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Campanas de probada eficacia

CASOS DEEXITO Las mejores acciones para crecer en ventas, notoriedad y reputacién de marca.

L. Junco. Madrid

Con un consumidor multitarea y
multicanal, y un portfolio intermina-
ble de marcas y opciones en todas las
categorias, destacar y conseguir ha-
cerlo con éxito es cada vez mas im-
portante para lograr los objetivos, ya
sean crecer en ventas como mejorar
la reputacién o incluso promover
cambios sociales.

Los Premios ala Eficacia de la Aso-
ciacion Espafiola de Anunciantes
(aea) reconocen aquellas campanas
que, justificadas sobre hechosy datos,
han logrado esa eficacia en sus objeti-
vos. En la XXIII edicion celebrada el
pasado jueves en el Teatro Real de
Madrid, el gran ganador fue la cam-
pafia de la cerveza Cruzcampo Con
mucho acento, de Heineken, y las
agencias Ogilvy, dentsu X y NTeam,
Gran Premio a la Eficacia 2021 y dos
oros. McCann fue, por sexta vez, la
Agencia Creativa del Afo, y Arena
Media, la Agencia de Medios del Afio,
por quinta ocasion. En total, se repar-
tieron 43 trofeos: 17 oros, 14 platas y 9
bronces, conseguidos por 27 anun-
ciantes y 41 agencias. “El palmarés ha
sido uno de los mas eclécticos que se
recuerde: por la diversidad de forma-
tos y de enfoques utilizados por las
marcas para generar engagement con
un consumidor omnicanal”, apunta
Marina Specht, CEO de McCann
‘Worldgroup.

Por encima de todo ha destacado
“el enorme crecimiento en materia
de compromiso social, sostenibilidad,
medio ambiente, donde se ha pasado
de decir, a hacer”, explica Lidia Sanz,
directora general de aea. Lo hemos
visto en Samsung y su app gratuita
Talk para enfermos de ELA , en la
campafa del Dia Mundial del sindro-
me de Down o en Food 4 Héroes, re-
conocidas con el Oro. También las
campafias de McCann para Tkea en
materia de sostenibilidad “entendida
no como greenwashing, sino como un
proposito real con planes y acciones
concretas detras”, afiade Specht.

Ha crecido también la utilizacion
de la tecnologia, “siendo Cruzcampo
el mayor exponente que hemos teni-
donunca, no sélo porlabuena utiliza-

Cuando no sabes, inventas.

Los valores de Cruzcampo

‘Con mucho acento’ de la cerveza
Cruzcampo de Heineken, Gran Premio

2021, es un caso de tecnologia y emocion

apelando a valores culturales. La

campafia que recuperd a Lola Flores con

la técnica del ‘DeepFace’y un mensaje
intergeneracional inclusivo, destaca
como una estructura de comunicacion
360° con integracion de todas las
disciplinas, siendo medios y relaciones
publicas piezas clave. Alcance de la
campana? En medios, 1680 GRP; més

de 614 millones de contactos y ‘top 2' de
los anuncios mas recordados en Espafia

enlos Ultimos diez afios.

Cruzcampo

La paradoja de Bankia

Oroen la categoria de Construccién
de marca, Bankia ha sido reconocida
por su reposicionamiento desde
2015. Partiendo entonces de una
situacion critica por la pérdida de
clientes, depdsitos, credibilidad y de
valor de marca, cambié radicalmente
la comunicacion para “generar
empatia, destensar y amabilizar la
relacion”. Asi logré unincremento de
més de un 200% en atraccion,
consideracion, primera elecciény
recomendacion. El indice de fidelidad
aument6 un 500%, y el orgullo
interno, un 225%. La curva de pérdida
de clientes pasando a ganar mas de
unmillén. En marzo de este afio ha
sido absorbida por CaixaBank.
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cién delos diferente soportes e impli-
cacion del consumidor de forma di-
recta, sino por su repercusion, con
mas de 600 millones de contactos”.
En lineas generales, el consumidor
“es muy activo en lo que dice y en c6-
mo interactia con la marca; se le es-
cucha mas y se genera una mayor

proactividad, facilitada también por
tecnologia”, explica Sanz. Prueba de
esto es el Oro a Nestlé por Nestlé
Jungly, tableta de chocolate con ga-
lleta cuya produccién habia abando-
nado hace seis afios y que tras escu-
char a sus clientes, recuper6 con un
eficaz lanzamiento. “Por suerte, la

complejidad de los medios no hace
que se pierda eficacia, sino que obliga
a un andlisis mucho mas complejo
que motiva, por otra parte, una ma-
yor inversion en tecnologia que, ade-
mads, en muchas empresas, es ya una
actividad dependiente de Marke-
ting”, puntualiza Sanz.

EVOYy la casa de los compafrieros de ‘curro’

EVO Banco consiguié que en plena
pandemia creciera el interés por su
Hipoteca Inteligente; esa que en
televisién mostraba a compafrieros de
trabajo que comparaban sus casas con
las de sus comparieros que vefan a
través de videoconferencias. Entre
noviembre y diciembre 2020,
formalizaron y firmaron un134% més de
hipotecas con respecto al afio anterior,
conun 252% de aumento en elimporte

formalizado y un 214% mds en
operaciones respecto a 2019, Durante
esos dos meses, casi cien mil usuarios
accedieron ala‘landing’ de hipoteca del
bancoy 230.000 completaron los pasos
del simulador. En noviembre, EVO Banco
era el tercero en volumen de busquedas
asociadas a este producto y desde
entonces ha captado entre un13%y un
20% méas de negocio. EI ROl generado ha
sido de cincuenta euros por euro invertido.




