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11.1. El mercado

El volumen del mercado de automóviles de turismos en España se sitúa en el año
2014 en el entorno de 850.000 vehículos vendidos.

La crisis económica golpeaba duramente al sector del automóvil. Se trataba de un
bien no considerado de primera necesidad, de elevado coste de adquisición y mante-
nimiento, fuertemente gravado por tasas impositivas y con un bajo valor de reventa en
comparación al precio de compra del vehículo nuevo.

Por tanto, y debido a la alta tasa de paro, superior al 22%, y a la precarización labo-
ral de ese año en España, muchas familias no se podían permitir el acceso a la compra
ni a la financiación de un nuevo vehículo, y quienes mantenían cierto poder adquisi-
tivo decidían posponer la compra al no considerarse una prioridad.

En el momento del relanzamiento de este coche la venta de vehículos usados dupli-
caba a la del vehículo nuevo, con el consiguiente envejecimiento del parque automo-
vilístico de España, superando los 12 años de antigüedad media, y el volumen de ven-
tas se situaba en menos de la mitad de las cifras previas a la crisis (en cuyo momento
las ventas se situaron por encima de los 1.600.000 vehículos).

No obstante, los peores años de la crisis en el sector parecen haber pasado
(habiendo alcanzado en 2012 el mínimo histórico de las últimas décadas con 700.560
vehículos vendidos). La ligera mejora en los índices de confianza del consumidor, la
mejora de las expectativas macroeconómicas y las ayudas al sector por parte del
Gobierno mediante sus planes PIVE para incentivar la compra de coche nuevo y dar
de baja a vehículos antiguos y contaminantes consigue, a partir de 2014, revertir al
alza la tendencia en ventas.

Otro factor determinante a tener en cuenta en el momento del lanzamiento era la
pérdida de peso en ventas de la gama media de vehículos. Las clases medias son las
más golpeadas por la situación económica, lo que propicia una polarización de las cla-



ses sociales y repercute directamente en el consumo de los hogares, afectando direc-
tamente a la venta de turismos. Mientras las marcas de lujo sufren una caída mínima
en ventas con el consiguiente aumento de cuota de mercado, en el otro extremo irrum-
pen marcas de escasa tradición en el mercado automovilístico nacional y con un posi-
cionamiento low cost dentro del mercado. 

Las marcas de origen coreano (Hyundai, Kia, Daewoo-Chevrolet) incrementan su
penetración en el mercado, y amplían su oferta de producto mediante una estrategia
expansiva bajo el paraguas de productos de calidad competitiva a precios muy bajos
(en comparación a las marcas tradicionales europeas). Dacia (filial de Renault) lanza
una pequeña gama de vehículos a precios extremadamente competitivos y de calidad
muy básica. Parte de la clase media cambia de marcas tradicionales a estas nuevas
ofertas, haciendo que la gama media de marcas vea reducida su cuota de mercado.

El siguiente cuadro recoge la evolución de las ventas de automóviles en los últimos
años. El impacto de la crisis afecta directamente a las ventas, con pérdidas de volumen
a doble dígito hasta 2014, cuando comienza a verse un repunte.

El segmento B

En cuanto al segmento competitivo al que pertenece el modelo objeto de este caso,
el volumen de matriculaciones superaba anualmente las 220.000 unidades, lo que
representaba alrededor del 25% de todos los turismos matriculados al año.

Se trata del segmento más competitivo donde prácticamente la totalidad de marcas
de gama media están presentes con un modelo.

Los principales competidores del CONCEPT Car (como llamaremos a partir de
ahora al coche objeto del relanzamiento), que mantiene el liderazgo en ventas con
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aproximadamente un 10% de cuota de mercado, son: Opel Corsa, Volkswagen Polo,
Dacia Sandero y Renault Clio, seguidos de Peugeot 208, Citroën C3 y Ford Fiesta.

Estamos, por tanto, ante un segmento altamente competitivo, con amplia oferta,
escasa diferenciación y guerra agresiva en precios y comunicación.

En cuanto al perfil medio del comprador de este segmento nos encontramos con:

– El segmento más equilibrado en compra en cuanto a sexos: 56% hombres-44%
mujeres.

– Edad promedio de 48 años: Con el grueso de 25 a 55 años.

– Predominantemente casados (69%), y sin hijos pequeños (70%).

– Viven principalmente en núcleos urbanos grandes y medianos.

– Con un nivel de estudios medio y de estudios universitarios del 38%.

– Con un gasto medio en coche nuevo de 12.000 €.

A tener en cuenta que el comprador tradicional del CONCEPT Car es generalmente
más joven, lo que afecta directamente a su estilo de vida y capacidad económica.

11.2. El producto

11.2.1. Antecedentes y situación actual

La marca ATM relanza su modelo más icónico: el CONCEPT Car, en un segundo
re-styling del modelo lanzado originalmente en 2011, implementando una serie de
mejoras para el usuario y acorde a la normativa europea en lo que respecta a consu-
mos y emisiones.

El primer CONCEPT Car se lanza al mercado en 1984, representando toda una
innovación como producto y dando origen a un segmento de utilitario pequeño de
gama media. Progresivamente, y a medida que nuevas marcas de automóviles aterri-
zan en el mercado nacional, la competencia introduce en el mercado modelos del
denominado segmento B (utilitarios pequeños) que llegan a ser el segmento con mayor
número de modelos y que aglutina el mayor volumen de ventas, representando más de
un tercio del total de ventas de turismos en España.

CONCEPT Car es uno de los tres modelos más vendidos en España durante los
últimos años, y representa el mayor volumen de ventas para el fabricante, de manera
que el éxito comercial de la compañía depende en gran medida de que el producto
alcance sus objetivos.
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11.2.2. Objetivos del producto

La marca pretende, a través de este relanzamiento, mejorar el posicionamiento del
producto que ha ido perdiendo percepción de coche innovador (era el modelo con más
años de vida en el mercado sin haber realizado una evolución total o parcial de pro-
ducto); incrementar las ventas durante el año y mejorar la imagen de producto apa-
lancándose en los atributos de innovación tecnológica y diseño atractivo.

El producto, pese al desgaste en su imagen, sigue siendo el modelo más reconocido
por el gran público y posee una imagen diferenciada del resto de competidores, siendo
percibido principalmente como un vehículo de gran deportividad, diseño atractivo,
buena relación calidad-precio y asociado a valores como la diversión y la juventud. El
producto pretende mantener estos atributos, y con el relanzamiento mejorar en calidad,
prestigio y seguridad.

11.2.3. Estrategia de producto

El nuevo modelo incorpora una serie de innovaciones y mejoras que buscan dar
respuesta a alguna de las mejoras demandadas por los clientes y que han sido identi-
ficadas mediante diferentes estudios de satisfacción de la marca. Estas innovaciones
serán los pilares sobre los que recaerá la estrategia de producto y posicionamiento:

– Mejora de la calidad interior: Materiales nobles, nuevo diseño de salpicadero,
volante multifunción y nuevas tapicerías.

– Nuevas motorizaciones más eficientes y ecológicas (motores EU6 de acuerdo a
la legislación europea de 2014).

– Salto tecnológico y de conectividad: Mejor conexión con smartphones y un nuevo
y mejorado equipo de audio.

– Diseños customizados: Nueva gama de colores y accesorios que permiten una
mayor customización del aspecto interior y exterior del coche a gusto del con-
sumidor.

A continuación se incluye el resumen de los atributos del CONCEPT Car y su
caracterización y objetivos.
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El objetivo de ventas para el período de lanzamiento (segunda mitad de año) es 
de 4.000 unidades vendidas a particular. Para lo cual se estima que serán necesarias
20.000 visitas a concesionarios en las que solicitar un presupuesto para la adquisición
de un automóvil.

11.2.4. Táctica de producto

Durante la primera parte del año el objetivo de la marca será liquidar el stock de la
versión anterior del modelo. Para ello se realiza una campaña de precio agresiva (con
importantes descuentos) acompañada de comunicación comercial en el punto de venta
(concesionario) y una campaña publicitaria multimedia comunicando la oportunidad
de conseguir el modelo con las mejores condiciones económicas.

Tras el éxito de la campaña de liquidación de stock, se relanzará el modelo con las
novedades mencionadas. Para ello, se comunicará el concepto de «NUEVO CON-
CEPT Car» con una campaña que se centrará comercial y publicitariamente en las
innovaciones concretas de producto.
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11.2.5. Objetivos de marketing

Los objetivos de marketing son:

– 4.000 unidades vendidas a cliente particular de julio a diciembre.

– Generación de 20.000 visitas a punto de venta con petición de presupuesto para
el modelo.

– Mejora de los principales indicadores de imagen para el modelo (estudio interno):

• Incremento del deseo de producto del 20% al 30% entre el segmento.

• Incremento de la consideración de compra del 10% al 13%.

• Ser el modelo preferido del segmento, pasando del 20% al 24% como primera
opción de compra.

11.2.6. Estrategia de marketing

La campaña de lanzamiento contará con presupuesto para las siguientes partidas:

– Desarrollo de campaña creativa en todos los medios.

– Campañas en medios publicitarios.

– Relaciones públicas y comunicación corporativa.

– Eventos y patrocinios.

– Comunicación en punto de venta (concesionario).

– Captación de clientes a través de CRM, Lead Management y Call Center.

– Redes sociales.

– Convención de departamento de ventas, con desarrollo de material y formación
a la red comercial.

– Flotas y renting.

Todas las disciplinas deberán trabajar de manera coordinada, con objetivos deter-
minados por área y bajo un mismo paraguas estratégico.

La estrategia de marketing para el lanzamiento deberá desarrollarse de manera
faseada. De este modo, se podrán determinar en cada momento unos objetivos y unos
medios para alcanzarlos.

Las fases de la campaña serán:

PRE-LANZAMIENTO – LANZAMIENTO – MANTENIMIENTO
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11.2.7. Evaluación previa

Para realizar una evaluación previa de plan el anunciante utilizó una serie de gui-
delines o guías estratégicas desarrolladas desde el Departamento de Marketing Inter-
nacional, y de aconsejado cumplimiento por los mercados locales. Tanto el plan de
marketing como las activaciones que dependen de él, tenían que respetar, en la medida
de lo posible, estas recomendaciones o, en caso contrario, ser argumentadas para el
mejor funcionamiento a nivel nacional.

España es el primer país en lanzar el modelo, que se presentará en los meses
siguientes en los principales mercados europeos. Los aprendizajes de la campaña espa-
ñola se tomarán como referencia para el resto de mercados, para replicar casos de éxito
o corregir acciones en caso necesario.

11.2.8. Evaluación posterior

El análisis posterior a la estrategia de marketing es básico para valorar el desem-
peño del plan actual de la marca y sentar los cimientos del plan de marketing del año
siguiente. Arroja mucha información valiosa sobre la que hacer un seguimiento y
tomar medidas correctivas.

Para la evaluación de los resultados de la estrategia de marketing, se tomarán como
base diferentes fuentes internas y externas:

– Datos de volumen internos: 

• Ventas totales a nivel regional, por concesionario, por acabado/motorización,
etc.

• Número de visitas físicas a concesionarios: se tienen en cuenta las ofertas rea-
lizadas por un comercial a visitantes interesados.

• Rentabilidad de las ventas. Importes totales de venta y márgenes comerciales.

• KPI’s (Key Performance Indicators) digitales: vistas a la web, permanencia y
calidad de la visita, configuraciones de coches online, descargas de catálogo,
peticiones online de prueba de producto, búsquedas de concesionarios, etc.

• Asistencia a eventos y presentaciones de producto.

• Tasas de conversión a ventas.

• Tasas de respuesta por parte de clientes actuales de la marca.

– Estudios cualitativos internos (normalmente elaborados por una empresa de
investigación de mercados contratada a tal fin):

• Estudio de percepción de imagen del producto: pre y post-campaña.
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• Estudio analítico de perfil de nuevos compradores.

• Análisis de tasas de retención de clientes o clientes ganados a competidores
(cuya anterior compra fue de otra marca).

• Estudios de satisfacción poscompra.

– Estudios del sector (elaborados conjuntamente entre varias empresas automovi-
lísticas):

• Estudios de percepción del mercado.

• Estudios de percepción del consumidor sobre diferentes marcas.

• Comparativa de ventas.

11.3. Comunicación y publicidad

11.3.1. Antecedentes y situación actual

La publicidad de automóviles está fuertemente reglada. Además de los límites que
establece la Ley General de Publicidad para considerarse publicidad lícita, toda comu-
nicación comercial sobre automóviles ha de promover la conducción responsable.
Están prohibidas cualquier tipo de imágenes que induzcan a una conducción agresiva
y con exceso de velocidad; actitudes poco responsables (como distraerse de la con-
ducción con cualquier elemento externo) y se ha de cumplir siempre la reglamentación
del código de circulación. Los personajes deben aparecer en pantalla siempre con el
cinturón abrochado si el coche está en marcha y, si aparecen niños, siempre sentados
en sillas acondicionadas para ellos. En caso de realizar maniobras con un mínimo de
riesgo, indicar que el rodaje ha sido efectuado por profesionales y en circuitos cerra-
dos no abiertos al tráfico. Por otro lado, Autocontrol (el organismo que vela por las
buenas prácticas y la comunicacion comercial responsable) realizará recomendaciones
para asegurar que toda comunicación comercial cumpla con la legalidad. 

En el terreno online se deberá ser especialmente cauteloso a la hora de planificar
campañas para evitar aparecer en sites no adecuados o ilegales.

11.3.2. Objetivos publicitarios

Los objetivos de comunicación de la campaña son:

– Dar a conocer el relanzamiento del producto a un público masivo.

– Proteger los activos de imagen del modelo, manteniendo el liderazgo del seg-
mento en notoriedad, consideración y preferencia. Alimentar el posicionamiento
del CONCEPT Car, manteniendo el atractivo del modelo: 
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• Nuevo diseño interior. 

• Nuevos motores. 

• Conectividad.

• Color pack. 

– Proteger y trabajar valores emocionales y racionales de la marca (tecnología,
calidad, diseño…).

– A nivel de target: presentar el nuevo CONCEPT Car de manera que resulte atrac-
tivo y sea considerado como una opción de compra por los young-adults y los
empty-nesters.

– Reducir los motivos de rechazo y no consideración («diseño interior»).

Todos los objetivos son complementarios, a excepción de la definición del público
objetivo donde la marca pretende dirigirse a dos grupos de población muy diferentes,
tanto sociodemográfica como actitudinalmente. Durante el proceso de definición de la
estrategia deberemos hacer frente a este posible conflicto para llegar a una solución
óptima.

11.3.3. Estrategia publicitaria

A) Posicionamiento del producto: Se pretende defender el liderazgo histórico del
producto en la categoría. Para ello la publicidad se apalancará en los atributos más dis-
tintivos históricamente del modelo: diseño, relación calidad-precio y espíritu joven 
y deportivo. A su vez, se focalizará en las novedades concretas que aporta este re-
styling, centrándose en la eficiencia del motor, el habitáculo interior renovado y las
funciones más tecnológicas, como la conectividad mobile del coche.

B) Definición del público objetivo de publicidad: Para ejecutar la estrategia de la
manera más eficaz posible, se realiza una subdivisión del público objetivo en tres seg-
mentos de población diferentes: un público objetivo principal de comunicación (al
cual irá dirigido el mensaje principal) y dos subtargets de comunicación a los que nos
dirigiremos con medios y mensajes adaptados a ellos.

Las características demográficas definidas para el público objetivo principal son
hombres y mujeres jóvenes de 18 a 34 años de edad y de clases sociales media-media
y media-alta. Se trata de solteros sin hijos, en su mayoría viviendo en casa de sus
padres, los cuales tienen un importante peso en la decisión final de la compra del
coche. Para ellos el diseño y la facilidad de pago son los factores determinantes para
la toma de decisión de compra. Su cuantificación es de 3.880.000 individuos según
AIMC Marcas y representan el 36% de las ventas del modelo.

El segundo grupo en importancia, y primer subtarget son hombres y mujeres de 30
a 49 años, de clases medias y medias altas. Principalmente son parejas trabajadoras,
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con hijos pequeños y que poseen más de un vehículo en el hogar (un coche familiar y
un utilitario urbano como segundo vehículo). El diseño y la funcionalidad priman a la
hora de decidirse por un modelo. Su cuantificación es de 3.905.000 individuos según
AIMC Marcas y representan el 22% de las ventas del modelo.

El tercer grupo en importancia y segundo subtarget está conformado por hombres
y mujeres conductores de más de 50 años de edad de clases medias y medias altas. Se
trata de trabajadores en su última etapa laboral o jubilados, principalmente casados
pero cuyos hijos ya no viven en el hogar familiar. La seguridad y la reputación de la
marca son los factores que priman en la decisión del modelo a adquirir. Su cuantifica-
ción es de 4.752.000 individuos según AIMC Marcas y representan el 20% de las ven-
tas del modelo.

C) Presupuesto publicitario: 4,5 millones de euros. El presupuesto debe asegurar
la visibilidad en los principales medios para los targets objetivo durante la fase de lan-
zamiento cuya duración total será de seis meses.

11.3.4. Táctica publicitaria

La agencia de publicidad desarrollará la idea publicitaria que debe ser adaptable a
los diferentes medios y formatos propuestos por la agencia de medios. El concepto
creativo principal se centrará en la idea de «espacio sociable» que ofrece el coche. 
A través de este leitmotiv, se pretende destacar el papel del modelo como piedra angular
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en la vida social del público objetivo más joven. Responde al espíritu histórico de la
marca y modelo, se adapta a las nuevas necesidades sociales del público y permite hablar
del interior del vehículo y de la tecnología, que incluye la innovación de una experien-
cia de conectividad con el móvil y las redes sociales nunca antes vistas en el modelo.

El equipo de planificación de medios determinará el nivel adecuado de inversión
para cada medio y actividad a fin de asegurar la cobertura, frecuencia e interacción que
resulten óptimas para generar recuerdo publicitario positivo en el target objetivo. Se
buscará la sinergia de la idea publicitaria y la adaptación de los elementos que la con-
forman en todos los medios incluyendo las experiencias de marca dentro y fuera del
punto de venta.

11.3.5. Evaluación previa

Antes de que la campaña salga en medios, se realizará un pretest de las piezas crea-
tivas más representativas. El estudio será elaborado por un instituto de investigación
reputado e independiente a la marca, y contratado a tal fin.

El pretest contará con dos fases: Un pretest cualitativo con el material sin terminar
y diferentes alternativas (slogan, storyboard, piezas gráficas). Se realizarán reuniones
de grupo formadas por personas pertenecientes al público objetivo. En este caso se
escucharán opiniones, valoraciones y comentarios de los grupos a fin de determinar el
posible éxito y la correcta interpretación del mensaje.

Una segunda fase para medir el recuerdo publicitario en grupos que serán expues-
tos a impactos publicitarios de diferentes marcas, y con un decalaje de tiempo deter-
minado. Se medirá el nivel de recuerdo de cada pieza publicitaria, así como los ele-
mentos más recordados de las mismas.

11.3.6. Evaluación posterior

Dada la importancia económica de la campaña, no se considera aconsejable espe-
rar al final de la misma para realizar un postest. Se realizarán diferentes trackings de
medición durante la campaña para ir analizando semana a semana (o en tiempo real en
el caso online) la penetración de la campaña en términos de:

a) Recuerdo publicitario (espontáneo o sugerido), en TV y medios online, a través
de un tracking abierto de sector que mide la notoriedad publicitaria (realizado
por el instituto de investigación IOPE) y de un tracking ad hoc de notoriedad
que mide tanto recuerdo sugerido como atributos recordados de la campaña.

b) La reactividad o interés en el producto, medidos a través de las visitas a la web
o petición de más información a través de las plataformas digitales de la marca
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(descargas de catálogo, altas en la base de datos para recibir información y con-
figuración de un vehículo a través de la web).

c) El grado de aceptación y popularidad de la campaña: mediante la monitoriza-
ción del ruido en las redes sociales, tanto en canales sociales propios (en las
redes sociales propias de la marca) como en canales ajenos. Se medirá el ruido
social analizando semánticamente el tipo de comentarios directamente relacio-
nados con la marca. 

d) El grado de reactividad e interés en compra: midiendo las visitas incrementales
a concesionarios físicos a partir de la campaña, de comunicación para solicitar
información del vehículo publicitado, y comparándolas con períodos similares
de actividad publicitaria.

Asimismo, al finalizar la campaña se realizará un resumen que incluya la evolución
de todos los aspectos anteriormente mencionados, además de una medición poscam-
paña analizando la evolución histórica del funnel de compra respecto a la marca y el
modelo.

11.4. La planificación

Hasta ahora hemos expuesto los datos (del producto, del mercado y de la comuni-
cación publicitaria) cuyo conocimiento es imprescindible para que el equipo de plani-
ficación de medios pueda llevar a cabo su cometido, pero cuya recopilación y exposi-
ción es, en gran medida, responsabilidad de otras personas, dentro o fuera de la
agencia. Detallamos ahora los pasos que debe seguir el planificador en la tarea que
constituye su responsabilidad.

11.4.1. El brief de medios

Se indican los datos más importantes a efectos de la confección de la estrategia de
medios.

Aunque su elaboración es responsabilidad del anunciante, el planificador debe ase-
gurarse de comprenderlos en su totalidad y solicitar cualquier información adicional
que le ayude a llevar a cabo su tarea.

Producto: CONCEPT Car.

Público objetivo: 

– Principal: hombres y mujeres de 18 a 34 años de edad y de clase social media-
media y media-alta.

– Secundario: parejas de mediana edad y seniors.
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Objetivos de la acción: relanzamiento.

Fecha de inicio: julio.

Fecha de finalización: diciembre.

Duración de la campaña en medios: 6 meses.

Objetivos de medios:

1. Trasladar el concepto creativo a todos los medios.

2. Maximizar la cobertura y la notoriedad en el período inicial de lanzamiento.

2.1. Buscar acciones de medios nunca realizadas en España para generar
notoriedad y presencia en medios ganados (apariciones en medios a los
que no se paga por aparecer en ellos).

2.2. Trabajar acciones de branded content en medios digitales e impresos
adaptando el contenido a los diferentes partners de comunicación.

3. Posicionar el modelo de manera que permita una mejora en la percepción de
toda la gama CONCEPT Car: mejorar 10 puntos porcentuales en deseabili-
dad, 3 puntos en consideración y 4 puntos en elección preferente.

4. Favorecer el incremento de visitas al concesionario un 3% durante el período
de lanzamiento, alcanzando las 20.000 visitas para generar 4.000 ventas a
usuario final.

5. Asegurar los siguientes KPI digitales:

a) 1.000.000 de visitas a la web.

b) 150.000 configuraciones del modelo.

c) 15.000 descargas de catálogo.

d) 30.000 nuevos fans en redes sociales.

e) 12.000 likes en redes sociales.

6. Asegurar el éxito de las acciones de apoyo a la red de ventas y presentación
de vehículo:

a) 3.000 asistentes a la presentación del modelo en concesionarios.

b) 2.000 pruebas dinámicas de producto.

Cobertura geográfica: nacional.

Formatos:

– Spot de TV: 40, 30 y 20 segundos.

– Medios impresos: página color.

– Exterior: formatos estándar en vallas y mobiliario urbano.

– Radio: cuñas de 15 segundos.
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– Digital: principales formatos para PC y dispositivos móviles:

• Formatos de vídeo.

• Principales formatos display: banner, MPU (Mid Page Unit), Sky, Wallpa-
per, Billboards.

• Textos e imágenes para redes sociales.

Se podrán proponer nuevos formatos, medios o adaptaciones si la estrategia de
medios lo justifica.

Asimismo, cliente y agencia creativa colaborarán en el desarrollo creativo de
piezas requeridas ad hoc, formatos en versión beta o activaciones especiales que
requieran un desarrollo determinado.

11.4.2. Análisis de la actividad publicitaria del mercado

Analizaremos primero el contexto general publicitario y del sector automoción,
para posteriormente detenernos en mayor detalle en nuestro segmento y en un bench-
mark de los lanzamientos de los competidores inmediatos para evaluar en qué medida
nuestro presupuesto va a ser competitivo.

11.4.2.1. El mercado publicitario en España

El mercado publicitario total se ha visto afectado por la crisis económica de manera
muy profunda. Desde el año 2007 –año en que se alcanzó el máximo histórico de
inversión publicitaria con cerca de 8.000 millones de euros invertidos– se produce un
fuerte descenso, hasta perder el 43% del volumen total en 2013. Desde 2014 la inver-
sión publicitaria repunta tímidamente indicando un primer síntoma de recuperación
del mercado.
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En el mix de medios, la televisión mantiene su papel dominante en la última
década, siendo Internet el medio que más crece hasta situarse en el segundo puesto por
inversión. La prensa escrita es el medio más afectado por el boom digital, reduciendo
a la mitad su participación en el pastel publicitario.
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11.4.2.2. El sector de la automoción en España

Este sector es uno de los principales motores publicitarios, ya que representa alre-
dedor de un 10% de toda la inversión en publicidad del mercado. Su comportamiento
es muy similar al observado en el total del mercado.

La televisión sigue siendo el medio que acapara la mayor inversión, al ser el más
masivo y de mayor cobertura; sin embargo, observamos cómo es ya Internet el segundo
medio en importancia y el que experimenta un mayor crecimiento. La radio, dada su
naturaleza táctica, ha aguantado muy bien los embates de la crisis y sus volúmenes se
han mantenido bastante estables. Nuevamente es la prensa el medio que experimenta
un peor balance, perdiendo tanto volumen como peso en el mix de medios.

Si analizamos las principales marcas y fabricantes, encontramos un número redu-
cido de marcas con volúmenes similares, tanto de inversión como de matriculaciones,
que encabezan el sector.
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La mayoría de marcas optan por la concentración de la inversión en televisión y en
Internet. A partir de ahí, hay discrepancias en el uso de medios de refuerzo, entre los
medios impresos (caso de Hyundai o Citroën), la radio (Ford o Skoda) y el exterior
(Nissan, Renault o Toyota).

En cuanto a la estacionalidad de la inversión, observamos dos períodos de pico clá-
sico que se repiten año tras año: mayo/junio y octubre/noviembre. Esto se debe a
varios factores; siendo el más importante la demanda de automóvil, que concentra su
pico anual entre Semana Santa e inicio de vacaciones de verano, y que se vuelve a
reactivar al regreso de las mismas. También afectan en menor medida los costes de la
televisión, que son más altos en estos períodos (especialmente mayo/junio), por lo que
el coste por GRP emitido en ese período supone un mayor impacto económico.

11.4.2.3. El segmento B y los principales competidores del modelo

Lo primero que analizaremos en mayor detalle será la distribución de las ventas del
segmento en el mercado privado (únicamente venta a particulares).

Durante el año anterior a la campaña, Dacia Sandero, el modelo más económico del
segmento, se hace con la primera posición de manera destacada en el ranking de ven-
tas. Nuestro modelo es el segundo.

Este liderazgo, en la parte de producto, está sustentado en una clara oferta de imba-
tibilidad en precio y posicionamiento del vehículo como una smart choice (elección
inteligente) dentro de la categoría. Necesitamos poner en valor la calidad y la novedad
de nuestro producto, que tiene unos costes superiores de desarrollo y producción, para
posicionarlo como una opción más equilibrada entre el precio y el resto de atributos
que el consumidor busca en un coche de estas características, y diferenciándonos, ade-
más, del resto de competidores clásicos.
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A continuación analizamos las inversiones publicitarias del segmento.

En cuanto a medios, la TV se lleva la mitad de la inversión y es el medio digital el
que presenta un mayor crecimiento, situándose en un 25% de la inversión como
segundo medio en importancia en detrimento de la prensa escrita.

Observamos que, en líneas generales, el segmento mantiene su nivel de inversión
publicitaria cuando la tónica general del mercado es alcista. Esto es así porque las prin-
cipales novedades en los últimos dos años se han desarrollado en otros segmentos: el
SUV (todoterrenos urbanos) y el segmento C (vehículos compactos de tamaño medio).
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Por modelos, el Peugeot 2008 ha sido el último en lanzar una novedad y es el que
mayor inversión viene realizando en los dos últimos ejercicios. CONCEPT Car es el
tercer modelo en cuanto a inversión acumulada.

Ateniéndonos a los volúmenes de inversión, la mayoría de modelos se sitúan ente
los 3 y los 6 millones de euros de inversión publicitaria anual, de manera que el pre-
supuesto destinado para nuestro relanzamiento –de 4,5 millones en seis meses– deberá
ser suficiente para capitalizar gran parte del ruido publicitario del segmento y liderar
la inversión publicitaria durante el período de lanzamiento.

Finalmente, analizamos las últimas campañas publicitarias de los principales com-
petidores que han comunicado novedades de producto. Diferenciaremos entre campa-
ñas de LANZAMIENTO y de RELANZAMIENTO de los últimos años.

LANZAMIENTOS

Renault Clio 2012: Inversión estimada 8,5 millones de euros. 53% TV, 19% exte-
rior, 11% medios impresos.

Peugeot 2008 2012: Inversión estimada 10,8 millones de euros. 61% TV, 17% me-
dios impresos, 11% digital.

RELANZAMIENTOS

Volkswagen Polo 2013: Inversión estimada 2 millones de euros. 75% TV, 11% me-
dios impresos, 7% digital.

Citroën C3 2013: Inversión estimada 4 millones de euros. 69% TV, 12% digital,
5% medios impresos.

Ford Fiesta 2013: Inversión estimada 5,3 millones de euros. 56% digital, 16% me-
dios impresos, 10% digital.

En base a este análisis, podemos concluir que nuestro presupuesto, a priori, tiene
los niveles suficientes para liderar la actividad publicitaria del segmento en los meses
de campaña y estaría a unos niveles promedio competitivos en relación a relanza-
mientos similares que hayamos visto en los últimos dos años.

También concluimos que dichos relanzamientos se basan en el medio TV como
principal soporte publicitario y el resto de medios, encabezados por los medios impre-
sos y los medios digitales, como refuerzo a la inversión masiva en TV.

En el siguiente cuadro analizamos el recuerdo publicitario de cada modelo gene-
rado por la actividad en TV, el principal medio en inversión, cruzando datos de GRP
de Kantar Media con datos de notoriedad (recuerdo espontáneo publicitario) de IOPE.
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Analizado por semanas el último año móvil (eje de las abscisas), e indicando las
barras los volúmenes de actividad y las líneas la notoriedad alcanzada, observamos
que históricamente las dos marcas más recordadas son Renault Clio y Seat Ibiza, que,
salvo excepciones, se turnan en el liderazgo del recuerdo publicitario. 

Este análisis de inversiones nos ha permitido visualizar el entorno competitivo al
que nos enfrentamos, estimar si el presupuesto otorgado a la campaña será suficiente
para lograr nuestros objetivos y extraer aprendizajes para buscar la máxima eficiencia
y diferenciación respecto a la competencia en cuanto a la estrategia de medios y a las
tácticas en cada uno de ellos.

11.4.3. Definición del público objetivo para medios

En base al público objetivo de la comunicación definido a efectos generales, acota-
remos a nivel de medios un público concreto y delimitado sobre el cual podamos pro-
fundizar en el estudio de sus hábitos de consumo de medios. El plan de medios irá diri-
gido a «individuos de 18 a 34 años, sin hijos, de clases sociales media-media, media-alta,
con carnet de conducir» cuantificados por AIMC en 3.237.000 individuos.

Los targets secundarios los definiremos como «individuos de 30 a 49 años, con
hijos menores, con más de un coche en el hogar y carnet de conducir» cuantificados
en 2.672.000 individuos para el target de mediana edad. Y finalmente «individuos de
más de 50 años, sin hijos menores, con carnet de conducir» cuantificados en 2.915.000
individuos.
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11.4.4. Análisis del consumo de los medios por parte 
del público objetivo

Analizamos la estructura de consumo de medios de acuerdo al EGM (Estudio
General de Medios) para comprobar los medios de mayor penetración para cada pú-
blico objetivo.

Nuestra estrategia irá en busca de la cobertura en TV y digital, reforzados de
manera más segmentada en el resto de medios.

La TV es el medio con mayor penetración para los tres targets, seguida de Internet
en los targets más jóvenes (jóvenes y parejas de mediana edad) y en el público más
adulto apoyada en soporte papel que, para este target, en penetración de medios sigue
siendo importante.

A partir de aquí vamos a centrarnos en el público objetivo principal, el más joven,
para profundizar en su consumo de medios, actitudes y comportamientos, así como en
los aspectos que valoran en la compra de un coche nuevo.

Para ellos utilizamos una variedad de estudios, cuyos resultados consolidamos en
la siguiente gráfica:
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Entre los aspectos determinantes a la hora de comprar un coche nuevo destacan
sobre todo el diseño y los aspectos puramente económicos.

El coche para ellos es más que un medio de transporte. Es un elemento que ha de
reflejar su personalidad. La innovación es otro factor clave que se busca en el coche e
Internet es el medio preferido para informarse sobre automóviles.

Actitudinalmente es un grupo muy sociable que disfruta pasando el tiempo entre
amigos, interesados en la última tecnología o novedad, y que, además, destina gran
parte de su presupuesto a ropa, ocio y deportes.

La TV lidera la penetración con un 87% y ligeramente por debajo de la media
poblacional. Internet es el segundo medio con un 84% de penetración y un índice del
✕ 1,59 sobre la media poblacional. Exterior, revistas y radio completan los medios de
mayor consumo para este grupo.

Nos focalizamos en cómo consume el medio digital y complementaremos el estu-
dio AIMC Marcas con un estudio especializado y pormenorizado de consumo online,
realizado por la IAB (Interactive Advertising Bureau) que nos permite conocer los
hábitos digitales de este público.

En un contexto donde la penetración del smartphone es prácticamente total y el
tiempo dedicado a su utilización es equiparable al de dispositivos PC, estudiamos
algunos hábitos de consumo que arrojan una serie de pistas. Para este público el con-
sumo de TV convencional o lineal comienza a decrecer en favor de un consumo de
productos televisivos en otros dispositivos (PC o móviles). Además, el consumo de
redes sociales es muy alto, y 7 de cada 10 consultan sus redes sociales diariamente,
siendo su preferida Facebook frente a Twitter o Instagram.
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Corroboramos el dato con el listado de acciones que realizan diariamente, donde la
actividad más frecuente es visualizar y conectar con sus contactos a través de redes
sociales. La visualización de contenido de vídeo o música es la segunda actividad y
publicar contenidos es la cuarta en popularidad, justo por debajo de enviar mensajes a
través de plataformas como WhatsApp.

11.4.5. Creación y desarrollo estratégico

Habiendo analizado todas las variables y estudiado detenidamente al público obje-
tivo, definimos la plataforma estratégica de medios que ha de soportar el plan y que
ha de transmitir el concepto creativo de manera multicanal a medios, elaborando un
sistema de comunicación en el que los medios y el contenido se interrelacionan.

Destilamos los factores más determinantes que hemos analizado y los límites esta-
blecidos por el brief para proponer dicha plataforma estratégica:

Público objetivo: Principalmente jóvenes de 18 a 34 años.

Estacionalidad: Lanzamiento en julio. Mes de fuga de audiencias de los medios
condicionada por el buen tiempo y el inicio de las vacaciones, que hace que los hábi-
tos de consumo de los medios cambien al estar menos horas en casa: hay un menor
consumo de TV y PC, y una mayor utilización del teléfono móvil y el exterior. Las
revistas presentan un pico de consumo veraniego.

Producto: Modelo con un altísimo reconocimiento, cuyo reto es poner en valor las
novedades ofrecidas: los aspectos tecnológicos y de conectividad, y el diseño.
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Insight creativo: La campaña girará alrededor del coche como espacio sociabiliza-
dor. La importancia de compartir experiencias, físicas y digitales, con su entorno más
cercano es clave para el target, y este modelo combina ambos mundos a la perfección.

Medios:

– TV como medio de cobertura.

– Online (sobre todo en móvil) como medio indispensable en el que distribuir
contenido.

– Exterior para aprovechar el tiempo que el público está fuera del hogar.

– Medios impresos: que permiten generar contenido de marca adaptado a dife-
rentes perfiles de lector según título.

La plataforma de trabajo quedaría de la siguiente manera:

La arquitectura de medios trabajará en dos líneas:

Una campaña de medios más convencional que desarrollará la explicación de los
beneficios del producto, basada en objetivos de cobertura y afinidad, y una campaña de
medios no convencionales que trabajarán activaciones que permitan sociabilizar al
público e interactuar con él, medida en objetivos de afinidad y engagement con la marca.

11.4.6. Objetivos de medios

En base a los objetivos marcados en brief, daremos respuesta a los objetivos plan-
teados.
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1. Trasladar el concepto creativo a todos los medios bajo el paraguas estratégico
de «ESPACIO PARA SOCIABILIZAR».

2. Maximizar la cobertura y la notoriedad en el período inicial de lanzamiento:
campaña multimedia con el foco en TV y digital para asegurar cobertura.

3. Buscar acciones de medios nunca realizadas en España para generar notoriedad
y earned media. Debido a la estacionalidad, y para garantizar el impacto en esta
época, seleccionamos el medio exterior para activaciones experienciales nunca
vistas.

4. Trabajar acciones de branded content en medios digitales e impresos adaptando
el contenido a los diferentes partners de comunicación: uso de las revistas como
principal medio para trabajar contenido en función del perfil de lectores.

5. Posicionar el modelo de manera que permita también una mejora en la percep-
ción de toda la gama CONCEPT Car: Mejorar 10 puntos porcentuales en deseo,
3 puntos en consideración y 4 puntos en elección preferente, según estudio
interno de la marca. Trabajaremos todas las activaciones para destacar la inno-
vación del producto que es el atributo que moverá mejor los KPI de marca para
este público.

6. Favorecer el incremento de visitas al concesionario un 3% durante el período de
lanzamiento, alcanzando las 20.000 visitas para generar 4.000 ventas a usuario
final. Trabajaremos acciones online multidispositivo con especial atención al
móvil por el uso del target y la estacionalidad.

7. Asegurar los siguientes KPI digitales:

a) 1.000.000 visitas web.

b) 150.000 configuraciones del modelo.

c) 15.000 descargas de catálogo.

d) 30.000 nuevos fans en redes sociales.

e) 12.000 likes en redes sociales.

11.4.7. Distribución del presupuesto por medios

Distribuiremos los 4,5 millones de euros de presupuesto atendiendo a los pasos
necesarios para cumplir cada uno de los objetivos en cada una de las fases del lanza-
miento.

En cada partida incluiremos el presupuesto destinado a producción de materiales
publicitarios. Este presupuesto será de 400.000 euros, de manera que se dedicará un
9% del presupuesto a la producción de materiales y un 91% a la difusión en medios.
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Razones de esta distribución:

El principal objetivo de la campaña de lanzamiento es conseguir una amplia cober-
tura y notoriedad para el público en general. Según el consumo de medios y los estu-
dios de notoriedad (IOPE), la TV resulta el medio más efectivo para alcanzar una
rápida cobertura y generar un mayor impacto de recuerdo publicitario. Utilizaremos el
medio TV como piedra angular, a la cual destinaremos la mitad del presupuesto con
presencia en las diferentes oleadas de campaña (tanto en lanzamiento como en mante-
nimiento).

Los medios digitales resultan el segundo medio en cobertura para el target objetivo, y
el primero en afinidad con el público más joven. Será por tanto el segundo medio en
importancia al que le destinaremos un 20% del presupuesto. Hemos visto que el móvil es
esencial en el consumo de medios, así como las redes sociales, y en línea con ello se pro-
ponen formatos publicitarios acordes a este consumo, que serán acompañados de otras
disciplinas digitales, como los formatos de publicidad convencional (display), en sites
convencionales por cobertura y afinidad, inversión en buscadores como Google (SEM)
y activaciones tácticas con alta afinidad en intereses en base a los hábitos de navegación
rastreables a través de cookies en los diferentes dispositivos de navegación.

Los medios impresos, con un 10% de la inversión, son el tercer medio en impor-
tancia. Deberemos separar los diferentes soportes y formatos que utilizaremos. Por un
lado, utilizaremos las revistas, tanto por cobertura con cada uno de los targets, como por
afinidad en contenidos, buscando unir contenido y publicidad para combinar entorno
editorial y contenido publicitario. Las revistas dedicadas al motor serán un eje de la
campaña desde el punto de vista más informativo. Utilizaremos la prensa para llegar
al público más adulto (medio importante para ellos y que goza de mayor credibilidad).
Se incluye en el plan prensa general y también suplementos dedicados al motor y, para
garantizar una cobertura geográfica uniforme, se seleccionan también los títulos de
prensa líderes de cada región.

El medio exterior, con un 8% de inversión, nos apoyará en el objetivo de notorie-
dad. Nos permite seleccionar regiones geográficas y ciudades con gran precisión y
además nos permite jugar con formatos de gran innovación para trasladar el concepto
creativo de una manera diferente.

El 5% del presupuesto lo dedicaremos a acciones de Brand Experience: acercar el
coche a eventos o emplazamientos afines tanto al público objetivo como al concepto
de campaña. De esta manera conseguiremos conectar mejor con el público aportándole
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un valor añadido, en un entorno adecuado y que permita el contacto directo con el pro-
ducto y la marca.

Finalmente, se destina a la radio un 2% de presupuesto en la segunda fase de cam-
paña. Esta nos permite trasladar un mensaje sencillo de manera efectiva. Aporta repe-
tición del mensaje y segmentación (horarios, emisoras y zonas geográficas). La utiliza-
remos tácticamente para comunicar ofertas concretas, nacionales o regionales, cuando
el concepto de campaña haya sido asimilado por la mayoría del público objetivo.

11.4.8. Recomendación de períodos de actividad

El período de actividad está indicado en el brief y condicionado por el inicio de
producción del modelo (junio) y al momento en que las primeras unidades estén dis-
ponibles en los concesionarios (julio).

Durante la fase de prelanzamiento activaremos parte del plan digital. En este caso,
al estar disponible el configurador como la información del coche en la web, el usua-
rio puede informarse e incluso pedir cita previa para probar el coche cuando llegue al
concesionario. De esta manera, también utilizaremos esta fase como un calentamiento
de campaña, sin desvelar las piezas creativas finales, pero sí trabajando con piezas
pensadas ad hoc para despertar el interés en el producto. Las redes sociales, blogs y
foros son entornos sociales permeables a una comunicación de novedad y enfocadas a
generar atención. Aprovecharemos la capacidad de estos medios para generar expec-
tación y provocar las primeras visitas a la web, trabajando también en la parte de bus-
cadores online.

La TV marca el inicio de lanzamiento en la semana en que el modelo ya está dis-
ponible en los concesionarios. El resto de medios acompañan a la TV en este preciso
momento. Es básico comenzar la TV desde el primer momento ya que, al tratarse de
julio, las audiencias van decayendo debido a las vacaciones a medida que avanza el
mes.

En las semanas posteriores activaremos con más fuerza aquellos medios que mejor
funcionan en períodos vacacionales: las revistas (que tienen mayor tirada en los núme-
ros de agosto), los formatos mobile en Internet (en detrimento de los formatos de PC)
y las activaciones de Brand Experience, ya que son en eventos al aire libre.

Marcamos la segunda quincena de septiembre –cuando los consumos de medios se
vuelven a estabilizar y el consumidor vuelve a sus hábitos de vida normales–, para ini-
ciar la oleada de mantenimiento o refuerzo (follow-up), utilizando de nuevo TV e
Internet, apoyados por exterior y por una campaña táctica de radio. La actividad se
extiende hasta mediados de octubre, fecha que marca el inicio del declive de ventas
del sector automoción.
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11.4.9. Selección de soportes y espacios

Televisión:

Determinaremos una serie de variables antes de realizar la distribución de presu-
puesto por cadenas. En base a los análisis de audiencia de Kantar Media (el panel de
consumo de TV que se encarga oficialmente de las audimetrías), realizaremos un aná-
lisis retrospectivo para hacer una estimación del comportamiento del usuario de TV.
Las principales cuestiones a analizar son:

Estimación de audiencias/cobertura y afinidad del período: Las principales conclu-
siones del análisis demuestran que las audiencias de TV bajan hasta un 13% en el mes
de julio y, de manera más pronunciada, en la segunda quincena. Asimismo, se trata de
un período de baja afinidad para el público más joven (que busca un ocio alternativo
a la TV especialmente en esta época del año). Por ello la recomendación es comenzar
la campaña tan pronto sea posible.
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A continuacion analizaremos el consumo del período por días de la semana. El
mejor día para iniciar la campaña, tanto por audiencia como por afinidad, es el
domingo. Los viernes y sábados el descenso del consumo es acentuado, por lo que
serán días a minimizar en la planificación.

Seguidamente analizamos el consumo por franjas horarias (mañana, sobremesa,
tarde, Prime-Time o noche y madrugada). Comparamos el período de la actual cam-
paña con el período de la última campaña del producto, para establecer si debemos
mantener el mix de franjas o modificarlo con los hábitos de consumo del período. El
resultado arroja que la franja de noche, pese a ser aún la de mayor consumo, es la que
más desciende. Por tanto, hemos de ajustar el mix de franjas.
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Llegados a este punto, reconstruimos las campañas de la competencia para este
período, de manera que podremos estimar el ruido publicitario cuantificando el número
de GRP que serán necesarios por semana para liderar la inversión de la categoría
durante el período de campaña.

Se confirma que julio es tradicionalmente un mes con poca actividad. Aprovecha-
remos esto para sacarle el máximo rendimiento a la campaña con la mínima inversión
necesaria. Estimamos que con 600 GRP durante el mes debe ser suficiente para lide-
rar la categoría, con presiones diarias entre 35 y 40 GRP.

El siguiente análisis revisa la tipología de programas de TV líderes y preferidos por
nuestra audiencia. Para maximizar cobertura y afinidad y generar un impacto positivo,
debemos planificar nuestra campaña en aquellos programas y géneros que susciten
mayor interés. Reconstruimos las audiencias del período para ver que las retransmi-
siones deportivas de motor (motociclismo y automovilismo) tienen un seguimiento
mayoritario y que, por géneros, las series de ficción y los programas diarios de noti-
cias cosechan los mejores resultados. También analizamos la afinidad media de las
cadenas de TV para nuestro público objetivo. Cuatro y La Sexta ofrecen los mejores
resultados, mientras Telecinco es, como norma general, la cadena menos afín (aunque
tiene programas líderes para nuestro público). Este análisis influirá también en la
negociación con las cadenas. 
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El último paso de análisis previo será determinar mediante las características de la
campaña, período, competencia, medio y facilidad para entender el mensaje, cuál es 
la frecuencia óptima de impacto (es decir, cuántas veces debe ver el consumidor el
spot para garantizarnos el recuerdo). Establecemos para esta campaña un promedio de
cinco ocasiones u OTS (Opportunity-To-See). En base a ello planificamos una cons-
trucción de campaña que nos permita estimar qué presión necesitamos por oleada para
llegar a esos cinco impactos de manera eficiente, es decir, sin malgastar presupuesto
sobreimpactando al público (que puede generar el conocido efecto burnout y quemar
la campaña antes de tiempo). Estimamos que la presión optima por oleada oscila entre
los 500 y los 600 GRP.

Utilizamos una herramienta de cálculo de frecuencias que nos indica la frecuencia
óptima de una campaña en base a una serie de parámetros y determina el umbral de
desgaste de la misma.
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En base a todo este análisis, dibujamos cómo quedaría la campaña a nivel de resul-
tados generales incluyendo un estimado en base al histórico del promedio de coste/
GRP del período analizado, presión por día de la semana y fechas clave (como las
competiciones deportivas más destacadas):

Una vez determinados los objetivos y los parámetros de la campaña, establecemos
el mix óptimo de cadenas para conseguirlo. En el mix final intervendrán factores como
el coste, la inflación de los costes o la saturación publicitaria. Pero el punto de partida
será la distribución de audiencias por cadenas o, en este caso, por grupos de comuni-
cación. La situación en este momento es de dominio de dos grupos. Mediaset y A3
Media se reparten la mayor parte tanto de la audiencia como de la inversión publici-
taria. TVE (la TV pública nacional) no acepta publicidad por ley. Las televisiones 
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digitales bajo plataformas de pago, así como las televisiones autonómicas, representan
una pequeña parte del pastel, muy fragmentada debido a la multitud de canales ofer-
tados bajo ese paraguas. Son interesantes, sin embargo, tanto para conseguir mejor afi-
nidad temática (las primeras) como para mejorar los resultados en determinadas comu-
nidades autónomas (las segundas).

Teniendo en cuenta todo ello, la distribución de la campaña por cadenas quedará
finalmente de la siguiente manera:
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Con Antena 3 (mayor share) y Cuatro (mayor afinidad) como ejes de campaña
acompañados de Telecinco y La Sexta. Un 6% de la cuota destinada a TV temática de
canales de pago y un 2% a refuerzo autonómico delimitado a aquellas zonas que nece-
sitan un refuerzo específico dado el peso de los canales autonómicos (Cataluña y País
Vasco). Destinamos una importante parte del presupuesto a pagar recargos por posi-
cionamiento (esto es, que nuestro spot aparezca en una posición preferente del bloque,
primera, segunda..., lo que está demostrado que aporta más audiencia y mayor
recuerdo).

Los mismos análisis se repetirán para la oleada de septiembre y se aplicarán los
aprendizajes adquiridos al cierre de la primera oleada de campaña para ajustar pesos e
inversiones por cadena.

Medios digitales: 

Distribuiremos el presupuesto por fases y por objetivos. Dada la variedad de obje-
tivos digitales marcados, debemos subdividir las categorías de comunicación digital
en función de si van a trabajar para un objetivo concreto u otro.

Durante toda la campaña utilizaremos de manera continua search para conseguir
visitas cualificadas a nuestra web en su sección para el modelo.

En la fase de prelanzamiento utilizaremos los medios sociales para generar con-
tacto y relación con la marca.

Durante la fase de lanzamiento y mantenimiento distribuiremos el presupuesto de
la siguiente manera:
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DISCIPLINA FORMATO PRESUPUESTO (%) KPI OBJETIVO

DISPLAY (BANNERS Vídeo y formatos 51% Visitas web
MULTIDISPOSITIVO) notorios

PROGRAMMATIC Vídeo y formatos 6% Visita + calidad visita
(COMPRA ✕ AUDIENCIAS) estándar

MOBILE Formatos puros mobile 15% Visita

SOCIAL MEDIA Vídeo, Page Post, 12% Fans + engagement
Tweet promocionado

PAGINAS MOTOR Banners estándar + 5% Calidad visita + 
contenido promocionado engagement

PERFORMANCE Banners estándar 4% Conversión a lead
(COMPRA POR 
RESULTADOS)

SEM (PAID SEARCH) Textlink (Google)+ GDN 7% Visita + conversión 
a lead



Sobre esta base distribuiremos la inversión en los soportes, redes de compra, redes
sociales y plataformas digitales que mejores audiencias y perfiles aporten, realizando
un exhaustivo seguimiento diario del desempeño de cada soporte, para tomar decisio-
nes en tiempo real sobre cambios de inversión para un mejor cumplimiento de los
resultados.

En base al siguiente ranking general, definiremos los principales sites de destino de
interés para el público para los formatos de display, vídeo y redes sociales:

A partir de aquí, realizaremos una planificación mucho más detallada enfocándo-
nos en las temáticas de mayor interés y en los patrones de navegación de los usuarios.

Para cada temática se definirán los sites más adecuados.

Cara a la ampliación de sites seguiremos criterios cuantitativos (por número de
visitas, usuarios únicos por mes y composición de la audiencia, considerando la afini-
dad de nuestro target por site) y criterios cualitativos (páginas vistas y permanencia) y
aplicando un filtro de contenidos seguros: evitar contenidos ilegales, descargas ile-
gales, material inmoral, falso o que no respete los derechos de autor, o bien que pueda
atentar contra la dignidad del usuario.
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Sites automoción y motor

Sites entretenimiento y ocio 

Sites noticias
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Sites finanzas

Sites foros

Sites estilo de vida
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Sites gaming y videojuegos

Sites deportes

Sites belleza y moda

En estos sites desarrollaremos actividad centrada en formatos de display (diferen-
tes tipologías de banners) y vídeo, adaptados a PC, tablet y móvil. 

Durante el período de lanzamiento daremos más importancia al objetivo de cober-
tura y notoriedad, para lo cual efectuaremos una mayor presión en los sites líderes con
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formatos que capten la atención del usuario tales como Brand Days (dominación
exclusiva para la marca de todos los formatos publicitarios disponibles en un site
durante un día).

A medida que avance la campaña, iremos empleando nuevas creatividades para no
quemar el mensaje y utilizando formatos más estándar, tales como banners animados
o robapáginas en sites, formatos de vídeo en plataformas de visionado, formatos que
promocionen publicaciones en redes sociales, etc.

Para el usuario más joven y difícil de captar, utilizaremos formatos desarrollados
específicamente para mobile, en plataformas de escucha de música (Spotify) o publi-
cidad integrada en videojuegos y plataformas que retransmiten contenidos en strea-
ming (Twitch).

Medios impresos

El domingo es el día de mayor audiencia y difusión para la prensa escrita. Por ello,
coincidiendo con el primer día de campaña, arrancaremos una campaña seleccionando
aquellos títulos de prensa de mayor audiencia a nivel nacional. La selección se reali-
zará en base a los criterios de audiencia, difusión, coste y cobertura nacional. Selec-
cionaremos el día de la semana de mayor audiencia para cada título según EGM (Estu-
dio General de Medios) y difusión según OJD (Oficina de la Justificación de la
Difusión).

También tendremos en cuenta la afinidad en este caso con el subtarget más maduro,
que es más afín a este medio. La creatividad también hará un guiño a este público,
enfatizando los aspectos más valorados en la búsqueda de un vehículo nuevo por este
target.

Seleccionamos por afinidad con el público el diario líder a nivel nacional (El País),
los dos líderes del ámbito catalán (El Periódico y La Vanguardia) y los principales dia-
rios deportivos.
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Además de Cataluña, principal zona de refuerzo, utilizaremos a los líderes de
prensa regional para apoyar las zonas geográficas de mayor interés. Para ello, elabo-
raremos las clasificaciones regionales por audiencia.

El refuerzo regional lo lanzaremos en la segunda fase con ofertas específicas para
cada zona, donde introduciremos mensajes mucho más tácticos para generar mayor
tráfico al punto de venta.
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Para optimizar la negociación, cerraremos acuerdos con los grupos que agrupan el
mayor número de cabeceras que nos interesen en cada zona. En este caso serían
Vocento y Prensa Ibérica, además de otras cabeceras independientes.
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Utilizaremos este medio para llevar a cabo creatividades específicas adaptadas a
cada tipología de revistas. Los entornos seleccionados serán motor, deporte, divulga-
ción y femeninas.

A continuación indicamos los principales títulos con su audiencia y afinidad a
nuestro público objetivo.

Para sacar el máximo partido, concentraremos las inserciones en un número no
demasiado elevado de títulos según su audiencia dentro de cada categoría para maxi-
mizar la cobertura. Las revistas de motor nos aportarán un plus añadido en afinidad
temática y reforzarán la actividad online que se realiza en sites dedicados a la misma
temática (indicados en verde) con impulso del tráfico a nuestra web.
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Planificación definitiva

Exterior:

Como hemos visto, el target está concentrado en las principales ciudades. Por tanto,
utilizaremos el formato que nos permite una mayor capilaridad y cobertura dentro de
las ciudades: el mobiliario urbano y marquesinas en formato MUPI/OPI. La regula-
ción actual limita mucho los grandes formatos dentro de las ciudades y los diferentes
circuitos de mobiliario urbano consiguen los mejores resultados en audiencia.

Atendiendo a las zonas geográficas de especial interés, negociamos con el princi-
pal exclusivista del formato que posee la mejor oferta de emplazamientos.

La campaña constará de 1.690 emplazamientos durante la primera semana de cam-
paña siguiendo la siguiente distribución.
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Además de la acción convencional, realizaremos una acción no convencional y
totalmente innovadora.

Seleccionamos cuatro emplazamientos en las zonas de mayor tráfico de Madrid,
Barcelona, Alicante y Zaragoza para crear una experiencia sensorial que une el medio
exterior con las principales características que el modelo quiere comunicar: conectivi-
dad, customización y confort. De esta manera, y por primera vez en España, transfor-
mamos una marquesina integral de autobuses, durante unos días, en el interior de un
coche. No un coche cualquiera, sino uno con el cual el usuario se puede conectar a tra-
vés de su smartphone. El usuario puede interactuar con la pantalla digital del MUPI,
conectando su teléfono a la marquesina y accediendo a una aplicación que le permite
controlar lo que pasa en la marquesina, como si fuera su coche. Puede modificar la
intensidad y color de la iluminación de la marquesina, puede regular el aire acondi-
cionado (¡es julio!) de la marquesina, o puede modificar la pantalla para acceder a sus
redes sociales utilizando la voz, al igual que en el coche.

Los resultados de la acción fueron:

• Más de 3.000 interacciones con usuarios durante la semana de activación.

• Generación de más de 1.500 leads de usuario. 

• Vídeo viral para explicar la acción que consiguió 450.000 visionados en redes
sociales (YouTube, Facebook y Twitter).

Radio:

Durante la segunda fase lanzaremos una campaña nacional de radio para comuni-
car ofertas exclusivas y aumentar el tráfico físico a concesionario.

Seleccionamos en base a datos de EGM aquellas cadenas que mejor audiencia con-
siguen y que mejor perfilan para nuestro público objetivo. Al tratarse de un público
joven, la mayoría son radios temáticas musicales.
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La planificación durará dos semanas, con una presión media diaria de 20 cuñas y
concentrada en los momentos de máxima audiencia: de lunes a viernes y en el mo-
mento de máxima audiencia del día en radio, la mañana entre las 7:00 y las 10:00
(horarios de desplazamientos).

Los resultados arrojan una cobertura sobre el core target del 55%, con 256 GRP y
4,6 OTS.

Product Experience (eventos y patrocinios):

Teniendo en cuenta la caída de audiencias en medios tradicionales, y la importancia
del factor ocio en nuestro público objetivo, destinamos una partida presupuestaria a
buscar nuevas maneras de llegar al público de una manera mucho más directa y poder

Planificación multimedia. Relanzamiento de un automóvil de turismo de gama media 51



acercarle el producto de una manera positiva y experiencial. Para ello se establecerán
dos líneas de activación: el patrocinio con presencia física y la creación de eventos.

Patrocinio con presencia física: Primero seleccionamos un territorio que cumpla las
siguientes condiciones:

– Ser afín al público objetivo más joven.

– No tener ninguna vinculación con la competencia.

– Adecuarse a los valores del producto y la marca.

– Tener un impacto cuantificable garantizado.

El primer territorio que seleccionamos es Gaming. Hemos visto en el análisis de
audiencias y en la parte dedicada a los medios digitales que se trata de un territorio
muy interesante a nivel de audiencias, con gran potencial de crecimiento, afín a nues-
tro consumidor y marca y que permite trabajar de manera muy creíble algunos con-
ceptos de producto (como tecnología y conectividad).

A partir de aquí, buscamos un patrocinio en este territorio que cumpla los siguien-
tes requisitos:

– Permitir la prueba del coche de manera física.

– Tener impacto social y ser amplificable.

– Tener una duración determinada y ajustarse a fechas de campaña.

– Tener un coste competitivo.

También seleccionamos un evento con gran potencial y que se ajusta a nuestros
requerimientos: el Dreamhack de Valencia.

Este evento es uno de los principales eventos de cultura y ocio digital. Con más de
30.000 asistentes, es un referente a nivel europeo, en el que durante cuatro días los asis-
tentes participan en todo tipo de actividades relacionadas con Internet y el Gaming en
un recinto controlado.

Creación de eventos: Para la creación de nuestros propios eventos, nos apalancare-
mos en los insights de consumidor que hemos estudiado referente a su tiempo de ocio
en verano. Observamos que este público es especialmente afín a pasar tiempo fuera de
casa, en compañía de amigos en ambientes relacionados con el ocio, la música y la
gastronomía.

Nuestra propuesta será asociarnos a alguna de las terrazas de moda de las princi-
pales ciudades, donde crearemos una serie de fiestas con nuestra marca CONCEPT
Car, a las que invitaremos a algunos de los más conocidos influencers de las redes
sociales que harán de gancho y altavoz para dar a conocer estos eventos. 
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En ambos eventos buscaremos que el público se familiarice con el producto. Ten-
dremos coches expuestos que podrán tocar, sentarse, explorar, informarse e incluso
probar. Además de incrementar la familiaridad con el coche, construiremos una base
de datos de personas interesadas en conocer más detalles del producto.

En paralelo en el Dreamhack Valencia habilitamos terrazas en las principales ciu-
dades de interés: Madrid, Barcelona, Málaga, Alicante, Valencia y Zaragoza.

11.4.10. Seguimiento del plan

A continuación se detallan las herramientas, metodología y periodicidad del segui-
miento de acciones, que sirven tanto para comprobar que la campaña se está emitiendo
correctamente (en las calidades y emplazamientos acordados) como para tomar deci-
siones de reconducción de campaña en caso de no alcanzar los objetivos establecidos.

TV: La principal herramienta utilizada es Kantar Media, panel de espectadores con
representación estadística a nivel nacional que recoge datos por medio de los audíme-
tros y que arroja de manera diaria resultados de audiencia con máximo detalle.

Se realiza un seguimiento diario pormenorizado que se analiza y comparte con el
cliente. Se pueden solicitar medidas correctoras o mejoras a las cadenas en el plazo de
48-72 horas.

Medios digitales: Dependiendo de la actividad se utilizarán varias herramientas
para la medición. En este caso las principales serán:

– Adserver: Se contrata un servicio de adserving que certifica en tiempo real que
las inserciones han sido servidas de manera correcta por los soportes.

– Datos de soporte: El soporte también facilita sus datos de impresiones de su ser-
vidor propio que sirve como medida de control y chequeo del anterior. 

– En redes sociales: Se utilizarán las métricas de los servidores de las propias pla-
taformas (Facebook y Twitter en este caso).

– En buscadores: Se utilizarán las métricas implementadas por Google.

– Métricas de web de cliente: En este caso el cliente nos da permiso para utilizar
su tecnología de analítica web, de manera que podemos hacer un rastreo de las
visitas, su origen, así como su tiempo en permanencia en site y sus tasas de con-
versión a los KPI digitales. Esta información es crítica para optimizar la cam-
paña, para asegurar los resultados de negocio del cliente y para asegurar la cali-
dad del tráfico generado por la campaña.

La actualización de esta información es prácticamente en tiempo real, por lo que se
puede consultar y tomar medidas en cualquier momento. 
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Medios impresos: Se envían los ejemplares físicos a modo de comprobante en el
día de salida a la calle. 

Radio: Las emisoras envían quincenalmente los certificados de emisión auditados
por una compañía externa con el listado de cuñas radiadas.

Exterior: El exclusivista envía comprobantes fotográficos de los soportes. Se audita
un porcentaje aleatorio de emplazamientos para comprobar que la campaña se está eje-
cutando en el circuito seleccionado. Para la acción especial, se toman vídeos de los empla-
zamientos seleccionados y se visitan a diario para comprobar el correcto funcionamiento.

Eventos: Para cada evento hay presencia física de un responsable de producción
de la agencia y del cliente.

11.4.11. Resultados e impacto en negocio

Analizaremos medio a medio los resultados de la campaña, comparándolos con la
preevaluación para medir la efectividad a la hora de planificar la campaña y conseguir
los objetivos de medios. Posteriormente realizaremos un análisis pormenorizado de
los resultados a nivel de objetivos de negocio del cliente (KPI campaña) en los que los
medios hayan tenido un papel preponderante.

Analizamos las dos oleadas por separado:

La primera oleada se cierra con resultados de TV satisfactorios. Se cumple el prin-
cipal objetivo de campaña, la cobertura, incrementando un punto la evaluación previa.

Además, se superan los objetivos para tres y cinco impactos; se mejora la afinidad
de campaña y se logran cuatro puntos más de Prime-Time. La pérdida de tres GRP no
es significativa ya que no interfiere en los objetivos de campaña (la cobertura) y todo
ello dentro del presupuesto.

La segunda ola (con menos inversión debido a que las duraciones de los spots son
más cortas) consigue mejorar incluso la primera oleada. Se superan ampliamente todos
los objetivos cuantitativos y cualitativos, con un ahorro del 5% de presupuesto.
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Analizamos la campaña en revistas, prensa y radio, cuyos resultados son idénticos
a los evaluados inicialmente, ya que la campaña apareció en medios tal y como estaba
planificada. Solo varía ligeramente la cuantificación del core target al extrapolar las
mismas características a fuentes con base diferente (Kantar vs. EGM).

En el caso de prensa, el target analizado, además, será el más senior, como indica-
mos en la estrategia.

En exterior, la herramienta de mercado que evalúa la actividad es GEOMEX. Nue-
vamente, comprobamos que la campaña se ha ejecutado tal y como estaba planteada,
de manera que no hay diferencias entre los resultados previstos y los reales. 

Se analizan también los resultados por ciudades:

Por último, en el caso de los medios digitales, revisamos los resultados por fases y
por tipologías de campaña.
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Durante el prelanzamiento nos centramos en las redes sociales, en este caso Face-
book, para generar interés por el lanzamiento, consiguiendo unos resultados excelen-
tes al superar el 10% de interacciones con la marca.

La fase de lanzamiento cuenta con más de 80 millones de impresiones en formatos
que trabajan la notoriedad y consideración. Se consiguieron muy buenos resultados
sobre todo en formatos para PC, con más de 1,3 millones de clics a la campaña.

En redes sociales durante la fase de lanzamiento se sirvieron más 5,5 millones de
impresiones en Facebook y Twitter, con mejores resultados en la segunda plataforma
que en la primera.

Durante la fase de mantenimiento se lanzaron otros 26 millones de impresiones con
muy buenos ratios de interacción genéricos, destacando en esta ocasión los formatos
mobile, cuyo nivel de interacción rozó el 2%.
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En redes sociales se activaron nuevas iniciativas de corte táctico que cosecharon
los resultados esperados para este tipo de actividad.

Como aprendizajes de campaña en digital, observamos los siguientes puntos:

– En social media, el contenido a publicar es básico para los niveles de interac-
ción. Las publicaciones basadas en oferta obtienen peores resultados que aque-
llas que aportan una información desconocida o relevante para el usuario.

– Los formatos de notoriedad funcionan mejor en los sites dedicados a temas espe-
cíficos en los que el público está interesado (deportes o videojuegos) que en sites
generalistas.

– Los formatos que mejor han funcionado a nivel general son aquellos que incor-
poran el vídeo (YouTube nos aporta algunos de los mejores resultados en coste
por visionado de la campaña).

– A nivel mobile la compra programática por intereses de navegación arroja resul-
tados hasta tres veces mejores que las acciones segmentadas por criterios socio-
demográficos.

– Si bien Twitter arroja los mejores resultados en interacción con el usuario, Face-
book nos aporta grandes datos de alcance, superando en un solo día de campaña
el 42% de cobertura del target y nos da mayor volumen total de interacciones.

Repasamos los principales KPI por los cuales nos medirá el cliente y vemos que el
nivel general de cumplimiento ha sido elevado:

– Objetivo maximizar cobertura. Se puede dar por logrado al rozar el techo
máximo de cobertura con un dato agregado del 98% sobre core target.

– Objetivo de innovar en formato para generar notoriedad. Se puede dar por
logrado al plantear por primera vez una marquesina integrada y manejable desde
el móvil de cualquier usuario. Con cuatro emplazamientos se consiguieron casi
7.000 interacciones y más de 451.000 visualizaciones del vídeo.

– Objetivo de trabajo en branded content adaptado. Se puede dar por logrado
al trabajar una planificación en revistas con contenido editorial adaptado a la
tipología de revista y su audiencia.
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– Objetivo de mejora de percepción del modelo. Los datos del estudio interno
del cliente demuestran el cumplimiento en prácticamente todos los parámetros
de imagen que mide, consiguiendo los mejores resultados de la serie histórica
para el modelo. 

– Objetivo de incremento de visitas al concesionario del 3% para alcanzar el
objetivo de ventas. Los datos internos de cliente demuestran la superación de
estos objetivos ampliamente.

– Objetivos digitales. El efecto combinado de las diferentes líneas de campaña 
(banners, vídeo, redes sociales y search) en combinación con la actividad en
SEO generaron un volumen de visitas y conversiones que, sumando la actividad
pagada y la orgánica, superaron todos los KPI digitales. Se superan las visitas a
la web en más de un 10%, en métricas sociales (superando en 10.000 likes el
objetivo de seguidores) y desde la campaña publicitaria se consiguieron más de
4.500.000 clics sobre nuestra publicidad.
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12.1. Contexto

El mercado de telefonía móvil se encuentra saturado con multitud de operadores
físicos y virtuales. A esto se une una gran variedad de ofertas y planes, lo que ha oca-
sionando una gran confusión entre los consumidores, al tiempo que hace difícil el com-
parar ofertas y dificulta también la toma de decisión por parte de los consumidores.

En este contexto, uno de los principales operadores de telefonía decidió lanzar una
nueva tarifa de móvil.

12.2. El mercado

En el momento del lanzamiento, en el mercado había contratadas 33,6 millones de
líneas móviles de pospago, que representaban el 64% del total de parque móvil en España. 

Este tipo de líneas había experimentado un crecimiento del +3,7% frente al año
anterior. Con un promedio de facturación anual por línea de 227 euros. 

Sin embargo, en el último año se había producido una caída de facturación prome-
dio del 17% por línea. Asimismo, los minutos de voz consumidos habían descendido
un 6,8%.

Dentro de los clientes propios, Movistar tiene una cuota de este tipo de líneas del 70%.
Las tarifas integradas voz y datos en el mercado residencial siguen creciendo.

Para comprender los factores que mueven a los consumidores en este mercado se
utiliza un estudio que analiza cuatro variables:

– Modernidad.

– No estar fuera.



– Fantasía de economía.

– Enganche.

12.3. Objetivos de la campaña y brief de comunicación

Producto: Tarifa XX, que permite las llamadas ilimitadas dentro del territorio
nacional y 5 GB de navegación en Internet con una cuota mensual de 50 euros.

Público objetivo: Heavy Users de la navegación a través de teléfono móvil.

Objetivos de la acción comercial y campaña de comunicación KPI (Key Perfor-
mance Indicators):

• Conseguir altos niveles de cobertura.

• Construir la frecuencia efectiva óptima para el objetivo.

• Maximizar ventas en todos los canales.

Características de la campaña de comunicación:

• Público objetivo:

– Principal:

◆ Individuos 25-45 años de edad.

◆ Clases sociales: alta, media-alta, media-media. 

◆ Residentes en hábitats urbanos. 
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SMARTPHONE Y VOZ + DATOS COMO ELEMENTO DE DESEO

Fuente: Connect Telecom 2013.



– Secundario

◆ Techies.

Estacionalidad: febrero, marzo y abril 2014.

Ámbito de la comunicación: nacional.

Presupuesto: 6 MM euros.

12.4. Comunicación y publicidad

12.4.1. La inversión publicitaria en el mercado

Se estudia la distribución de la inversión del sector por tipo de producto, la inver-
sión por marca en cuanto a cuota de inversión (Share of Spending) a nivel anual y
cuota de voz (Share of Voice) y por meses.

Se analizan también las presiones de inversión y parámetros cualitativos (PT Prime-
Time y posiciones preferentes 1.ª, 2.ª, 3.ª, antepenúltima, penúltima y última del blo-
que publicitario de TV), y los medios principales en los que se concentra la inversión
SOI (Share of Investment).

Planificación multimedia. Lanzamiento de una nueva tarifa de telefonía móvil 63

LAS MARCAS
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LIGERO DESCENSO DE LA INVERSIÓN DE MOBILE

AUMENTA EL VOLUMEN DE GRP



Análisis de los niveles de presión publicitaria total mercado, por marcas y por
meses (estacionalidad de la inversión).

12.4.2. Estrategia por marca y producto

Se analiza también la estrategia de comunicación de cada marca del mercado aten-
diendo a los siguientes parámetros:

– Presupuesto publicitario.

– Niveles de presión (GRP).

– Semanas de actividad publicitaria.

– Parámetros cualitativos.

– Inclusión e importancia de formatos no convencionales (especiales).

– Duración de los spots.

– Contenido de la comunicación. 

Planificación multimedia. Lanzamiento de una nueva tarifa de telefonía móvil 65

ALTOS NIVELES DE PRESIÓN TOTAL MARCAS: PERO EL PERÍODO DE CAMPAÑA

ES UNO DE LOS MENOS SATURADOS



Mix de medios de operadores presentes en el mercado
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DISTINTAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN, EN UN AÑO MARCADO

POR LA INNOVACIÓN TECNOLÓGICA: 4G Y LA GUERRA DE PRECIOS

MEDIA MIX OPERADORES



A continuación analizamos las inversiones publicitarias por cada producto que
compite en el mercado.
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ANÁLISIS PRINCIPAL CAMPAÑA 2013 - JAZZTEL «PACK AHORRO 100 ✕ 19,95 €»

ANÁLISIS PRINCIPAL CAMPAÑA 2013 - MOVISTAR «FUSIÓN 49,90 + FIBRA POR 10»
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ANÁLISIS PRINCIPAL CAMPAÑA 2013 - MOVISTAR «FUSIÓN CERO»

ANÁLISIS PRINCIPAL CAMPAÑA 2013 - MOVISTAR

«FUSIÓN DESDE 34,90 - MES SMARTPHONE»
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ANÁLISIS PRINCIPAL CAMPAÑA 2013 - MOVISTAR «FUSIÓN 4G»

PROOF: «IN-LIMITADAS» - «SAMSUNG» - «FIBRA» - «VEINTE»

ANÁLISIS PRINCIPAL CAMPAÑA 2013 - ORANGE «LANZAMIENTO 4G - 1.a FASE»

PROOF: «4G DIVULGACIÓN» - «NUEVAS TARIFAS ANIMALES - 1.a Y 2.a FASE»
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ANÁLISIS PRINCIPAL CAMPAÑA 2013 - ORANGE «LANZAMIENTO 4G - 2.a FASE»

PROOF: «PARAGUAS» - «JUEGOS» - «VIDEOSTREAMING» - «VIDEOLLAMADA» - «MÚSICA»

ANÁLISIS PRINCIPAL CAMPAÑA 2013 - VODAFONE «BANDA ANCHA MÓVIL 4G»
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ANÁLISIS PRINCIPAL CAMPAÑA 2013 - VODAFONE «PLAN RED 4G»

ANÁLISIS PRINCIPAL CAMPAÑA 2013 - VODAFONE «VODAFONE BASE»



12.5. El consumidor

Tras haber definido el público objetivo de una campaña es necesario analizarlo crí-
ticamente para identificar todos los factores que puedan ser relevantes a la hora de pla-
nificar una campaña de medios.

12.5.1. Perfil

El perfil demográfico y pictográfico permite comprender las características del 
target y ayuda a cuantificarlo para posteriormente analizar si soporta un nivel de con-
sumo que permita alcanzar los objetivos comerciales de la acción.
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ANÁLISIS PRINCIPAL CAMPAÑA 2013 - VODAFONE «VODAFONE INTEGRAL»



Planificación multimedia. Lanzamiento de una nueva tarifa de telefonía móvil 73

ANÁLISIS DEL TARGET

VARIABLES SOCIODEMOGRÁFICAS TECHIES



12.5.2. Consumo de medios

En primer lugar analizamos no solo los canales de comunicación, sino cualquiera
que pueda permitir al consumidor potencial tener contacto y acceso al producto que
ofrecemos.
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PRÁCTICOS. USO INTENSIVO DEL MÓVIL COMO HERRAMIENTA

PARA COMUNICARSE Y CONOCER LA ACTUALIDAD
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EL TARGET Y LAS TELCO, TRES CANALES BÁSICOS

El medio exterior también es importante, ya que aporta presencia en los desplaza-
mientos del público objetivo y es consistente con las características del producto:
movilidad.

12.5.2.1. Medios tradicionales

Es necesario a continuación estudiar su consumo de medios para determinar los
más adecuados para impactar al público objetivo.

En esta sección analizamos el medio TV y exterior.
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CONSUMO DE MEDIOS

CONSUMO DE MEDIOS
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MEDIO TV

MEDIO TV
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MEDIO TV

MEDIO TV
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MEDIO TV

MEDIO TV
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CONSUMO DEL MEDIO EXTERIOR

DESPLAZAMIENTOS HABITUALES



12.5.2.2. Medios digitales

Mención especial merece el análisis de los intereses y comportamiento del público
objetivo en la web.
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EVALUACIÓN DEL MEDIO EXTERIOR

¿QUÉ LE INTERESA DE LA WEB?
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MUCHO PESO DEL SOCIAL MEDIA, CON FACEBOOK TRAS GOOGLE EN USUARIOS…

…PERO SOLO CONSUME UN 21% DEL TIEMPO DE NAVEGACIÓN

DATOS DE USUARIOS
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LOS SITES MÁS VISITADOS

¿POR DÓNDE NAVEGA EL USUARIO?



12.6. La planificación

12.6.1. Estrategia de comunicación

Cada campaña de comunicación debe basarse en unos principios estratégicos bási-
cos que resumen toda la información relevante recogida hasta el momento, relacio-
nándola con los objetivos que persigue la acción.
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¿POR DÓNDE NAVEGA EL USUARIO? FLASH REDES SOCIALES

HIGHLIGHTS TARIFA MÓVIL DE NUESTRA MARCA



12.6.2. Campaña de comunicación

12.6.2.1. Objetivos específicos de la campaña
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Para determinar la presión semanal en TV nos basamos en el análisis histórico de
los siguientes parámetros:

– Llamadas al call center como respuesta a campañas similares de comunicación.

– OTS en base a la cobertura necesaria.

– Efectividad frente a acciones de la competencia.
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12.6.2.2. Mix de medios

Determinamos a continuación nuestra propuesta de mix de medios para esta cam-
paña. Bajamos hasta el nivel de medios, aunque todavía no de soportes, y siempre ase-
guramos que cada medio cumple un objetivo de comunicación determinado.
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12.6.2.3. Planes de medios

A continuación se determinan los planes de medios para los diferentes objetivos o
ejes de comunicación.

Los ejes y los diferentes medios son:

– Branding: Comunicación de los valores de la marca.

• Plan audiovisual en TV.

• Digital.

• Móvil.

• Exterior.

• Search.

– Marketing de resultados (performance): Se buscan resultados específicos en
ventas de esta tarifa.

• Display.

• Afiliación.

• Facebook.

• Twitter.

• Móvil.

12.6.2.3.1. Branding
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EJE BRANDING
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EJE BRANDING: PLAN AUDIOVISUAL - TV

EJE BRANDING: PLAN AUDIOVISUAL - TV
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EJE BRANDING: PLAN AUDIOVISUAL - TV

EJE BRANDING: PLAN AUDIOVISUAL - TV
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EJE BRANDING: PLAN AUDIOVISUAL - OTRA FORMA DE VER TV

EJE BRANDING: PLAN AUDIOVISUAL - TV
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EJE BRANDING: DIGITAL

EJE BRANDING: DIGITAL
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EJE BRANDING: MOBILE

EJE BRANDING: EXTERIOR
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EJE BRANDING: EXTERIOR

EJE BRANDING: CAMPAÑA SEARCH
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EJE BRANDING: CAMPAÑA SEARCH

EJE PERFORMANCE: DISPLAY

12.6.2.3.2. Performance
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EJE PERFORMANCE: AFILIACIÓN

EJE PERFORMANCE: FACEBOOK
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EJE PERFORMANCE: TWITTER

EJE PERFORMANCE: MOBILE



12.6.2.3.3. Medios sociales y SEO

Adicionalmente se establece un plan para medios sociales y SEO (Search Engine
Optimization) donde se busca la publicación de contenidos optimizados en medios afi-
nes al público objetivo a fin de trabajar en cobertura, posicionamiento en buscadores
y generar tráfico cualificado a la web del anunciante. 
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SOCIAL&SEO: RESUMEN ESTRATÉGICO

SOCIAL&SEO: BLOGMARKETING



12.6.3. Resumen de campaña

Como documento final se incluye un resumen de todas las acciones en todos los
medios con su cuantificación financiera.
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SOCIAL&SEO: DINAMIZADORES

RESUMEN DE CAMPAÑA
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13.1. Mercado

13.1.1. El mercado de cervezas

La cerveza es un producto de alta popularidad en el mercado. Está presente en la
mayor parte de los hogares y su consumo en el canal de hostelería está muy extendido
a todos los segmentos adultos de la población. La penetración del producto en el
momento de esta campaña era del 75% sobre el conjunto de consumidores adultos,
siendo con diferencia la bebida alcohólica con mayor implantación (a lo que habría
que agregar el consumo de cervezas sin alcohol cuya tendencia es creciente). 

Existen marcadas diferencias entre su consumo y el gasto dentro y fuera del hogar.

El consumo de cerveza estuvo sustancialmente afectado por la crisis económica
(menos litros y menor precio por litro), y una vez superado lo peor de la crisis, hay una
tendencia a la recuperación del consumo de cervezas, aunque no así en el de otras
bebidas alcohólicas, como vino o espirituosos. 

El mercado de las cervezas está muy atomizado, con un alto número de marcas
«industriales», entre las que podemos destacar las implantadas desde hace tiempo,
como Mahou, San Miguel, Cruzcampo, Heineken, Amstel, Estrella Damm. Otras mar-
cas han pasado recientemente desde marcas regionales a marcas nacionales (Alham-
bra y Estrella de Galicia) y un número también importante de marcas industriales, pero
de menor implantación geográfica y menor volumen (Voll-Damm, Corona, Paulaner,
Carlsberg, Guinness, Budweiser). Junto a ese universo de unas quince marcas indus-
triales, se presenta el nuevo fenómeno de cervezas artesanas, de las cuales hay cientos
de marcas. 



Estacionalidad del consumo

Una de las características del consumo de cerveza en España es que se trata de 
un producto que, aunque se consume todo el año, tiene una estacionalidad definida y
consistente históricamente con mayor consumo en los meses de temperaturas medias
más altas.

La estacionalidad del consumo influye de forma significativa en la de la inversión
publicitaria, ya que se produce una concentración de inversiones en el período entre
mayo y agosto, siendo especialmente fuerte la actividad en junio y julio.

Las previsiones de consumo invitan al optimismo, con expectativas de crecimiento
del orden del 4% anual para el período 2015-2020, es decir, un incremento superior al
crecimiento esperado del PIB (2,2%-3,2% para el mismo período).

En resumen, el mercado tiene una situación competitiva muy dinámica caracteri-
zada por los siguientes indicadores:

• Categoría de gran penetración en la población española y de gran crecimiento
durante los últimos años debido al incremento de turistas y al aumento de las
temperaturas medias.
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• Aumento del número de marcas industriales masivas con la llegada de nuevos
competidores desde la escala regional a la nacional atraídos por la tendencia cre-
ciente en consumo y precio.

• Lanzamiento de nuevas variedades. 

• Eclosión de cervezas artesanas.

• Lucha por el punto de venta que se ha intensificado de manera significativa tanto
en el comercio como especialmente en hostelería.

• Mercado con consumo estacional e inversión publicitaria que sigue al consumo.

• Recuperación del consumo y consiguiente reactivación de marcas que habían
estado poco «activas» en los años de la crisis.

13.1.2. Comunicación y publicidad

Además de la recuperación del consumo, de la aparición de nuevas marcas naciona-
les y de la proliferación de marcas especialistas, se ha producido también un cambio
de tendencia en la actividad publicitaria de las marcas, con una ligera recuperación de
las inversiones publicitarias a partir del año 2013.

A continuación se analizan para el sector niveles de inversión, mix de medios y el
medio TV en mayor profundidad.
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A continuación se muestra el análisis de una de las principales marcas del mercado.
Se realizó un análisis similar para los principales actores del mercado.
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En resumen:

• La recuperación económica del país ha conllevado un incremento de la inversión
publicitaria en este mercado.

• Con una estacionalidad muy marcada por los meses de verano, seguidos por la
primavera y navidades.

• Grupo Heineken, Mahou y Damm concentran el 70% de las ventas. En cuanto a
marcas, las cervezas más vendidas en 2015 fueron Cruzcampo, Estrella Damm,
San Miguel Especial.

• A nivel de inversiones publicitarias, el sector repunta los primeros meses de 2016
(enero-mayo) en un 80%, cambiando la tendencia decreciente del 2015 en un
15%.

• La actividad se concentra en torno a un 80% en TV seguido del medio Exterior 

• La categoría mueve en TV entre 25.000 y 30.000 GRP anualmente, siendo San
Miguel, Cruzcampo y Mahou las que concentran la mitad de la presión total.
Destaca Heineken en 2015 con un reducido número de GRP, mientras que en
años anteriores tenía entre el 8% y 10% del SOV. Estrella Galicia tiene un share
del 10%.

• Los niveles de Prime-Time son del 80% y el posicionamiento preferente se mueve
en torno al 55%. 
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En estas circunstancias, el lanzamiento de una nueva marca representaba un gran
reto, aunque también una oportunidad para quien sepa aprovechar la tendencia de
recuperación del mercado y, sobre todo, conseguir ser conocidos y establecer una
conexión emocional con el consumidor. 

En este contexto, la comunicación a través de los medios –tanto pagados, como
propios y ganados– juega un papel fundamental en la implantación de la marca. La
estrategia de medios debía conjugar de manera muy precisa todas las variables de mer-
cado y del producto.

13.2. El producto

13.2.1. La marca

Nos encontramos ante una marca con una trayectoria centenaria, y de innovación,
pionera en el lanzamiento de algunas variedades y con un alto reconocimiento en tér-
minos cualitativos (sabor). Una marca que se ha mantenido independiente de los gran-
des grupos industriales, y no por ello ha dejado de innovar. Esa independencia le ha
permitido tener como objetivo la calidad, basada en una elaboración muy cuidada. 

Esta es la valoración de un reciente estudio de la OCU:

Las virtudes de esta cerveza son, conforme a la descripción de la OCU, su color
dorado intenso y su equilibrio de sabores. Además, destaca la OCU, en boca presenta
un buen cuerpo y tiene buen retrogusto intenso de malta y lúpulo.

13.2.2. Objetivo de negocio

Lanzamiento a nivel nacional de una marca líder en su región, pero con una situa-
ción muy modesta a nivel total país; con una cuota de mercado (Share of Market) infe-
rior al 5% y un conocimiento de marca espontáneo del 10%.

13.2.3. Objetivos de comunicación

Generar conocimiento espontáneo (Brand Awareness) y construir un posicionamiento
definido, diferente y atractivo. Junto con estos objetivos asociados a la comunicación de
la marca, también hay objetivos comerciales como el de aumentar la penetración en los
canales de distribución que deben de ser apoyados por la comunicación.
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13.3. Desarrollo estratégico

Una de las desventajas de una marca local, cuando quiere abarcar un proyecto de
mayor escala, es su limitado conocimiento de las características del mercado nacional
que las marcas con implantación en todo el territorio sí han ido consiguiendo a lo largo
del tiempo. Por eso lo primero que debemos hacer es analizar los factores que van a
afectar en mayor medida a la evolución de la marca. 

Antes de abordar las variables y decisiones típicas de una estrategia de medios, es
necesario definir el entorno competitivo del mercado y perfilar cuál debe ser la perso-
nalidad de la marca que queremos lanzar.

13.3.1. Entorno competitivo

13.3.1.1. Posicionamiento de marcas competitivas

Para analizarlo utilizaremos información proveniente de Millward Brown, cuya
experiencia en valoración de marcas, y lo que las hace fuertes, representa un soporte
conceptual de primera magnitud. 

La clasificación de Millward Brown nos aporta una idea muy clara del panorama
competitivo de las marcas presentes en el mercado español.
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Analizaremos también el posicionamiento de las marcas competidoras por edades
del consumidor y su grupo socioeconómico (GSE).
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13.3.1.2. Posicionamiento de nuestra marca

Por sus características vimos que nuestra cerveza encajaba perfectamente con una
marca tipo Fighter que según la metodología de Millward Brown tiene estas caracte-
rísticas:

• «Pequeñas, con energía y listas para saltar».

• Para crecer necesitan ganar notoriedad (Awareness).

• Incrementar prueba del consumidor y mejorar distribución.

• Desarrollar un posicionamiento claro y consistente.

En paralelo a los beneficios funcionales, son marcas que deben desarrollar cone-
xiones emocionales con el consumidor e incrementar la consideración como marca de
consumo por parte del mismo.

Para una marca Fighter las variables de «notoriedad» y «relevancia» son las priori-
tarias (básicamente ayudan a conseguir volumen). Aunque la variable «diferenciación»
también es deseable y junto con la «relevancia» contribuye a justificar un precio superior. 
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13.4. La planificación

13.4.1. Público objetivo

La cerveza es no solo la bebida alcohólica con mayor volumen de ventas en
España, sino también la que tiene una mayor penetración, siendo mayor en hogares
(86,5%) que en hostelería (68%). Sin embargo, en hostelería, la frecuencia de con-
sumo y el gasto medio por acto de compra son muy superiores a los de hogar. 

Consumo de cervezas en 2015

Siendo un producto de alta penetración, la siguiente decisión importante será selec-
cionar el público objetivo al cual orientarnos. ¿Un público masivo o segmentar y enfo-
carse en nichos de consumidores más pequeños?

Haremos un análisis en tres grandes tramos de edad: 20-35/35-55/55+ para las
diversas categorías de bebidas alcohólicas donde se ve que la penetración de cervezas
es muy homogénea en todos los tramos (también sucede con la sidra y algunas otras
categorías de menor importancia), mientras que bebidas como el vino, el ron, el vodka
o la ginebra tienen importantes diferencias de penetración según el tramo de edad.

Esta homogeneidad en el consumo de cervezas sugiere un target amplio, transver-
sal a todos los segmentos de edad. Ser tan generalista puede ser una debilidad en una
marca Challenger –«quien mucho abarca poco aprieta», dice el refrán. 

Así que haremos un análisis más dinámico, mirando la evolución en el tiempo de
las diferentes categorías para los mismos tramos de edad. 
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Al combinar en el análisis las tres variables; tramos de edad, categorías y evolución
en un período de cinco años, constatamos que el target de 20 a 35 años tiene mayor
propensión a modificar sus hábitos de consumo, mientras que los targets mayores son
más estables en sus hábitos de consumo por categorías. Esta misma lógica aplicada a
marcas nos dice que el consumidor entre 20 y 35 debería estar más dispuesto a probar
una nueva marca de cerveza que aquellos de mayor edad que son más fieles a su
marca.

Por eso, en lugar de ser transversales a todas las edades, decidiremos enfocarnos
preferentemente en el tramo 20 a 35 años de edad. Este target, por su mayor disposi-
ción al cambio, ofrece una mayor oportunidad para una nueva marca. Y además,
teniendo en cuenta que los recursos de inversión eran inferiores a la mayor parte de
los competidores, y que se parte de una notoriedad de marca muy reducida, es lógico
enfocarse en segmentos más específicos que las grandes marcas de la competencia.

También vemos que, aunque los hombres consumen más cerveza que las mujeres,
la diferencia entre sexos no es muy elevada, así que decidiremos incluir tanto a hom-
bres como a mujeres en el core target, quedando definido como Millennials (indivi-
duos de 20 a 35 años de edad).

A continuación, procedemos a analizar en detalle este target (Millennials) en cuanto a:

– Hábitos de vida.

– Relación y consumo de medios.

– Relación con el alcohol/cervezas.

Manual de planificación de medios116



Planificación multimedia. Lanzamiento de una nueva marca de cerveza 117



Manual de planificación de medios118



13.4.2. Plan táctico

13.4.2.1. Selección de medios

Los medios, tanto pagados como propios y ganados, son los vehículos que trans-
miten el mensaje al público objetivo y en algunos casos permiten interactuar a la marca
con el consumidor. 
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Vimos anteriormente que nos basamos en la metodología de Millward Brown para
definir que la personalidad de nuestra marca debía ser la de un Fighter y que, dentro
de la misma metodología de estudio de lo que hace a las marcas fuertes, deberíamos
enfocarnos más en conseguir volumen y trabajar preferentemente las variables de
«notoriedad» y «relevancia». Y, en menor medida, la variable «diferenciación». Lo
positivo de la diferenciación es que ayuda a justificar un precio Premium (superior a
la media). Cabe destacar que la marca que queremos lanzar tiene un precio por encima
de la media del mercado. 

Por tanto, los medios deberán trabajar preferentemente las dos tareas prioritarias;
notoriedad (Awareness) y consideración de consumo por parte de los consumidores. 

También tendremos que tener en cuenta variables como el tiempo que el consumi-
dor potencial dedica al consumo de medios; la penetración de cada medio en el target;
su afinidad; las tareas que se realizan (sobre todo en medios digitales) y el coste de los
medios para el target principal que hemos definido (individuos 20-35 años).

Los medios elegidos deberán ser aquellos que mejor capacidad tengan de generar
Brand awareness y «consideración», de manera eficiente y de forma masiva entre el
público objetivo prioritario.

13.4.2.2. Estacionalidad

En la estacionalidad de la inversión también tiene importancia la estacionalidad de
los precios de los medios, especialmente el de televisión, donde los precios fluctúan a
lo largo del año, siendo los más bajos en agosto, seguido de los meses de julio y enero. 

Para decidir los períodos de actividad de la nueva marca tendremos en cuenta los
tres factores (estacionalidad del consumo, estacionalidad de la actividad de la compe-
tencia y las diferencias de coste de los medios por mes).

Detectamos dos posibles ventanas de oportunidad:

a) Aprovechar los bajos precios de julio y agosto.

b) Aprovechar la baja competencia de enero a marzo.

Apostar todo a la primera opción sería muy rentable en términos de «eficiencia» de
la inversión, medida esta en variables de coste por impacto y otras similares, pero
representa un grave inconveniente desde una perspectiva más amplia de negocio y
marketing, ya que supone demorar la construcción de la marca y el reto de que, al no
haber un poso de conocimiento por parte de los consumidores, la inversión publicita-
ria pierda eficacia.

Apostar todo a la segunda opción supondría, por el contrario, no tener comunica-
ción en la época de mayor consumo y perder relevancia en la mente del consumidor.
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Por ello se decidirá no apostar todo a una fase y tener dos períodos de actividad:

1. Lanzamiento (enero a marzo) para comenzar a construir la marca y aprovechar
una relativa menor actividad de la competencia.

2. Y crecimiento (julio y agosto) para volver a estar en la mente del consumidor
en período de máximo consumo y mínimo coste de los medios.

En ambos períodos concentraremos la mayor parte de la inversión en medios. Entre
ambas fases, decidiremos mantener una presencia moderada en Internet, con objeto de
dar al consumidor la posibilidad de seguir en contacto con la marca. 

Una de las cosas que analizamos es el tiempo que el conjunto de la población
dedica al consumo de los medios de comunicación. Observamos una tendencia suave-
mente decreciente al tiempo que dedicamos a consumir los medios tradicionales (tele-
visión, medios gráficos y radio). Ese tiempo que vamos reduciendo de consumir TV,
periódicos, revistas y radio, se compensa con un aumento de minutos dedicados a
medios digitales. Pese a todo, la televisión aún lidera de forma notable nuestra aten-
ción (más de 200 minutos diarios en promedio, frente a 100 minutos diarios promedio
en medios digitales).

Realizando este análisis para un target joven –Millennials– todas las tendencias se
amplifican. La caída en los medios tradicionales es más acentuada en los jóvenes, y al
mismo tiempo se produce un aumento muy pronunciado en el consumo de los medios
digitales. Ello lleva a que los jóvenes dedican un tiempo promedio de consumo bas-
tante similar entre televisión y medios digitales. 

Analizando otra variable importante: la penetración de cada medio (alcance en un
período establecido de tiempo para un público objetivo concreto), se confirma la pre-
dominancia de televisión y digital. Siendo el primero el que consigue mayor alcance
entre el total de la población, mientras que los medios digitales superan a la televisión
en alcance diario entre el público de 20 a 35 años.

Además de factores cuantitativos como la audiencia y alcance de cada medio, tene-
mos que tener en cuenta que cada plan de comunicación busca unos objetivos concre-
tos –en consonancia con el rol que tenga la comunicación en el plan de marketing– y,
en el caso del lanzamiento de esta marca de cervezas, los objetivos que definimos
priorizan las tareas de Discover (lo que tiene que ver con dar a conocer a la marca) y
en segundo lugar tareas de Feel más relacionadas con percepciones positivas hacia la
marca.

Una vez definidas las tareas principales de la comunicación (Discover y Feel), ten-
dremos que identificar cuáles son los medios que mejor van a trabajar esas tareas. El
Performance Index nos indica que la televisión (principalmente en spots, aunque tam-
bién en patrocinios), junto con una amplia gama de canales digitales, son los medios
más adecuados para las tareas y el target group Millennial.
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La selección final de medios tendrá en cuenta un tercer factor que es el coste y
especialmente el factor rentabilidad (coste/audiencia impactada). Este indicador de
eficiencia es complejo, pues tiene muchas variables y, además, cada medio puede tener
niveles de eficiencia diferentes en función del target, del tipo de acción o del período
de la acción. De forma simplificada podemos decir que la televisión requiere altos
niveles de inversión, pero también es muy eficiente, pues aporta mucha audiencia. Los
medios digitales pueden tener asimismo buenos niveles de eficiencia, dependiendo del
tipo de canal digital y del target.

Por eso también estudiaremos en profundidad las acciones que el público realiza en
medios digitales, de manera que entendamos bien su comportamiento y seamos más
precisos en la elección de canales digitales y acciones.

13.4.2.3. Amplificación de la idea creativa

En un mercado tan diverso y competido como el de la cerveza, encontrar un posi-
cionamiento relevante no es sencillo. Simplificando, podemos decir que de un lado
están las grandes marcas «industriales» y de otro, las pequeñas micromarcas artesana-
les. Ante esa dualidad, la marca quiere posicionarse como «cerveceros independien-
tes», un lugar que tiene lo mejor de cada una de las actuales opciones. Ese posiciona-
miento es además muy coherente con los valores típicos del target Millennial y para
transmitirlo la estrategia creativa también consideró que el consumidor da un alto
valor a los contenidos. 

Por eso, la idea creativa consiste en hacer una miniserie que gira alrededor de lo
que sucede en la fábrica de la marca, ofreciendo al consumidor una forma diferente de
transmitir los valores de la marca (autenticidad, independencia y originalidad).

Pero emitir una serie completa de estas características no es posible en las grandes
televisiones comerciales. Por eso la estrategia en los medios consistirá en utilizar ver-
siones cortas de algunos capítulos en televisión. Las piezas incluyen un call to action
«llamada a la acción» para redirigir al espectador a ver los capítulos enteros en digital
(web de la marca). Lógicamente se da mucho peso a la inversión en canales digitales,
siendo uno de los objetivos prioritarios la visualización de capítulos de la serie. La
compra programática se utiliza precisamente para facilitar que quien vea algún capí-
tulo tenga el interés de ver el resto de piezas. Las redes sociales y los influencers digi-
tales (lifestyle, gastro, humor, música…) también se utilizan para crear y aumentar el
engagement con la marca. La serie también se aloja en plataformas como Flooxer y el
tráfico a esta plataforma se activará a través de piezas en televisión abierta (Antena 3).

Dado que este conjunto de contenidos (capítulos y versiones reducidas para televi-
sión) no tienen un foco prioritario en el branding, sino en transmitir un posiciona-
miento diferenciador, debemos complementarlo con acciones específicas para generar
Brand Awareness. Se hacen piezas más enfocadas en la marca, como brand days en
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digital y, sobre todo, patrocinios en programas de gran audiencia de televisión (Antena 3
y Cuatro). 

Además, se utilizará publicidad exterior muy targetizada y diferenciadora; pegado
de carteles con imágenes de personajes de la serie en zonas de ocio frecuentadas por
Millennials de Madrid y Barcelona.

El resultado ha sido una campaña de gran «personalidad» que trabaja para incre-
mentar el Brand Awareness y, sobre todo, la «relevancia» de la marca, transmitiendo
el posicionamiento «independiente» a través de piezas y acciones muy diversas, utili-
zando formatos variados en TV, digital y exterior.

13.5. Arquitectura de comunicación

La arquitectura de comunicación se construye en base a los siguientes elementos:

– Awareness (notoriedad).

– Consideración (convertir a la marca en parte de las alternativas de la compra).

– Engagement (conexión del consumidor con la marca).

– Prueba (conseguir la prueba del producto).

– Advocacy (convertirse en embajador de la marca).

A continuación se detallan las acciones que van a soportar a cada uno de los obje-
tivos indicados:
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Finalmente determinaremos la secuencia temporal de cada acción planificada para
conseguir una sinergia óptima entre ellas.
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Como cierre del plan desarrollaremos un resumen económico con la inversión a lle-
var a cabo en cada una de las acciones tal y como ilustra la imagen.
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