Expansion

P21 Enero, 2017

PAI[S: Espafia

PAGINAS: 8
TARIFA: 15900 €

AREA: 1073 CM2 - 100%

FRECUENCIA: Lunes a sabados

0.J.D.: 42136
E.G.M.: 136000

SECCION: EMPRESAS

Anuncios que suben ventas en la era digital

ESTRATEGIA PUBLICITARIAZ Campofrio, Grupo Damm o lkea, que han apostado por estrategias multicanal para el desarrollo de
sus campafias publicitarias, han obtenido incrementos de ventas a corto plazo de sus productos de entre el 10% y el 20%.

Maria Sanchez. Madrid

La originalidad y sofisticacion
con la que algunos anuncian-
tes tratan de llegar a su pabli-
co objetivo, a través de accio-
nes centradas en valores aso-
ciados alamarca, buscan aca-
bar traduciéndose en unos
buenos resultados, no s6lo en
notoriedad, sino también en
términos de ventas. La qui-
mera de la publicidad: lograr
unimpactoenventasacortoy
medio plazo, ademas de cons-
truir imagen de marca a largo
plazo. Entonces, scudl es el se-
creto del éxito? Una estrate-
giamulticanal, una buena his-
toria y apelar a los valores
ideales del core target parece
laapuesta mas segura.

Casos de éxito

El restaurante para mujeres
estresadas de Deliciosa Calma
logré triunfar en television,
radio, redes sociales, web y
YouTube. El impacto del
anuncio de Pavofrio, produc-
to de Campofrio, ademés de
convertirse en el més visto de
la plataforma de video online
en 2016, en un mes, genero un
incremento de ventas del
10%.

La cerveza Estrella Damm
protagonizé Vale, otro de los
spots que mas visualizaciones
acumulé en YouTube el pasa-
do afio. Ademas, tras el lanza-
miento de la camparia, pre-
sente en distintas plataformas
ymedios, el grupo observé un
incremento del 15% de sus
ventas.

Tkea se caracteriza por
idear algunas de las campanas
centradas en valores mas que-
ridas por la audiencia. Los
Amigos de las terrazas en Es-
pafa triunfaron, pues logra-
ron que el gigante sueco au-
mentara las ventas de la cate-
goria de muebles de exterior
un 22%, frente al objetivo ini-
cial del 6%.

Una de las campanfas mas
esperadas del afio es la de Na-
vidad de Loterias y Apuestas
del Estado. La protagonizada
por Justino, el entrafable vi-
gilante nocturno de una fabri-
ca de maniquies, y disefiada
por la agencia Leo Burnett,
consiguié multiples premios,
entre ellos, el Gran Premio a
la Eficacia 2016, otorgado por
la Asociacion Espafiola de
Anunciantes. Una vez mas, se

Loterias y Apuestas
del Estado gané el
Premio a la Eficacia
de la Asociacion de
Anunciantes
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La campaiia se desarroll6 en television, Internet, RRSS y exterior.

Estrella Damm se
convierte en un
clasico veraniego

El grupo creé en 2015 un
corto llamado Vale, dirigido
por Alejandro Amenabar y
protagonizado por Dakota
Johnsony Quim Gutiérrez. La
estrategia integral se basé en
el lanzamiento de un traileren
television para después
estrenar el corto en suweb
como si de una pelicula se
tratase. Damm consiguié mas
de diez millones de
visionados en Youtube,
impactos por valor de dos
millones de euros (earned
media) y un aumento de
ventas del 15%. En 2016
repitio la estrategia de la
mano del actor Jean Reno.

trataba de una campafia mul-
ticanal en la que destaco el
importante papel de las redes
sociales y de las plataformas
devideo online.

Solvia, el portal inmobilia-
rio de Banco Sabadell, lanzo
una campaiia centrada en las
herramientas online de la
compania. Con una serie de
acciones multiplataforma, la
campana result6 clave para
que la compania lograra mul-
tiplicar por ocho las ventas de
suelo urbanizable.

La marca de cerveza Des-
perados, perteneciente a Hei-
neken, supo definir su core
target, y dirigir su mensaje de
una forma innovadora, con la

lkea y los ‘Amigos
de las terrazas’
superan el objetivo

Ikea sabia lo que hacia, ya que
seguin los estudios, solo el
53% de los hogares dispone
deterrazay el 45% de ellas
se utilizan como trastero. Asi
que laempresa, a través de la
pagina web de una supuesta
organizacion, dio la
oportunidad de denuciar a
aquellas personas que
abandonaban su terraza. Los
mil primeros denunciados
recibieron un kit con unas
gafas de realidad aumentada
que mostraba cémo podria
ser ese espacio. Tras esta
campaiia, el grupo sueco
logré aumentar un 22% las
ventas de la categoria.

Damm consiguié despertar el interés del publico con su trailer.

campafia Marcamos las nor-
mas, que entro en las listas de
las principales plataformas de
video y musica online, asi co-
mo en muchas cadenas de ra-
dio. Las ventas de la cerveza
crecieron a doble digito.

Tendencia
Entre los soportes, la inver-
sion publicitaria en television
sigue siendo la més alta. Sin
embargo, Internet es el medio
convencional que més crece,
con un incremento del 17,2%
en los nueve primeros meses
de 2016, segtin Infoadex.
Asimismo, la inversion en
marketing, de la que aproxi-
madamente el 60% se dedica

Solvia multiplicé por
ocho las ventas de
suelo urbanizable
tras su campaiia
publicitaria online

a publicidad, ascendié a
28.887 millones de euros en
2015, segun la Asociacion de
Marketing de Espafia, de los
que el 6% estuvo destinado a
marketing digital. Un drea por
la que cada vez apuestan mas
anunciantes —entre 2010 y
2015 creci6 un 75%-—. En 2016,
el presupuesto destinado a
marketing digital se incre-
mentd en torno aun 22%.

El anuncio alcanzé los 13 millones de visionados en Youtube.

‘Deliciosa Calma’ devuelve a Pavofrio
ala senda del crecimiento

Deliciosa Calmaresult6 ser una divertida y controvertida
campafia en la que se presentaba un restaurante para
muijeres que cocina recetas libres de estrés. El spot inicial
cont6 con caras tan conocidas como Carmen Maura, Rossy
de Palmay Maria Barranco, en un claro guifio a la pelicula
Mujeres al borde de un ataque de nervios, de la cual son
protagonistas. La camparia tuvo varias fases: lanzamiento
del spot en television y digital, creacion de una web y un
restaurante, al que se invit6 a influencers, comunicacién en
redes sociales y medios digitales, ademas de radioy
television. En el primer mes, Pavofrio vendié un 10% mas
estabilizandose el incremento de ventas en un 2% alargo
plazo, mientras el mercado decrecia un 2,4%.

4.
: \'7 1
3 e “d
La campafia Marcamos las normas se centré en redes sociales.

Desperados marca las normas

Desperados ha conseguido convertirse en una cerveza
vinculada a la generacién Millenial. La marca creé una
cancién y un videoclip (el tercer mejor spot de 2015 en
YouTube con dos millones de visualizaciones) que
representaba los valores propios de esta generaciény que
acabd colandose en los principales canales de muisica del
pais. Desperados, que ya es una de las cervezas de
referencia en el consumo nocturno, cerré 2016 con un
incremento de ventas de doble digito.




