Macarena

Elices, Juan Jesus Diaz, Juan Aroco,
Irene Juan, Sergio Hernando y Ri-
cardo Fernandez.

Equipo de Publicis: Lara Diez, Lau-
ra Alvarez, Irene Pérez, Armando
Arratta y Maria Lamothe.

Equipo de Proximity: Silvia Coro-
minas, Manuel Sainz, Sara Cebrian
e Irene Bito.

Equipo de BSB: Borja Rivera Elor-
duy, Mercedes Ruiz Rupérez y Blan-
ca Allue.
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Sant Aniol
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Sant Aniol afirma su origen volcanico

‘wr'

1 agua mineral de Sant Aniol, grupo fundado

en 1993, encuentra su origen en los volcanes

de la Garrotxa. Distribuye sus botellas en res-
tauracion con el notable apoyo de varias mesas con
estrellas Michelin y canal moderno particularmente
en Catalufia.

En abril de 2015 Sant Aniol presenta su nueva
imagen inspirada en las texturas y formas de las
rocas volcanicas, como parte de un plan de relan-
zamiento general de la marca. A través del nuevo
pack, Sant Aniol pretende convertirse en un refe-
rente en el sector premium por su origen y presen-
tacion.

OBJETIVOS. En este cambio de imagen, Sant Aniol
confia en Little Buddha, agencia de brand design,
el desarrollo de una identidad visual transversal y
declinada en todas sus gamas. Se necesitaba un di-
sefio atractivo e impactante en canal moderno y su
declinacion elegante y cualitativa para horeca. Asi,
con la nueva imagen, Sant Aniol pretende romper
con las lineas y superficies lisas que abundan en los
lineales.

La recomendaci6n de Little Buddha fue crear
un design grid basado en un visual impactante y
ownable: el volcan de Sant Aniol, origen del agua y
de su singularidad, materializada no solo en su com-
posicion y propiedades Ginicas, sino también en un
caracter diferenciado: el espiritu volcanico.
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EL RESULTADO. Con la nueva imagen, disponible
en los formatos de 1,51, 11, 0,751y 0,33 I, Sant Aniol
logra diferenciar su marca en el punto de venta en
un entorno muy competitivo y atomizado en distri-
bucion moderna.

El disefio, construido sobre el visual de los vol-
canes de la Garrotxa, afirma su origen natural y su
uniqueness. El volcan se convierte asi en el icono
porta concepto de la marca.

ACCIONES Y RESULTADOS. Para apoyar el lan-
zamiento de la nueva imagen, Sant Aniol opta por
presentarse con un espiritu diferente y una publi-
cidad poco convencional. Por ello, gran parte de la
comunicacion tiene lugar en medios digitales como
las redes sociales. Mediante un plan de comunica-
cion especifico en los canales propios de Facebook,
Twitter e Instagram y la creacion de un video viral
para comunicar de forma teaser el lanzamiento,
Sant Aniol logra transmitir los valores de la nueva
imagen de una forma singular, fresca e impactante.

La campafia recibe apoyo en television (a través
de un molinillo en TV3) y en punto de venta (activa-
cion de promociones, acciones y PLV).

Segin los datos que maneja el grupo para
medir la evolucion de las ventas, fruto de este res-
tyle, Sant Aniol ha conseguido incrementar el volu-
men de ventas en un 22% con respecto al ejercicio
de 2014. W
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FERRAN RiBALTA
DIRECTOR GENERAL
DE SANT ANIOL

FICHA TECNICA

Anunciante: Sant Aniol.
Producto y marca: Agua Sant

Aniol.

Agencia: Little Buddha Agency.
Equipo de la agencia: Bertrand
Massanes (managing partner).
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Pl Ha presenciado un asesinato
en plena calle.
I=i Unos extraterrestres ,
han abducido a su perro. .
@ Ha visto un anuncio en los nuevos A
soportes de Clear Channel. .

En Clear Channel, lider mundial en publicidad exterior,
estamos revolucionando el medio para conectar a las marcas
con sus consumidores y crear experiencias unicas a través de
la innovacion, la tecnologia, y la creatividad. Descubre todo
lo que podemos hacer por ti en clearchannel.es

'@, Clear Channel

Innovacion que despierta reacciones
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El primer monumento a la hosteleria

os hosteleros de nuestro pais consiguen no

solo ofrecernos grandes experiencias y lu-

gares donde celebrar lo mejor que nos pasa
en la vida, sino que ademas son uno de los motores
fundamentales de la economia (7,5% PIB y 1,5 millo-
nes de puestos de trabajo).

Makro, pionero en su sector, lleva mas de 50
afos en el mundo apoyando a al colectivo hostelero
con productos y servicios adaptados a sus necesida-
des especificas.

Con motivo de la reapertura del nuevo Makro
Barajas, el primer centro que hubo de Makro en
Espafia en 1972, Makro y Publips querian aprove-
char la ocasion para reforzar los lazos con sus clien-
tes de una forma muy especial y notoria.

OBJETIVOS. Makro propuso a Publips el reto de
desarrollar un proyecto que al mismo tiempo comu-
nicase esta apertura y aportase a la marca valores
intangibles que la hicieran mas cercana.

Las preguntas eran: ¢qué hacemos para conectar
emocionalmente con nuestro piblico, un colectivo
tan grande, tan importante y tan diverso como lo
es el colectivo hostelero? (Co6mo expresamos nues-
tro apoyo y reconocimiento a este sector? ¢Como
aprovechamos un hito tan importante, la apertura
del nuevo Makro Barajas, para humanizar la marca
y hacerla mas cercana?

ACCIONES REALIZADAS. Decidimos que la gran
aportacion y todo los esfuerzos de los hosteleros les
hacian merecedores de un monumento, el Primer
Monumento a la Hosteleria de la historia de Espaiia.

EJECUCION. Paralelamente a todas las acciones
informativas que se realizaron para comunicar
la apertura del nuevo Makro Barajas, incluyendo
una completa campanfa de radio y digital y una au-
téntica Makro invasion en el centro de Madrid por
parte de los colaboradores de Makro que visitaron
hasta 400 bares y restaurantes, en un dia se creo
un monumento audiovisual e interactivo que ho-
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menajeaba a los profesionales de la hosteleria des-
de diferentes puntos de vista. Con forma de cubo,
cubierto de pantallas y de gran impacto visual, se
situ6 durante tres dias de mucha afluencia en la
céntrica plaza madrilefia de Felipe II. Cada cara
del cubo proyectaba contenido audiovisual creado
para el evento que homenajeaba a los hosteleros
desde distintos angulos:

« Datos relevantes y curiosos sobre la importan-
cia de la hosteleria en cultura, sociedad y economia
de Espafia.

» Imagenes de las caras de hosteleros madrile-
fios, absolutos protagonistas, asi como de sus bares
y restaurantes.

» Tweets de usuarios que respondan a la pregun-
ta: ¢por qué crees que la hosteleria espafiola merece
un monumento?

» Mensajes de apoyo de los empleados de Makro
y miembros de Facyre, colaborador del monumen-
to, al sector de la hosteleria.

* Escenas de restaurante virtual desde el cual los
transetintes podian hacerse un selfie.

RESULTADOS. En tan s6lo un mes de campaiia ob-
tuvimos los siguientes resultados:

* Alcance total: 8.300.000 impactos

e Coste por impacto 0,017euros.

» Visualizaciones de videos: 618,000 views.

 En seis dias nuestro video teaser alcanzo el
numero de visualizaciones del video del canal de
Youtube mas visto y que llevaba un afio.

« El valor de la publicity conseguida supero los
160.000 euros.

e Interacciones: mas de 120,000 clics.

e Incremento seguidores/fans: 3,500 (+11% en
Facebook, +20% en Twitter).

e Comentarios positivos: 97%.

 Impactos potenciales en OOH: 75.000.

e Aperturas de newsletter: 264.000.

¢ 10.000 visitas a las home del monumento en la
web de Makro, y 2,5 minutos de permanencia en el
sitio. W
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Lucia Lorez Roa
DIRECTORA DE BRANDING
DE MAKRO

FICHA TECNICA

Anunciante: Makro (Metro Group).
Producto: Distribucion.

Marca: Makro.

Equipo del anunciante: Lucia
Lépez-Rua y Cristina Herranz.
Agencia: Publips.

Equipo de la agencia: Luis Piquer,
Mar Calbo y Eduard Farran (di-
reccion creativa), Roberto Blasco
(direccion de arte), Mar Calbo, Ro-
berto Blasco y Carlos Salar (creati-
vidad), David Rodriguez (planifica-
cién estratégica), Fernando Grau
(director de produccion), David
Cloquell, Ernest Huart y Juan Carlos
Vega (produccién audiovisual), Mir-
ko Dundov (supervisor general de
proyecto), Elena Pineda (director
de cuentas) y Eloy Martinez (super-
visor de cuenta).
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Luckiay la #PorraDerbi en
las redes sociales

< @luckia

Resultado del partido

lf?\am,_u

Real Madrid - Atlétice Madrid

Hesumen

Fecha cherme

Recaudackin

Bolsa premios:

Bote garantizado

1° Categoria 2 acertante(s)

£ Quien marcara el (ltimo gol en tiempo
reglamentana? (Sin pramoga)

Otro jugador del Real Madrid

Iniclar sesion §
P poraliquidada
Real Madnd - Aiétco Madria
£ Cudl de estas situaciones ocurrird primero?

Mario Mandzukic sera atendido en la banda

22/04/2016 20r44°00
36900 €
26937T€E+000€

1000.00 €

500 00 € cada wno

uckia es una casa de apuestas deportivas y

casino online 100% capital espafiol que for-

ma parte del grupo gallego Egasa. Sus mas de
30 afios de experiencia en el juego han convertido a
la marca en un referente dentro del mercado nacio-
nal haciéndose hueco en el competitivo mercado de
las apuestas regalando el mejor bono de bienvenida
del mercado, por valor de 120 euros.

OBJETIVOS. Hello Media Group plantea la inver-
sion en canales hacia la consecucioén de objetivos de
branding cuyo fin Gltimo es la captacién. Para ello,
se lleva a cabo una accién con influencers dirigida
a conseguir un resultado medible el cual permita
optimizar la campafia.

El objetivo final es conseguir usuarios que se
registren y depositen en Luckia.es con objeto de la
celebracion del derbi entre Real Madrid y Atlético
de Madrid, correspondiente a los octavos de final de
la Copa del Rey. Para ello se desarrolla una dinami-
ca en redes sociales, que no sélo ayude al reconoci-
miento de marca, sino que genere de manera direc-
ta y medible resultados de negocio para Luckia.

ACCIONES REALIZADAS. Seleccion de usua-
rios-influencers de ambos equipos en Twitter nego-
ciando las condiciones de participaciéon en la cam-
pana. Participar es muy sencillo, solo se exige estar
registrado en Luckia, hacer un depésito para parti-
cipar en la porra, hacer un pronoéstico de modo que
el acertante se lleva el bote. Ademas, al compartir
la porra (https://www.luckia.es/porras/) con el has-
htag #PorraDerbi se participa en el sorteo de una
camiseta del equipo favorito.

La accion se inicia a raiz de un comentario de
uno de los tuiteros seleccionados sobre como echa
de menos las porras que hacia con sus amigos cuan-
do habia derbis.
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Otro de los tuiteros empieza el pique y el resto
de tuiteros y tipsters (apostantes) van entrando
en la conversacion con menciones abiertas para ir
generando conversacion.

En ese momento Luckia entra en el juego, pro-
poniendo montar algo de todo este pique y pide a
todos que se hagan seguidores para poder organizar
un chat (direct message).

A los mercados (apuestas) habituales de “ganador
del partido” o de “goleadores” se afiadieron algunos
relacionados con la actualidad de ambos equipos,
escogidos por los usuarios a través de la cuenta de
Twitter de Luckia, de hecho, se acuerda con los twit-
teros que propongan elegir entre los participantes una
de las apuestas de la porra para asi generar mas enga-
gement e identificacion con la marca.

Los participantes eligieron finalmente el tercer
mercado y se uso un hashtag para recoger pronos-
ticos llevando el registro de los mismos para ir mos-
trandolo como reclamo, ademas de los premios en
metalico que se llevarian por acertar los resultados
de los tres mercados de la porra.

Una vez resuelto el partido, se anunci6 al equipo
ganador desde la cuenta de Luckia y se procedi6 al
sorteo de las camisetas entre los participantes del
equipo ganador.

RESULTADOS. La dinamica se plante6 en torno a
unos objetivos de negocio en cuanto a nimero de
adquisiciones y depositos. Finalmente, tras dos se-
manas de campafia, la exposicion de marca aumen-
t6 notablemente y los resultados generados a nivel
de negocio resultaros exitosos.

En cuanto a producto y resultado numérico de
la accion, objetivo principal de la misma, se logro
un 420% mas de participacion en el producto Porra.

Asimismo, hubo dos acertantes de la porra que
ingresaron 500 euros cada uno. M
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CHEMA JARAY
DIRECTOR DE MARKETING
DE Luckia

FICHA TECNICA

Anunciante: Luckia.
Producto: La porra de Luckia.
Marca: Luckia.

Agencia: Hello Media Group.
Equipo de la agencia: Jorge Zurdo
(social media PR), Raul Arbeloa (di-
rector de servicios corporativos) y
Rubén Cisneros (alliance director).
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KH-7 Vajillas
Madrid se calienta
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on el impulso que da el liderazgo en la ca-

tegoria de quitagrasas, KH Lloreda se lanza

al mercado de los lavavajillas con un nuevo
producto que supone la mayor apuesta de la compa-
fifa en los tltimos afios: KH-7 Vajillas.

Tras mas de dos afios de investigacion y desa-
rrollo, la empresa ha decidido abordar un mercado
dominado por multinacionales, con un lavavajillas
a mano ultraconcentrado que supera en calidad a
todos los productos que existen en el lineal.

KH-7 Vajillas se ha creado sobre Ia filosofia sello
de KH-7 Lloreda, y destaca por la gran eficacia de
su férmula, el cuidado de las manos, un aroma muy
sugerente y un disefio ergonémico con un innova-
dor tap6n dosificador antigoteo.

PRELANZAMIENTO. En paralelo a la entrada del
producto en la gran distribucién, decidimos llevar a
cabo una campafia no convencional que caldease el
ambiente en las calles.

Queriamos que la gente empezase a hablar de
la llegada de KH-7 Vajillas antes incluso de descu-
brir el producto en el supermercado o de ver el spot
en television. Queriamos buzz en torno al propio
producto y lo queriamos de manera irreverente e
inmediata.

MADRID SE CALIENTA. Sabiamos que la sinuosa
forma del producto podia suscitar comparaciones
e incluso bromas y, junto con la agencia, decidimos
aprovecharlo a nuestro favor.

Llevamos a cabo una activacion teaser focalizada
en Madrid, que consistia en algo muy simple: un
pack de producto de doce metros de alto cubierto
por una funda de neopreno negro en medio de la
céntrica plaza Callao. Algo que, al no dar explicacio-
nes, genero todo tipo de elucubraciones entre los
madrilefios.

La gente empezo6 a lanzar similes y comenta-
rios jocosos a las redes sociales, y también conje-
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turas sobre la razén de ser de lo que empezaron a
llamar “el pirulo de Callao”. Para fomentar la con-
versacion, que ya cobraba tintes sexuales, promo-
vimos el hashtag #MadridSeCalienta. Una serie de
KOL se fotografiaron ante el extrafio tétem y com-
partieron las imagenes en sus canales personales.
Esto hizo que, de manera natural, sus seguidores
comenzasen a acudir hasta la plaza para imitar-
les. Poco a poco todo el mundo hablaba del tema.
A los tres dias, y sin previo aviso, ocho bailarines
aparecieron de entre los transetintes y llevaron a
cabo un espectaculo entorno al placer, elevando
alin mas las expectativas. Finalmente, y mientras la
lona de cuatro pisos de altura caia, una voz presen-
taba el nuevo KH-7 Vajillas, un producto que funcio-
na tan bien que dara placer a la accion de lavar los
platos.

La inesperada resoluciéon no tardo en hacerse
viral via WhatsApp. Y la gente, que habia estado tro-
lleando la campafa durante tres dias, se dio cuenta
de que la marca habia estado jugando a su mismo
juego.

RESULTADOS. El volumétrico, tanto en su fase tea-
ser como en su resolucion, impacté de manera rele-
vante al trafico de 310.000 transetntes y 51.000 ve-
hiculos que pasan diariamente por la plaza Callao, el
lugar mas transitado de Espafia. Esto suma un total
de 1.805.000 impactos ttiles en cinco dias.

La gran mayoria se mostraron interesados y pre-
guntaron o participaron activamente en la conver-
sacion que se llevo a cabo de manera organica, sin
soportes publicitarios, y que gener6 una cobertura
bruta de mas de 21.000.000 usuarios impactados,
entre Twitter e Instagram.

En los dos dias de resolucion los transetintes
pidieron mas de 7.000 muestras de producto.

KH-7 ha vuelto a estar en el centro de las miradas
con una provocadora activacion, que ha conseguido
su éxito gracias al trolleo de la gente. B
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LiNA APARICIO

VILLALONGA
DIRECTORA DE MARKETING DE
KH LLorEDA

FICHA TECNICA

Anunciante: KH Lloreda.
Marca: KH-7.
Producto: KH-7 Vajillas.

Agencia: Evil Love.

Equipo de la agencia: Débora Fer-
nandez y Aina Ullés (cuentas), Kike
Doatis (director creativo ejecutivo),
Titi Mas- Baga, Gabriel Silveira, Lau-
ra Diaz, Toni Perelld, Juan Esteve y
Yaiza Gutiérrez (creatividad).
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Famosa

El poder de los suenos
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la educacion de las nifios es una de
las mejores inversiones gue podemos
hacer para acabar con lo pobreza

10 A LA EDUCACION,
ATUMAND

esde su lanzamiento en 1968, la muileca
D Nancy de Famosa ha estado ligada al uni-

verso de la moda, entendiéndola como
expresion creativa, innovando segtin los impulsos
sociales de cada época, desarrollando acciones vin-
culadas a disefiadores consagrados y apoyando a
jovenes disefiadores también.

OBJETIVOS. Nuestro objetivo en los tltimos afios
ha sido mantenernos lideres dentro de la categoria
Fashion Dolls, y acercarnos a los nifios con accio-
nes cercanas y aspiracionales, como al mundo de
la moda, haciéndoles participes de una manera di-
dactica y divertida del poder de la creatividad y de
la imaginacion. Transmitiéndoles ademas, valores la
marca, como ha sido el caso de la solidaridad.

ACCIONES REALIZADAS. Identificamos a la mejor
embajadora para comunicar estos valores de Nan-
cy: Eva, una nifia de 9 afios, llena de suefios y arte,
que uniendo creatividad e ilusién, habia creado una
marca de moda para nifias, lanzandola con el nom-
bre de Kiddy Mini Model.

Enviamos a Eva tres mufiecas distintas de Nancy
para que pudiera dar rienda suelta a su imagina-
cién. Mientras jugaba con ellas, interpret6 a Nancy
bajo su particular vision del mundo e hizo una serie
de dibujos. Entre todos esos dibujos se selecciona-
ron los tres mejores.
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Con estos tres disefios, creamos un concurso
que comunicamos en revistas, blogs y Facebook,
para que las nifias pudiesen votar su favorito. El pre-
mio fue recibir uno de los 100 packs exclusivos y
limitados de Nancy y Kiddy Mini Model, compuesto
por un vestido para Nancy y otro para la nifa.

Para Nancy es fundamental que todas las nifias
del mundo tengan derecho a jugar y a desarrollarse,
por eso colabora desde hace afios con la Fundacion
Plan de defensa de los derechos de la infancia.

Por este motivo, se prepar6 una segunda edi-
cion limitada con el objetivo de realizar una subasta
solidaria y recaudar fondos para becas escolares
para nifias en Senegal a través de la Fundacion Plan,
coincidiendo con el Dia Internacional de la Nifa,
que se comunico en prensa, blogs y redes sociales.

RESULTADOS. Mas de 8 millones de impresiones
para nuestro target, alcanzando a mas de 2,3 mi-
llones de nifias y madres, con mas de 3,4 millones
de contactos. Mas de 1.800 participantes, miles de
votos y nuevas visitas a los entornos de la marca.
Mas de 10.000 nuevos fans en Facebook. Y lo mas
importante, 10 nifias de Senegal este afio podran ir
al colegio gracias a las becas recaudadas.

Con esta accion demostramos a miles de nifias
que si, como Eva y Nancy, suefian, ellas también
pueden conseguir su suefio. Nunca la creatividad y
la moda han estado tan cerca de las nifias. H
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TERESA RIVERA
MARKET\NG MANAGER
DE FAmOSA

FICHA TECNICA

Anunciante: Famosa.
Producto y marca: Nancy.

Agencia: Initiative.

Equipo de la agencia: Manuel G.
Cordero, Ana Bermejo, Jorge Seeli-
ger y Marina Garcia.
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Estrella Damm
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Estrella Damm inaugura el verano
con ‘Vale’, el cortometraje dirigido
por Alejandro Amenabar

Einalln Do

PRESENTA

strella Damm ha vuelto a marcar el inicio
del verano con su exitosa campafa estival
Mediterraneamente.

En junio, la marca sorprendio al piiblico con el
cortometraje titulado Vale, dirigido por Alejandro
Amenabar y protagonizado por Dakota Johnson
—protagonista de 50 sombras de Grey—, Quim Gutié-
rrez —3 bodas de mas— y Natalia Tena, actriz londi-
nense de ascendencia espafiola, muy conocida por
su participacion en la serie Juego de tronos.

Rodado en Ibiza, Vale promueve los valores
asociados al estilo de vida mediterraneo a través
de la historia de Rachel, una turista que entabla
amistad con una pandilla de amigos que disfrutan
del verano.

El objetivo principal de esta accion fue reforzar
el posicionamiento de Estrella Damm, generando
expectacion y conseguir buzz social y didlogo en
torno a la marca.

ACCIONES REALIZADAS. Para alcanzar este fin,
se sigui6 una estrategia de comunicacioén integral
simulando un estreno cinematografico. Para ello, se
elabor6 un plan multimedia para generar expecta-
cion gracias a un contenido innovador y diferencial
respecto a afios anteriores y a otros competidores,
que hiciera dirigir al espectador al contenido digital,
motivado también por una importante y cuidada
campana en redes sociales.

El 15 de junio se emitio el trailer del corto en
television y se apoyo con acciones en prensa, revis-
tas, medios digitales y radio, ofreciendo conteni-
do sobre el rodaje y los protagonistas. Ademas, se
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proyecto en las principales salas de cine de Madrid
y Catalufia. En una segunda fase, el corto se apoyo
principalmente en las redes sociales ademas de una
campafa exterior en Madrid y Barcelona.

El éxito de la campafia animo a las cadenas a
retransmitir el corto entero en televisiéon. Finalmen-
te, Tele 5 y TV3 emitieron el corto creando antes
expectacion en sus soportes. El éxito del corto moti-
v6 a que Dakota Johnson fuera invitada al programa JAUME ALEMANY
de Antena 3 EI hormiguero. DIRECTOR DE MARKETING,

Por tltimo, el protagonista de la tltima fase fue EXPORTACION

. L. . COMUNICACIONES DE DAMM
el making of del cortometraje difundido en las redes
sociales.

RESULTADOS. El éxito de la campafia se tradujo
en mas de 10 millones de views, en el conjunto de
todas las plataformas sociales, con una estrategia de
difusion de contenido en diferentes fases, de forma
continuada e impactando en cada micro-momento
que la campafia lo requeria. FICHA TECNICA

Se generaron mas de 45.000 menciones en las

redes sociales de las cuales el 94,1% fue fruto de la Anunciante: Damm.

interactuacion por parte de los usuarios batiendo Producto: Cerveza.
las valoraciones positivas de anteriores campaiias. Marca: Estrella Damm.
6l | Facebook de Estrella D 1 - Agencia creativa: Oriol Villar.
6lo en el Facebook de Estrella Damm, la campafia Agencia de medios: Arena Media
alcanz6 a un total de 16,5 millones de personas. Barcelona.
Segiin Millward Brown, esta campaia ha con- Equipo de la agencia creativa:
ido el i d .. 4s el d Qriol Villar, David Ruiz, Melanie An-
seguido el impacto de conocimiento mas elevado drada y Marisa Rodriguez.
desde el nacimiento de Mediterraneamente. Un 73% Equipo de la agencia de medios:
recuerda la campaiia, 20 puntos por encima de la Oriol Arjona, Cristina Pedrol, Mari-
dia d C lcohol”. L ¢ ti- na Egea, Abel Montero, Eva de Gea,
media de anuncios “con alcohol”. La respuesta acti Ana José-Gil, Fran Soley y Paula
tudinal es muy positiva generando mas interés e Arizmendi.

involucracion hacia la marca.
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Derby Hotels Collection
Rediseno de 1a estrategia

de email marketing

deroy

NOLEIS

collection
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Espanya
Spain
spaia
Espia

undada en 1968, Derby Hotels Collection es

una de las empresas hoteleras de mayor presti-

gio en Esparfia. Cuenta con 12 hoteles y 2 aparta-

mentos de lujo en Barcelona, Madrid, Paris y Londres.

En septiembre de 2014, Derby Hotels Collection

contact6 con Digital Response, agencia especializa-

da en email marketing, con el objetivo de mejorar

los resultados que obtenia a través de este canal. El

siguiente case study presenta las fases y resultados del
proyecto.

FASE 1. Normalizacion de la base de datos.
La base de datos contenia campos a partir de los
cuales se llevaba a cabo la segmentacion, pero en
muchos casos un mismo atributo tenia valores dis-
tintos. Asi pues, la normalizacién arrancé con la
definicion de valores correctos para cada variable y
la conversion de valores inadecuados en adecuados.

Por distintos motivos se descart6 la posibilidad
de forzar la introduccion de los datos correctos en
el momento de su captura, por lo que la Gnica alter-
nativa consistia en una normalizacion a posteriori.

FASE II. Rediseiio de los emailings. La segun-
da fase consistio en el redisefio de las plantillas que
se utilizarian para los envios promocionales y la
newsletter. Ejes basicos de trabajo: disefio basado
en la usabilidad y en los call to action; destacar con
imagenes de calidad los hoteles en promocién; y
disefio responsive

FASE III. Segmentacion de la base de datos
y adaptacion del from email a cada segmento.
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Los usuarios de Derby Hoteles reconocen el nombre
del hotel donde se han hospedado pero no la marca
de la cadena (o al menos no tan facilmente). Esta
situacion era conocida por el departamento de mar-
keting de la cadena, sin embargo, los emails que se
estaban enviando se hacian con el remitente “Derby
Hotels Collection”, por lo que se decidi6 enviar los
emails con el from name del hotel en el que cons-
taba que el usuario habia estado alojado por tltima
vez. Asi, si un usuario habia estado alojado en el
Hotel Urban de Madrid, recibiria un email de “Hotel
Urban”, mientras que si otro usuario habia esta-
do alojado en el Hotel Claris, recibiria un email de
“Hotel Claris”.

El razonamiento detras de esta accion es que el
usuario tiene una mayor propension a interactuar
con el email si reconoce al remitente y si la experien-
cia previa con el mismo ha sido positiva.

FASE IV. A/B test de la oferta. Se procedi6 a
testear qué tipo de mensaje generaba mayores res-
puestas, aplicando las variaciones tanto en el asunto
como en el cuerpo del mensaje.

RESULTADOS. Durante los meses de septiembre,
octubre y noviembre de 2014, el analisis de las mé-
tricas de abridores, CTO y conversiones, mostraron
lo acertado del nuevo enfoque. Los resultados mas
relevantes fueron: 36% de incremento en tasa de
aperturas, 69% de incremento en la produccion ge-
nerada por el email respecto al afio anterior y obten-
cion de insights respecto al comportamiento de los
usuarios M
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Davip VILASECA
DIGITAL MARKETING
MANAGER DE DERBY HOTELS
COLLECTION

FICHA TECNICA

Anunciante: Derby Hotels Collec-
tion.
Producto: Reservas hoteleras.

Marca: Derby Hotels Collection.
Agencia: Digital Response.

Equipo de la agencia: Alejandra
Castellano (programacion HTML) y
Jordi Puig (estrategia y analitica).
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Berge y Cia.
Transform@ Bergé

Dale
una
vuelta
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ergé y Cia. es uno de los principales grupos

empresariales espafioles, presente en sec-

tores como el maritimo y portuario, la dis-
tribucion de automoéviles, la logistica, las energias
renovables y las finanzas. Nuestro equipo humano
esta disperso geograficamente y existen grandes di-
ferencias entre empleados en cuanto a formacién y
acceso a nuevas tecnologias.

OBJETIVOS. En Bergé queriamos llevar a cabo un
proceso de transformacion interno que se materia-
lizara en los diferentes subholdings que integran la
compafia. El cambio deberia partir de los propios
empleados, un valioso activo para Bergé gracias a su
experiencia y sus ideas tinicas. Asi nacio el proyecto
Transform@ Bergé, que coloca a nuestro equipo
humano en el centro del desarrollo y éxito futuro
de Bergé y que se basa en la idea de que cualquier
empleado puede tener grandes ideas que ayuden a
innovar y a ser mas competitivos.

Todo el proceso requeria dar un paso importante
en el terreno de la digitalizacion: creando un esce-
nario virtual, nuestro equipo humano dispondria de
un espacio comun para el encuentro y el intercam-
bio de conocimiento. Asi seria mas facil unificar a los
empleados bajo un sentimiento de pertenencia a la
empresa matriz, por lo que decidimos crear una plata-
forma digital que favoreciera la comunicacion interna
y el desarrollo de Transform@ Bergé. Con la ayuda de
la consultora de marketing digital Kanlli, desarrolla-
mos un plan de comunicacion interna y lanzamos una
campafia para dar a conocer el proyecto.

ACCIONES REALIZADAS. Kanlli cre6 la campafia
Dale una vuelta que informaba a los empleados de la

821/ DICIEMBRE 2015

puesta en marcha de Transform@ Bergé. Para poner
el acento en la importancia que cada profesional
tiene en la transformacioén de Bergé, Kanlli utilizé al
propio target para representar un modelo de éxito,
poniendo como ejemplo a empleados que ya habian
ayudado a innovar con sus ideas.

Transform@ Bergé fue concebido como un pro-
yecto digital, pero muchos de nuestros empleados
no tienen un caracter online, por lo que Kanlli puso
en marcha una campafia de comunicacion offline
mediante la cual atraer la atencion del proyecto Trans-
form@ Bergé. La primera parte de la campafia con-
sisti0 en un teaser que despertara expectacion. Mas
adelante, la campafia desvelaba su razon de ser, e invi-
taba a los empleados a proponer ideas, tal y como ya
hicieron algunos de sus comparieros en el pasado.

Al abordar el proyecto de forma digital, los
empleados no s6lo podian proponer sus ideas, sino
también conocer las de los demas, complementarlas
o discutirlas, y ayudar para llevarlas a cabo. Kanlli
se encarg6 de la gestion de este espacio digital social
corporativo mediante la dinamizacion, creacion y
disefio de contenidos, monitorizacion de las conver-
saciones y del espacio destinado a las ideas.

RESULTADOS. El proyecto, que cumplié un afio
de vida el pasado mes de septiembre, se ha saldado
hasta la fecha con resultados muy positivos. Gracias
a la campafia Dale una vuelta logramos que un 40%
de los empleados de Bergé se involucraran en el pro-
yecto durante los primeros seis meses. Al cumplir
un afio, Transform@ Bergé ya cuenta con 332 ideas
presentadas, de las cuales han surgido 44 iniciativas
y se han materializado 19 proyectos, que ya favore-
cen enormemente a nuestra compaiia. l
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RAFAEL ABREU

PADIN
DIRECTOR CORPORATIVO DE
SISTEMAS DE INFORMACION DE
BercE ¥ CiA. Y DIRECTOR DE
TRANSFORM@ BERGE

FICHA TECNICA

Anunciante: Bergé y Cia.
Marca: Transform@ Bergé.
Agencia: Kanlli.

Equipo de la agencia: Jonathan
Liege (operations director), Irene
Herrero (account Services direc-
tor), JJ de la Torre (senior visual de-
signer) y Elena Lostalé (social me-
dia manager).
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Central Lechera Asturiana
Captacion de socios y aumento del trafico

de -tiescl:t-ento

&N nuestros productos | |

iUlnete a nuestro Club y
descarga cada mes tus
cupones descuento!

entral Lechera Asturiana es la primera mar-

ca lactea que se fund6 en Espafia y fue en

1969. Con un espiritu innovador, es una em-
presa que ofrece productos de calidad a los consu-
midores, a la vez que se preocupa por garantizar
la sostenibilidad del sector ganadero y retribuir de
manera adecuada el valor que afiaden todos y cada
uno de los componentes de la cadena de suministro
de leche.

A principios de 2015 decidi6 llevar a cabo una estra-
tegia multicanal con un doble objetivo: aumentar las
visitas al site de la marca y captar nuevos socios del
Club Central Lechera Asturiana. Implicito al primer
objetivo, se buscaba ademas incrementar el tiempo que
los usuarios dedican a navegar por la web y aumentar
la exposicion de la marca al consumidor a través de la
generacion de contenido de alto interés informativo.

Es Cyberclick la que asume la responsabilidad de
llevar a cabo esta estrategia, a través de distintas accio-
nes de publicidad y marketing digital.

ACCIONES REALIDAZAS. Para obtener un elevado
nimero de visitas al site de la marca y que éstas fueran
de calidad, se inici6 una campafia de publicidad nativa.

Se afnadi6 una nueva seccion en la web, llamada
“Consejos”, que incluia contenidos relacionados con
la marca y sus valores (alimentacién saludable, intole-
rancias alimentarias, estilo de vida, etc.) que aporta-
ban informacion de valor y utilidad a los usuarios. Se
generaron 10 articulos en una primera fase, y hasta el
momento se han ido afiadiendo de 2 a 3 nuevos conte-
nidos por trimestre para optimizar de manera continua
la campafia.

Se atraia el trafico hacia el site a través de una
amplia red de portales de referencia en Espafia. Los
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articulos han aparecido como lectura recomendada en
medios como EI Pais, Mejor con Salud, La Vanguardia o
el ABC.

Para la captacion de socios del Club Central Leche-
ra Asturiana se realizé una campafia de e-mailing,
realizando mas de medio millén de envios a distintas
bases de datos, destinados al piiblico objetivo de la
marca. Esta campafia dirigia trafico a una landing en
la que los nuevos socios conseguian descuentos para

productos de la marca cada mes, a lo largo de todo un PatriciA GARcia
afio, con el fin de fomentar la actividad y permanencia SANCHEZ
en el Club de forma sostenida. RESPONSABLE ONLINE

. B L DE CENTRAL LECHERA
La estrategia se completé con una accion en Face- ASTURIANA

book en la que se informaba acerca de la misma pro-
mocion en distintos perfiles afines al target. De este
modo se alcanzé a mas de medio millon de usuarios
de esta red social.

RESULTADOS. Hasta el momento se han recibido mas
de 80.000 visitas a la web a través de los articulos crea-
dos, con un ratio de clic alrededor del 0,25%. Ademas,
el comportamiento de los consumidores en el site ha
sido muy positivo, con una gran respuesta en cuanto a
navegacion dentro de la web hacia otros articulos o sec-
ciones y con un bajo porcentaje de rebote.

En el caso del e-mailing, 1a tasa de apertura fue del
15% y el ratio de clic alcanz6 un 16%. La conversion a
socio, una vez en la landing, result6 superior al 30%.

FICHA TECNICA

Anunciante: Central Lechera As-

turiana.
Esto permiti6 obtener un coste por lead muy rentable y Agencia: Cyberclick.
competitivo. Equipo de la agencia: Sol Gonza-
. lez y Ana Canal (concepto grafico
Y, en el caso de Facebook, segbtuvo u.n CTR n?edlo y desarrollo web), Héctor Borras y
del 1,25%, y una tasa de conversion a socio superior al Toni Arco (IT), Berta Campos, Ne-
10%. Esto quiere decir que mas del 10% de los usua- rea Boada y Estela Vifiaras (relacion

. . .. cliente y disefio de la estrategia).
rios que llegaron a la landing se convirtieron en nuevos Y gia)

socios del Club Central Lechera Asturiana. M
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Bau

De cero areferente a traves del
branding y la comunicacion

ERIRALEGIAR2015

al afio 1989 nace Bau, Centro Universitario

de Disefio de Barcelona fruto de las inquietu-

des de un grupo de profesionales del disefio
de firme vocacién docente y pedagdgica. Su objetivo
era crear un centro de estudios superiores de dise-
fio moderno, innovador y pluridisciplinar, con un
proyecto educativo que mirase a Europa y basado
en la Bauhaus.

Este proyecto es el que ha permitido a Bau dife-
renciarse de los modelos de centros formativos mas
tradicionales y exclusivamente académicos y asi
convertirse en un referente a nivel nacional e inter-
nacional. Con el certificado de calidad por parte de
la AQU (Agencia de Calidad Universitaria).

La mision de Bau es permitir y desarrollar el
ejercicio de la profesion del disefiador desde la
practica creativa y el compromiso ético para desa-
rrollar propuestas profesionales de calidad que
aporten innovacion y contribuyan al bienestar y a
la transformacion social. Para ello, plantea un plan
de estudios y una propuesta de cursos para formar
disefiadores abiertos, propositivos, resolutivos y
que sepan detectar y responder a las necesidades de
los usuarios y a la sociedad en general.

OBJETIVOS. El objetivo de su marketing y comu-
nicacion siempre ha sido conseguir comunicar este
proyecto educativo innovador de una forma dinami-
ca, avanzandose a los competidores.

Se trata de comunicar una formaci6on universi-
taria de calidad con espiritu y vocacién social capaz
de entender, prever y responder a las necesidades
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de la sociedad de manera innovadora, creativa y
tecnologica con el objetivo de asegurar y fomentar
la insercion laboral de sus estudiantes y alumnos.

ACCIONES REALIZADAS. Con el fin de crear una
comunidad internacional y posicionar Barcelona
como una ciudad de referencia en el mundo del di-
sefo, la estrategia de comunicacién de Bau se centra
en el contacto directo con sus publicos (nacionales
e internacionales), apoyada por una estrategia de
comunicacion online y redes sociales. Todo ello sin
olvidar la atencién personalizada e invitando a com-
partir experiencias en el propio centro.

Ademas, Bau desarrolla multiplicidad de acti-
vidades de interés cultural organizadas para las
comunidades académica, profesional y creativa en
general tales como congresos, eventos, jornadas,
talleres, ciclos de conferencia o exposiciones...

Bajo la direccién creativa de Batllegroup, agen-
cia de branding, con la que el Centro trabaja codo
con codo, Bau ha consolidado su posicionamiento
e imagen como centro de calidad y referencia en la
ciudad de Barcelona.

RESULTADOS. Dicho planteamiento se traduce en
los resultados de inscripcion de su oferta académica
tanto a nivel nacional como internacional (mas del
50% de estudiantes internacionales de masters), la
consolidaciéon de Bau como centro de referencia en
la formacion universitaria y como centro investiga-
dor, mediante GREDITS y posicionando Barcelona
como la ciudad donde se vive el disefio. H
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CHRISTIAN GIRIBETS
RESPONSABLE DE MARKETING
Y COMUNICACION Y DE
RELACIONES INTERNACIONALES
DE BAU

FICHA TECNICA

Anunciante: Bau, Centro Universi-
tario de Disefio de Barcelona.
Producto: Grados universitarios en
disefo.

Marca: Bau.

Agencia: Batllegroup.

Equipo de la agencia: Enric Bat-
lle (director creativo), Paula Lopez
(project manager) y Xavier Balsa
(director de estrategia).
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El dia que nunca existio
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espués de un largo periodo en el que las enti-

dades financieras han tenido pocas ofertas de

crédito, en los tltimos meses ha aumentado la
competencia entre las entidades bancarias y entre los
nuevos servicios de financiamiento online con ofertas
poco diferenciales. Las campafias activas basan su co-
municacion en el importe de los créditos o en la cuota
que el cliente tendra que devolver.

Abanca, con su Préstamo 24h tiene un elemento
diferenciador, es la tGnica entidad de referencia que
asume un compromiso de responder la solicitud
de préstamo de hasta 50.000 euros en tan solo 24
horas. Y en caso de no hacerlo, devolver la comision
de apertura.

OBJETIVOS. Los objetivos principales eran: incre-
mentar un 30% las formalizaciones del producto
y en un 40% los contactos interesados del produc-
to; obtener un ratio de retorno de la inversion del
350%; aumentar un 10% de los seguidores en redes
sociales; y mejorar el ratio de alcance de la cam-
pafia mediante medios ganados para optimizar el
presupuesto.

ACCIONES REALIZADAS. Para enfatizar la ventaja
diferencial de respuesta sobre la solicitud de préstamo
en un plazo de 24 horas, se cre0 El dia que nunca existio,

transportar a los usuarios a Rarotonga contamos con
una corresponsal, Susanna Wigmore, consul honoraria
de Espafia en las Islas Cook, quien a través de las redes
sociales contaba en tiempo real lo que iba ocurriendo
enlaisla.

RESULTADOS. Gracias a una idea, lo que en un princi-
pio iba a ser una campafia convencional para un banco,
de las tipicas que regalan el seguro de coche, se ha con-
vertido en noticia, impulsando al Préstamo 24h a incre-
mentar su venta en un 65,94% frente al afio anterior y
convertirse en el producto mas contratado entre junio
y agosto.

A continuacion enumeramos algunos de los indica-
dores del éxito de la accion:

¢ E1 ROI de la campafia ha sido de un 555%.

« El ratio de cumplimiento de la respuesta en las 24
horas ha sido del 98,53%.

* En el periodo de campafia y sin inversion en tele-
visién, Abanca generé un 14% mas de leads que otros
productos. Los leads préstamos con origen web han
incrementado en un 67%.

* Se cumplio el objetivo de incrementar un 30% las
formalizaciones del producto, alcanzando el 105% de
cumplimiento del objetivo de importes formalizados
durante el periodo de campafia.

* Se estima que el 81% de las solicitudes fueron de

JORGE MAHIA
DIRECTOR DE MARKETING,
INTELIGENCIA DE CLIENTES Y
BANCA DIGITAL DE ABANCA

FICHA TECNICA

Anunciante: Abanca.

Producto: Crédito 24h.

Marca: Abanca.

Equipo del anunciante: Jorge Ma-
hia y Susana Ortiz.

Agencia: Shackleton.

Equipo de la agencia: Nacho Gui-

116 (direccion creativa), David Ma-
jan (direccion general), Arancha
Cebrian y Susana Pérez (equipo de
cuentas), Natalia Rodriguez y Tania
Riera (creatividad), Manuela Zamo-
ra y Cristina Cortizas (produccion
audiovisual), Gonzalo Fernandez de
Cérdoba, Sascha Kraft, Lucia Gar-
cia y Pablo Ingold (produccion digi-

no clientes.

* La campafia se convirtio en noticia en los princi-
pales periodicos (El Mundo, El Diario Vasco, El Ideal y La
voz) y medios del sector del marketing, generando un
publicity de mas de 325.000 euros.

» Mas de 2818 interacciones en Facebook y mas de

una experiencia en la que se regala lo que todo el mun-
do quiere: tiempo. Al pedir el préstamo, los clientes de
Abanca no sélo tienen una respuesta de su banco en 24
horas sino que las pueden recuperar con un viaje a Ra-
rotonga, una isla donde los relojes retroceden 24 horas,
literalmente. Rarotonga y Nueva Zelanda se encuentran

a 2 horas de avion, pero a un dia entero de diferencia,
ya que entre ambos lugares pasa el meridiano 180.

La campafa cuenta con acciones en todos los
medios, incluidas las oficinas de la entidad y la web
eldiaquenuncaexistio.com donde se puede ver, ademas
de las caracteristicas del producto, un spot que explica
con humor el fenémeno que esconde esta isla. Para
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250 menciones positivas en Twitter, aumentando en un
17,3 % el nimero de seguidores e impactando a mas de
21.638.304 personas

« El trafico a la web se increment6 en un 20%, res-
pecto al mismo periodo del afio pasado. Es importan-
te resaltar que en 2014 fue el lanzamiento del banco y
conto con una potente campafia en medios. l

67

tal) y Tutu Nonzioli y Teresa Galante
(creatividad digital).

Realizador: Nacho de Antonio.
Productora: Them Films.

Montaje: Vicente Ibanez.
Posproduccion: Eusebifx.

Sonido: Beat Music.
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GlaxoSmithKline
El quid esta en el movil
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SK, compaiia farmacéutica lider mundial,

ha sabido reinventarse en un sector don-

de es dificil innovar en materia de comuni-
cacion. Ha puesto en marcha, junto a MediaCom,
campafas digitales, donde los dispositivos méviles
y el video ocupan un lugar importante en su estra-
tegia. Su objetivo; alcanzar eficazmente a un publi-
co cada vez mas ubicuo, en continuo movimiento
y con quien cada vez es mas complicado conectar
a través de otros medios. Marcas como Alli, Para-
dontax, Sensodyne o Zovirax apuestan por el movil
para comunicar mediante videos cortos, adaptados
al medio. Tras 17 campafias y mas de 100.000 visua-
lizaciones, podemos decir que ha sido una estrate-
gia exitosa.

El 48% de los internautas usa internet como
fuente de informacién para temas de salud, segin
el informe La Sociedad en Red 2014, y la tendencia
esta en alza, en especial en el movil. Segun el Gltimo
estudio Mobile Marketing IAB, 16 millones de espa-
fioles poseen un movil y en el 95% de los casos es
un smartphone. Un perfil atractivo para las marcas:
46% estudios universitarios, 89% trabaja, edad pro-
medio 37 afios. El 21% utiliza su dispositivo al menos
una vez a la semana para consultar temas de salud y
bienestar.

El formato elegido fue inRead Mobile, de Teads,
un formato de video outstream desarrollado para
ordenadores y dispositivos moviles, que se sitiia
fuera de los habituales espacios de video instream
(pre-roll). El formato inRead desarrollado por Teads
ubica la campafia junto al contenido editorial, entre
parrafos de una noticia o articulo. Cuando el usua-
rio desciende por la pagina, se abre un espacio
entre parrafos y el video de la campana se activa
solo si es visible para el usuario, y sin tapar el con-
tenido editorial. El usuario tiene control sobre la
reproduccion de la publicidad, evitando que resulte
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intrusiva: es omisible desde el inicio y el sonido se
activa mediante clic. Las campafias se pueden seg-
mentar para distribuirlas solo a usuarios con wifi
activado, garantizando que la reproduccion no con-
suma datos en sus dispositivos.

La visibilidad es uno de los retos a los que se
enfrentan los anunciantes en video online. El for-
mato inRead funciona mediante view-to-play, s6lo
se activa el video si esta visible en pantalla, de lo
contrario queda pausado. Se comercializa bajo un
modelo de pago por visualizaciones. Asi, los anun-
cios que no se han visualizado completamente no
generan costes, lo que incide directamente en un
mayor ROL.

La marca Alli, medicamento para perder
peso, se dirige a individuos de 25 a 55 afios. A
través de un anuncio de 20 segundos servido
entre abril y junio en soportes afines, se comu-
nico el mensaje de la marca con mas de 15.000
visualizaciones en dispositivos moviles y en mas
de 8.000 ocasiones los usuarios solicitaron mas
informacion haciendo clic en el video. Paradon-
tax, pasta dental que ayuda a detener el sangra-
do de encias, dirigida a individuos de 25 a 55
afios, consiguié mas de 12.000 visualizaciones
y mas de 3.000 visitas de usuarios interesados.
Sensodyne, dentifrico especifico para dientes
sensibles, dirigido a mujeres de 30 a 50 afios
emiti6 mas de 20.000 visualizaciones y reci-
bi6 mas de 8.000 visitas a la web del producto.
Zovirax, indicado para el tratamiento del her-
pes labial, con un target de individuos de 18 a
35 afios alcanz6é mas de 13.000 visualizaciones y
4.000 visitas a la web del producto.

La base del éxito de GSK consiste en poner en
marcha los medios necesarios para adaptarse a los
habitos de consumo de su publico y comunicarse
con ellos de manera eficaz. B
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EuLALiA HIGUERAS

LorEz
MEDIA MANAGER SPAIN
& PorTucAL DE GSK
CONSUMER HEALTHCARE

FICHA TECNICA

Anunciante: GlaxoSmithKline
(GSK).

Productos: Alli, Paradontax, Sen-
sodyne, Corega o Zovirax.

Agencia de medios: MediaCom.
Distribucion de la campaiia: Teads.
Equipo de MediaCom: Rubén Fer-
nandez, Ricardo Abascal, Lucia
Elias y Natalia Galgo.

Equipo de Teads: Ruth Barefio y Pa-
tricia Canada.
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EXp05|t0r Chao La solucidn en carton personalizada mas
Vlga Central duraderay resistente en el punto de venta

Sistema
Viga Central

El Chao Viga Central:
jUno de los expositores
mas vendidos en el mercado!

VARIAS OPCIONES
DE TRANSPORTE

> Posibilidad de viajar montado y con
producto, o bien en kit individual para o 1

ser montado en el punto de venta.

TRANSPORTE

AGUANTA
MUCHO PESO

> El sistema patentado de viga central
configura una mayor resistencia al peso,
permitiendo que le expositor aguante 0 2
hasta 15 Kg por balda!
RESISTENCIA

UNA SOLA PIEZA, UN SOLO
MOVIMIENTO, 5 SEGUNDOS

> El Chao de viga central es un elemento de
una sola pieza y permite por ello un montaje 03

facil y de forma automatica en 5 segundos!.

MONTAJE

DIMENSIONES SEGUN
REQUISITOS DE SU PRODUCTO

> Las dimensiones del expositor y
numero de estanterias son adaptables
a los diferentes requisitos del cliente y

al mix de productos a exponer.
VERSATILIDAD

g

MIRALLES

Displays & Packaging |

www.grupomiralles.com / communication@grupomiralles.es
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Pelayo

Porque todo lo que forma parte de
tu vida también es parte de Pelayo

DE MARKETING Y COMUNICACION 2015

u coche y tu casa forman parte de tu vida.

No son sélo el vehiculo que te lleva de un

lugar a otro o el lugar donde duermes, son
mucho mas. Son tus grandes riquezas, cosas im-
portantes de tu dia a dia que pretendes cuidar y a
las que dedicas muchos esfuerzos. Por eso es tan
importante contar con un buen seguro, uno que
entienda que las cosas se pueden complicar en
un momento, 0 que sepa que, aunque no tengas
la mejor casa o el mejor coche, para ti, lo tuyo, es
importante.

Es ahi donde nace la campafia #partedetuvida,
que se centra en la cercania de Pelayo con sus clien-
tes y en su compromiso maximo para atender las
necesidades de sus asegurados. Una campafia que
representa la evoluciéon de Pelayo desde una compa-
fila de seguros a una compania de clientes.

El sector asegurador es extremadamente com-
petitivo, un mercado complejo donde encontramos
cada dia un marketing mas agresivo y donde se rea-
lizan grandes inversiones en publicidad. El apoyo
y la inversion sobre el cliente son fundamentales
y una comunicacion de calidad y comprometida
consigue trasladar esos mensajes al consumidor,
buscando que todo aquel que tenga una necesidad
aseguradora sea una opcién de compra.

Es tu coche, tu casa, tu vida... Nuestro compro-
miso es maximo y por eso queremos apostar por el
cliente. Esta en nuestro ADN como mutua; el cliente
(nuestro mutualista) es lo primero, propietario de la
Entidad y esta en el centro de nuestra estrategia de
negocio.

Nuestra responsabilidad es tan grande que
somos la Ginica compafiia del mercado asegurador
espafiol que se compromete al maximo con sus
niveles de servicio.

Los objetivos que nos marcamos fueron mante-
ner los indices de notoriedad de marca., incremen-
tar la cercania y deseabilidad de la marca y transmi-
tir que Pelayo es una empresa enfocada hacia lo que
el cliente necesita.

ACCIONES. Para ello pusimos en marcha diferen-
tes acciones:
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 Publicidad en television convencional y no
convencional. Para transmitir cercania aposta-
mos por vincularnos con el grupo A3Media con
un paquete de acciones especiales: seleccionado
series de éxito, como Alli abajo en A3 y Refugiados
en La Sexta, para crear un formato publicitario
nuevo, Next Coming; y avances de programacion
en A3y La Sexta, ofreciendo los contenidos mas
interesantes que emitira la cadena. Somos el pri-
mer anunciante que lo hace.

¢ Publicidad en cines. Desde marzo a septiem-
bre, estuvimos con publicidad en los siguientes
estrenos: Hotel Marigold, Cenicienta, El maestro
del agua, Los Vengadores, Tomorrowland, Ahora o
nunca, Jurassic World, Campanilla, San Andrés e Insi-
de out.

¢ En Twitter, el hashtag #partedetuvida no s6lo
se convirtio de forma organica en trending topic en
Espafia, sino que entr6 de forma natural en las con-
versaciones espontaneas de las personas.

e Campafia nominada a los Premios a la Eficacia
(shortlist) y premio de INESE a través de sus accio-
nes de relaciones publicas en SienteLaRoja.

RESULTADOS.

1. La campafia ha situado a Pelayo dentro de los
top ten del sector en notoriedad sugerida, y publici-
taria (fuente: Elogia, septiembre de 2015).

2. La campafia también ha conseguido incre-
mentar la intencion de contratacion: el 94% de los
que citan la marca en espontaneo la tendran en
cuenta para una posterior contratacion (fuente: aso-
ciacion ICEA, evolucion del mercado asegurador,
estadistica a marzo de 2015).

3. En cuanto a percepcion de marca, de
forma espontanea la campafia ha conseguido,
superar los objetivos, mejorar la asociacion a los
valores clave de la marca: cercania, confianza y
compromiso

4. Pelayo se sitiia en el décimo puesto de
volumen de negocio en el ranking de auto y el
puesto 14 en ranking de inversion, consolidan-
dose como la quinta compafiia mas notoria del
sector en autos. M
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Francisco CABRERO
DIRECTOR DE MARKETING
DE PELAYO

FICHA TECNICA

Anunciante: Pelayo.
Marca: Pelayo.

Agencia: Dommo.x.
Equipo de la agencia: JesUs Me-
lero, Beatriz Arce, Henar Marcos y

Cristina Vega.

821/ DICIEMBRE 2015



DE MARKETING Y COMUNICACION 2015

Rastreator.com

El viaje desde la respuesta directa
hacia el valor de la marca

astreator fue el primer comparador de se-

guros en Espafia, y durante 7 afios ha sido

el dinamizador de la categoria y el lider. Du-
rante este tiempo su estrategia se basaba en notorie-
dad orientada hacia la respuesta directa, y gracias
a ella desarroll6 un crecimiento exponencial, y un
reconocimiento de naming y de su icono —el perro—
extraordinariamente elevado.

Sin embargo, coincidiendo con la ampliacion de
su negocio hacia la comparacion total (no solo de
seguros) y ante la presencia de cada vez mas com-
petidores que seguian su estela de comunicacion, la
empresa se propone volver a romper la categoria:
convertirse en una marca valorada, no solo desde el
punto de vista funcional sino también emocional, y
ser reconocida y apreciada también por sus valores.

Con esta intencion desarrollamos un proceso de
reflexion estratégica para entender y definir cuales
eran los valores que podian definir a la marca. El
viaje desde una marca desenfadada y superficial
hacia un territorio mas serio, en el que intentaria-
mos la identificacién con el consumidor desde sus
insights y sus valores, no dejaba de estar exento de
riesgo, ante la posibilidad de confundir a un espec-
tador que ya conocia —y valoraba— la imagen actual.

Por otro lado, el riesgo mayor provenia de la
propia naturaleza del negocio. Rastreator no iba
a dejar de ser una empresa de respuesta directa y
habia que hacer esto compatible con la creacion de
valores de marca. Y no solo buscabamos una ima-
gen en comunicacioén, sino una transformacion real
de toda la personalidad de la compafiia, que afecta-
se a todo, desde la organizacion hasta a la definicion
del negocio.

Con todos estos objetivos, y considerando todos
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esos riesgos, se desarrollé una estrategia de posi-
cionamiento basada en un valor fundamental —-la
decision (o la indecision) humana—, con un cambio
de tono, de imagen corporativa y la redefinicion de
la personalidad de nuestro perro, que se convertia
no solo en icono de la compaiiia, sino en contenedor
de todos los valores de la marca. Al mismo tiempo
la estrategia en medios fue muy agresiva, y pasamos
de formatos muy cortos de 20 y 10 segundos, a una
comunicacién mas pausada en 45 y 30, complemen-
tada con pildoras de 10 basadas en producto.

La nueva imagen, desarrollada en publicidad
y comunicacion y especificamente a través de la
campafa Te ayudo a decidir, ha logrado afianzar
la marca y llegar a nuevos sectores de poblacion,
captando nuevos clientes, en nuevos negocios y
consiguiendo dotar mediante su oferta de mejores
servicios a todos sus clientes. Un éxito que ha per-
mitido reafirmar a Rastreator.com como lider del
mercado, distanciarlo de su competencia y llegar
a un mayor publico que en ejercicios anteriores. Y
demostrar que la comunicacion de marca también
es capaz de conseguir ventas de forma directa.

Los datos que lo avalan son:

* Crecimiento de un 20% en las tarificaciones o
solicitudes de precio frente al ejercicio anterior.

e Incremento del 12% en el core business de
seguros de auto, 18% en otros seguros, 69% en tele-
fonia y 39% en otros productos.

e Afianzamiento de los nuevos verticales de
negocio, donde se producen los mayores incremen-
tos, y del negocio principal, que sigue creciendo.

 Crecimiento de nuevos clientes del 16% en
2015 versus 2014, y crecimiento del 29% en ntimero
de ventas. W
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ITzAL ARBIDE
DIRECTORA DE MARKETING
Y DE COMUNICACION DE
RASTREATOR.COM

FICHA TECNICA

Anunciante: Rastreator.com.
Producto: Comparador online.
Marca: Rastreator.com.

Agencia: Darwin & Co.

Equipo de la agencia: Carlos Sanz

de Andino (director general crea-
tivo), Alberto Martinez (director de
servicios al cliente), Pablo Caste-
llano y Clara Hernandez (directores
creativos), Elena Monzén (respon-
sable de la cuenta) y Mamen Puyot
(producer).
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Maxus
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‘TANK’, mucho mas que una revista

a agencia de medios Maxus queria dar a co-

nocer su personalidad, ese ADN diferencia-

dor que se plasma dia a dia en su trabajo: el
talento de su equipo, la energia, las ganas de apren-
der y de dar lo mejor en cada accién propuesta.

Bluechip Comunicacion, consultora de narrativi-
dad, desarroll6 una estrategia que permitiese trans-
mitir la filosofia de la agencia articulada en torno
a las siglas PACE: Pasion, Agilidad, Colaboracion y
Emprendimiento.

Se trataba de acercar una personalidad de una
forma llamativa y hacerlo en un contexto y con
un medio natural y coherente con una agencia de
medios, que desarrolla su dia a dia el ambito de los
medios. No para contar de forma comercial unas
credenciales sino para acercar su manera de traba-
jar, que la diferencia de su competencia.

Asi naci6 una revista de reflexion: TANK. Bajo
esas siglas se esconden Trends (tendencias en
inglés), A de Advertising (publicidad) N de New
(novedades) y K de Knowlegde (conocimiento). Una
publicacion, objeto de coleccion, que con el cui-
dado de la alquimia combina el disefio y estética
rompedora e interesantes contenidos de calidad, un
viaje por PACE, sefia de Maxus.

El primer nimero fue un viaje al pais de la
Pasion. Un monografico que recorria el cuerpo,
mente y arte de esta emocion a través de entrevis-
tas, reportajes y firmas invitadas. Entre ellas, las
del soci6logo Amando de Miguel, el periodista John
Carlin, el psiquiatra Luis Rojas Marcos o el rapero
Rayden entre otros. Las paginas centrales se convir-
tieron en collages troquelados que podian despren-
derse de la revista para ser enmarcados y decorar
las paredes.

La Literatura, la Gastronomia, la Politica y el
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Arte también se colaron en las 98 paginas de TANK
para aportar magia a este recorrido por los sabores,
olores, libros y peliculas. El color adquiri6 protago-
nismo tifiendo la portada con la gama cromatica de
Pepa Poch.

Y LAS LETRAS COBRARON VIDA. Pintora, artista,
creadora y miembro del International Colour Autho-
rity, también fue la madrina de la puesta de largo de
TANK. Bluechip no disefi6 sélo un acto de presenta-
cién, sino un evento experiencial donde los invita-
dos, periodistas, clientes y prospects de la agencia
hicieron un recorrido muy especial por la Pasion.

Comenzaron con una ruta por las emociones,
de la mano de David Pau y Ana Gea, que nos mos-
traron que la Pasion es un cometa que sobrevuela
la galaxia de todas las emociones, disefiadas por
Rafael Bizquerra y Eduardo Punset. Después, Pepa
Poch invit6 a sofiar a los asistentes mostrando en
exclusiva la tendencia cromatica para el siguiente
afio 2016, nacida de su pincel en su estudio catalan
de la Ampurdan.

El chocolate venezolano cautivo los paladares
de los asistentes con una divertida cata, en la que se
pudo apreciar todo el sabor de este rico manjar de
la mano de la embajadora del cacao venezolano en
Espafia, Helen Lopez.

Los invitados se llevaron en primicia el niimero
uno de la revista y en tal s6lo dos dias se agotaron
los 700 ejemplares que se habian publicado.

Tres niimeros mas veran la luz entre finales de
este afio y mediados de 2016. Una publicacion que
no se vende y que son el primer paso para que unas
credenciales sean objeto de deseo y codicia en los
despachos de los directores de marketing y comuni-
cacion de nuestro pais. H
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Majt LOPEZ
DIRECTORA DE
COMUNICACION DE MAXUS

FICHA TECNICA

Anunciante: Maxus.

Producto: TANK.

Agencia: Bluechip Comunicacion.
Equipo de la agencia: Majé Lopez
(CEO y gerente de suefios), An-

gélica Campos (narradora docu-
mental), Eva Hernandez (narradora
dicharachera), Marina Pérez (na-
rradora editorial), Marta Palazuelos
(narradora social), Mike Aguado
(narrador grafico) y Veronica Ferrer
(narradora gourmet).
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Tu verano esta en Alsa.es
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as vacaciones de verano suponen el momen-

to mas importante del afio en cuanto a movi-

lidad y facturacion para ALSA. Y coinciden
con el lanzamiento de una nueva web. Los objetivos
que nos palnteamos con esta accion fueron refor-
zar el mejor momento del afio en ventas con una
promocion de precio, dar a conocer la nueva web y
adaptarnos a los momentos de compra del cliente:
compra anticipada y last minute.

ACCIONES REALIZADAS. La campafia se dividio
en dos periodos. Durante el primero, del 15 al 30 de
junio, se trataba de mover a nuestro target a plani-
ficar su verano con antelacion (y mejores precios).
Para ello teniamos que dirigirles a nuestra nueva
web para llevar a cabo el proceso de compra. “Ellos
ya saben qué hacer este verano. ¢Y tG? Tu verano
esta dentro de Alsa.es Compra tus billetes en nues-
tra nueva web y disfruta de un 20% de descuento”.

El plan de medios incluia television nacional y
local, radio local, para comunicar los altimos dias
de descuento, exterior (Metro de Madrid), prensa
(El Pais y AS). Ademas, se planific6 una completa
campafia online, que incluia display mediante pre-
sencia en los principales diarios con brand days el
primer dia de campaiia asi como conventional dis-
play campaign; display en Google Content Network
y dos dias con Google Blast; Facebook segmentado
por ciudades; e-mailing a 400.000 contactos; y SEO.

También se aprovecharon soportes propios
como la web, medios sociales, radio, e-mail a mas
de 500.000 contactos, las pantallas de los autobu-
ses 0 a la app (450.000 contactos).

En el segundo periodo, del 1 julio al 31 agosto, el
verano lleg6 y todo el mundo busca el mejor precio
para viajar. Aquellos que no realizaron una compra
anticipada, siguen en busca de la mejor opcion y
ALSA les comunica que les ofrece el mejor precio:
desde 5 euros. “Viaja desde 5 euros, tu verano esta
dentro de Alsa.es”.
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El plan de medios volvi6 a incluir televisién
nacional y local, radio local, peri6dicos generales y
deportivos, periodicos locales y revistas de compa-
filas aéreas; asi como acciones online que incluian
display en periédicos, paginas webs de turismo
y sites para jovenes, como Spotify, con mas de 8
millones de vistas, Facebook segmentado por ciu-
dades, SEM mediante keywords de 72 rutas, retarge-
ting en Google, retargeting Criteo, SEO y display en
redes sociales de viajes.

También se aprovecharon soportes propios
como la web, medios sociales (concurso en Face-
book para mantener el engagement de las comu-
nidades sociales con la promocion), e-mail a
1.500.000 contactos, radio, vinilado autobuses y
mobile (450.000 contactos).

RESULTADOS. Se registré un incremento del pax
growth del 4,31%, del income growth del 2,87% y un
ROI de 4,35.

Hemos batido el record de visitas en el his-
torico de la web, asi como de venta de billetes
online.

Los spots obtuvieron 270.000 visualizaciones en
Youtube.

De manera organica, se ha impactado con la
campafia a una audiencia social acumulada de mas
de 320.000 usuarios, con mas de 130.000 usuarios
alcanzados en Facebook y casi 190.000 en Twitter.
En el blog, los contenidos de campafia han acumula-
do mas de un millar de visitas. En la aplicaciéon han
participado 1.655 usuarios.

Se ha conseguido un fuerte crecimiento en el
namero de seguidores en redes sociales, con 7.136
nuevos fans en Facebook y 2.294 seguidores mas en
Twitter.

La web Alsa.es recibi6 11.581 visitas desde cana-
les sociales, con el tiempo de permanencia medio
mas elevado de todas las fuentes de trafico 7,11
minutos.
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Ienacio HERRERO
DIRECTOR DE MARKETING DE
ALSA

FICHA TECNICA

Anunciante: ALSA.

Producto: Campaiia de verano.
Agencia: Arnoldmadrid.

Equipo de la agencia: Ton Val-
dés (director creativo ejecutivo),
Andrés Moreno (director creati-
vo), Andrés Moreno y Sara Blanco
(creatividad), Ana Varela (directora
de marca) y Raquel Forteza, Ade-
la Fernandez, Sol Ledn, Laura Leo
(cuentas).

Productora: Somos5.

Realizador: Pablo Arreba.
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PNV San Sebastian
Eneko Goia 215

ana A

eniamos un reto: arrebatar a Bildu la alcaldia
de San Sebastian y volver a gobernar (tras 28
afos).

Y conseguimos ganar contra todo pronostico.

Para alcanzarlo, desarrollamos una campafa
participativa y movilizadora, con un discurso y un
concepto aglutinador, que resaltase la disyuntiva
entre un modelo de ciudad (el de Bildu) y “el otro”
(la otra Donostia de Eneko Goia).

Construimos un perfil de candidato fuerte, cer-
cano y creible, lider, por encima de las siglas de su
partido: Eneko Goia 2015.

Discurso, concepto y perfil tenian que atraer a los
votantes por encima de sus tendencias ideologicas
previas. Y tenian que ser constantes en el tiempo.

Sabiamos que la participacion era clave. Y habia
que provocarla, generar un movimiento positivo, en
un momento de desafeccion politica. Teniamos que
involucrar y movilizar al electorado.

Para fomentar este movimiento y traccionarlo
hacia la construccién y divulgacién del perfil y dis-
curso planteamos cuatro ejes:

¢ Un espacio a pie de calle (IDEIAgunea) donde
ciudadanos an6nimos pudieran dejar sus propues-
tas, manifestar sus inquietudes y ser escuchados.
Centro de operaciones y tractor de todo el movi-
miento.

¢ Una agenda planificada y bien gestionada, con
actos y encuentros, en el local y en el exterior, con
asociaciones, plataformas, expertos... para facilitar
el contacto entre el candidato y la ciudad, contras-
tar ideas, escenificar apoyos y generar publicity.

¢ Una web por fases y tempos marcados por la
estrategia general, la precampafa y la campana. Eje
para construir el perfil de Eneko Goia, transferir el
relato, recoger propuestas y visibilizar la agenda del
candidato.

« Los voluntarios, clave para gestionar la agenda
y ejecutar acciones de guerrilla.
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Y para tangibilizar este modelo participativo, el
post-it, convertido en un potente key visual y prin-
cipal vehiculo de participacion de toda la campafia.

El tiempo fue clave para poder desarrollar el
proyecto desde la estrategia politica a la estrategia
de comunicacién. Se empez6 a trabajar 14 meses
antes de las elecciones y se abri6é un espacio a pie
de calle 8 meses antes de las mismas, marcando el
inicio de toda la campafia.

RESULTADOS

¢ Eneko Goia, candidato del PNV, gana la alcal-
dia después de 32 afos, contra todo pronostico.

e De cuarta fuerza a primera, desbancando a
Bildu y PSE (clasico en San Sebastian)

« Unico partido del Estado que logra estos resul-
tados gobernando. EI PNV es el partido del Gobier-
no Vasco.

¢ En sentido contrario a la tendencia emergente
de nuevas plataformas liderando el cambio en el
resto del Estado.

e Movilizacién del electorado, para participar
en la campafia y en las elecciones: mas de 10.000
post-it rellenados en 8 meses, en un momento de
desafeccion politica; San Sebastian, la capital vasca
donde mas crecio la participacion, mas de 7 puntos,
frente al descenso de 1 punto de la media de partici-
pacion.

e Personas que dejan de lado su preferencia
ideoldgica habitual, para apostar por una solucién
que pueda garantizar la salida del modelo actual,
por encima de las siglas.

e Mayor incremento de votos en barrios donde
se han desarrollado acciones especiales.

¢ Evolucion positiva de la notoriedad del candi-
dato y de la intencion de voto desde el comienzo de
campanfa en septiembre de 2014.

¢ Mas de 14.000 usuarios y mas de 18.000 sesio-
nes en la web durante los 8 meses de campafia. B
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ImaNoOL LAsA

ZEBERIO
DIRECTOR DE CAMPANA DE
Eneko Goia

FICHA TECNICA

Anunciante: PNV San Sebastian.
Producto y marca: Eneko Goia
2015.

Agencia: Dimension.

Equipo de la agencia: Guille Viglio-

ne (director de proyecto), Guille
Viglione, Isusko Artabe, Ifaki Hue-
gun, Eneko Barrero, Gonzalo Na-
rro, Sheila Rodriguez (creatividad)
y Maribi Kanpandegi, Ainhoa Gar-
bayo, Ainhara Arriaga, Mikel Lasa
(cuentas).
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Bodegas Ramon Bilbao

Adaptacion digital de

“El Viaje comienza aqui”

K_“ 1924
RAMON BILBAO

HARO-RICJA ALTA

A

VIVIMOS ENAMORADOS

o () e

eamonsnsao | UN DIA RAMON BILBAO

HALLO LA RESPUESTA

HARD RSO ALTA

odegas Ramon Bilbao es una marca de vinos

fundada en 1924 por Ramoén Bilbao Murga,

un cosechero avanzado, pionero en el arte
de la crianza de vinos. En 1999, la empresa familiar
Diego Zamora adquiere las bodegas con el objetivo
de llevar a cabo un proceso de innovacion respe-
tuoso con la mas pura tradicién riojana. Hablar de
Ramon Bilbao es tratar un vino en continuo movi-
miento, algo que queda demostrado con su nue-
va imagen, con un estilo evocador y moderno que
descubre un legado Ginico y un espiritu explorador.
En 2015 la marca busca nuevos horizontes con un
nuevo posicionamiento inspirado por el original y
aventurero fundador de la marca, Ramoén Bilbao.

OBJETIVOS. El nuevo claim, desarrollado a partir
de este nuevo posicionamiento por Interbrand, “El
viaje comienza aqui”, ha sido adaptado a los entor-
nos digitales y a los medios sociales desde SrBurns.
A partir de esta innovadora filosofia de marca, Ra-
mon Bilbao invita a los consumidores a tener una
actitud abierta ante la vida y a vivir una aventura
que reafirme su decision.

De esta manera, desde marca y agencia se ha tra-
bajado para trasladar la inspiracion del aventurero
personaje Ramon Bilbao, junto con el romanticismo
de esta empresa impregnado en imagenes y textos,
a toda la comunicacion digital de la firma.

Entre los principales objetivos, destacan los
siguientes: aumentar la comunidad de segui-
dores de la marca; hacer crecer el nimero de
conversaciones en torno a Ramon Bilbao; incre-
mentar los contenidos de marca a través de los
perfiles sociales para aumentar la visibilidad; tra-
bajar desde el entorno digital para conseguir un
ambicioso objetivo marcado a cinco afios: posi-
cionar a Ramoén Bilbao en el top 5 de marcas de
vino premium espafiolas a nivel mundial; generar
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trafico al website de la marca con el fin de incre-
mentar ventas, y desarrollar una estrategia de
captacion de leads cualificados.

ACCIONES. Desde la agencia se han empleado re-
cursos en tres areas fundamentales:

Contenidos digitales: trasladando el espiritu
mas inspiracional de la marca a las dinamizaciones
desarrolladas en Facebook, Twitter e Instagram.

Relaciones priiblicas digitales: acciones dirigi-
das a influencers de diferentes areas, para quienes se
han llevado a cabo envios de producto personaliza-
dos. Se han planificado diferentes blogtrips a bodega
con prescriptores, proporcionandoles una experien-
cia tnica que han trasladado a la Red a través de sus
diferentes blogs y perfiles en redes sociales, hacien-
do aumentar el engagement de la marca.

Acciones estratégicas: diferentes campafas
disefiadas y ejecutadas para obtener visibilidad y
aumentar el engagement de la marca en Espafia y
Reino Unido, a través de propuestas creativas y pro-
mocionales, tanto en microsites como en los perfiles
en redes sociales.

RESULTADOS. Comparando el periodo de siete
meses en los que la agencia lleva trabajando para
cliente con los siete meses inmediatamente ante-
riores, podemos comprobar como han aumentado
el nimero de posts en Facebook (+40%), haciendo
crecer la comunidad en mas de un 27%. El alcance
total ha pasado de 1.319.426 a 3.629.779 impresio-
nes, mientras que los engaged users han crecido de
48.590 A 106.594. Por su parte, el perfil de Ramon
Bilbao en Twitter ha visto duplicarse la media de
tweets publicados, haciendo aumentar las impresio-
nes de 142.266,67 a 631.285,71.