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CARTA DEL PRESIDENTE
DE LA ASOCIACION DE
MARKETING DE ESPANA

La importancia del marketing en la cuenta de resultados» ha
<< sido el hilo conductor de esta XIV ediciéon de los Premios
Nacionales de Marketing, los de mayor prestigio de nuestra industria.
Un mensaje que nos ha permitido profundizar en el valor que tiene y
debe seqguir teniendo el marketing dentro de las empresas.

El marketing contribuye de manera directa al crecimiento econé-
mico de la actividad empresarial. De la sociedad. Para evaluar su im-
pacto es necesario que el marketing sea medible. La actividad em-
presarial exige un exhaustivo control de sus inversiones, analizando el
retorno de todas ellas, midiendo sus resultados. Cuando esto ocurre,
el marketing deja de percibirse como gasto y pasa a ser considerado
inversion. Y en esta consideracion de inversion es como podemos
cifrar su contribucion a la cuenta de resultados. Y esta percepcion
del marketing como motor econdmico de la empresa se ha visto re-
flejada en los casi 200 casos presentados en esta edicion de los Pre-
mios, con los que hemos podido comprobar, un aho mas, el excelen-
te nivel del marketing en Espafa y el buen hacer de todos los
profesionales que, dia a dia, trabajamos por y para el buen marketing.
Casos que plantean estrategias muy eficaces y exitosas y con una
clara tendencia a incorporar, cada vez mas, el componente ético,
sostenible y social.

Esta edicion ha traido una nueva categoria, la de Mejor Equipo de
Marketing, que premia a todas las personas de los departamentos
de marketing que hacen que las estrategias de marketing se desa-
rrollen e implementen con eficacia. A todos los profesionales que
creen en el marketing y en su indudable valor dentro de la empresa
en la que trabajan.

Enrique Arribas

Presidente en la Asociacion
de Marketing de Espana

y director de Marketing
Corporativo y Marca en
Grupo Santander
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Por otro lado, hemos continuado reforzando la conexion interna-
cional de la Asociacion de Marketing de Espafa, gracias al acuerdo
de colaboraciéon que iniciamos hace tres ediciones con la European
Sponsorship Association (ESA), por el que el caso ganador de los
Premios Nacionales de Marketing en la categoria de Patrocinio re-
presentara a nuestro pais en los premios europeos que cada afo or-
ganiza la ESA. Y al acuerdo que tenemos con el Impact Council y la
European Association of Communication Awards (EACA), por el que
los casos ganadores de la categoria Marca e Innovacién pueden re-
presentar a nuestro pais en los Impact Awards.

La gala de entrega de Premios se ha vuelto a celebrar, por cuarto
ano consecutivo, en UZalacain La Finca. Esta edicién ha sido de gran
importancia para todos porque, después de dos anos en los que he-
mos estado presentes, pero con un formato especial adaptado a la
legislacién sanitaria, hemos podido retomar el formato original y vol-
ver, asi, a reunirnos todos los amigos de la profesion para apoyar el
reconocimiento que, desde la Asociacion, se hace a las mejores es-
trategias de marketing y a los mejores profesionales.

Todo ello no hubiera sido posible sin el apoyo de nuestros ya pa-
trocinadores habituales: EQumedia, Havas Media Group y Quality Me-
dia Producciones; y de las nuevas incorporaciones: Interbrand y TBWA.
A todos ellos, un especial agradecimiento por su involucracion y apoyo
incondicional, sin el cual estos Premios no podrian existir. Y también a
todos los colaboradores, marcas y medios que contribuyen a su éxito.

Hemos cerrado esta tercera edicion del libro de los Premios Na-
cionales de Marketing —que este ano no solo se editara en digital,
sino que tendra una tirada impresa— con la colaboracion de ESIC
Business&Marketing School, que compila los casos ganadores, se-
leccionados gracias al trabajo riguroso de un excelente jurado, for-
mado por profesionales de primer nivel y presidido, en esta XIV edi-
cion, por Adriana Dominguez, presidenta ejecutiva del Grupo Adolfo
Dominguez, que nos ha comentado: «Para mi, ha sido siempre fun-
damental basar el crecimiento de la empresa, al final el amor a tus
clientes, en el marketing».

Esperamos y conflamos que la lectura os resulte interesante y
util, especialmente a todos los que os apasiona el buen marketing y
que disfrutéis con el andlisis profundo de las mejores estrategias rea-
lizadas cada afo en nuestro pals.



HISTORIA DE LOS
PREMIOS NACIONALES
DE MARKETING

I_os Premios Nacionales de Marketing se crearon en el ano 2008 bus-
cando reconocer las mejores estrategias de marketing en las que se
potenciara la creatividad, la innovacion y la obtencion de resultados tan-
gibles. Desde entonces, cada ano, la Asociacion de Marketing de Espa-
Aa galardona a las empresas y a los profesionales que destacan por
sus buenas practicas y por sus estrategias de marketing sdlidas,
sostenibles y exitosas.

Son los unicos premios nacionales en los que no se valora una
campafa de publicidad concreta, sino una estrategia de marketing
consistente y con solucidn de continuidad, cuyo éxito depende del
trabajo constante y bien hecho de destacados profesionales que son
conscientes de la importancia de lo que hacen y de su incidencia
dentro de la empresa.

Los valores sobre los que se sustentan han creado la identidad de
unos Premios reconocidos y respetados que se han consolidado
como galardones de referencia entre todos aquellos que trabajan
por y para el marketing. La profesionalidad de todas y cada una de las
personas que hay detras de cada caso presentado, la transparencia
que se refleja en el rigor y en la involucracion de todos los miembros
del jurado que, a través de unas directrices establecidas, debaten y
analizan cada una de las candidaturas, la cercania por ser unos pre-
mios creados para todas las marcas, con independencia del tamafo
y el sector de actividad, y la naturalidad como base sobre la que se
construye esa comunidad de personas (candidatos, miembros del
jurado, colaboradores y patrocinadores) sin las cuales estos Premios
no tendrian sentido.

[ 11

Son los Unicos premios
nacionales en los que no
se valora una campaiia
de publicidad concreta,
sino una estrategia de

marketing
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Ademas, esta identidad queda reflejada en el trofeo que reciben
los galardonados. Trofeos exclusivos y personales, realizados con
mimo y cuidado para hacer que cada pieza de la edicién limitada que
se produce cada afo sea Unica e irrepetible.

Durante sus catorce anos de historia los Premios Nacionales de
Marketing se han convertido en una institucion. Una plataforma visi-
ble desde la que la Asociacion de Marketing de Espana pone en
practica los objetivos bajo los que se fundd: dar a conocer el marke-
ting a la sociedad, intercambiar ideas y reconocer la profesiéon de
marketing. Una profesién y una pasion.


http://www.premiosnacionalesdemarketing.es/index.php/ediciones-anteriores/

RESUMEN

DEL PALMARES DE TODAS
LAS EDICIONES




Foto grupal de la | edicién (2009)
Los ganadores de la | edicion de los Premios Nacionales de Marketing el dia de la gala en el estadio
Santiago Bernabéu.
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En 2009, en el estadio Santiago Bernabéu, se celebraban por primera vez los Pre-
mios Nacionales de Marketing en una gala que reunia a los profesionales del sector.

Palmarés | edicidon

Marca
Mutua Madrilefa

Innovacion
Atrapalo.com

Instituciones
Metro de Madrid

Comunicacion
lkea

Miembros del jurado

Trayectoria en la Gestion de la Marca
Audi

Profesional de Marketing
Ignacio Sala

Lider Empresarial Impulsor del Marketing
Marcos de Quinto

Premio Nacional de Marketing
Aquarius

Presidente:

Félix Muiioz, director general de los Servicios de Marketing en Telefénica.

Miembros:

Felipe Martin Martin, director de Marketing
en Banesto.

Fernando Valdés, director general en
Campofrio.

Ismael Pascual, director de la Unidad
Productos Carbonatados en Coca-Cola.

Bettina Gonzalez, directora de Marketing
en El Corte Inglés.

Angel Villasante, director de Marketing,
Publicidad y Marca en Repsol.

Bruno Porchietto, director general

de Marketing en Yell Publicidad.

José Maria Cubillo, director del Area
Académica de Marketing en ESIC.

Fernando Pastor, director de Comunicaciéon
en ICEX.

Juan Ramén Plana, director general
en la Asoc. Espafiiola de Anunciantes.

Pedro Aguilar, vicepresidente
en la Asociacion de Marketing de Espaiia.

Angel Riesgo, presidente en DDB.
Roberto Lara, presidente en Sra. Rushmore.
Julio Vidosa, director general en Synovate.

Aquilino Pefia, consejero delegado
en Mediaedge.

David Torrején, director editorial
en Publicaciones Profesionales.


http://Atrapalo.com

Foto grupal de la Il edicién (2010)
Los ganadores de la Il edicion de los Premios Nacionales de Marketing el dia de la gala en el estadio
Vicente Calderon.
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Lall edicion de los Premios Nacionales de Marketing , celebrada en el estadio Vicen-
te Calderdn, superaba todas las expectativas de asistencia.

Palmarés Il edicion

Marca
lkea

Innovacion
Iberdrola

Instituciones
Turismo Canarias

Internacional
Zara

Pymes
Zinkia

Miembros del jurado

Comunicacion
Coca-Cola Zero

Profesional de Marketing
Félix Muioz

Lider Empresarial Impulsor del Marketing
Emilio Botin

Premio Nacional de Marketing
Alta Cocina Espaiola

Presidente:

Marcos de Quinto, presidente en Coca-Cola Iberia.

Miembros:

Pablo Alzugaray, presidente en Shackleton.

Carmen Bosch, directora de Publicidad
y Eventos en Audi.

Gonzalo Brujé, CEO en Interbrand.

Natividad Buceta, directora general

en la Asociacion de Marketing de Espaiia.
José Maria Cubillo, director del Area
Académica de Marketing en ESIC.

Juan Carlos Fernandez, director general
de Consumo Online en Microsoft.

José Carlos Gutiérrez, presidente
en AEDEMO.

Luis M.? Huete, profesor en IESE Business
School.

Alma Miller, directora de Marketing para
Espafa y Portugal en BBVA.

José Luis Munuera, presidente
en AEMARK.

Miguel Otero, director general

en el Foro de Marcas Renombradas.

Rosa Pascual, directora general

en el Emer Gfk Ad Hoc Research.

Javier Rodriguez Zapatero, director general
en Google.

Javier Sarasola, director general

en Mediaedge:Cia.

David Torrején, news editor

en Anuncios y Marketing.

Alejandro de Vicente, director general
de Publicidad en Unidad Editorial.



Foto grupal de la lll edicién (2011)
Los ganadores la lll edicion de los Premios Nacionales de Marketing el dia de la gala en el
Hipddromo de la Zarzuela.
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La tercera entrega de premios se celebrd en 2011y, por primera vez, se movid por mo-
tivos de aforo a la que serfa su ubicacion mas habitual: el Hipédromo de la Zarzuela.

Palmarés lll edicion

Marca
Nespresso

Innovacion
Danone

Instituciones
Tierra de Sabor

Internacional
Grupo Santander

Pymes
La Bruja de Oro

Miembros del jurado

Comunicacion
Campofrio

Profesional de Marketing
Jaime Lobera

Lider Empresarial Impulsor del Marketing
Félix de Tena

Premio Nacional de Marketing
ESIC

Presidente:

Jaume Gir6, director ejecutivo en “la Caixa™.

Miembros:

Pedro Aparicio, representante de PR Noticias.

José Arcos, director general en Image de
Marque.

Paula Bartolomé, directora de Marketing
en el Grupo General Motors.

Natividad Buceta, director general
en la Asociacion de Marketing de Espaiia.

Jordi Calvet, director del Departamento

de Direccion de Marketing en MEC.

José M.? Cubillo, director del Master
Universitario en Gestion Comercial y Master
en Direccion de Marketing en ESIC.

Jaime de Haro, director general en IP Mark.

Miguel Angel Furones, representante
de PUBLICIS.

Laura Latorre, directora de Comunicacién
en L'Oréal.

Santiago Mier, representante de DANONE.

Miguel Otero, director general en el Forode
Marcas Renombradas.

Juan Ramén Plana, director general en AEA.

Sofia Rodriguez Sahagun, directora
de Imagen y Marca en Vodafone.

Enrique Ruiz de Lera, subdirector general
de Promocion y Comercializacion Exterior
en Turespana.

Maria Sanchez del Corral, directora
de Marketing Corporativo y Marca
en Grupo Santander.

Teresa Serra, directora del Area
de Marketing en el Instituto de Empresa.

José Manuel Velasco, director general
de Comunicacidn y Responsabilidad
Corporativa en FCC.



Foto grupal de la IV edicién (2012)
Los ganadores de la IV edicion de los Premios Nacionales de Marketing el dia de la gala en el
Hipddromo de La Zarzuela de Madrid.
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La gala del afno 2012 contd con una novedad, ese ano se instaurd el premio Marca

Espana.

Palmarés IV edicion

Marca
Desigual

Innovacion
Samsung

Instituciones
Médicos Sin Fronteras

Marca Espafa
Repsol

Internacional
Nike

Miembros del jurado

Pymes
El Ganso

Profesional de Marketing
Alma Miller

Lider Empresarial Impulsor del Marketing
Fernando Valdés

Premio Nacional de Marketing
Campofrio

Presidente:

Antonio Catalan, presidente en AC Hoteles by Marriott.

Miembros:

Rosa Berlanas Angulo, directora de Estrategia
de Marca, Publicidad y Patrocinios en
Sanitas.

Natividad Buceta, directora general
de la Asociacion de Marketing de Espaiia.

Pio Cabanillas Alonso, director general de
Imagen Corporativa y Marketing Global

en Acciona.

Daniel Campo, director de El Publicista.

José Maria Cubillo, director del Departamen-
to de Direccién de Marketing, director del

master universitario en Gestion Comercial y
master en Direccidn de Marketing en ESIC.

Monica Deza, vicepresidenta de Innovacion
en McCann World Group Espafiia.

Gabriela Diaz-Guardamino, directora

de Marketing en lkealbérica, S. A.

Laurence Fontinoy, directora de Marketing
en Google Espaia.

Montserrat Gil, directora general
en Paramount Pictures.

Reyes Justribd, directora de Marketing

en Nokia Iberia.

Jaime Lobera Crespo, director de Marketing
en Campofrio.

Miguel Otero, director general

en Foro de Marcas Renombradas.

Antonio Ruiz Va, Marketing y Estrategia
Comercial en Gas Natural Fenosa.

Santiago Sainz, director de Marketing

en Ford Espana.

Antonio Yuncal, director de Comunicacion
en Nike Sub-Med & Nike Iberia.

Celia Caiio, directora general en
Equmedia.



Foto grupal de la V ediciéon (2013)
Los ganadores de la V edicion de los Premios Nacionales de Marketing el dia de la gala en el
Hipéddromo de la Zarzuela de Madrid.
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La V edicidn de los Premios Nacionales de Marketing se celebrd en 2013 y se centrd
en valorar los esfuerzos de las marcas por lograr su internacionalizacion.

Palmarés V edicion

Marca
ColaCao

Innovacion
Roca

Instituciones
Fundacién Theodora

Marca Espana
Banco Santander

Internacional
Red Bull

Miembros del jurado

Pymes
Cascajares

Comunicacion
Aquarius

Profesional de Marketing
Santiago Mier, director de Marketing de
Danone

Lider Empresarial Impulsor del Marketing
Isaak Andic

Premio Nacional de Marketing
Empresas espafiiolas en su proceso de
internacionalizacion y de exportacion

Presidente:

Félix Tena, presidente en Imaginarium.

Miembros:

Diego Antoiianzas de Toledo, director
de Relaciones Publicas Corporativas
en Heineken.

Héctor Baragaiio, director de Marketing
en ESIC.

Celia Caiio, directora general

en Equmedia/Zertem.

Jesus Diaz, director en Programa
de la Publicidad.

Laurence Fontinoy, directora de Marketing
en Google.

Arancha Larrafaga, Marketing Operations
manager en Kellogg Iberia.

Ana Garcia-Oliveros, directora de Marketing
& Communications, SPGI en IBM.

Hugo Llebrés, director general en MEC.

Marisa Manzano, directora general

en Disney Media.

Fernando Moner, presidente en CECU.
Beatriz Navarro Jiménez-Asenjo, Marketing
& Category director en Starbucks Spain &
Portugal.

Beatriz Sanchez Guitan, directora de Marca,
Responsabilidad Corporativa

y Comunicacion Interna en Indra.

Ignacio Sala, cofundador y CEO en Atrapalo.

Ezequiel Trivifio, presidente en el Club
de Creativos.

José Carlos Villalvilla, presidente
en la Asociacion de Marketing de Espaia.

Tamara Pirojkova, responsable de Marke-
ting en el Foro de Marcas Renombradas.



Foto grupal de la VI edicién (2014)
Los ganadores de la VI edicién de los Premios Nacionales de Marketing el dia de la gala en el
Hipéddromo de la Zarzuela de Madrid con la presencia de cerca de un millar de asistentes.
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La sexta edicion de la gran fiesta del marketing, que se celebrd en el afno 2014, tuvo
como eje principal la ética y las buenas practicas en el marketing.

Palmarés VI edicion

Marca
Banco Sabadell

Innovacion
BlaBlaCar

Instituciones
Fundacién Aladina

Internacionalizacién y Marca Espafa
Inditex

Miembros del jurado

Pymes
llaollao

Profesional de Marketing
Sofia Rodriguez-Sahagtin

Lider Empresarial Impulsor del Marketing
Enrique Sarasola

Presidenta:

Ana Maria Llopis, presidenta no ejecutiva en DIA y fundadora y CEO de ideas4all.

Miembros:
Dario Méndez, socio en Espafa de El Tenedor.

Gonzalo Saiz, director de Marketing
en Bankinter.

Sergio Elizalde, director general en Hero.

Roland Mett, director de Marketing Corpora-
tivo y Reputacion en Gas Natural Fenosa.
Vicente Moncho, director de Marketing

en SAP.

Raquel del Castillo, directora de Marketing
en Atresmedia TV, Antena 3.

Almudena Roman, directora general en ING
Direct Espaia.

Sergi Moscardd, head of Global Relationship
Marketing en ALMIRALL.

Victor Conde, director general

en la Asociacién de Marketing de Espaiia.
Guillermo Navarro, consejero delegado

y socio fundador en advlse.

Carlos Pérez Tenorio, director de Relaciones
Institucionales en Grupo Restalia.

Xavier Berneda, propietario y director
en Munich.

Tamara Pirojkova, directora de Marketing
en el Foro de Marcas Renombradas.

Pedro Vargas, gestion de Proyectos
Internacionales en el Foro de Marcas
Renombradas.

Tony Cortizas, international vice president
Brand Strategy en Melia Hotels.

Nayade Navarro, responsable de edicidn
en Harvard Deusto Marketing y Ventas.

Héctor José Baragaiio Cavero, director
de Marketing en ESIC.

Nuria Garcia Catal4, directora de Negocia-
cion Tactica y Compra en ZERTEM.

Beatriz Pérez, directora de Publicidad para
Espana y Portugal en Discovery Channel.
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La tecnologia fue el foco de los VII Premios Nacionales de Marketing. La gala tuvo

lugar en los cines Kinépolis.

Palmarés VIl edicion

Marca
Campofrio

Innovacion
MyTaxi

Instituciones
Policia Nacional

Marca Espafa
Tous

Miembros del jurado

Pymes
LODI

Profesional de Marketing
Gabriela Diaz Guardamino

Lider Empresarial, Impulsor del Marketing
Leopoldo Fernandez Pujals

Premio Nacional de Marketing
Policia Nacional

Presidente:

Javier Rodriguez Zapatero, director general en Google Espania.

Miembros:

Remigio Abad, director de Marketing
Empresas en Endesa.

Elisabeth Valls, directora de Marketing
Operativo y Publicidad en Banco Sabadell.

Jesuis Nemesio Arroyo Palencia, director
de Comunicacion y Marketing en Fundacion
“la Caixa"”.

Eduard Farga, CMO & Services Lines Director
en Ricoh.

Raquel Larena, directora de Marketing-
Comunicacion y BCD en Randstad.

Marga Tejedor, directora Marketing y
Comercial en Abertis Autopistas.

Andrés Vera, CEO en ThinkSmart.

Jaume Alemany, director de Marketing
en Estrella Damm.

Enrique Flores, CEO en Verti.

José Maria Zamora, Chief Marketing Officer
en Microsoft.

Manel Cumplido, director en Custo.

Carolina Sanchiz, directora de Marketing
en Sage Espana.

Boris Alessio, director general en L'Oréal.

Salvador Cayon, director de Marketing
en HP.

Yago Arbeloa, presidente en HelloMedia
Group.

Silvia Heras Becerril, directora de
Marketing en Zurich Espafa.

Marcos Martinez de la Escalera,
representante en Orange.

Tamara Pirojkova, directora de marketing
en FMR.

Celia Caiio Zertem, directora general
en EQUMEDIA.

Héctor Baragaiio, director de Marketing
en ESIC.
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En 2016 casi un millar de profesionales del sector llenaron la Sala Roja de los Teatros

del Canal de Madrid.

Palmarés VIl edicion

Marca
Mercedes Benz

Innovacion
Car2Go

Instituciones
Fundacién Unoentrecienmil

Internacionalizacion LATAM
Iberia

Miembros del jurado

Pymes
SaludOnnet

Profesional de Marketing
Beatriz Navarro

Lider Empresarial Impulsor del Marketing
Pablo Sanchez

Premio Nacional de Marketing
Hawkers

Presidente: Kike Sarasola, fundador en Room Mate.

Miembros:

Ainara Vifaras, directora de Marketing
y Publicidad en Shiseido.

Luis Gomez Rodriguez, director de Marca
y Reputacion Corporativa en Iberdrola.

Marta Bernal, responsable de Marketing
en Securitas Direct.

Margarita Alvarez, directora de Marketing
en Solvia.

David Moreno Belsize, Founder & Co-owner
Chief Creative Officer en Hawkers.

Silvia Lazaro, Engagement & Diversity
director en Ferrovial.

Félix Vicente, regional director en McCann
Worldgroup.

Alvaro Viceng, director de Marketing y
Comunicacion en Manpower.

Aletxu Echevarria, Ceo & Founder

en The BlackOut Project.

Ricardo de Diego, director de Marketing
en KIA.

Alfonso Franch, director general Area
Residencial en Mas Movil.

Paul Victoria, GSK Consumer Healthcare
OC Marketing director Southern Europe
en Mansy.

Victor Conde, director general
en la Asociacion de Marketing de Espaiia.

Xavier Mas, director de Marketing
en CaixaBank.

Tamara Pirojkova, directora de Marketing
en el Foro de Marcas Renombradas.

Celia Caiio, directora general en Equmedia.

Lluis Torra, executive president Club
Marketing Barcelona and partner creative
director common The Brand Activists.

Héctor Baragaiio, Business & Marketing
School Director en ESIC.

Alberto Javier Velasco Alonso, director

de Relaciones Institucionales en Mahou-San
Miguel.

Emilio David Jiménez Castrillo, subdirector
general de Marketing e Innovacion en
Santalucia.

Marta Tuduri Garcia, subdirectora
de Marketing en AENOR.



Foto grupal de la IX edicién (2017)
Los ganadores de la IX edicion de los Premios Nacionales de Marketing el dia de la gala en el
Hipddromo de la Zarzuela de Madrid con la asistencia de casi mil profesionales de la industria.
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«Marketing por y para personas» fue el lema de esta edicidn. Este afno, por primera
vez, se nominaron y premiaron empresas de América Latina.

Palmarés IX edicion

Marca
Decathlon

Innovacion
Bruguer

Instituciones
Juegaterapia

LATAM Empresas Espafiolas
Opticalia

Miembros del jurado

LATAM Empresas Latinoamericanas
Vifa Cono Sur

Pymes

Pompeii

Profesional de Marketing
Alfonso Fernandez

Lider Empresarial Impulsor del Marketing
Juan de Antonio Rubio

Presidenta: Blanca Montero, subdirectora general en Banco Sabadell.

Miembros:
Pepe Lépez de Ayala, managing director
en Twitter Spain.

Rafael Alférez, director de Marketing
en BMW.

Marta Rios, directora de Marketing y
Comunicacion en Adidas.

Angel Fernandez Prieto, director
de Marketing en Rodilla.

Beatriz Marta de Jaén, directora de Marketing
en Toys’r’us.

Joaquin Abril Martorell, director de Marketing
en Cepsa.

Elias Fullana, director general de Marketing
en LG.

Gema Reig, directora de Marketing en Direct
Seguros.

Eva Ruiz Cenddn, directora de Marketing
en Master Card.

Carmen Garcia, directora Cognitive
Engagement en IBM.

Juan José Jiménez Muiioz, presidente en EARCE.

Isabel Lara, vicepresidenta en Atrevia.

Irene Vila, directora de postgrado en EAE
Business School.

Eduardo Alcaraz, Business Development
manager en Think Smart.

Alicia Montalvo, directora general en ICEX.

Pedro Sousa, director de Marketing
en easylet.

Celia Caiio, directora general en Equmedia.
Jorge Cajal, director de Marketing

en Continental.

Marta Colomer, directora de Marketing
en ColaCao.

José Carnero, fundador y presidente en
Unoentrecienmil.

Jorge Martinez, director Estrategiay
Comunicacion en Beneyto Arena Medias.
Victor Conde, director general

en la Asociacion Nacional de Marketing.

Blanca Montero, presidenta en Banco
Sabadell.
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Margarita Hernandez, directora de Marketing
en MC-21.

Fernando Ramos, director de Marketing
en Binner.

Juan Paz, director de Marketing
en Estrella Galicia.

Oscar Davila, director general
en Casa América.

Abelardo Marcones, CEO en Luxury Lab.

Pablo Lépez Gil, director general adjunto
en Foro de Marcas Renombradas.

Tatiana Martinez Fernandez, Marketing
director América en NH México.

Victor Conde, director general
en la Asociacion de Marketing de Espaiia.

Secretaria del jurado:

Begoiia Barrén, directora de Marketing en
ATREVIA.
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X EDICION

La X edicidn de los Premios se celebrd bajo el lema «El marketing sostenible es

rentable>» en el Hipddromo de la Zarzuela.

Palmarés X edicion

Marca
Estrella Damm

Innovacion
McDonald’s

Marketing Social
Fundacién Affinity

LATAM Espafa
LaLiga

LATAM Latinoamérica
Totto

Miembros del jurado

Start-ups y Pymes
Goiko Grill

Mejor Director/Profesional de Marketing
Cristina Burzako

Lider Empresarial Impulsor del Marketing
Ignacio Rivera

Premio Nacional de Marketing
Central Lechera Asturiana

Premio Especial X Aniversario
El Futbol Espafiiol

Presidente:

Ignacio Silva, consejero delegado, director general y director de Desarrollo de Negocio de

Sur Europa de Schweppes Suntory Espaiia.

Miembros:
José Luis Arbeo, director de Marketing
Operativo Espafia en BBVA.

Anna Aubert, directora de Marketing
en Women’secret.

Celia Caiio, directora general en Equmedia.

Alfonso Fernandez, director de Marketing
en Samsung.

Luca Finotto, director de Estrategia
en September.

Juan Manuel Granados, director Comercial
y de Marketing en Mutua Madrilefia.

Elena Gris, Marketing director en Hyundai.

Gemma Junca, head of Marketing & Brand
en Iberia.

Isabel Lara, vicepresidenta en ATREVIA.

Alberto Levy, vicepresidente de Marketing
en Bimbo.

Isidoro Martinez de la Escalera, jefe
de Marketing & E-commerce en NH.

Maria Luisa de la Peia, head of Corporate
Marketing and Brand en Gas Natural Fenosa.

Juan Povedano, director de Marketing
e |+D+l| en Central Lechera Asturiana.

Cristina Reque, directora de Marketing
en MIELE.

Sandra Sancho, directora de Marketing
en MyTaxi.

Alexandre Simén, vicepresidente de

Marketing, Comunicacioén y Unidades
de Negocio en McDonald’s.

Javier Vilarifio, head of Marketing, Italy &
Spain en Amazon.

Victor Conde, director general
en la Asociacion de Marketing de Espana.
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Alejandra Fehrmann, global chief Marketing

& Communications officer en gA (Argentina).

Andrés Pichardo, presidente en Casade

Campo Resort & Villas (Republica Dominicana).

Giuliana Robles, jefa de Marketing
para Sudamérica en Avianca (Peru).

Thor Borresen, head of Marketing en Bavaria
(Colombia).

Stefano Di Carlo, presidente
del Departamento de Comunicacion
y Medios Digitales en CARP (Argentina).

Maria Alejandra de la Rosa, directora

de Marketing Centroamérica en Corporacion
Multi Inversiones-Industria Pecuaria
(Guatemala).

Foto grupal de la X edicién (2018)

Pilar Espinosa, directora regional Consumo
Masivo en LATAM de Abbott (Colombia).
Jorge Abuchalja, presidente en la Asociacion
de Dirigentes de Marketing (Uruguay).

Pablo Lépez Gil, director en Foro de Marcas
Renombradas Espaiiolas.

Ana Paula Hernandez, directora

para Latinoameérica y el Caribe en American
Express (México).

Oscar Davila, director gerente en Casa
América.

Victor Conde, director general
en la Asociacion de Marketing de Espaiia.
Secretaria del jurado:

Begoiia Barrén, directora de Marketing
en ATREVIA.

Los ganadores de la X edicién de los Premios Nacionales de Marketing el dia de la gala

en el Hipddromo de la Zarzuela de Madrid.
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X| EDICION

La Xl edicidon de los Premios se celebrd bajo el lema «La prediccidon del comporta-
miento humano: una utopia real», y tuvo lugar en Zalacain La Finca.

Palmarés Xl edicion

Marca
Pascual

Innovacion
P&G

Marketing Social
Aura

LATAM Espana
Adolfo Dominguez

LATAM Latinoamérica
Havaianas

Miembros del jurado

Start-ups y Pymes
Premium Beers From Spain

Mejor Director/Profesional de Marketing
Santiago Alonso

Lider Empresarial Impulsor del Marketing
Paulo Soares

Premio Nacional de Marketing
BBVA

Presidente:

Laura Ros, directora general en Volkswagen Espaiia.

Miembros:

Antonio Abalos, director de Marketing
Espafa en Netflix.

Carmen Bardén, head of Marketing
Companion Animals en MSD Animal Health.

Pilar Calderén Maldonado, Marketing director
Masterbrand en El Corte Inglés.

Celia Caiio, directora general en Equmedia.

Raquel Castuera, CMO Digital Marketing
director en Unidad Editorial.

Victor Conde, director general en la Asocia-
cién de Marketing de Espaiia.

Christian Costaganna, director de Ventas
en Nissan.

Elias Fullana, director global de Marketing
Corporativo en Prosegur.

Isabel Lara, vicepresidenta en Atrevia.

Pablo Lépez, director general adjunto
en el Foro de Marcas Renombradas.

Carlos Martinez, director general en Totto.

Jorge Martinez Villena, director de
Marketing y Ventas en Vips/Vips Smart.

Beatriz Navarro, directora de Marketing
y Comunicacién en FNAC.

Fernando Pita da Veiga, director general
en S.C.P. Marketing en Espectacular.

Sandra Sancho, exdirectora de Marketing
y Comunicacion en Mytaxi.

Elena de la Torre, Digital Sales & Marketing
director en Melia Hotels.

Jaime del Valle Sansierra, chief Marketing
officer en L'Oréal.

Pepe Vilches, director de Innovacién
en Campofrio Europa.

Jackie Willcox, head of Regional Marketing
Southern Europe en Visa.

Alejandro Zunzunegui, chief Digital &
Transformation officer en Sanitas & Bupa ELA.
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Luciano Pazcel, gerente de Marketing

en la Asociacion de Marketing de Rosario
(Argentina).

Christian Schalscha, Chief Marketing Officer
en Telefénica (Argentina).

Manuel Schajris, Marketing & Communica-
tions manager en AVON (Chile).

Fabian Rodriguez, director de Marketing
en Renault (Colombia).

Susana Calero, gerente de Marketing
en La Fabril (Ecuador).

Oscar Davila, director gerente
en Casa América (Espana).

Foto grupal de la XI edicién (2019)

Juan Antonio Escamez, Marketing Director
en JTI (México).

Alvaro Taboada, Brand Activation director
en ADIDAS (Peru).

Pedro José de Zavala, director de la Maestria
en Direccion de Marketing y Gestion Comercial
en la Universidad Pacifico ESADE (Peru).

Jorge Abuchalja, presidente en la Asociacion
de Dirigentes de Marketing (Uruguay).
Secretaria técnica:

Begoiia Barrén, directora de Marketing en
ATREVIA.

Los ganadores de la X| edicidn de los Premios Nacionales de Marketing el dia de la gala

en Zalacain La Finca.
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XIl EDICION

La XlI edicion de los Premios se celebrd bajo el lema «El marketing transversal: el
arte de construir valor juntos» el 17 de septiembre en Zalacain La Finca.

Palmarés Xll edicion

Marca
Museo Nacional del Prado

Innovacion
Tanqueray flor de Sevilla

Marketing Social
Estrella Damm

LATAM Espana
Banco Santander

LATAM Latinoamérica
Aeroméxico

Miembros del jurado

Start-ups y Pymes
Top Photo Talent Show

Mejor Director/Profesional de Marketing
Jaume Alemany

Lider Empresarial Impulsor del Marketing
José Maria Alvarez Pallete

Gran Premio Nacional de Marketing
Correos

Presidente:

Paulo Soares, Regional Managing Director Southern Europe en Grupo Campofrio

Miembros:

Moénica Agusti, directora de Medios
en MediaMarkt.

Santiago Alfonso, director de Marketing
en Cosentino.

Patricia Alonso, directora de Marketing
E-commerce en Adolfo Dominguez.

Silvia Bajo, directora corporativa de Marca
en Bankia.

Paloma Cabrera, directora de Marketing
y Comunicacion (lberia) en Accenture.

Celia Caiio, directora general en Equmedia.

Victor Conde, director general
en la Asociacion de Marketing de Espaiia.

Laura Duran, directora de Marketing

en lkea Ibérica.

Beatriz Faustino, directora Digital y Medios
en McDonald’s Espaia.

Albert Garcia, director de Marketing

en Volkswagen Group Espaia.

Miguel Angel Gémez, Marketing and Analytics
director en Air Miles Espafia (Travel Club).

Victor Gonzalo, subdirector general
corporativo de Marketing y Comunicacion
en Opticalia Global Holding S. A.

Lourdes Hernandez-Aja, directora
de Marketing en Calidalia.

Javier Herrero-Velarde, director de Nuevos
Negocios y director de Cervecera
Independiente en Grupo Mahou-SanMiguel.
Patricia Jiménez, directora de Marketing

y Comunicacion en MetLife Iberia.

Isabel Lara, vicepresidenta en Atrevia.

Enrique Moreno, director de Marca
y Activos en LalLiga.

Elisa Montserrat Rull, directora de
Marketing en la Universidad de Navarra.

Ramiro Sanchez, CMO Espana y Portugal
en Google.

Adolfo Torre, head of Marketing Meals
Spain & Portugal en Mondelez.
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Yair Aron Adaro, presidente en la Asociacion de
Profesionales en Marketing (Argentina).

Jorge Abuchalja, presidente en la Asociacién
de Dirigentes de Marketing (Uruguay).

Adrian Cordero, director de Desarrollo
Corporativo en BBDO (Espafa).

Oscar Davila, director gerente en Casa
América (Espafna).

Guillermo Canut, gerente Comercial en
Federada Salud (Argentina).

Maria Candela Bach, gerente de Ventas region
NEA en Latam Airlines (Argentina).

Palmarés de la Xll edicién (2020)

Xiomara Herrera, directora de Relaciones
Publicas para Marcas en Ogilvy
(El Salvador).

Santiago Morales, director de Marketing
en OLX (Colombia).

Benjamin Romero, gerente Comercial y de
Marketing en la Federaciéon Peruana de Futbol
(Peru).

Secretaria técnica:

Esther Martinez Lomas, directora Business
Intelligence y Comunicacion en Atrevia.

Panel que muestra los ganadores de la Xll edicién de los Premios Nacionales de Marketing el

dia de la gala en Zalacain La Finca.
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La Xl edicién de los Premios se celebrd bajo el lema «La resiliencia del marketing:
recuperacion que fortalece>» el 16 de septiembre en UZalacain La Finca.

Palmarés XllIl edicion

Marca
Adolfo Dominguez

Innovacion
Bruguer

Marketing Social
Fundacién “la Caixa"

Internacionalizacién
Burger King

Start-ups y Pymes
Velca

Miembros del jurado

Patrocinio
Iberdrola

Mejor Director/Profesional de Marketing
Gonzalo Saiz

Lider Empresarial Impulsor del Marketing
Adriana Dominguez

Gran Premio Nacional de Marketing
Bankinter

Presidente:

irigo Osoro, VP & Chief Marketing Officer Spain, Portugal, Greece & Israel en IBM

Miembros:

Jaume Alemany, director de Marketing
Comunicacion y Exportacion en DAMM.

Borja Borrero, executive creative director
EMEA, India & Latam en Interbrand.

Francisco Berrocal, director de Operaciones
Comerciales en Toyota.

Eugeni Brotons, Global Marketing director
en Gonzalez Byass.

Celia Caiio, directora general en Equmedia.
Victor Conde, director general en Asociacién
de Marketing de Espaiia.

Carlos Chaguaceda, director de Comunica-
cién en el Museo Nacional del Prado.

Felipe de Lucas, consejero delegado
en PRISA Brand Solutions.

Carlos Eiroa, director de Publicidad
en Asisa.

Juan Fullana, director de Marketing
y Expansion en Chocolates Valor.

Alfonso Gonzaélez, director de Estrategia
en Havas Media Group.

Lourdes Hernandez-Aja, directora

de Marketing y Servicios en Calidalia.
Isabel Lara, vicepresidenta en Atrevia.
Marcos Martinez De la Escalera, director
de Marketing en Accenture.

Pablo Reyes, Chief Production Officer
en Q Media Producciones.

Esther Valdivia, CEO en Publicaciones
Profesionales.
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Jorge Abuchalja, presidente en la Asociacién
de Dirigentes de Marketing (Uruguay).

Carlos Alzate, director general en Havas
Media (Colombia).

Rolando Arellano, presidente en la Sociedad
Peruana de Marketing (Peru).

Oscar Davila, director gerente en Casade
América (Espafna).

Palmarés de la XlIl edicion (2021)

Natalia Garcia, directora de Marketing
en Movii (Colombia).

Luciano Pazcel, fundador de la Asociacion
de Marketing de Rosario (Argentina).

Ingrid Pérez, CMO en Claro (Colombia).

Secretaria Técnica:

Ana Pérez, directora de Cuentas
en ATREVIA.

Logos de los ganadores de la XlIl edicidn de los Premios Nacionales de Marketing.
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XIV EDICION
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La XIV edicion de los premios se celebrd bajo el lema «La importancia del marketing
en la cuenta de resultados>» el 23 de junio en UZalacain La Finca.

Palmarés XIV edicion

Marca
Naturgy

Innovacion
Calvo

Marketing Social
Dove

Internacionalizacién
Wallbox

Start-ups y Pymes
Freshly Cosmetics

Miembros del jurado

Patrocinio

Movistar Team

Mejor Director/Profesional de Marketing
Jaime Bisbal

Mejor Equipo de Marketing

BBVA

Lider Empresarial Impulsor del Marketing
Dolores Dancausa

Gran Premio Nacional de Marketing
Glovo

Presidenta:

Adriana Dominguez, presidenta ejecutiva en Adolfo Dominguez

Miembros:
Carlos Canté, CEO en SPSG Consulting.
Celia Caiio, directora general en Equmedia.

Ignacio Carrasco, director de Marketing
en Porsche Ibérica.

Victor Conde, director general en Asociacion
de Marketing de Espaiia.

Jaime de Haro, editor en IPMARK.

Fatima Doioro, directora de Marketing
en TAG Heuer.

Angels Escobar, Chief Growth Officer
en Havas Media Group.

Alicia Escudero, directora de Marketing
en Bosch Thermotechnology Iberia.

Maria Figaredo, directora de Marketing
Corporativo en Caser.

Lourdes Hernandez-Aja, directora

de Marketing en Calidalia.

Marta Kowalska, Studio & Integrated Marketing
Director Iberia en Walt Disney Studios.

Isabel Lara, vicepresidenta en Atrevia.

Miguel Madrigal, director de Marketing
en Leroy Merlin.

Alvaro Notario, Country Marketing Manager
en Meta Iberia.

Alicia Ortega, directora de Marketing
en Artsana Espana.

Gabriele Palma, director general en Casa SEAT.

Pablo Reyes, Partner & Chief Production
Officer en Quality Media Producciones.

Marc Rocamora, director de Marketing
y Comunicacién en Grupo Planeta.

Itziar de Ros, directora de Marketing
Corporativo y Comunicaciones en IESE
Business School.

Claudia Safont, CEO en TBWA.

Nancy Villanueva, CEO en Interbrand Iberia
y Oriente Medio.

Secretaria técnica:

Natalia Carrascosa, directora de Servicios
al Cliente en Atrevia.
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Jaime de Haro
Editor en IPMARK

Marc Rocamora
Director de
Marketing y
Comunicacion en
Grupo Planeta

Miguel Madrigal
Director de
Marketing en
Leroy Merlin

PREMIOS NACIONALES DE MARKETING

3Coémo abordas el trabajo de valoracion de candidaturas?

Con mucha ilusion de formar parte del jurado de los Premios, tratan-
do de tener mucho criterio y revisando cada una de las estrategias
con mucho carifo por el esfuerzo que hay en los equipos de marke-
ting que estén detrés de cada uno de los casos presentados.

sLa pandemia sigue reflejandose en los casos que has valorado?
Hay de todo, por lo menos en los casos de innovacidon que hemos
visto hay algunos relacionados con la pandemia y el cambio del
comportamiento del consumidor, y otros que no tienen nada que ver
con esa situacion.

Creo que hay grandes trabajos que vamos a valorar, y que algu-
nos de ellos se van a quedar sin poder recibir un premio a pesar de su
gran calidad y esfuerzo.

3Qué destacarias de los casos de la categoria de Patrocinio?
Aunque hay algunos casos con un enfoque mas clasico de patroci-
nio, hay otros muchos que tienen ya una dosis de innovacion y de
conocer muy bien al nuevo consumidor para darle todo aquello
que, desde el punto de vista de marketing, requiere una estrategia
de patrocinio.

El cambio que hemos sufrido a nivel de consumidor, a nivel socio-
l6gico incluso, estd muy recogido en las estrategias que nos propo-
nen. Algunas, ademas, ponen como foco conversaciones en el mun-
do digital y toman algunos hechos relevantes como excusa de
estrategia de patrocinio, que es lo que estamos analizando.

3Qué impresion tienes de los Premios Nacionales de Marketing?
Considero que estos Premios ponen de relieve una disciplina tan im-
portante en la empresa actualmente como es el marketing. El marke-
ting en muchos casos esta liderando la transformacion tecnoldgica,
digital, humana y organizativa de muchisimas empresas, y los Pre-
mios ponen en valor justamente el rol del marketing no solo dentro
de la empresa, sino de la sociedad.

El marketing, al poner en las empresas al cliente, al ser humano, a
las personas en el centro, hace que las organizaciones tengan un im-
pacto mas alld del propio ambito empresarial y estén cambiando
también la sociedad. Estan haciendo que el propdsito pase de ser
algo tedrico a algo real en el dia a dia.
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Por tanto, creo que los galardones de estos Premios son un reco-
nocimiento a todos los que trabajamos en esta area, a nuestro im-
pacto y a nuestro valor en el dia a dia, tanto para el cliente como para
la empresa vy la sociedad.

3Como ha sido tu experiencia como miembro del jurado?

Mi experiencia ha sido fascinante y enriquecedora. Me he enamora-
do de nuevo de la profesiéon con los casos que hemos visto, la ma-
nera en la que se han trabajado las estrategias y la complejidad que
tenfan muchas de las campanas que hemos analizado y valorado.

El nivel de casos que hemos analizado en esta ocasion ha sido
muy competitivo. En todas las categorias hemos tenido grandes dis-
cusiones desde el principio, estamos hablando de marcas con estra-
tegias muy potentes, tanto a nivel local como internacional, y con un
mercado y un analisis del entorno también muy especifico.

Todas las decisiones han sido muy dificiles, con independencia
de la categoria. Siempre hay unas empresas con las que nos encon-
tramos mas comodos en cuanto al approach que hacen al mercado,
en como llevan consolidando esa estrategia; y también es inevitable
analizar el entorno de esa compania, no solamente en lo que han
realizado en la Ultima campanfa, sino también en la estrategia que
vienen desarrollando en los ultimos afos.

En definitiva, empresas, estrategias, marcas y casos muy buenos,
y decisiones dificiles. Obviamente, animaria a otras empresas para
que en anos préoximos presenten también sus candidaturas y partici-
pen en esta competicion porque, al final, son categorias y ellos mis-
mos ya estan compitiendo en un mercado.
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Alvaro Notario
Country Marketing
Manager en
Meta Iberia
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Miembros

Adriana Dominguez,
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directora de
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directora de Servicios
al Cliente en Atrevia

Itziar de Ros,

directora de Marketing
Corporativo y
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Nancy Villanueva,
CEO en Interbrand Iberia
y Oriente Medio



Adriana Dominguez, presidenta del jurado.
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LA IMPORTANCIA
DEL MARKETING
EN LA CUENTA DE
RESULTADOS

Ya, desde hace tiempo, la actividad empresarial exige un exhausti-
vo control de sus inversiones, analizando el retorno de todas
ellas, midiendo sus resultados. Es el momento en el que el marketing
deja de percibirse como gasto y pasa a ser considerado inversion. Y
en esta consideracion de inversion es como podemos cifrar la contri-
bucién del marketing a la cuenta de resultados.

Y si la ortodoxia empresarial aconseja y exige ese modus operan-
di en el devenir habitual de la empresa, en momentos de crisis, como
el que estamos viviendo, resulta de vital importancia para su sosteni-
bilidad. Este término, «sostenibilidad>», que ahora prolifera en todos
los ambitos, en el de la empresa empieza por garantizar su continui-
dad y eso solo se logra cuando se obtienen resultados positivos. Asi
pues, mas que nunca, se trata de satisfacer al cliente, al que ya nadie
discute ser el centro sobre el que pivota toda la actividad empresa-
rial, pero hay que hacerlo rentablemente y con una propuesta de va-
lor que garantice su fidelidad a futuro.

Por todo ello, el marketing tiene que ser medible. Es necesario
identificar cdmo va el plan trazado para poder mejorarlo y adaptarlo
rapidamente a las circunstancias de cada momento. La credibilidad
del marketing se fundamenta en la credibilidad de su medicion. Utili-
zar todas las herramientas posibles, que nos ayudan a cuantificar los
resultados y a adelantarnos a los cambios que se puedan producir,
permite convertir al marketing en el motor del éxito empresarial por
su contribucidén inequivoca a los resultados econdmicos.
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Victor Conde.
Director general
en AMKT

Claudia Safont.
CEO en TBWA
Espana

Angels Escobar.
Chief Executive
Officer en Havas
Media Group
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sPor qué es clave «la importancia del marketing en la cuenta de
resultados>» como hilo conductor?

Sin clientes no hay empresas y los clientes son una responsabilidad
del Area Comercial y de Marketing. Y cada vez es mas necesario que
todos nos responsabilicemos y nos mentalicemos de que somos res-
ponsables de las cuentas de resultados de las companias. Hay que
dejar de tratar el marketing como gasto para considerarlo, por fin,
como una inversion. Y en tal sentido, hay que medir el retorno de esta
inversion como se miden otras inversiones de la empresa.

sConsideras que el Departamento de Marketing contribuye a la
cuenta de resultados?

Estos ultimos anos es lo que hemos hecho. Realmente, el marketing
ha liderado nuestra cuenta de resultados. sEn qué sentido? Hemos
hecho una transformacién importantisima. Nos hemos enfocado en
mejorar el negocio de nuestros clientes y hay una nueva propuesta
de valor que al final, mas allad del end to end, lo que hemos hecho ha
sido paquetizar productos. El marketing ha sido clave. Entre los pro-
ductos paquetizados se encuentran, por ejemplo, la consultoria,
que nos puede ayudar en ese crecimiento de los negocios de nues-
tros clientes de manera exponencial, no solo incremental, analizan-
do por déonde van esos mapas de demanda de su categoria o, pro-
ductos como marketing de precision, que pueden ser muy
interesantes hoy para afinar o segmentar. Sin duda, el marketing de
TBWA, ha contribuido, y mucho, en estos dos ultimos afios a los
resultados del negocio.

3Coémo influis en la cuenta de resultados de vuestros clientes?

Hoy hemos pasado de hablar de generar impactos a impactar. Noso-
tros tenemos una clarisima influencia en la cuenta de resultados de
los negocios de nuestros clientes, de hecho, nuestro proceso de tra-
bajo empieza por ahi; empieza por preguntar a nuestros clientes cua-
les son sus objetivos de negocio y enraizamos nuestras soluciones a
esas métricas, a esos KPI que son directamente de negocio y ofrece-
mos estrategias full funnel.

En ocasiones trabajamos en campafnas que van directas a hacer
branding y, por tanto, a tener una mejora en la salud de las marcas; y
en ocasiones trabajamos ya al final del funnel ofreciendo soluciones
que van directas a performance. Ahi es cuando yo digo que nosotros
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somos parte del equipo comercial de los equipos de nuestros clien-
tes, porque las métricas que miden nuestro trabajo son consegquir
registros y cdmo convertirlos en adquisiciones en ventas.

Nuestro compromiso con la cuenta de resultados de nuestros
clientes es tal que incluso nuestros modelos de remuneracion han
evolucionado y actualmente en nuestros contratos nos vinculamos
de manera parcial a la mejora de los resultados de sus negocios.

3Como se puede liderar desde el Departamento de Marketing la
cuenta de resultados?

Es curioso porque parece que el Departamento de Marketing y el De-
partamento de Finanzas, que es el que lleva la cuenta de resultados,
sean antagonicos. Parece que el marketing se focaliza en la comuni-
cacion de cara al exterior, para ver como podemos conseguir llegar
mejor al cliente; mientras que el Departamento de Finanzas mira mas
hacia dentro de la empresa, hacia el cumplimiento de objetivos y ni-
veles de productividad necesarios.

Creo que esta es una concepcidon completamente irreal. Al final,
el Departamento de Marketing tiene que estar muy presente lideran-
do toda la estrategia de la empresa para conseguir los objetivos fina-
les y trabajar, con el de finanzas, de la manera mas unida posible.
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X1V EDICION DE LOS
PREMIOS NACIONALES
DE MARKETING 2022

L os Premios Nacionales de Marketing (PNM) se crearon en el pe-
riodo 2008-2009, por la Asociacion de Marketing de Espana,
para poner en valor la funcidn del marketing en empresas e institu-
ciones y reconocer las mejores estrategias de marketing dirigidas a
aumentar la competitividad y la innovacion en las organizaciones.

A diferencia de otros premios y festivales de publicidad, comuni-
cacion y marketing en los que se valoran campanas, los PNM evallan
y reconocen estrategias integrales de marketing en las distintas ca-
tegorias.

BASES DE LA CONVOCATORIA

1. Los Premios otorgados por la Asociacién de Marketing de Espa-
Aa quieren reconocer a las empresas, instituciones y profesiona-
les que destacan por sus buenas practicas y por su contribucion
a la difusidn e implantacion del marketing.

2. Pueden participar en esta convocatoria todas aquellas empresas
o instituciones que hayan creado o adaptado estrategias de mar-
keting, dentro o fuera de Espana con resultados acordes a los
objetivos de la estrategia, dentro del ano anterior al de la cele-
bracion de la gala de Premios. Se podra considerar también el
resultado acumulado de afios anteriores.

3. La Asociacion de Marketing de Espafa nombrara anualmente a
un jurado compuesto por alrededor de 20 profesionales para va-
lorar y analizar los casos presentados:
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31 Eljurado lo formaran un/a presidente/a, un/a secretario/a y el
resto de miembros que podrén ser provenientes de los Orga-
nos de Gobierno de la Asociacion, profesionales de reconoci-
do prestigio en el ambito del marketing, instituciones acadeé-
micas, asociaciones, agencias, centrales de medios, medios
de comunicacion, etc.

3.2 Para la categoria Internacional de empresas de origen e im-
plementacion fuera de Espafna se nombrard un jurado espe-
cifico compuesto por miembros de diferentes instituciones,
empresas, organismos gubernamentales, etc.

3.3 Los miembros del jurado se renovaran anualmente, salvo ex-
cepciones muy concretas que seran evaluadas por la propia
organizacion interna de los Premios.

3.4 Los datos e informaciones aportados en la formalizacion de la
candidatura seran tratados con confidencialidad por parte de
los miembros del jurado y de la Asociacién durante el proce-
so de seleccion.

En esta edicion 2021-2022, los premios a otorgar seran:
41 Categorias:
+ Marca
+ Innovacion
- Marketing Social
- Internacionalizacion
i. Empresas de origen o implantacion en Espana
i. Empresas de origen o implantacion fuera de Espana
« Patrocinio
- Start-ups y Pymes
- Mejor Director/Profesional de Marketing
- Mejor Equipo de Marketing
- Lider Empresarial Impulsor del Marketing
- Gran Premio Nacional de Marketing
- Reconocimientos
Alguna de las categorias o reconocimientos podrian quedar de-

siertos a criterio del jurado.

5. Categorias

Los Premios Nacionales de Marketing reconocen aquellas estrate-

gias de marketing que sobresalen por su innovacion, buenas practicas
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y resultados tangibles. No se premian acciones o campanas especifi-
cas, sino el resultado de una estrategia de marketing global; desde su
definicidon hasta el planteamiento de los objetivos y el desarrollo del
conjunto de acciones tacticas para su consecucion.

DEFINICION DE LAS CATEGORIAS:

Marca

En esta categoria se valoran estrategias eficaces de gestion de
marca, en el periodo indicado, entre las que se encuentran: lanza-
miento de marca, imagen y posicionamiento, construccion de mar-
ca, mejora de reputacion, marca corporativa, activacion de marca,
branded content, acciones de fidelizacion, experiencia del cliente...

Innovacion

El jurado valorara la implantacién de estrategias innovadoras de
marketing con resultados tangibles, que impliquen cambios signifi-
cativos, tecnoldgicos o no, en cualquiera de sus elementos clésicos
(producto, precio, comunicacion y distribucién) o en cualquier otro
elemento cuya transformacion implique una evolucion positiva del
negocio (gestidén de personas, experiencia de clientes, procesos..).

Marketing Social

Se premiardn estrategias de marketing realizadas por empresas e
instituciones que contribuyan a una transformacion social que impli-
que una clara mejora para la sociedad y un avance hacia un mundo
mas ético y sostenible.

Internacionalizacién
En esta categoria se premiaran:

- Estrategias de marketing en el proceso de expansion internacio-
nal de empresas de origen e implantacién en Espafa.

- Estrategias de marketing en el proceso de expansion en Espafna
de empresas de origen e implantacion no espanola.

Start-ups y Pymes

Se premiardn las estrategias de marketing de éxito realizadas por
empresas que buscan arrancar, emprender o montar un negocio, asi
Como por empresas pequenas y medianas, independientemente del
sector de actividad y de su forma juridica.
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Patrocinio

En esta categoria, se valoraran y premiardn las mejores estrategias
de patrocinio realizadas fuera del ambito de actividad de la empresa
o institucion, y cuya finalidad sea el apoyo a actividades de caracter
deportivo, cultural, artistico, musical, etc.

Mejor Director/Profesional de Marketing

El jurado considerara a los profesionales responsables de las estrategias
de marketing mas destacadas del afio y que sean, ademas, un referente
en su sector por su trayectoria profesional en el &mbito del marketing.

Mejor Equipo de Marketing

El jurado premiard al mejor equipo de marketing que haya destacado
por llevar a cabo, de manera excelente, el desarrollo y laimplementa-
cion de una estrategia de marketing exitosa durante el afo anterior al
de la celebracion de la gala.

Lider Empresarial Impulsor del Marketing

Se premiara al lider empresarial que, con independencia de su tra-
yectoria profesional, haya impulsado el marketing desde su nueva
posicién para convertirlo en un elemento clave en la gestion de la
empresa o institucion que dirige.

6. Presentacion de candidaturas

La presentacion de candidaturas se hara a través de la web oficial
de los Premios (www.premiosnacionalesdemarketing.es). Podran pre-
sentar su candidatura:

De forma directa:

- Los responsables de Marketing de una empresa ¢ institucion o
los miembros del equipo y las agencias en nombre de alguno
de sus clientes, cumplimentando el formulario: Presentacion de
candidaturas directas-XIV edicion Premios Nacionales de Mar-
keting 2021-2022.

De forma indirecta y a expensas de la aceptacion final por parte

de los potenciales candidatos:
Los profesionales de marketing, las asociaciones, los medios
y la propia organizacion de los Premios podran presentar su-


http://www.premiosnacionalesdemarketing.es
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gerencias, proponiendo candidaturas (de empresas, institu-
ciones o personas) que consideren merezcan un reconoci-
miento en alguna de las categorias, cumplimentando el
formulario: Propuestas de candidaturas indirectas-XIV edi-
cion Premios Nacionales de Marketing 2021-2022.

Un mismo caso no puede presentarse a varias categorias.

Una vez presentadas las candidaturas, la organizacion de los Pre-
mios podra solicitar mas informacion y/o materiales —que los solici-
tados en el formulario de registro— para completar dichas candida-
turas. Ademas, tendra la posibilidad de reclasificar una candidatura,
siempre que la propuesta de nueva categoria sea aceptada por parte
del interesado.

El contenido de todos los documentos presentados por los candi-
datos y todos aquellos materiales generados por la propia Asociacion
se podran utilizar para las acciones de comunicacion de esta y para su
inclusion en la recopilacion que la entidad realiza con todos los casos
ganadores. Si alguno de los datos presentados es confidencial, el can-
didato lo deberd indicar en el propio documento presentado.

El plazo de inscripcion de candidaturas se cerrara el 31 de enero
de 2022 a las 24:00 para todas las categorias.

7. Formalizacion de la candidatura

La formalizacion de la candidatura por cada caso inscrito de for-
ma directa seré de 300 € (+21 % IVA) en concepto de cuota de ges-
tion. En el caso de la categoria de Marketing Social, las ONG estaran
exentas de este pago por su propia naturaleza social.

Los candidatos de la categoria Start-ups y Pymes formalizardn
su inscripcion por cada caso inscrito mediante el pago de 100 €
(+21 % de IVA).

Las categorias individuales (Mejor Director/Profesional de Marke-
ting y Lider Empresarial Impulsor del Marketing) estaran exentas de
este pago por su propia naturaleza.

Esta formalizacion se hara al finalizar la cumplimentacion del for-
mulario de inscripcidn —Presentacion de candidaturas directas-XIV
edicion Premios Nacionales de Marketing 2021-2022— mediante
transferencia y envio posterior del comprobante de la transferencia
realizada a los organizadores (detalles en el formulario de inscripcidn).
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En el caso de los inscritos de forma indirecta, la formalizacion se
realizard también —una vez se haya producido la aceptacion final por
parte de los potenciales candidatos— desde el mismo formulario de
inscripcion utilizado por los casos inscritos de forma directa.

No se valoraran los casos que no hayan hecho efectiva la cuota
de gestidn antes de la finalizacion del plazo de inscripcion.

8. ListaLarga

Se crearan grupos de trabajo dentro del jurado de la edicion
para analizar todas las candidaturas recibidas y determinar las que
se incluyen en la Lista Larga, que tendra un maximo de 15 casos por
categoria.

La organizacion de los Premios Nacionales de Marketing realizara
una ficha técnica de todos los casos presentados, en la que se inclui-
ré informacion (extraida de las propias candidaturas) relativa a su no-
minacion en la categoria correspondiente, para facilitar, asi, la valora-
cion de los casos por los miembros del jurado en un formato
homogéneo.

Los criterios utilizados para la evaluacion de las candidaturas no
individuales seran:

a. Grado de innovacion, creatividad y originalidad.

b. Resultados obtenidos: impacto en medios, incremento de ven-
tas, retorno de inversion, incremento en la preferencia por la
marca, etc.

c. Dificultad del caso (competitividad del mercado, caracteristi-
cas del sector, madurez del producto, etc.).

d. Buenas practicas: comportamiento ético y sostenible en el de-
sarrollo de las estrategias de marketing.

En el caso de las categorias de Mejor Profesional/Director de
Marketing y Lider Empresarial Impulsor del Marketing se atenderd a
criterios de trayectoria profesional. La Lista Larga resultante —por su
caracter personal intrinseco—no se hara publica.

9. Lista Corta
Una vez publicada la Lista Larga, el jurado realizara la seleccion de
los finalistas por categoria.
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Eljurado procedera a seleccionar hasta cinco empresas o institu-
ciones o personas por cada categoria. Estas formaran la Lista Corta
de los Premios Nacionales de Marketing. A todas ellas se les puede
pedir informacion ampliada relativa a las estrategias correspondien-
tes a cada categoria.

La valoracion de las candidaturas presentadas, personales y no
personales, se realizara por el jurado, en funcion de los mismos crite-
rios utilizados para la Lista Larga.

Aunque algunos casos se presentan ilustrados con acciones
concretas, el jurado debe considerar siempre el trabajo en su con-
junto y los resultados obtenidos.

Todos los materiales (documentos, fotografias, videos..) que se
generen en esta fase podran también ser difundidos por la Asocia-
cion durante la edicidn en la que se presenten las candidaturas y en
ediciones posteriores.

10. Ganadores por cada categoria
El jurado procedera, finalmente, a resolver quiénes son las em-
presas, instituciones y personas que merecen ocupar el primer, se-
gundo y tercer puesto en cada categoria —excepto en las categorias
personales en las que solo habra un ganador por cada una de ellas—.
Para determinar los ganadores de cada categoria se procedera
de la siguiente manera:

- Reunion presencial de los miembros del jurado (siempre que
sea posible).
- Votacion secreta y andnima por cada categoria.

Se establece que:

- En caso de empate, se procedera a una votacion de desempate.

- Los miembros del jurado que, por alguna razoén, tuvieran algun
interés de tipo profesional o personal en alguna de las empre-
sas, instituciones o personas candidatas no estaran presentes
durante la votacién de esa categoria.

- Ningun ganador (1.°) en cualquiera de las categorias podra
volver a resultar ganador de dicha categoria hasta no haber
transcurrido un plazo de tres ahos —que empezard a contar
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desde el ano posterior al que han sido premiados—, para fo-
mentar una mayor diversidad de marcas que reflejen distin-
tos desarrollos estratégicos de marketing.

- Para cualquier otra incidencia no detallada especificamente,
sera el presidente del jurado quien resuelva al respecto.

11.  Gran Premio Nacional de Marketing

El Gran Premio Nacional de Marketing es el mayor galardén que
otorga la Asociacion de Marketing de Espana. En €l se reconoce laim-
portancia de las estrategias de marketing —por su valor fundamental e
incuestionable como motor de crecimiento y de adaptacion a entornos
cambiantes— de una empresa o institucion que haya destacado sobre
el resto de candidaturas de las categorias Marca, Innovacion, Marketing
Social, Internacionalizacion y Patrocinio que optan a este galardén.

En el caso del Gran Premio Nacional de Marketing, se elegira en-
tre alguno de los ganadores (1.°, 2.° y 3.°) de las categorias anterior-
mente mencionadas.

Como la empresa o institucion que resulte ganadora del Gran
Premio Nacional de Marketing habra sido ya premiada en alguna de
las categorias anteriores, en dicha categoria, el ranking de ganado-
res correra, incorporandose la candidatura que hubiera obtenido la
cuarta posicion.

Ser reconocido como Gran Premio Nacional de Marketing exce-
de ampliamente la limitacidn de obtener el reconocimiento en una
categoria de ambito mas concreto.

12. Reconocimientos

La Asociacidn de Marketing de Espafna podra ademas reconocer
a una empresa, institucion o sector de actividad que haya realizado
una estrategia de marketing exitosa relacionada con asuntos de ac-
tualidad, tematica del hilo conductor de cada ediciéon o cualquier
otro tema de interés. .

13. Los Premios se entregaran, previsiblemente, el 23 de junio de
2022 en una gala especial.

14. Estas bases, asi como toda la informacidn y difusion de los Pre-
mios Nacionales de Marketing, se publicaran en la web de la Aso-
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ciacion de Marketing de Espafia (www.asociacionmktes o en
www.premiosnacionalesdemarketing.es).

15. El mero hecho de optar a los Premios supone la plena aceptacion
de sus bases y del Cédigo Etico del Marketing.

Madrid, 01 de diciembre de 2021
Asociacion de Marketing de Espana


http://www.asociacionmkt.es
http://www.premiosnacionalesdemarketing.es
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INTRODUCCION

| 23 de junio de 2022 tuvo lugar la gala de entrega de los Premios 23 de junio
Nacionales de Marketing de la XIV edicidn en UZalacain La Finca  de 2022
(Madrid). Durante la gala se entregaron los galardones de las catego-
rias de Marca, Innovacion, Marketing Social, Internacionalizacion, Start-
ups y Pymes, Patrocinio, Mejor Director/Profesional de Marketing, Me-
jor Equipo de Marketing y Lider Empresarial Impulsor del Marketing, asi
como el Gran Premio Nacional de Marketing. jEnhorabuena a todos!
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CATEGORIA START-UPS Y PYMES
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CATEGORIA PATROCINIO
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CERVEZAS ALHAMBRA REPSOL

CATEGORIA MEJOR DIRECTOR/PROFESIONAL DE MARKETING

Jaime Bisbal. Director de Marketing, Disefio y Behavioral Economics en BBVA

CATEGORIA MEJOR DIRECTOR/PROFESIONAL DE MARKETING

BBVA

CATEGORIA LIDER EMPRESARIAL IMPULSOR DEL MARKETING

Dolores Dancausa. Consejera delegada en Bankinter

CATEGORIA GRAN PREMIO NACIONAL DE MARKETING
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MARCA



Marfa Luisa de la Pefa, directora de Marketing Corporativo y Marca en Naturgy, y Celia Cano,
directora general en Equmedia.
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1.ER PREMIO
Categoria Marca
Naturgy

SITUACION

Gas Natural Fenosa era una de las grandes energéticas de Espana
muy conocida por las familias del pais, presente en mas de 30 paises,
con mas de 18M de clientes y mas de 12.000 empleados. Basicamen-
te, una empresa de IBEX 35.

En 2018, Gas Natural Fenosa se ubicaba en el top 3 de las ener-
géticas espanolas, por debajo de sus dos principales competidores
(loerdrola y Endesa). Todas ellas compitiendo en un sector caracteri-
zado por la gran desconfianza entre los consumidores y con un grave
problema de reputaciéon que los llevaba a ocupar las Ultimas posicio-
nes en los rankings de Reptrak (Reputation Institute).

En este contexto, surgieron nuevos players (Holaluz, Factorener-
gfa, etc.) que se posicionaban como alternativa a las grandes compa-
Afas, haciendo mas complicada la situacion para las 3 grandes ener-
géticas. Eran companias jévenes que venian con la voluntad de
revolucionar el sector energético y canalizar el malestar de los con-
sumidores.

Era, por tanto, el momento de transformar una compafia con
mas de 175 afos en una nueva compania.

OBIJETIVOS
- Crear una nueva marca y forma de comunicarse.
- Construir una palanca de cambio de la compania, reflejo de su
modernizacion y digitalizacion.

Construccion

de marca

EMPRESA:
Gas Natural Fenosa

MARCA:
Naturgy

http:/www.naturgy.com


http://www.naturgy.com
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- Aportar una denominacién mas global, mas simple, que repre-
sente el mix energético diversificado de la comparnia. Pero
siempre manteniendo los valores de cercania y su expertise.

- Demostrar el compromiso de la compania con las personas y el
medioambiente.

- Alcanzar una notoriedad de marca lo mas alta posible en el
menor tiempo posible para alcanzar los valores anteriores al
cambio de marca y el de nuestros competidores.

- Mejorar la percepcion de la marca, dotdndola de credibilidad en
los mercados, y de significado con sus valores de compania
basados en la simplicidad, modernidad, cercania y transparencia.

- Preparar el terreno para mejorar los indices de captacion y
fidelizacion para las campanas comerciales.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

FASE 1/Somos Naturgy:

Anunciaron que apagaban Gas Natural Fenosa y encendian una nueva com-
pafia, Naturgy, que piensa y actla de forma mas actual; comprometida con
las personas y el medioambiente; mas internacional y global.

FASE 2/Cémo es Naturgy:

Presentaron cémo es Naturgy con una forma nueva: un lenguaje y codigo
visual propios, basados en el uso de ilustraciones que acerca a los consumi-
dores y los hace mas reconocibles, rompiendo los cédigos habituales de la
categoria.

FASE 3/Demostrar como eran:
Demostrar siempre con hechos concretos nuestro compromiso con las per-
sonas y la sociedad:

- Campana Covid (2020): presenta unas iniciativas que ponen a las perso-
nas en el centro. Ayudar a la sociedad en época de pandemia, €s una
prioridad.

« Campafna Comunidad (2021): los vecinos de una comunidad nos ensefan
como evoluciona la sociedad y como Naturgy cambia con ella para sequir
ofreciendo soluciones Utiles y de futuro.

+ Tarifa Compromiso: en plena crisis del precio de la luz, Naturgy es la 1.2
energética en dar un paso para ofrecer una tarifa que garantiza un precio
como el de antes de la subida.
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RESULTADOS

Después de la 1.2 campafia como Naturgy (2019), y solo 9 meses tras
su lanzamiento, se alcanzé una notoriedad sugerida del 63 %, un va-
lor que casi estéd en los niveles de companias ya consolidadas (70 %).
En 2020, la comunicacion de iniciativas que Naturgy pone en marcha
ante la pandemia la sitUa en el top 5 de las marcas que mas habian
ayudado, compitiendo con otras de sectores menos castigados y
mejorando su reputacion de marca. En solo 2 meses esta campana
empujo un +22 % la notoriedad sugerida y alcanzé un nivel del 78 %.
Tenfa una notoriedad espontdnea a medio camino entre las big
brands y las marcas lideres.

Pero es en 2021y en plena crisis del precio de la luz, cuando su
realidad como marca se hace mas evidente. Con la campana Tarifa
Compromiso, se demostrd que era una nueva compania que estd al
lado de las personas, pero sobre todo que ya estaba presente en la
mente de la gente. La notoriedad sugerida alcanza niveles por enci-
ma del 80 % y la espontanea ya se sitla en un 44 %.

Buenos resultados conseguidos a lo largo de tan solo 3 afos de
vida, que demuestran el éxito en la construccidn de una nueva marca:
Naturgy.
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Celia Cano, directora general en EQqumedia, y Alejandro San Martin, responsable
de Comunicacién en Damm.
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2.° PREMIO
Categoria Marca
Voll-Damm

SITUACION

Voll-Damm durante muchos afnos era de las pocas cervezas fuertes
que existian. Se puso a competir practicamente en solitario abriendo
un nuevo segmento.

El ciclo recesivo que sufrié la economia a partir del 2008 tuvo un
impacto directo en el consumo de los hogares. El auge que tuvieron
las marcas de distribucion dinamité el gran consumo.

En 2010 aparecid el concepto de «Doble o hada» que expresa el
posicionamiento de la marca y el caracter de la cerveza. Gracias a
este posicionamiento, Voll-Damm ha construido una marca que ha
impulsado y popularizado el gusto por cervezas con mas sabor.

Fue a partir del 2015 cuando casi todas las grandes cerveceras
decidieron seguir el ejemplo de Damm para revitalizar sus referen-
cias. Voll-Damm ya llevaba 6 afos construyendo su espacio, pero la
dinamizacion del mercado exigia una evolucidn. Después de casi 10
anos de crisis, la economia y la confianza del consumidor habian em-
pezado a crecer. El fendmeno de la cerveza artesanal se asentaba. En
ese contexto se presentd un nuevo reto: trabajar la diferenciacion en
un escenario competitivo mayor. La industria cervecera se habia
transformado radicalmente en muy poco tiempo.

OBIJETIVOS
El reto de Damm a lo largo de los afos ha sido siempre posicionar
Voll-Damm como una cerveza distinta para consequir que, cuando

Construccién de marca

EMPRESA:
Damm

MARCA:
Voll-Damm

https:/www.damm.com/
ca/cerveses/voll-damm


https://www.damm.com/ca/cerveses/voll-damm
https://www.damm.com/ca/cerveses/voll-damm
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alguien se acercara a la barra de un bar, en lugar de pedir simplemen-
te una cerveza, lo hiciera exigiendo una Voll-Damm. Objetivos:

Comerciales y de negocio: hacer crecer el volumen de Voll-
Damm. Crecer en valor a partir de un posicionamiento de precio pre-
mium. Hacer crecer la distribucion y la expansidon geografica de Voll-
Damm rompiendo con la regionalidad de la categoria.

De marketing: ser una alternativa de consumo de cerveza en un
mercado dominado exclusivamente por las cervezas lager. Dotar de
valores, atributos y personalidad a la marca para hacerla Unica y dife-
rente.

De comunicacion: aumentar el conocimiento, la consideracion y
la preferencia de la marca. Definir unos cédigos de comunicacion
propios que identifiquen los valores del consumidor con la singulari-
dad del producto.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
La estrategia se ha fundamentado en 3 grandes pilares:

- Deslocalizar el producto para favorecer la expansidon comercial.
Voll-Damm ha penetrado en otras regiones donde las marcas
locales o regionales tenian ya creado su propio feudo.

- Construir sobre el valor y la diferenciacion. Solo la innovacion y
la apuesta por la construccion de marca podian revertir la inercia
y la pérdida de valor sobre un mercado y una categoria tan
diversa como dinamica.

- Apostar por el largo plazo para diferenciarse del cortoplacismo
con que otras marcas comunican, ha sabido mantener su posi-
cionamiento de marca y evolucionar su estrategia en un entorno
cada vez mas competitivo.

Aunqgue el concepto de «Doble o nada» (2010) se ha mantenido
invariable en el tiempo, el posicionamiento se ha construido en dos
etapas, adaptando su comunicacion a la realidad de cada contexto.
Pasada una primera etapa basada en la personalidad y el caracter (un
posicionamiento que nace de una verdad de producto, pero también
como una actitud de caracter: 3 spots), se dio paso a otra (2016-
2021), donde el producto gana protagonismo para reivindicarse fren-
te al boom de la sofisticacion y la inversion de las grandes cerveceras.
Se asocid a Luis Tosar, capaz de personificar el producto y la marca:
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inconformismo. El mayor desafio era poner en valor el producto sin
que se mostrara de manera convencional, la marca forma parte de la
trama. La esencia del «Doble o nada» reflejada en la personalidad del
personaje, mientras que la trama se centra mas en la organolepsia y
la diferenciacion del producto.

RESULTADOS

- Consigue préacticamente doblar su crecimiento en volumen
desde que lanzara su posicionamiento de Doble o Nada en 2010.
Voll-Damm sigue siendo el lider indiscutible de la categoria
(Nielsen alimentacion, Total Espafia).

- Desde 2010, ha logrado crecer en valor. Su precio actual es un
65 % mas elevado comparandolo con la categoria de cervezas
en todo su conjunto. (Nielsen alimentacion, Total Espafa).

- Esté presente practicamente en todos los puntos de venta en el
canal alimentacién a nivel nacional. (Nielsen alimentacién, Total
Espana)

- Esyala 72 marca mas valiosa dentro de la categoria de cervezas,
por encima solo tiene las cervezas nacionales tipo lager. (Brand
Finance Spain, 2020).

- La fortaleza del posicionamiento y las campanas de Voll-Damm
han permitido que con una menor inversidn publicitaria tenga
los indices mas altos de impacto y atribucion correcta de marca,
solo por debajo de Estrella Damm (Tracking MilwardBrown,
2019).

- Se han definido unos coédigos de comunicacion propios, cre-
ciendo desde la primera etapa de «Doble 0 nada» en todos los
atributos de marca (Tracking MilwardBrown, 2015, 2018, 2019).

- Consiguio situarse en la 2.2 marca en SOV (23 %), y fue la primera
marca que respondia comercialmente con un producto ad hoc y
superaba a rivales tan fuertes como Sanitas, Adeslas y Mapfre.

- Fue la primera marca en comunicar en la fase de desescalada,
dando respuesta con un producto asegurador, con un plan,
adaptado a las nuevas necesidades.
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Paula Dominguez, responsable de Campanas 360 en BBVA Espana; Celia Cafio, directora
general en Equmedia, y Lorena Gil, responsable de Mk Intelligence en BBVA Espafia.
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3.ER PREMIO
Categoria Marca
BBVA

SITUACION

El dinero es una de las mayores causas de estrés para las personas,
independientemente de su estilo de vida, poder adquisitivo, edad o
momento vital. Nuestro bienestar fisico, mental y emocional esta es-
trechamente ligado con nuestra capacidad de cumplir con nuestras
obligaciones financieras del dia a dia, y de planificar para afrontar el
futuro con tranquilidad, tomando decisiones que nos permitan vivir
mejor en todas las etapas de nuestra vida. Ese estado de equilibrio se
conoce como «salud financiera».

Por eso, en un contexto en el que la crisis del covid y sus conse-
cuencias han puesto en primer plano la vulnerabilidad econdmica de
personas y empresas, BBVA decidid a convertirse en el mayor aliado
de la gente para mejorar su salud financiera, ofreciendo todo su co-
nocimiento, asesoramiento, tecnologia y herramientas para poner al
alcance de todos la oportunidad y lograrlo.

Un compromiso a largo plazo para diferenciarse y aportar valor
en una categoria convulsa por las adquisiciones y fusiones, cuya re-
putacion sigue siendo cuestionada constantemente, sumida en la gue-
rra comercial con los cambios en las comisiones, y en la que la digita-
lizacién ya no es diferencial.

OBIJETIVOS
El principal objetivo de esta estrategia es asentar las bases de la si-
guiente etapa de construccion de la marca BBVA, definiendo una

Consolidacion
de marca

EMPRESA:

BBVA

MARCA:
BBVA

https:/youtu.be/
svZ7IArQHEU


https://youtu.be/svZ7IArQHEU
https://youtu.be/svZ7IArQHEU
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nueva forma de ofrecer productos, tecnologia y asesoramiento a la
gente y de diferenciarse frente a la categoria. Todo un reto teniendo
en cuenta que se estaba introduciendo un nuevo concepto, el de la
salud financiera, que implicaba un cambio incluso en la forma de in-
teractuar con el banco.

A nivel de marca, un objetivo clave era posicionarse como los li-
deres en salud financiera. Para ello debian ser capaces de trasladar el
concepto de forma sencilla pero comprensible. Ademas, buscaban
ser valorados como una marca experta, capacitadora y asesora, ca-
paz de adaptarse a las necesidades de la gente en un contexto tan
exigente y que evoluciona tan répido con herramientas y servicios
reconocidos por su valor.

A nivel de negocio, el principal objetivo era atraer nuevos clientes
con una propuesta de valor atractiva incluso en un escenario de su-
bida de comisiones, asi como aumentar el uso y la valoracion de las
herramientas de salud financiera por parte de los clientes actuales.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

El proyecto implicaba un plan ambicioso que incluia desarrollo de
producto, disefio, comunicacion y evolucion del modelo de negocio.
Se realizdé un exhaustivo estudio sobre la relacion de los espanoles
con la salud financiera y sus necesidades. Con las conclusiones, se
definieron las dimensiones clave para tener una buena salud finan-
ciera, y se puso la tecnologia al servicio de los clientes, redisefiando
la experiencia digital de la app de BBVA, agrupando funcionalidades
y desarrollando otras nuevas para responder a las necesidades iden-
tificadas, de forma sencilla e intuitiva.

Estrategia de comunicacién a dos niveles:

- Se definid un plan de branded content en colaboracién con
Atresmedia y cadena Cope, utilizando sus espacios y prescrip-
tores para trabajar la dimension didactica sobre la salud
financiera.

Desde la plataforma de comunicacion «La oportunidad de
hacerlo mejor», se lanzaron campanas integradas sobre las
funcionalidades y experiencias concretas que ayudan a la
gente a mejorar su salud financiera con BBVA desde las
dimensiones de control del dia a dia, ahorro y planificacion.
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RESULTADOS

- En noviembre se superaron los 117 millones de accesos a la app,
con las funcionalidades de salud financiera entre las operacio-
nes mas realizadas. Incremento interanual de mas del 41 %.

- Reconocimiento por Forrester, gracias a la nueva experiencia de
salud financiera, como la mejor app europea de banca durante 5
afos consecutivos.

- Aumento de 11 puntos en el atributo «banco que cubre todas
mis necesidades» (+ 52 %).

- Lideres en el posicionamiento en «me ayuda a tomar mejores
decisiones financieras», 10 puntos por encima de la categoria.

- Aumento de 8 puntos de la consideracion (+16 %); el mayor
crecimiento de toda la categoria, y pasando a liderarla con un
gap de 8 puntos frente al segundo competidor.

- El éxito de la estrategia les ha permitido mantenerse como el
primer banco en brand power (Kantar) a pesar de ser el cuarto
en inversion en marketing.

- En 2021 cifras récord en captacion, mas de 72.000 nuevos
clientes y un aumento del 32 % con respecto a 2020.






INNOVACION



Claudia Safont, CEO en TBWA Espana, y Martin Barbaresi, director de Marketing Division
Europa en Grupo Calvo.
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1.ER PREMIO
Categoria Innovacion
Grupo Calvo

SITUACION

El Grupo Calvo ha ido marcando, a lo largo de sus més de 80 afios de
historia, la evolucidon de una de las conservas mas consumidas en
Espaia, con hitos como la lata redonda o el pack de tres latas, el atdn
claro bajo en sal o, mas recientemente, el atun claro ligero, con un
50 % menos de grasas, y las ensaladas de atun foodie con edamame
y garbanzo.

La apuesta de la compania por la innovacidn, el desarrollo sos-
tenible, la satisfaccidn del consumidor y el desarrollo econdmico de
Gallicia es lo que encierra el lanzamiento en 2021 del nuevo envase
del Grupo. Vuelca Facil® es el resultado de un proyecto de trans-
formacion industrial dotado de 30 millones de inversion en los ulti-
mos 4 anos.

Sus principales caracteristicas son el volcado féacil, que permite
extraer el 100 % del producto de manera sencilla, una apertura mas
sencilla y segura con tapa fiexible de aluminio, un envase mas ligero,
la reduccién de la cantidad de aceite manteniendo la misma cantidad
de atun y una mayor jugosidad del producto.

Detras de estas ventajas se encuentra la tecnologia exclusiva
Real Peel® desarrollada por el Grupo.

OBIJETIVOS
- Introducir en el mercado espanol de conservas una forma
completamente nueva de producir, envasar, servir y consumir

Vuelca facil

EMPRESA:

Grupo Calvo

MARCA:
Calvo

https:/calvo.es


https://calvo.es

94|

Innovacion 1+D
https:/wwwyoutube.
com/watch?v=-
ESheJm2s9A

Documental
https:/vimeo.
com/503181776

Campanfia
https:/wwwyoutube.
com/watch2v=5_
G3IEIBiOM
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atun, mas eficiente, sostenible y adaptada a las demandas del
consumidor.

- Acercar a los consumidores las ventajas del nuevo envase
«Vuelca Facil» de una forma facil y didactica.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

Para el lanzamiento, la marca recupera y actualiza el conocido eslo-
gan «jPues claro!» para destacar una de las principales caracteristi-
cas del producto: la facilidad para presentar, emplatar y consumir el
atun. De esta manera, compara «Vuelca Facil» con otras sencillas
innovaciones que han venido a hacernos la vida mas facil.

Plan de ejecucion: campana 360

- Campanfa en television, con spots de 25" y 10” alternando con
la presencia en plataformas de television online y emplaza-
mientos de video como YouTube.

- Ademads, lleva a cabo acciones especiales en programas
televisivos de maxima audiencia.

- Campana en medios digitales.

- Presencia en exteriores a través de un circuito de 2.500
marquesinas y MUPIS urbanos en 12 ciudades.


https://www.youtube.com/watch?v=-ESheJm2s9A
https://www.youtube.com/watch?v=-ESheJm2s9A
https://www.youtube.com/watch?v=-ESheJm2s9A
https://vimeo.com/503181776
https://vimeo.com/503181776
https://www.youtube.com/watch?v=5_G3iEIBi9M
https://www.youtube.com/watch?v=5_G3iEIBi9M
https://www.youtube.com/watch?v=5_G3iEIBi9M
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RESULTADOS

- Cumplir con los objetivos de sostenibilidad de la compania, por
los que todo el atun comercializado antes de 2025 procedera
de pesca responsable y sostenible.

- Contribuir a la reduccidn del desperdicio alimentario al incorpo-
rar la dosis justa de aceite.

- La menor cantidad de materiales utilizados en la produccién y
la retirada de 15 gramos de aceite de cobertura dan como
resultado un impacto un 30 % menor sobre el cambio climatico
vs. envases tradicionales.

- El Observatorio de Innovacién en Gran Consumo Espana ha
seleccionado el envase «Vuelca Facil» como una de las 20
innovaciones mas destacadas del sector 2021 (febrero, 2022).

- Grupo Calvo ha sido premiado en la séptima edicion de los
Premios Galicia Alimentacion en la categoria de Producto
Innovador por su proyecto Vuelca Facil®.



Claudia Safont, CEO en TBWA Espana; Mercedes Calderdn Fernandez, Brand Manager
en Agua Bezoya, y Javier Garcia de la Vega, director de Servicios de Marketing en Agua
Bezoya.
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Categoria Innovacion
Bezoya

SITUACION

El mercado de agua mineral natural crece en los Ultimos anos, y son
los formatos grandes (>2 litros) los principales dinamizadores. El cre-
cimiento de estos formatos esta estrechamente relacionado con una
creciente concienciacion de los consumidores por la sostenibilidad,
que da lugar a una apuesta por los formatos grandes, que requieren
un menor uso de plastico por litro.

En este contexto, Bezoya, la marca lider del mercado de agua
mineral natural, lanza en enero de 2021 un formato Bag-in-Box de
8 litros que complementa la oferta de la marca en el segmento de
formatos grandes sumandose a la garrafa de 5 litros. Se trata de un
formato sostenible, disefado con una reduccion de plastico por litro
del -60 % respecto a la media del mercado.

Ademas, su disefo en caja permite almacenar una mayor cantidad
de agua en un menor espacio, ya que una sola caja de 8 litros de Bezo-
ya ocupa el mismo espacio que cuatro botellas de 1,5 litros (el equiva-
lente a 6 litros). La caja incluye un comodo grifo dispensador, que per-
mite servir agua sin tener que cargar peso, y es 100 % reciclable.

De esta forma, Bezoya ofrece una nueva manera practica y sos-
tenible beber agua mineral natural.

OBIJETIVOS
- Cumplir su compromiso con el medioambiente, por ello, traba-
jan para envasar el agua de la manera mas sostenible posible.

La cajade 81 de Bezoya

EMPRESA:
Pascual

MARCA:
Bezoya

https:/www.bezoya.es/

Video Facebook:
https:/www.facebook.
com/bezoya/videos/
nuevo-formato-de-8-
litros/184297396810691/


https://www.bezoya.es/
https://www.facebook.com/bezoya/videos/nuevo-formato-de-8-litros/184297396810691/
https://www.facebook.com/bezoya/videos/nuevo-formato-de-8-litros/184297396810691/
https://www.facebook.com/bezoya/videos/nuevo-formato-de-8-litros/184297396810691/
https://www.facebook.com/bezoya/videos/nuevo-formato-de-8-litros/184297396810691/

98| PREMIOS NACIONALES DE MARKETING

- El lanzamiento de la caja de 8 litros tiene como objetivo dar
respuesta a la demanda de los consumidores de propuestas de
productos mas sostenibles.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

El lanzamiento de la caja de 8 litros de Bezoya, en enero de 2021,
responde a la apuesta de la marca por aportar soluciones sostenibles
para el consumo de agua mineral natural. La disrupcion en términos
de envase ha hecho necesario un plan de refuerzo en comunicacion
para dar a conocer el nuevo formato y la forma de uso:

- Explicacion del uso del producto y principales beneficios a
través de 12 momentos internos de 45” enmarcados dentro de
los programas de mayor audiencia de la televisidon espafnola.

- Circuito de exterior en las zonas de costa, durante el momento
de mayor consumo de la categoria (verano), dando a conocer la
novedad y principales beneficios.

- Comunicacion digital con video explicativo, con tecnologia de
geolocalizacion de los usuarios en torno a los clientes con el
nuevo producto referenciado.

- Comunicacidn en el punto de venta, con material explicativo de
la forma de uso del producto, junto a cddigos QR que redirigen
a video explicativo con el mismo fin.

- Refuerzo de la comunicacion en RRSS.

RESULTADOS

- Segundo mes de lanzamiento: 3.7 referencia mas vendida de
Bezoya, representando a cierre de ano el 77 % del crecimiento
de la marca en volumen y el 57 % en valor.

- Esla Unica marca de fabricante que crece en el segmento de
formatos grandes, aportando el 17 % del crecimiento en valor.

- En el tercer trimestre: penetracion de 1] puntos, lo que sitda a
Bezoya como la marca de fabricante lider en penetracion dentro
del segmento de formatos grandes, pasando de 3.7 a 1.7 marca en
un ano.

- Una propuesta movilizadora en RRSS, + 1 millén de reproduccio-
nes del video de presentacion, mas de 9.000 interacciones y
generacion de contenido de los usuarios de forma organica.

- Gran acogida en la distribucion: 30 puntos DP.
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- Ganador del Premio Innovacion de Carrefour 2021.
Mercado:

- Un formato de valor para el segmento de formatos grandes:
+125 % en precio vs. la media del segmento.

- Lanzamiento de éxito en la categoria: mejores resultados en ler
ano de venta de una innovacion desde al menos 2015.

- Dinamizador del lineal: nace un nuevo segmento dentro de la
categoria.

- Tras el éxito del formato en retail, la marca lanza un nuevo
formato en caja con una capacidad de 12 litros, especial para
hostelerfa.



Claudia Safont, CEO en TBWA Espaia; Miguel Angel Ruiz Ortega, Head of Brand Strategy &
Innovation en Samsung, y Elena Diaz-Alejo Rodriguez, Manager Corporate Citizenship &
Public Affairs en Samsung.
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3.ER PREMIO
Categoria Innovacion
Samsung

SITUACION

Samsung Espana lleva 10 afos construyendo «Tecnologia con Pro-
posito», una plataforma para mejorar la vida de las personas, rom-
piendo barreras a través de la tecnologia.

En el 2018, junto a la Fundacion Luzén, se comprometieron a me-
jorar la vida de los pacientes de ELA. La ELA es una enfermedad que
deja a los pacientes completamente inmdviles y en silencio. Una en-
fermedad neurodegenerativa que afecta a todos por igual, pero que
no es igual para todos (gasto medio: 40.000 €/afi0). Ya existen tec-
nologias que ayudan a que los pacientes se comuniquen, sin embar-
go, debido a su coste, no son accesibles para 2 de cada 3 pacientes.
Tras darse cuenta de esto y de que las camaras de las tablets Sam-
sung cuentan con tecnologia de reconocimiento y trackeo de pupi-
las, decidieron crear, junto a una startup espanola especializada en
soluciones de eye-tracking, la app gratuita TALLK, una app que tra-
duce el movimiento de los ojos en movimientos dentro de un teclado
virtual predictivo, y verbaliza el texto introducido por el usuario.

Una app, que por menos de 200 €, devuelve la palabra a todos los
enfermos de ELA que hasta ahora habian estado en silencio, sin po-
der comunicarse con el mundo que les rodea.

Tecnologia

con propdsito

EMPRESA:

Samsung

MARCA:
Samsung

https:/www.samsung.
com/es/


https://www.samsung.com/es/
https://www.samsung.com/es/
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La marca apuesta por
el marketing de valores
como complemento

al racional y emocional.
La marca debe ir en
consonancia con los
valores de la sociedad.
Propdsito coherente,
creible y en linea con
nuestro ADN.

Foco en la persona,

no en el consumidor.

Hechos y no palabras.
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OBIJETIVOS
Social:

- El verdadero reto a la hora de innovar es hacer accesibles las
nuevas soluciones tecnoldgicas que aun no lo son. Por eso han
invertido 3 anos, desde que se marcaron el reto de devolver la
palabra a los pacientes de ELA, pasando por investigaciones
locales, busquedas de insights y datos hasta el desarrollo de |a
app para poder finalmente llegar a contribuir realmente en la
independencia de todos esos pacientes de ELA. El reto era que
al menos un 20 % de estos pacientes llegase a usar la app.

Comunicacion:

- Impactar al menos al 50 % de la poblacién con la campana;
conseguir una vinculacién con la marca superior al 80 % y una
asociacion entre Samsung y #TecnologiaConPropdsito superior
al 70 %.

Negocio:
- Mejorar en los siguientes indicadores de marca: Preferencia +20 %,
Busqueda de Informacion +20 % e Intencion de Compra +20 %.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

No era una accion puntual, sino una oportunidad para seqguir bus-
cando formas de mejorar la vida de las personas, en este caso en el
ano de COVID, donde los pacientes de ELA han sufrido incluso mas
que el resto.

Plan de accidn. El punto de partida era el de entender la realidad
y necesidades de estos pacientes, para poder concienciar, crear y
comunicar la aplicacion de la manera mas eficiente posible. Se co-
menzd con una investigacion junto a la agencia IPSOS, y se realizd
una encuesta sobre el «Valor de las Palabras».

Una vez analizado el valor que tienen las palabras, Samsung, jun-
to a la Fundacion Luzoén e Irisbond, presentaron la app TALLK a los
principales medios y agencias de noticias.

Tras ello, realizaron una colaboracién con E/ Pais en la que comu-
nicaron los principales resultados del estudio y dieron voz a los enfer-
mos de ELA, al igual que reportajes cualitativos en los principales pe-
riddicos nacionales, explicando el proyecto, ademas de presencia en
programas de TV lideres de audiencia.
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Tras la presencia en medios masivos, activaron acciones dirigidas
a conectar con los mas jovenes, a través de RRSS, como en Twitter o
con un challenge en TikTok.

RESULTADOS
Superacion de objetivos marcados en todos los ambitos:

- Social: hasta el momento, uno de cada tres pacientes de ELA en
Espafa ya se ha descargado y usa la aplicacion.

- Comunicacidn: mas del 65 % de los espafoles impactados. Los
datos cualitativos en TV superaron la media de la categoria en
+25 puntos (78 %). La asociacion entre #TecnologiaConPropdsi-
to y Samsung nunca ha sido tan fuerte, dado que un 76 % lo
asocia correctamente gracias a TALLK.

- Negocio: el impacto de #TecnologiaConPropdsito y TALLK en
los KPI de marca fue: +38 % Preferencia y en cercania +1,9 pp.
La busqueda de informacion crecié un +27 %y la intencién de
compra un +32 %.

- Otros datos: en digital superamos los 9MM de views, con 2MM
de engagement. En Twitter, mas de 12.000 replies, las mencio-
nes aumentaron un 2.700 % y el VR superd el 37 %. En redes
sociales, el 78 % de los comentarios fueron positivos. El recono-
cimiento de marca se posiciond en el 94 %. Con la rueda de
prensa virtual conseguimos 312 noticias, con una valoracion
econdmica de 2,2MM € e impactamos a una audiencia de
79MM.
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David Cano, director creativo en Interbrand, y Ana Suarez, Brand Manager Skin en Unilever.
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1.ER PREMIO
Categoria Marketing Social
Dove

SITUACION

La empresa del Grupo Unilever apuesta por la igualdad de género
desde 2016, cuando modificaron su estrategia de publicidad de mar-
keting y publicidad para evitar los estereotipos sexistas.

En 2019, un estudio de la marca Dove mostrd una sociedad des-
contenta con la representacion de los medios de comunicacion y las
campanhas de publicidad. En concreto, un 66 % afirma que se mues-
tran formas y tamafnos corporales limitados en los medios y campa-
nas, y un 64 % no ve que estén bien representadas peculiaridades
tales como cicatrices, pecas o enfermedades de la piel.

En ese sentido, 7 de cada 10 entrevistadas se sienten presiona-
das para alcanzar este estandar de belleza poco realista. Las mujeres
se sienten peor consigo mismas como resultado de ver una defini-
cion estrecha de la belleza: un 30 % se siente inseqgura, un 49 % afir-
ma estar incomoda al eleqgir la ropa y un 37 % confirma estar mal al
expresar su verdadera identidad.

A raiz de este estudio, la marca, continuando con su lucha por la
equidad, presentd su nuevo proyecto a nivel mundial #ShowUs o
#Muéstranos, en colaboracion con Getty Images y Girlgaze.

El proyecto #ShowUs forma parte del compromiso de Unilever
con UN Women's Unstereotype Alliance, una iniciativa global inter-
sectorial en la que la publicidad y los medios de comunicacion son
los protagonistas.

#MUESTRANOS

EMPRESA:
Unilever

MARCA:
Dove

https:/www.dove.com/
es/stories/campaigns/
muestranos.html


https://www.dove.com/es/stories/campaigns/muestranos.html
https://www.dove.com/es/stories/campaigns/muestranos.html
https://www.dove.com/es/stories/campaigns/muestranos.html
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OBIJETIVOS
https:/youtu.be/ - Liberar al mundo de los estereotipos daninos que frenan a las
BTOgMkD7nds personas y a la sociedad.
- Empoderar a las mujeres.
https:/youtu.be/ - Cambiar la manera en la que los medios de comunicaciony la
VulrHy2HUMw publicidad representan a las mujeres.

Coleccion de imagenes:  PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
https:/www.gettyimages. - Crear el banco de fotografias mas grande del mundo 100 %
es/showus compuesto por mujeres y gestionado por mujeres —tanto
delante como detras de la cdmara— que muestran imagenes de
la vida real, sin trampa ni cartén, sin retoques digitales, para
mostrar el mundo sin filtros; la belleza real de la mujer.
- Contactar con mas de 200.000 mujeres creativas, con el
objetivo de presentar la realidad de las mujeres en fotografias.
- Ofrecer a las mujeres de todo el mundo la oportunidad de
participar y anadir imagenes a la biblioteca, «las fotografias han
sido creadas y hechas por mujeres reales».

Cada fotografia cuenta con una descripcion detallada de cada
una de las mujeres retratadas «para que sean ellas las que definan la
belleza con su lenguaje y sus palabras». Esta iniciativa innovadora es
la primera que se realiza en la plataforma de imagenes.

Difusion en RRSS #Muéstranos y web.

Compra en Getty Images. Pago de derechos.


https://youtu.be/BT0qMkD7nds
https://youtu.be/BT0qMkD7nds
https://youtu.be/VulrHy2HuMw
https://youtu.be/VulrHy2HuMw
https://www.gettyimages.es/showus
https://www.gettyimages.es/showus
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RESULTADOS
Actualmente, la coleccidn cuenta con mas de:

- 14.000 imagenes para que las puedan utilizar todos los medios y
anunciantes.

- Comunidad global de fotdgrafas: 200 de 41 paises.

- En el Ultimo afo, en Getty Images, los conceptos de busqueda
de «personas reales» han aumentado un 192 % , «mujeres
diversas», +168 % y «mujeres fuertes», +187 %. También se han
incrementado las busquedas de «mujeres lideres».



David Cano, director creativo en Interbrand; Marta de la Fuente, Comunicacién en Down
Espafa, y Bryan Chamadoira, Account Supervisor en Contrapunto BBDO.
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2.° PREMIO
Categoria Marketing Social
Down Espaha

SITUACION

De todas las discriminaciones que sufren socialmente las personas
con sindrome de Down (SD), la falta de amistades es una de las gran-
des preocupaciones para garantizar su bienestar.

Y es que la realidad que encontramos es dura: llegada la adoles-
cencia (a partir de los 13 afos), los niflos y nifas con SD empiezan a
verse excluidos de los planes y de los circulos de amistades y, poco a
poco, van sintiendo la presion de distanciarse de aquellos nifos y ni-
Aas que eran sus amigos de la infancia.

Y, de hecho, en una encuesta a adultos con SD, un 24 % dice no
tener ningun amigo/a fuera de su circulo habitual de personas con
SD y mas de un 60 % afirma tener pocas o ninguna oportunidad de
hacer nuevas amistades.

En el Dia Mundial del Sindrome de Down, teniamos claro lo que se
queria transmitir. El reto estaba en ser |o suficientemente relevantes
como para:

- Hacer llegar el mensaje a la sociedad.

- Hacer pensar a todos y cada uno de nosotros al respecto, ya
que el problema de la exclusidn no esta en las personas con SD,
sino en todos los que les rodeamos.

- Mejorar como sociedad, al menos, en este punto.

Que nada nos separe

EMPRESA:
Down Espafa

MARCA:
Down Espafa

https:/www.
sindromedown.net/


https://www.sindromedown.net/
https://www.sindromedown.net/
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OBIJETIVOS

- Ser relevantes y notorios con el mensaje para que llegue a una
gran parte de la sociedad. Down Espana no cuenta con presu-
puesto para llegar a grandes medios (0 € de inversién), por lo
que debe ganarse por si misma el hueco en los corazones (y las
bocas) de todos.

- Remover conciencias para movilizar. El mensaje tiene que hacer
reflexionar sobre todas esas ocasiones en las que, consciente o
inconscientemente, hemos tenido prejuicios a la hora de consi-
derar las relaciones sociales con personas con SD. Solo remo-
viendo conciencias al respecto se puede provocar el cambio en
actitudes futuras.

- Capitalizar la conversacion del Dia Mundial. La celebracion
genera anualmente un ruido y reconocimiento social que Down
Espafa quiere liderar con su campana. La intencién es que se
amplifique la implicacién social con el dia y que toda la conver-
sacion del 21/03 gire en torno a los mensajes que se transmiten.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
Teniendo el mensaje y los objetivos definidos, era necesaria una es-
trategia que hiciera sentir, pensar y que ayudara a cambiar las cosas.

Actualmente, vivimos en la dictadura de la superficialidad, donde
nada importa mas que el exterior. Y teniendo en cuenta que las apli-
caciones de contactos tienen tanto éxito precisamente por esta fri-
volidad, se pensd que es era el match perfecto para la campana.

La cuestion era ste imaginas una app que conecte a personas
por afinidad y no por imagenes?

De esta pregunta nacio Friend:DS, la app beta desarrollada para
un experimento social que emparejoé a doce personas con y sin SD
segun sus afinidades, intereses o vivencias.

En el experimento, los voluntarios pasaron una jornada charlando
a través de la aplicacion con sus matches; conociéndose, compar-
tiendo anécdotas, miedos, etc. Y luego, por sorpresa, se conocieron.

La mayor sorpresa para los voluntarios no fue descubrir que de-
tras de las pantallas, efectivamente, se encontraba una persona con
la que tenian una increible afinidad, sino que era una persona con SD.
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RESULTADOS
La campana consiguid una cobertura del 43,1 % de individuos mayo-
res de 4 anos, alcanzando 47 millones de impactos en 19.687.000 de
espectadores unicos. Eso fue gracias a la implicacion de la mayoria
de TV nacionales y regionales durante la semana del 15 al 22 de mar-
ZO que, en total, emitieron mas de 700 pases de los spots de 30",

El video principal de campana se compartié en redes sociales has-
ta alcanzar mas de 1,5 millones de views entre todas las plataformas.

En Twitter, el hashtag fue TT durante 4 horas en la mafana del
21/03, y fue el principal hashtag relacionado con el Dia Mundial. El al-
cance de todos los tuits sobre la campana con el hashtag #QueNada-
NosSepare alcanzoé los 25 millones de impresiones, lo que supone un
reach ganado de aproximadamente 100.000 € solo en esta plataforma.

La campania tuvo 200 apariciones en medios (TV, prensa, online o
radio) durante el fin de semana del Dia Mundial del Sindrome de
Down, alcanzando 1.000.000 € de earned media.

[ 113



David Cano, director creativo en Interbrand, y Mariana Banazol, directora de Marketing
en Too Good To Go Espana y Portugal.
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3.ER PREMIO
Categoria Marketing Social
Too Good To Go

SITUACION

Too Good To Go es la mayor aplicacion que lucha contra el desperdi-
cio de alimentos en el mundo, que nace con el suefo de conseguir un
planeta sin desperdicio de alimentos. Para ello, lanzaron en abril de
2021 la iniciativa «Fechas con sentido: mira, huele, prueba», con la
gque se quiere sensibilizar y concienciar a los consumidores para aca-
bar con el desperdicio de comida generado por la confusion que
existe a la hora de interpretar de manera correcta la fecha de consu-
mo preferente y poner freno al impacto medioambiental que tiene
todo ese desperdicio.

El etiquetado de fecha de los alimentos es responsable del 10 %
de toda la comida que se desperdicia en Europa, segun un estudio
realizado por la Comisiéon Europea. Esta iniciativa consiste en la incor-
poracion voluntaria de un pequeno sello o distintivo disefado por
Too Good To Go en el empaquetado de los productos con fecha de
consumo preferente.

La mision principal es recordar al consumidor que utilice sus sen-
tidos para saber cémo evitar desperdiciar el producto si todavia si-
gue en buen estado. Actualmente, mas de 30 marcas nacionales del
sector se han adherido a la iniciativa, entre las que destacan Central
Lechera Asturiana (CAPSA Food), La Vaca que rie, Babybel y GoGo
Squeez (Grupo Bel), Hellmann's (Unilever), Heura, entre otras.

El proyecto forma parte de una iniciativa a nivel global que Too
Good To Go ha activado en otros paises como Francia, Alemania y

EMPRESA:
Too Good To Go

MARCA:
Too Good To Go

https:/toogoodtogo.
es/es


https://toogoodtogo.es/es
https://toogoodtogo.es/es
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Austria, entre otros paises en los que actualmente se esta trabajan-
do, y a la que ya se han sumado mas de 200 empresas de la indus-
tria alimentaria a nivel nacional e internacional.

OBIJETIVOS

- Concienciar y sensibilizar a consumidores y marcas del sector
de la alimentacidon sobre el problema que existe en torno a la
confusion en la interpretacion de las fechas de etiquetado
para evitar juntos el desperdicio de alimentos y reducir las
consecuencias sociales, econdmicas y sobre todo medioam-
bientales que supone.

- Facilitar un método sencillo de frenar el desperdicio de alimen-
tos dentro de los hogares, ayudando a la identificacion visual de
productos marcados con consumo preferente, asi como
recordar al consumidor que, antes de tirar un alimento, utilice
sus sentidos (mirar, oler y probar) para saber cémo evitar
desperdiciar el producto si todavia sigue en buen estado.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

En un contexto de emergencia climatica, pasar a la accion y combatir
el desperdicio de alimentos se convierte en una prioridad en la que
no hay tiempo que perder. Por ello, el 13 de abril de 2021 se presentd
la iniciativa acompafnada de una gran campana de comunicacion
tanto en soportes de exterior como en canales online y medios de
comunicacion y prensa.

Durante la primera fase de la campafa comunicativa, se dio pro-
tagonismo a la iconografia (ojo, nariz y boca referente al uso de los
sentidos) sin proveer de contexto ni autoria a las piezas comunicati-
vas. Fue el dia 20 de abril de 2021, cuando activamos todos los cana-
les de comunicacion para reclamar la autoria de la campana y pre-
sentar las empresas del sector participantes.

La campafna de comunicacion exterior se activd en Madrid, Bar-
celona, Sevilla, Bilbao y Valencia, donde se instalaron marquesinas,
pantallas y soportes de comunicacion en calles y lineas de transporte.
Un brick gigante situado en Coldn (Madrid) para llamar la atencion
sobre este problema se convirtié en la pieza central de la campana. A
lo largo de los siguientes meses mas marcas han querido sumarse a
la iniciativa e incorporar el distintivo en sus productos.
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RESULTADOS

Desde el lanzamiento de la iniciativa, el impacto hasta la fecha ha sido
muy positivo por parte de las marcas y de los consumidores, pasando
de 18 marcas comprometidas en la incorporacion voluntaria del dis-
tintivo con resultados tangibles en los supermercados, a mas de 30
marcas que ya estan trabajando para sensibilizar a los consumidores.
Actualmente, el distintivo se ha impreso ya en mas de 100 millones de
envases de productos. Ademas, la campana de lanzamiento en exte-
rior tuvo un alcance de mas de 12 millones de individuos en las cinco
ciudades donde tuvo lugar.

En términos de repercusion mediatica la iniciativa ha aparecido en
mas de 270 articulos entre prensa digital (Europa Press, La Vanguardia),
radio (Cadena SER, RNE) y television, con un alcance aproximado de
36,5 millones de personas. En relacion con las redes sociales, la inicia-
tiva aparecio en casi 200 publicaciones, y tuvo un alcance de mas de
33 millones de personas. Estas cifras son un ejemplo de la buena aco-
gida y labra un camino a seqguir durante los préoximos meses en los que
se trabajara con nuevas marcas para acabar con el desperdicio de ali-
mentos generado por la confusidn por las fechas de etiquetado.
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Carlo Maniscalco, responsable de Organizacién de Eventos y Comunicacion en Quality
Media, y Francisco Rubio, Head of B2B Sales en Wallbox.
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1.ER PREMIO
Categoria Internacionalizacion
Wallbox

SITUACION

Aunque la movilidad eléctrica es una de las soluciones sostenibles
para frenar el cambio climatico y la industria lleva ya anos investigan-
do sobre el tema, existia un fuerte freno para esa transicion de co-
ches de combustion a eléctricos debido a la falta de una red amplia
y potente de puntos de recarga.

En 2015, un trabajador de Tesla y un universitario decidieron in-
tentar resolver ese problema que estaba paralizando el cambio.
Mientras los fabricantes de puntos de recarga se fijaban en los mo-
nolitos de metal que van apareciendo por las calles de medio mundo
para alimentar a los vehiculos eléctricos en espacios publicos, ellos
decidieron que su solucién se enfocaria en los hogares de los con-
ductores, con algo mucho mas pequeno y con cierta solucion inteli-
gente que superara la recarga.

Asi nacié Wallbox, empresa especializada en la fabricacion de
cargadores para vehiculos eléctricos. Se definen como una empresa
que creen en el transporte sostenible y en la eficiencia energética.

A pesar de su juventud, la compania ha experimentado un creci-
miento vertiginoso dentro de un mercado en plena expansion. El fu-
turo del sector de la automocién esté en manos de aquellas organi-
zaciones dedicadas a su transformacion, y Wallbox es una pieza clave
en cuanto a innovacion para el futuro de la movilidad y la carga del
vehiculo eléctrico.

EMPRESA:
Wallbox

MARCA:
Wallbox

https:/www.amazon.es/
wallbox/s2k=wallbox


https://www.amazon.es/wallbox/s?k=wallbox
https://www.amazon.es/wallbox/s?k=wallbox
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OBJETIVOS
- Disefar cargadores inteligentes de vehiculos eléctricos e
hibridos enchufables, tanto para uso doméstico como empresa-
rial ,asequibles para todos, faciles de manejar y sencillos de
producir.
- Ampliar su gama de productos ofreciendo diferentes cargado-
res de interés para todos sus publicos.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

- Creacion de un cargador eléctrico con simplicidad de disefio de
su conector, que lo hace mas pequefno, menos pesado y mucho
mas sencillo de producir.

- Cargador doméstico Pulsar Plus de 40 y 48 amperios con
enchufe compatible con cualquier modelo vendido en EE. UU.

- Desarrollo de un equipo comercial de la mano de Salesforce.

- Desarrollo de la plataforma myWallbox, el servicio de posventa y
atencion al cliente.

- E-commerce desde su plataforma y otras plataformas online
multimarca (Amazon).

- Ferias del sector para presentaciones de producto a nivel
internacional.
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RESULTADOS

- Actualmente, cuenta con 4 modelos diferentes de cargadores.

- Cargadores 40 % mas baratos de lo que pueden hacerlos sus
competidores.

+ En un poco mas de un lustro, Wallbox ha aumentado su plantilla
en mas de 700 personas y ha extendido su actividad comercial
a mas de 80 paises y la operativa a nueve.

+ Prevision de cierre 2021: 79 millones de euros.

- N.°1en ventas en Amazon en el segmento de cargadores
eléctricos.

- La start-up esta valorada en més de un millén de euros.

- El pasado mes de octubre debutd en la bolsa de Nueva York.



Carlo Maniscalco, responsable de Organizacién de Eventos y Comunicacion en Quality
Media, y Beatriz Saco Cob, comercial internacional en Polisur.
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2.° PREMIO
Categoria Internacionalizacion
Polarbox

SITUACION

POLISUR 2000 S.L comenzd su actividad en 1984 y actualmente es la
empresa lider tanto en la fabricacién de productos de moldeo fabri-
cados con EPS (Airpop) como en su comercializacion y distribucion.
Empezaron con el poliestireno expandido, para realizar cajas para
pescado, semilleros para la agricultura, envases para helados, pro-
tectores para ordenadores.. y las miticas neveras de corcho blancas
con asas para llevar a la playa.

Estas neveras eran un producto muy establecido en el mercado y
sin apenas variaciones en décadas; un basico como son las neveras
portatiles de camping o playa, que tenia como principal caracteristi-
ca la funcionalidad muy por encima de la estética.

Antes de la pandemia, su fundador, José Luis Fernandez, se dio
cuenta de que no habia una nevera para la playa bonita para un publi-
co mas joven. Ademas, se planted de qué manera podia ampliar su
uso para que dejara de ser tan estacional.

OBJETIVOS
- Redefinir el producto con un disefo rompedor y adaptado a los
nuevos tiempos y al nuevo publico objetivo al que se dirigen, sin
perder su caracteristica principal: la funcionalidad.
- Ofrecer un producto personalizado con una fantastica relacion
calidad-precio para que sea accesible a todos.

Nevera vintage
Polar Box

EMPRESA:

Polisur

MARCA
Polarbox

https:/polarbox.es/


https://polarbox.es/

126 |
Reportaje/Fabricacion:
https:/www.
youtube.com/

watch2v=NBnwixmddS0

RRSS:
https:/wwwyoutube.
com/watch2v=4iS5-

pfQzog

https:/www.
youtube.com/
watchav=McbXInxiRIU

Prensa:

https:/www.
huelvainformacion.
es/destino-huelva/
Polarbox-neveras-
Huelva-conquistan-
medio_0_1604539758.
html

https:/www.telva.com/
moda/accesorios/2021/
06/11/60c3371c02136e6
77a8b4635.html
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- Bomper la estacionalidad del producto buscando otros merca-

dos paralelos que puedan dar otro uso diferente al producto.

- Ampliar sus canales de distribucion, tanto online como offiine,

para que el producto pueda estar disponible en todas partes.

- Generar conocimiento de marca entre su nuevo publico de una

manera eficaz, impactante y fresca.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

Investigaciodn previa para modernizar el producto:

- Buscar colores, elegir tonos pastel, hacer moldes y comprar una

maquina para que se pudieran fabricar internamente y asi poder
ser competitivos en costes.

Funcionalidad:

- No solo es una nevera para mantener productos frios en sitios

célidos, sino una nevera para mantener los productos frescos (y
evitar que se congelen) en sitios muy frios.

Distribucion:
Se optd por una estrategia hibrida: fisica y digital:

- Distribucion en todo tipo de establecimientos fisicos (grandes

superficies, pequefos comercios).

- En el canal digital, se apostd por una estrategia doble: su propio

e-commerce se complementa con la venta a través de diferen-
tes sitios multimarca y marketplaces (Amazon).

Campana de lanzamiento:

- Estrategia basada en el marketing digital: apoyo de influencers y

microinfluencers para poner las neveras en el radar de la
tendencia. Es un producto disenado para publicarse en Insta-
gram o en Pinterest. Realizacién de actividades promocionales
en las RRSS (sorteos..).

- Presencia en ferias.


https://www.youtube.com/watch?v=NBnwixmddS0
https://www.youtube.com/watch?v=NBnwixmddS0
https://www.youtube.com/watch?v=NBnwixmddS0
https://www.youtube.com/watch?v=4iS5-pfQzog
https://www.youtube.com/watch?v=4iS5-pfQzog
https://www.youtube.com/watch?v=4iS5-pfQzog
https://www.youtube.com/watch?v=McbXInxiRlU
https://www.youtube.com/watch?v=McbXInxiRlU
https://www.youtube.com/watch?v=McbXInxiRlU
https://www.huelvainformacion.es/destino-huelva/Polarbox-neveras-Huelva-conquistan-medio_0_1604539758.html
https://www.huelvainformacion.es/destino-huelva/Polarbox-neveras-Huelva-conquistan-medio_0_1604539758.html
https://www.huelvainformacion.es/destino-huelva/Polarbox-neveras-Huelva-conquistan-medio_0_1604539758.html
https://www.huelvainformacion.es/destino-huelva/Polarbox-neveras-Huelva-conquistan-medio_0_1604539758.html
https://www.huelvainformacion.es/destino-huelva/Polarbox-neveras-Huelva-conquistan-medio_0_1604539758.html
https://www.huelvainformacion.es/destino-huelva/Polarbox-neveras-Huelva-conquistan-medio_0_1604539758.html
https://www.huelvainformacion.es/destino-huelva/Polarbox-neveras-Huelva-conquistan-medio_0_1604539758.html
https://www.telva.com/moda/accesorios/2021/06/11/60c3371c02136e677a8b4635.html
https://www.telva.com/moda/accesorios/2021/06/11/60c3371c02136e677a8b4635.html
https://www.telva.com/moda/accesorios/2021/06/11/60c3371c02136e677a8b4635.html
https://www.telva.com/moda/accesorios/2021/06/11/60c3371c02136e677a8b4635.html
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RESULTADOS

+ Precio de mercado 25 €. Econdmicas y de calidad.

- Desde su lanzamiento en el verano de 2020 han vendido mas de
medio millén de unidades.

- En abril 2021 establecid una delegacion comercial en Miami con
la que pretende llegar a una facturacion en 5 anos de 40
millones.

- Las neveras estdn ya en mas de 30 paises (Noruega, Suecia,
Espafa, Egipto, Dubai, Inglaterra, EE. UU,, etc.).

- Acuerdos con grandes marcas: coleccion utensilios de playa
indispensables de Zara 2021 (incluye la nevera).

- Reportajes en periddicos nacionales.



Carlo Maniscalco, responsable de Organizacion de Eventos y Comunicacion en Quality
Media, y Cristina Saeta, CMO en llacllao.
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3.ER PREMIO
Categoria Internacionalizacion
llaollao

SITUACION

La primera tienda de llaollao abre en Denia en 2009, y revoluciona la
oferta en restauracion en Espanfa, con el lanzamiento de su yogurt
helado, producto saludable elaborado con ingredientes de alta cali-
dad y gran variedad de toppings. Solo un ano mas tarde abre su pri-
mera unidad franquiciada.

La adaptabilidad del modelo de negocio, la universalidad del pro-
ducto y un mercado joven, con mucha trayectoria, tanto en Europa
como en la mayor parte del mundo, han sido las principales razones
que han llevado a llacllao a apostar por la internacionalizacion.

OBJETIVOS

- Poner en valor la calidad de los productos, como ventaja com-
petitiva de la marca para posicionar a la marca en un segmento
premium.

- Transmitir los valores de vanguardia de la marca para seguir
destacando en el mercado del frozen yogurt e incrementar el
valor diferenciador de la marca.

- Proporcionar una excelente experiencia de consumo, ya sea en
el punto de venta fisico o a través de operadores de
e-commerce, para que el cliente repita y se sienta mimado.

- Estar cerca de los consumidores, escuchando sus peticiones y
necesidades para afianzar su confianza en la marca.

Expansion nacional e

internacional

EMPRESA:
llaollao

MARCA
llaollao

https:/www.llaollaoweb.
com/es/


https://www.llaollaoweb.com/es/
https://www.llaollaoweb.com/es/
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- Llegar a nuevos consumidores, para seguir ampliando cuota de
mercado.

- Consequir que los productos llaollao sean habituales en la
alimentacion de los consumidores.

Objetivos de expansion:

- Segquir creciendo en el mercado internacional del yogur helado
hacia territorios de Latinoamérica, sudeste asiatico y paises del
arco mediterraneo.

- Consolidar a llacllao como una marca lider y de éxito en los
paises donde estd implantado.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

llaollao apuesta en su modelo de negocio por aperturas en ubicacio-
nes premium tanto en centros comerciales como a pie de calle, com-
binando puntos de venta gestionados de forma propia y a través de
franquiciados.

Gracias a la digitalizacion, la marca incide en novedosos procesos
relacionados directamente con la operativa en el punto de venta, y en
el lanzamiento de herramientas con las que mantiene una conversa-
cion constante con sus clientes y escucha sus peticiones para ofre-
cer un servicio top.

Uso de trade marketing para convertir los puntos de venta en he-
rramientas de comunicacion y transmision de los valores y filosofia
de la marca.


https://www.youtube.com/watch?v=bPzOTowRU0g
https://www.youtube.com/watch?v=bPzOTowRU0g
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RESULTADOS
En 2021, llaollao lidera en Espafa el sector del yogur helado. Actual-
mente, dispone de 175 tiendas en 23 paises, 130 en Espana.

La empresa, que inicialmente contaba con 3 personas, ahora in-
volucra a mas de 600 a nivel internacional.

La marca ha registrado hitos como:
- Presencia en los cinco continentes, con méas de 270 espacios.
- Consolidacién como la marca de restauracion espafola con
mayor presencia en Malasia, con 60 espacios.
- Récord de aperturas en 2020, con 51 inauguraciones.

llaollao roza un crecimiento del 10 % en 2021, y ha abierto 35 puntos
de venta.

1131






START-UPS
Y PYMES



Marta Ambrds y Yulen Izquierdo, Store Love Specialists en la Freshly Store Madrid, y Angels
Escobar, Chief Growth & Marketing Officer en Havas Media Group Espana.
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1.ER PREMIO
Categoria Start-ups y Pymes
Freshly Cosmetics

SITUACION

En 2020, Espana era el quinto mercado europeo en consumo de pro-
ductos de perfumeria y cosmética. El consumo per capita en nuestro
pais es de 150 euros/afio, por encima de la media europea (137 euros/
afo), segun la Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética
(STANPA).

La industria beauty, una de las categorias que mas crece dentro
de los bienes de consumo, sigue teniendo en sus ventas offfine la
principal via de ingresos, aunque la presencia digital del sector, im-
pulsada por el e-commerce y las redes sociales, ha revolucionado la
forma en la que las marcas conectan con sus usuarios, y las transac-
ciones online ya representan un cuarto de sus ventas totales.

Esta industria siempre ha sido proactiva en el campo de la inno-
vacion, y estd en primera linea en cuanto a la aplicaciéon de nuevas
tecnologias en su I+D y sus procesos de produccion, sin embargo, en
la comercializacion, las nuevas tecnologias no se han reflejado con la
misma celeridad. Los cambios en el customer journey y los habitos
de compra se han acelerado debido a la pandemia, y no todas mar-
cas han encontrado la forma de sacar mas partido a la voz y el senti-
miento de las nuevas generaciones, principales catalizadores de las
estrategias digitales para los productos de cosmética, perfumeria,
cuidado de la piel y del cabello.

Con este cambio en el paradigma, han irrumpido jévenes marcas
de cosmética natural y eco-friendly, —nicho que marca tendencia y

Lo mejor de la

naturaleza

EMPRESA:
Freshly Cosmetics

MARCA:
Freshly Cosmetics

https:/www.
freshlycosmetics.
com/es/


https://www.freshlycosmetics.com/es/
https://www.freshlycosmetics.com/es/
https://www.freshlycosmetics.com/es/
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presenta las mejores tasas de engagement— como Freshly Cosme-
tics, una comunidad donde la cosmética empodera a las personas a
ganar conciencia sobre su salud e impacto en el planeta.

OBJETIVOS

- Consolidar la presencia en los mercados en los que esta presen-
te e impulsar la internacionalizacion para crecer en cuota de
mercado de la marca.

- Atraer a nuevos consumidores para alcanzar la cifra de un millén
de clientes.

- Consegquir mayor notoriedad como la marca lider de cosmética
natural y eco-friendly para que pueda traducirse en conversio-
nes de ventas.

- Contribuir a la sostenibilidad del planeta, generando acciones,
productos y tecnologias para ayudar a tomar conciencia para la
preservacion del planeta y contribuir a un futuro mejor.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
Freshly Cosmetics nace en 2016 con el objetivo de revolucionar el
sector de la cosmética y ofrecer productos saludables con una alta
concentracion de ingredientes activos naturales de alta calidad y
sostenible. Apuesta por la innovacion, la ciencia, la naturaleza y la
transparencia.

El producto, totalmente vegano, se enfoca hacia un publico afin
a la esencia de la marca: mujeres jovenes que se preocupan por el
medioambiente, la sostenibilidad y el origen de sus productos y to-
talmente adaptadas al mercado online, en el que se sienten muy
coémodas.

La compafiia arranca con un e-commerce propio y con una es-
trategia focalizada en una fuerte presencia en redes sociales y con la
que el cliente es el centro de una experiencia unica.

Plan de accion:

- Se apoya en las redes sociales como principal medio para
conseguir un posicionamiento basado en campanas de social
ads y colaboracion con las influencers y celebrities mas valora-
das de belleza, moday lifestyle, que ha ayudado a la marca a
ganar la confianza del publico joven.
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- Potencia la red de afiliacion directa para la difusion de promo-
ciones como los «Freshly Days».

- Apuesta por la omnicanalidad con la apertura de tiendas fisicas
y tiendas autorizadas.

- Trabaja una cuidada atencion al cliente con herramientas de
marketing digital para obtener la fidelidad del cliente.

- Apertura de tiendas online en marketplaces como Tmall.

RESULTADOS
En 2021, Freshly Cosmetics ha alcanzado:
- Estar presente en 25 paises.
- 45 millones de euros en facturacion y elevar sus ventas en un
50 % en 2021.
- 11 millones de clientes.
- 500.000 nuevos clientes en 2021.
- Ventas de 4 millones de productos y 1,3 millones de pedidos
frente a los 700.000 de 2020.
- Llegar a 285 empleados.
- Su exportacion supone el 20 % del total de las ventas.

En la actualidad, dispone de cuatro tiendas fisicas en Barcelona,
Madrid, Valencia y Londres.



Alberto Bravo, cofundador en We Are Knitters, y Angels Escobar, Chief Growth & Marketing
Officer en Havas Media Group Espania.
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2.° PREMIO
Categoria Start-ups y Pymes
We Are Knitters

SITUACION

We Are Knitters nace en 2011 de un viaje de los fundadores de la mar-
ca a Nueva York, donde observan, mientras viajan en el metro, a una
chica joven y de aspecto moderno haciendo punto con un ovillo de
lana de un color fosforescente y grandes agujas.

Deciden introducirse en ese nicho para conjugar moda y bran-
ding y crear We Are Knitters como una marca, producto y experiencia
completa.

La marca, con una vocacion de internacionalizacion presente
desde los inicios, comienza vendiendo lana 100 % natural, con una
calidad Unica y excelente, y agujas confeccionadas de manera arte-
sanal para tejer con un toque moderno y diferente, lo que los acerca
a un publico nuevo.

OBIJETIVOS

- Cambiar la mentalidad asociada con el acto de tejer como algo
antiguo para convertirlo en algo atractivo a través de innovacién
en colores y patrones.

- Recuperar una tradicion antigua, como es tejer, para hacerla
divertida y accesible a todos.

- Redefinir la idea de lifestyle, para que la parte del target a la que
potencialmente podria interesarle conozca la «nueva» tendencia.

- Contribuir en la difusion del movimiento de la moda sostenible,
para que, ademas de anadir valor a las prendas de moda hechas

Esto va de tejer

EMPRESA:

We Are Knitters

MARCA:
We Are Knitters

https:/www.
weareknitters.es/


https://www.weareknitters.es/
https://www.weareknitters.es/
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a mano, se genere conciencia en los procesos de produccion y
el impacto medioambiental.

- Avanzar en la idea vanguardista de que el «knitting es el nuevo
yoga», por la capacidad de abstraccion y la relajacion que
produce.

- Priorizar el uso de materiales organicos y reciclados.

- Aumentar la notoriedad y visibilidad de marca para alcanzar
cada vez audiencias mas cualificadas.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

We are Knitters se anticipa a la tendencia y aprovecha el nicho de
mercado del DIY. A través de material y kits para tejer, ha conseguido
hacerse un hueco muy destacado en el e-commerce nacional € in-
ternacional.

En un principio, focaliza en el nuevo segmento de publico que
nunca ha tejido y ofrece productos de iniciacidon, como kits donde
incluyen todo lo necesario, incluido el patrdn, pero en 2019 incor-
pora nuevas técnicas mas alla de tejer y elabora colecciones es-
peciales para que sus clientes masculinos también puedan tejerse
la ropa.

Como negocio nativamente digital, se apoya en la tecnologia,
que juega un papel fundamental para una exitosa gestion de los pe-
didos y almacenes.

Su vocacion internacional les hace trasladar sus 2 almacenes
fuera de Madrid: uno en Alemania, para cubrir los pedidos europeos;
y otro en Estados Unidos, pero a la vez trata de ser «glocal» y apues-
ta por traducir las webs a los idiomas donde estan presentes, para
llegar a mas clientes de cada pais. Cuentan con un equipo internacio-
nal en la sede de Madrid que les permite conocer los pequehos de-
talles de cada region y conectar mas con su publico.

La estrategia de marketing se fundamenta en:

- Uso de cross-selling para elevar el ticket de compra.

- Uso de herramientas que permiten diversificar su estrategia de
marketing digital y ayudan a llegar a su publico objetivo con una
segmentacion personalizada y muy minuciosa.

- Apoyo en redes sociales, principalmente Instagram como
herramienta de ventas y de notoriedad de marca, colaborando
con influencers femeninos y masculinos.
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- Creacion de una comunidad implicada y muy fiel alrededor de la
marca, que se comunica a través de las redes sociales.

- Creacion de eventos «knitting party» que organiza periodica-
mente.

- Apertura de tiendas efimeras en Paris y Nueva York.

RESULTADOS

- WAK vende en 15 paises.

- En 2021 facturd 15 millones de euros.

- Mas de 400.000 clientes en su e-commerce.

- Un tercio de estos clientes no habia tejido nunca.

- Mas de 6 millones de ovillos de lana vendidos y enviados a 200
paises.

- Ha puesto en el mercado 1.500 kits diferentes para todos los
niveles.

- Ha creado 500 eventos en 10 paises distintos.

- Ha pasado de ser dos emprendedores con recursos muy
limitados a formar un equipo de casi 40 miembros.

- Comunidad muy activa de mas de un millén de knitters.



Gustavo Tabare Ortiz y Marta Aguado Rodriguez-Armijo, responsables de Marketing
en Komvida, y Angels Escobar, Chief Growth & Marketing Officer en Havas Media Group
Espana.
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3.ER PREMIO
Categoria Start-ups y Pymes
Komvida

SITUACION

Corria el ano 2017 cuando dos jovenes emprendedoras decidieron
dejar su vida en Madrid y volver a su pueblo, Fregenal de la Sierra
(Badajoz). Habfan descubierto la kombucha en un viaje por California,
y decidieron que no solo era un proyecto vital para ellas, sino que el
producto en si mismo era una oportunidad de hacer este mundo un
poco mejor. La kombucha es una bebida refrescante, de origen an-
cestral, que se elabora a base de agua, té verde, azucar y SCOBY
(simbiosis de bacterias y levaduras).

Komvida fue la marca pionera en fabricar kombucha artesanal y
ecoldgica en Espana hace casi cinco afios con apenas competencia
local, salvo marcas internacionales que se distribuian en sitios gour-
met. Desde entonces, el mercado de la kombucha en nuestro pais ha
crecido exponencialmente gracias a Komvida, que lleva apostando
por desarrollar la categoria de las bebidas saludables.

Komvida trabaja activamente por hacer de la kombucha una ca-
tegoria propiay, a dia de hoy, acapara el 75 % del volumen de mer-
cado de esta bebida. Y ha posicionado a Fregenal de la Sierra en el
mapa internacional, al ser el pueblo de Europa con mayor indice de
consumo de kombucha por habitante.

Tras la pandemia, el mercado ha crecido exponencialmente, y
gracias a la gran labor de comunicacion hecha por Komvida sobre los
beneficios asociados a esta bebida probidtica, natural, sin azdcar ni
gas ahadido han conseguido posicionarla como la alternativa sana a

EMPRESA:
Komvida Organic
Kombucha

MARCA:
Komvida

http:/www.komvida.com


http://www.komvida.com
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los refrescos azucarados y que la tomen diversidad de personas en-
tre las que no faltan reconocidos influencers y hasta la reina Letizia.

OBJETIVOS
- Contribuir a la salud y al bienestar de la gente.
- Crear un proyecto sostenible.

Komvida ha desarrollado su marca a partir de un modelo de ne-
gocio muy bien estructurado, lo que les ha permitido posicionarse en
muy poco tiempo como referente en su categoria, y con una presen-
cia cada vez mas consolidada en el mercado internacional.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
Propuesta apalancada en 9 valores diferenciales:

- Especializacion. Auténtica kombucha elaborada de forma
artesanal segun receta tradicional.

- Comprometida con la salud y el bienestar. Apoya la divulgacion y
el conocimiento de los beneficios que su consumo aporta a la
salud.

- Momento de consumo. Producto versatil, para un amplio
abanico de momentos y gustos.

- Adaptabilidad. Se ajusta a los actuales habitos alimentarios
saludables.

- Precio. Refresco sano y natural apto para cualquier bolsillo.

- Comprometida con el empleo. Un pueblo fundamentalmente
ganadero y agricultor con una alta tasa de paro.

- Comprometida con el medioambiente. Ingredientes 100 %
naturales y envasada en vidrio. No utiliza plastico en ningun
momento y no lleva CO, afadido. Todos sus restos son biode-
gradables.

- Comprometida con el entorno. Colabora con diversas asocia-
ciones y ONG.

- Posicionamiento digital. Marca nativa digital con gran conexion
con su comunidad online, con quien mantiene un estrecho
didlogo. Es caso de éxito en redes sociales, y supera a marcas de
refrescos mas conocidas.
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RESULTADOS

Sostenibilidad: 80 % de su plantilla son mujeres; ha ayudado a desa-
rrollar la economia local de un pueblo de la Espana vaciada, siendo el
motor econdmico de la zona.

Primer retailer dedicado en exclusiva a la kombucha, inauguran-
do el Espacio Komvida (en la madrilefia calle de Jorge Juan 64), un
concepto Unico en Europa en la venta al publico de kombucha. Un
universo que recrea sus valores y que es atendido por ellas mismas
(se explica filosoffa de marca, forma auténtica de elaborar kombu-
cha, mejor manera de degustarla..). En el Espacio se puede comprar
Komvida envasada, rellenar y llevarte a casa tu propia botella con tu
sabor preferido o degustarla en el propio local.

Cada vez cuenta con mas adeptos (famosos, personas del mun-
do del deporte, amanes del yoga..) que se declaran fans de esta mar-
ca por ser kombucha de verdad hecha segun los parametros avala-
dos por la Asociacion Kombucha Brewers International

Es la marca més veces galardonada en temas de innovacion y
emprendimiento (Premio Emprendedor XXI Extremadura de Caixa-
Bank, Premio a la Innovacién Alimentaria en FIAL o Premio Joven Em-
presario Junior 2018 de la AJE, entre otros).

Creo el afo pasado un corto documental en el que, a través de un
viaje al pasado, recuerdan a aquellas mujeres que no tuvieron la opor-
tunidad de elegir la vida que ellas hubieran querido vivir. Se muestra
la vida de las mujeres que gracias a Komvida han tenido la oportuni-
dad de crear la vida que quieren en su pueblo y con su gente.
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PATROCINIO



Alejandro Merino, director de Relaciones Externas y Protocolo en el Consejo Superior

de Deportes; Rafael Fernandez de Alarcdn, director de Marketing Global Telefénica, S. A,
y Guillermo Rodriguez, jefe Planning & Sharing Direccién de Medios, Marca, Patrocinios
e Investigacion en Telefdnica, S. A.
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1.ER PREMIO
Categoria Patrocinio
Movistar Team

SITUACION

El ciclismo ha sido siempre un deporte de gran relevancia en Espa-
na. Vivid su maximo esplendor en la década de los 90, cuando se
combinaban los éxitos de Indurain con la presencia de 4 equipos
espafnoles en la categoria internacional.

La primera década del siglo XXI dejé al ciclismo en una situacion
muy delicada, debido a los escéandalos del dopaje, a la retirada de los
patrocinadores y a la falta de éxitos deportivos. En 2010, el horizonte
era muy negro. El Unico equipo espanol que quedaba en el pelotdn
(que ademas era el equipo mas longevo del mundo, heredero de los
éxitos de Reynolds y Banesto) estaba a punto de desaparecer por
falta de apoyos. Es importante recordar que los equipos ciclistas se
financian exclusivamente de marcas patrocinadoras.

Es en este momento en el que Telefdnica decide salir al resca-
te de un deporte tan importante para los espanoles, y nace el Mo-
vistar Team en 2011. Los primeros afnos del patrocinio tuvieron el
objetivo de posicionar a Movistar como la referencia del ciclismo
espafnol e hispanoamericano, recuperando la ilusidon de los aficio-
nados. Entre 2013 y 2016 el Movistar Team se proclamd el mejor
equipo del mundo. En los ultimos anos, el equipo ciclista se ha
convertido en un espejo para la sociedad de nuestros valores y de
la transformacidn de la compania. Las acciones realizadas en el
admbito de la sostenibilidad han mostrado un activo comprometi-
do con el medioambiente. El compromiso con el entretenimiento y

EMPRESA:
Telefénica S. A.

MARCA:
Movistar Team

https:/movistarteam.
com/


https://movistarteam.com/
https://movistarteam.com/
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el caso:
https:/brandfactory.
telefonica.
com/s/18403/
Y71pcdta
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la transparencia se ha materializado en la producciéon de conteni-
dos audiovisuales.

OBIETIVOS

Mantener la visibilidad y notoriedad de marca.

Utilizar el ciclismo como el principal patrocinio de Movistar tanto
en Espafna como en Hispanoameérica, manteniendo la vincula-
cion histdrica con el patrocinio.

Construir conexiones emocionales con los aficionados.

Inspirar las relaciones humanas a través del deporte.

Utilizar el ciclismo como una exigente plataforma en la que
poner a prueba las capacidades de negocio, trascender el
papel de patrocinador financiero y convertirse en aliado del
equipo y el deporte. Destacamos la conectividad, la tecnologia
y los contenidos.

Tener un rol activo en la transformacion del cicllsmo, identifi-
cando como éreas prioritarias la igualdad de género, la soste-
nibilidad, la explosion de los eSports o reducir accidentes en
carretera.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

Visibilidad y notoriedad de marca. Participar en todas las prue-
bas del calendario espafiol. Exitos deportivos en el ciclismo
espanol e hispanoamericano con repercusion en medios,
aficionados y la sociedad. Optimizar branding: naming rights y
disefio de maillots.

Conexiéon emocional con los consumidores. Construir canales
propios en RRSS, fomentar la practica del ciclismo, clinics,
patrocinar carreras o eventos (la fiesta de la bici, embajador
Perico Delgado).

Poner a prueba las capacidades de Telefonica. Acercar el
ciclismo a los espectadores y romper mitos respecto al dopaje o
la épica con contenido propio. Colaboracion con la Vuelta a
Espana, con necesidades de conectividad muy exigentes en
zonas rurales. Mejorar el rendimiento deportivo gracias a nuevas
tecnologias |oT y big data.

Transformar el ciclismo de acuerdo a los valores de Teleféni-
ca. Impulsar la igualdad de género mediante la creacion del


https://brandfactory.telefonica.com/s/18403/Y71pcdta
https://brandfactory.telefonica.com/s/18403/Y71pcdta
https://brandfactory.telefonica.com/s/18403/Y71pcdta
https://brandfactory.telefonica.com/s/18403/Y71pcdta

RESUMEN DE LOS CASOS PREMIADOS 1151

primer equipo profesional femenino de Espafa, e iniciativas
como «Women in Bike».

- Fomentar el respeto entre ciclistas y conductores en carretera a
través de #Rodamosluntos. Acercar el ciclismo a los eSports
fomentando el ciclismo virtual internacional con Movistar eTeam.

- Ser un ejemplo de compromiso con la sostenibilidad.

RESULTADOS
Visibilidad y notoriedad de marca:

- 2 Giros, 1Vuelta, 2 Mundiales UCI, 4 podios en el Tour, mejor
equipo UCI durante 4 anos y 309 victorias con el maillot Movis-
tar es la marca mas asociada al ciclismo en Espana e Hispa-
noamerica.

- Top 3 como patrocinadores de deporte en Espana. Conexion
emocional con consumidores: 75 % poblacion espafola declara
conocer al equipo. Seis millones de seguidores del equipo.

- Tendencia en Twitter: 3.994 en los ultimos 4 anos. Miles de
ciclistas aficionado visten nuestra marca. E/ dia menos pensa-
do es el documental de referencia en el ciclismo, Netflix lo
tradujo a 22 idiomas. Dedicacién de tres analistas de datos de
Telefoénica Tech al MT. Transformar el ciclismo de acuerdo a
nuestros valores. En 4 anos, el equipo es 3.2 en el ranking
femenino de la UCI.

- 25.000 mujeres participaron en «Women in Bike» en 4.300
quedadas en 2021. Primer equipo UCI con divisiéon de eSports,
donde ha quedado 3.°y 4.° en la Zwift Racing League 2021.
Primer equipo ciclista reconocido con el Sello para la Transicion
Ecoldgica MITECO. Proyectos de reforestacion: 1000 arboles
plantados, y compromiso de reemplazo de flota a vehiculos
hibridos en 2022.



Txun Azpilicueta, Consumer Marketing Director en Cervezas Alhambra, y Alejandro Merino,
director de Relaciones Externas y Protocolo en el Consejo Superior de Deportes.
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2.9 PREMIO 3Lk

Categoria Patrocinio CERVEZAS ALHAMBRA
Cervezas Alhambra

SITUACION

En Cervezas Alhambra piensan que nada que merezca la pena se hace
deprisa. En torno a este mensaje gira su filosofia slow que pone de
manifiesto que solo con tiempo —calificado como el sexto sentido— se
logra una cerveza elaborada siguiendo un proceso de fermentacion
lenta que refleja la filosofia de producto.

Su forma de ser y de hacer las cosas es sin prisa, esa es la esencia
de la marca, y se aplica a todo lo que hace, desde sus cervezas ex-
cepcionales hasta su dedicacién al mundo de las artes. La marca cree
que la vida se disfruta plenamente cuando se le dedica el tiempo
necesario a lo que nos rodea, convirtiendo cada momento en una
experiencia singular para los sentidos. Solo asi se pueden descubrir
los detalles que se esconden detras de lo evidente.

OBIJETIVOS

- Dar a conocer su posicionamiento estratégico basado en el
concepto de filosofia slow aplicada a sus productos para
compartirla con sus clientes.

- Convertir la forma de hacer las cosas «sin prisa» en el modelo
de actuacion de todas las actividades organizadas por Cervezas
Alhambra para difundir esta filosofia.

- Asociar el producto con la calidad de las cosas bien hechas,
como los procesos de fermentacion lentos.

Momentos Alhambra

EMPRESA:
Cervezas Alhambra

MARCA:
Cervezas Alhambra

https:/www.
cervezasalhambra.com/
es
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- Generar awareness a través de los eventos y actividades organi-
zados por Cervezas Alhambra.

- Posicionar a Cervezas Alhambra para que sea percibida como
una marca facilitadora que conecta a los consumidores con sus
pasiones, comprometida con el arte y que proporciona apoyo y
difusion a la gastronomia, la cultura creativa y la musica.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
En torno a la filosofia slow Cervezas Alhambra genera un movimiento
basado en tres principales pilares:

- Gastronomia, donde se invita a mirar desde el origen, la materia
prima y la creacidon contemporanea.

- Cultura, donde, con su iniciativa de «Crear sin Prisa», ofrece una
plataforma de creacion contemporanea e invita a disfrutar de
las cosas y a emocionarse a través de la creacion, la tradicion y
el respeto por los procesos creativos, participando en colabora-
ciones unicas inspiradas en Granada y el saber hacer artesanal.

- Musica, donde, en constante busqueda de la tendencia en cada
sonido, invita a dejarse inspirar por una serie de eventos, con-
ciertos, sesiones y festivales.

Los Momentos Alhambra no son cualquier momento. Son expe-
riencias singulares donde se apagan los sentidos y sucede algo ex-
traordinario. Son momentos para disfrutar pausadamente de la musi-
ca, la gastronomia y mucho mas.

Comprenden una ecléctica programacidon musical, que abarca
desde el indie-folk a la cancién de autor, pasando por el indie-pop,
los sonidos alternativos, el folk electronico y los géneros clasicos
latinos, con la que Cervezas Alhambra pone de relieve su manera de
entender la cultura que se materializa en experiencias Unicas y lle-
nas de matices: vivencias musicales que ahondan en las raices, in-
tensas e irrepetibles.... y lo hace con un patrocinio para que sacie las
ganas de vivir nuevas experiencias, y se disfrute de aquellas cosas
elaboradas con tiempo vy sin prisa en lugares muy especiales y rin-
cones selectos.

De esta forma, el ciclo de conciertos Momentos Alhambra pro-
mueve actuaciones en vivo de talentos emergentes y artistas consa-
grados a nivel nacional e internacional.
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El movimiento en torno a la filosofia slow se ha comunicado en
medios convencionales y digitales.

RESULTADOS

- La oferta musical de los Momentos Alhambra transcurre en
diferentes ciudades de la geografia espafola y en distintos
espacios de A Corufa, Alicante, Barcelona, Cérdoba, Granada,
Madrid, Pontevedra y Valencia.

- Cuenta con artistas como Rodrigo Cuevas, Raul Refree, Came-
llos, Maria Yfeu, Club del Rio, Travis Birds, Vera Fauna u Ortiga,
Cristian de Moret y Soled Morente, entre otros.



Mabel Casillas Garcia, gerente de Patrocinios y RRPP en Repsol, y Alejandro Merino, director
de Relaciones Externas y Protocolo en el Consejo Superior de Deportes.
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3.ER PREMIO a d
Categoria Patrocinio > 4
Repsol REPsOL
SITUACION

Repsol lleva medio siglo patrocinando el motociclismo, el segundo
deporte con mas aficionados en Espana, y desde 1994 es el principal
patrocinador del Repsol Honda Team en el Campeonato del Mundo
de Motociclismo, con el que ha conseguido 17 titulos de pilotos y 10
de escuderias.

Participar en el patrocinio de deportes de motor proporciona a la
marca uno de los mejores bancos de pruebas para sus carburantes y
lubricantes, que de esta manera se exponen a las situaciones mas
extremas. Y es, precisamente, la experiencia acumulada en el desa-
rrollo de productos especificos para la alta competicion lo que per-
mite a Repsol mantenerse como lider en investigacion y desarrollo de
productos capaces de responder a las expectativas de sus clientes.

Repsol posee en Espafa una red de 3.500 estaciones de servicio
dotadas, gracias a numerosos acuerdos con partners de todo lo que
se pueda necesitar en los viajes y desplazamientos, como wifl, tien-
das, servicio de paqueteria, parking seguro, autolavado... Esta red re-
cibe a diario mas de un millén de clientes.

OBJETIVOS
- Posicionar y hacer crecer el valor de la marca asociada a calidad
€ innovacion.
- Hacer crecer el negocio de «non-oil», productos y servicios no
relacionados con el suministro de energia, para aprovechar las

El mundo de

la moto Repsol

EMPRESA:
Repsol

MARCA:
Repsol
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ventajas competitivas de la gran capilaridad de las estaciones
Repsol distribuidas por toda Espana.

- Aportar valor ahadido al consumidor para fidelizarlo y que ejerza
de prescriptor atrayendo a otros.

- Posicionar las estaciones Repsol para que los usuarios de motos
las sientan como un lugar de encuentro y parada.

- Mejorar la seguridad y comodidad de los motoristas a la hora de
repostar.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

Como parte de su estrategia de patrocinio, en 2019 Repsol da un
paso adelante con un concepto innovador de estacién de servicio:
Moto Stop. La petrolera pone en marcha una prueba piloto en gaso-
lineras donde ofrece un servicio especifico para motoristas.

Para el desarrollo de este espacio pionero en Espafa Repsol
ha realizado diferentes encuestas internas y externas a mas de
5.000 moteros —clientela muy ligada a la marca por el patrocinio
en el Mundial de Motociclismo y que demandaba servicios especi-
ficos—, con las que se han escuchado sus inquietudes e identifica-
do sus necesidades. Los resultados obtenidos en el estudio, uni-
dos al conocimiento y la experiencia de Repsol en el mundo de las
dos ruedas, son determinantes para que la compania apueste por
Moto Stop.

Ademas de los servicios tradicionales de una estacién Repsol, en
los puntos Moto Stop se dispone de productos y servicios Unicos
pensados para motoristas:

- Zona de repostaje con suelo antideslizante.

- Box de lavado adaptado con lanza de agua a media presion,
secador especial para moto, perchas para colgar el casco y la
chaqueta y soporte en el suelo para caballete.

- Surtido motero en la zona exclusiva para el cuidado de la moto
en la tienda: guantes, kit reparapinchazos, un amplio surtido de
lubricantes para motocicletas y una serie de complementos de
primera necesidad para imprevistos en ruta.

- Valvula en L para inflar los neumaticos.

- Percha en los servicios para colgar el casco o la chaqueta.

- Parking exclusivo para motos con videocédmara.

- Imagen exclusiva.
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Estos puntos se piensan como puntos de encuentro y de parada
para los moteros del pais.

RESULTADOS

Las 25 estaciones de servicio Moto Stop se ubican en los puntos de
inicio de las rutas mas populares de la geografia nacional para los
amantes de las dos ruedas, como la Sierra Norte de Madrid, la ruta
de la Alcarria, los Picos de Europa, los Pirineos, la ruta de la Plata, la
Sierra de Gredos y el Valle del Jerte y en las principales ciudades y
cercanias de los circuitos de MotoGP de nuestro pais, como Ma-
drid, Zaragoza, Valencia, Barcelona, Cadiz, Jerez, Montmeld, Motor-
land Aragdn y Cheste.
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Adriana Dominguez, presidenta del XIV jurado, y Carla Cabedo, Comms & Policy Director
en Glovo.
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PREMIO
Gran Premio Nacional de Marketing
Glovo

SITUACION

- El objetivo de llegar al consumidor final en el menor tiempo posible
y de manera eficiente es ya una realidad, y hay muchas empresas
gque compiten en este mercado. Algunos van solos, otros juegan en
equipo a través de alianzas.

- Glovo, nacida en 2015 como una app de «recados», s ya una de
las apps mas fuertes en su sector, y esta creciendo cada vez mas a
nivel internacional. En los Ultimos afos, prefiere comprar compa-
fAias, ya sea extranjeras o nacionales, para poder aumentar su ca-
pacidad de produccioén, incrementar su linea de productos y am-
pliar sus negocios.

- A medida que el sector gana madurez aparecen nuevas necesida-
des, y su objetivo es poder atenderlas y hacerlo de la forma mas
eficiente posible.

OBIJETIVOS

- Continuar su proceso de expansion a nivel internacional mediante
alianzas con otras companias.

- Reforzar su presencia en algunos paises y aflanzar su posicion de
lider en otros.

PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
- Compra de compafias para crecer operando siempre bajo la
marca Glovo.

Referencia

internacional

EMPRESA:

Glovo

MARCA:
Glovo

https:/glovoapp.com/


https://glovoapp.com/
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- Acuerdos con otras plataformas de cadenas de distribucién y

pequenos comercios.

- Lanzamiento de su propio supermercado bajo el nombre de

SuperGlovo, conquistando de esta forma el comercio ultima
milla.

RESULTADOS
- Adquisicion de Ehrana, su homdlogo en el mercado esloveno,

para crecer en un nuevo mercado, especificamente en el centro
y este de Europa.

- Compra de la compafia Mercadeo (Portugal).
- Acuerdo con LolaMarket.
- Apertura de supermercados SuperGlovo en Espana e Italia,

donde es lider.

- Glovo cerraba 2021 con una facturacion de mas de 800

millones de euros, lider en 16 de los 25 mercados en los que
estd presente.

- Con los mercados que cubren hoy, pueden atender a una

poblacion total de mas de 700 millones de personas.

- Premio Internacionalizacion 2021 del Club de Exportadores.
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TODOS LOS DETALLES

DE LA GALA DE ENTREGA
EN LA XIV EDICION DE LOS
PREMIOS NACIONALES

DE MARKETING

E-unir, RE-conocer, RE-sultados. Bajo estos conceptos celebra-

mMos una vez mas la gala de los Premios Nacionales de Marketing.
Una XIV edicién que retomd el formato original del evento, lo que nos
permitié volver a re-encontrarnos todos los companeros de la profe-
sién en una noche magica para nosotros.

UZalacain La Finca acogid de nuevo la entrega de los galardones, a
la que acudieron nuestros patrocinadores y colaboradores; los miem-
bros del jurado, presididos por la presidenta ejecutiva en Grupo Adolfo
Dominguez, Adriana Dominguez; y grandes profesionales del sector
del marketing reunidos para conocer a los ganadores en las categorias
Marca, Innovacion, Marketing Social, Internacionalizacion, Start-ups y
Pymes, Patrocinio, Mejor Director/Profesional de Marketing, Mejor
Equipo de Marketing, Lider Empresarial Impulsor del Marketing vy el
Gran Premio Nacional de Marketing. Una gala presentada por Juanma
Lopez Iturriaga y que tuvo como eje central «La importancia del mar-
keting en la cuenta de resultados>», un leitmotiv con el que quisimos
destacar el valor del marketing en la actividad empresarial.

Nuestro presidente, Enrique Arribas, fue el encargado de introducirla  Laimportancia
gala explicando que «el foco general de AMKT este afo ha sido “La  del marketing
importancia del marketing en la cuenta de resultados” Con ello he-  enlacuentade
mos querido poner de relieve la importancia estratégica de nuestra  resultados
actividad a la hora de hacer companias sostenibles y atractivas para

todos sus stakeholders: clientes, empleados, consumidores y usua-

rios, asi como a la sociedad en general. En el estudio de portada de
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nuestro Anuario, entre otras cosas, hemos podido determinar que el
60 % de los profesionales consideran que la idea de que la inversion
en marketing es rentable se ha reforzado en los ultimos 3 o 4 afos.
Pero todavia nos queda mucho por hacer en este terreno y sequire-
mos en el empeno».

A continuacion, tomo la palabra Adriana Dominguez, presidenta
del XIV jurado de los Premios Nacionales de Marketing, quien sefald
que «si no despertamos el deseo o el interés por las marcas, por mu-
cho que el producto sea maravilloso, el cliente no llega nunca. La la-
bor del marketing es fundamental>».

Comenzamos la entrega de galardones con la categoria Marca, que
reconoce aquellas practicas de marketing cuyo éxito se debe a la
implantacion de una estrategia de gestidon de marca. Este afno el pri-
mer galardén ha sido para Naturgy, que ha sido reconocida por el
jurado por su estrategia de construccion de marca sdlida y exitosa
siempre comprometidos con las personas y el medioambiente. El
premio fue entregado por Celia Cano, directora general en EQumedia
.y lo recibié Maria Luisa de la Pefia, directora de Marketing Corporati-
vo y Marca en Naturgy. El segundo premio se otorgd a Voll-Damm y el
tercero a BBVA.

La categoria de Innovacién premia la implantacion de estrategias in-
novadoras de marketing con resultados tangibles, que impliquen
cambios significativos en cualquiera de los elementos clasicos. En
este sentido, el primer galardén ha sido para Calvo, por la creacion de
una nueva forma de producir, envasar, servir y consumir el atin mas
sostenible y totalmente revolucionario en el sector. El premio fue en-
tregado por Claudia Safont, CEO en TBWA Espafa, y recogido por
Martin Barbaresi, director de Marketing Division Europa en Grupo
Calvo. El segundo premio se otorgd a Bezoya vy el tercer premio a
Samsung.

La categoria de Marketing Social reconoce el compromiso de las
marcas con la sociedad luchando por objetivos globales. Por ello, el
primer premio fue para Dove por su lucha por liberar al mundo de los
estereotipos dafinos que frenan a las personas y a la sociedad a tra-
vés de la creacion del banco de fotografias més grande del mundo
100 % compuesto por mujeres y gestionado por mujeres. El premio



RESUMEN DE LA GALA 2022

fue entregado por David Cano, director creativo en Interbrand, y re-
cogido por Ana Sudrez, Brand Manager Skin en Unilever. El segundo
y tercer premio los recibieron Down Espafa y Too Good To Go.

En la categoria Internacionalizacion premiamos estrategias de mar-
keting en el proceso de expansidn internacional de empresas de
origen e implantacion en Espana y en el extranjero. Carlo Maniscal-
co, responsable de Organizacion de Eventos y Comunicacion en
Quality Media, entrego el primer premio a Wallbox por la estrategia
de marketing que han llevado a cabo, al disefiar un producto nuevo
en el mercado (un cargador eléctrico de uso doméstico) a buen
precio, con distribucidon online y un excelente servicio posventa a
nivel internacional. El galardén fue recogido por Francisco Rubio,
Head of B2B Sales en Wallbox. El segundo y tercer premio fueron
para Polarbox y llacllao.

La categoria de Start-ups y Pymes se centra en el reconocimiento a
las candidaturas que se han establecido recientemente en el merca-
do gracias a sdlidas propuestas con perspectiva de futuro. En este
sentido, Freshly Cosmetics se llevo el primer galardén por revolucio-
nar el sector de la cosmética, ofreciendo productos saludables que
contribuyen a la sostenibilidad del planeta a nivel internacional.
Angels Escobar, Chief Growth & Marketing Officer en Havas Media
Group Espana, fue la encargada de entregar el premio, recibido por
Marta Ambroés y Yulen Izquierdo, Store Love Specialists en la Freshly
Store Madrid. El segundo premio fue para We Are Knitters y el tercer
premio para Komvida.

Con el patrocinio, no solo nos referimos al patrocinio deportivo, sino
también a otros tipos, como el cultural. Por ello, Movistar Team reci-
bié el primer premio en la categoria Patrocinio, con el que puede par-
ticipar, como representante espanol, en la categoria de mejor patro-
cinio europeo dentro de los European Sponsorhip Awards gracias a
nuestro acuerdo con la European Sponsorship Association (ESA).
Alejandro Merino, director de Relaciones Externas y Protocolo en el
Consejo Superior de Deportes, fue el encargado de entregar el galar-
doén, recibido por Rafael Fernandez de Alarcdn, director de Marketing
Global en Telefdnica, S.A. El segundo premio lo recibié Cervezas Al-
hambra y el tercero Repsol.
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Para continuar la entrega de galardones, el jurado reconocid a Jaime
Bisbal, director de Marketing, Diseno y Behavioral Economics en
BBVA, como Mejor Director/Profesional de Marketing por su amplia
trayectoria y excelentes resultados alcanzados en su ya dilatada ca-
rrera como profesional de marketing. Bisbal, que quiso agradecer «a
todas las personas que han hecho de esta profesion lo que es», reci-
bio el premio de nuestro director general, Victor Conde.

Por su parte, Dolores Dancausa, consejera delegada en Bankinter,
recibio el premio a Lider Empresarial Impulsor del Marketing por su
labor al frente de la entidad, por hacer del marketing un elemento
clave en la gestion del banco que dirige. Gonzalo Saiz, Head of Mar-
keting en Bankinter, recogid el galarddén en su lugar de la mano de
David Pérez Garcia, consejero de Transportes e Infraestructuras de la
Comunidad de Madrid.

Como novedad en esta edicion, incluimos la categoria Mejor Equipo
de Marketing, con la que premiamos al equipo de marketing que
haya destacado por llevar a cabo, de manera excelente, el desarrollo,
y la implementacién de una estrategia de marketing exitosa. Por ello,
el jurado reconocid el trabajo realizado por el equipo de Marketing
del BBVA por los logros y éxitos obtenidos en el ultimo ejercicio. Mar
Panos, directora general de Promocion Econdmica e Industria de la
Conserjeria de Economia, Hacienda y Empleo de la Comunidad de
Madrid, fue la encargada de entregar el galardén a Jaime Bisbal, di-
rector de Marketing, Disefo y Behavioral Economics en BBVA.

El jurado de los Premios Nacionales de Marketing quiso hacer un ho-
menaje al sector de la Distribucion y Logistica, un sector de actividad
absolutamente transversal al resto de sectores. Términos como ope-
rador logistico, comercio electrénico, entrega, cercania, omnicanali-
dad, experiencia de compra, etc., constituyen el ABC de todo proce-
so de marketing. Y en unas condiciones tan adversas como las
actuales, con escasez de materias primas, encarecimiento de la
energia y elevada inflacion, entre otras, este sector ha sequido des-
empefnando su funcidn, dando respuesta a todas ellas.

El galarddn lo entregd nuestro presidente, Enrique Arribas, a
Adrian Muelas Gil, asesor del gabinete Técnico de la Secretaria Ge-
neral de Transportes del Ministerio de Transportes, Movilidad y Agen-
da Urbana.
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Para finalizar la gala, Adriana Dominguez, presidenta del jurado de la
XIV edicion, entregd el Gran Premio Nacional de Marketing a Glovo
por haber destacado por su estrategia global. Su Comms & Policy
Director, Carla Cabedo, recogié el galardén asegurando que «nos
vamos a tomar este reconocimiento como un impulso para seguir
creciendo e innovando>.

Por ultimo, Iiigo Urrechu subié al escenario para invitarnos a un
excelente coctel que se sirvio tras la entrega de premios en el que
pudimos celebrar el talento, el esfuerzo y la dedicacidn que los pro-
fesionales del marketing vienen demostrando ano tras ano. Ameni-
zada la velada con una excelente musica, disfrutamos con las activi-
dades que ofrecieron los patrocinadores y colaboradores a todos los
asistentes.

Desde los Premios Nacionales de Marketing agradecemos la
confianza y el apoyo de nuestros patrocinadores y colaboradores, ya
que sin su colaboracion no habriamos llegado a la XIV edicién. jOs
esperamos el ano que vienel

Y, por supuesto, muchas gracias a todas las marcas que han pre-
sentado su candidatura a los Premios y a los asistentes a la gala pre-
sencial y por streaming por apoyar un ailo mas el desarrollo del mar-
keting. También agradecemos a todos los profesionales que han
formado parte del jurado, por su trabajo y dedicacidn. Por ultimo,
queremos felicitar a las marcas e instituciones seleccionadas en la
Lista Largay la Lista Corta y.. jenhorabuena a los ganadores de la XIV
edicion de los Premios Nacionales de Marketing!
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ENTREVISTAS
A PATROCINADORES

sPor qué aconsejarias presentar una candidatura a los Premios
Nacionales de Marketing?

Por tres razones principalmente: la primera es reconocer el trabajo
de los mejores equipos. Todos sabemos que los humanos somos
yonkis del reconocimiento y, por tanto, nada mejor que dar un premio
al trabajo brillante que hacen los equipos y generar ese orgullo y visi-
bilidad a los casos que son los mejores de nuestra industria. En se-
gundo lugar, para inspirar al sector del marketing; y en tercer lugar,
para poner en valor el trabajo que hace nuestra industria, la cual tiene
un impacto que va no solamente al bienestar econdmico y al desa-
rrollo del consumo, sino también al bienestar social y, ya cada vez
mas en los ultimos anos, al medioambiente y a todo lo que tiene que
ver con la mejora de la sociedad y del planeta.

3Qué es lo que aporta patrocinar los Premios Nacionales de
Marketing?

Para nosotros es un tema de creencia: creemos que estamos donde
tenemos que estar. Nuestra nueva propuesta de valor va de ayudar a
contribuir a través de los equipos de marketing a los resultados de
negocio de nuestros clientes, y el enfoque de este afo de la Asocia-
cién va muy en esa linea. Por ello, pensamos que tenemos que estar
aqui, apoyando el valor del marketing en la cuenta de resultados.

3Cudl ha sido tu experiencia?
Mi experiencia como patrocinadora en los Premios ha sido superpo-
sitiva. La verdad es que he descubierto lo que esta liderando Enrique

[175

Angels Escobar
Chief Growth
Officer en Havas
Media Group

Claudia Safont.
CEO en TBWA
Espafna



176 |



ENTREVISTAS A LOS PATROCINADORES

Arribas como presidente de la Asociacion y es espectacular; creo
que es algo que deberiamos fomentar y apoyar todo el sector. Es
fundamental, y mas con el objetivo que se han planteado en esta
edicion de poner en valor como el marketing impacta en los resulta-
dos de negocio.

Por supuesto, animaria a otras empresas a sumarse a los Premios
Nacionales de Marketing porque este tipo de reconocimientos vy
eventos realmente ayudan a poner en primera linea todo lo que sig-
nifica el marketing para las companias, la economia y el pais.

3Cudl es vuestro rol como patrocinadores de los Premios?

Para Quality Media es siempre un verdadero honor poder ser patro-
cinadores de los Premios, no solo porque a nivel interno siempre nos
supone nuevos retos y seguir superandonos, sino también porque
participar de este proceso nos permite trabajar mano a mano con
otras empresas lideres en el sector y unir sinergias.

El rol de Quality en todo esto es la tecnologia que ofrece. Vivien-
do los tiempos que vivimos, marcados tan de cerca por la pandemia
del coronavirus, el streaming y los eventos hibridos permiten que el
alcance de estos Premios sea mucho mayor, y que sea un espacio de
unién estemos donde estemos.

sPor qué aconsejarias presentar una candidatura a los Premios
Nacionales de Marketing?

El altavoz que suponen los Premios Nacionales de Marketing es muy
grande, ya no solo a nivel nacional, sino también internacional, viendo
todos los coloquios que se hacen con empresas del sector del mar-
keting internacionales, europeas, de Latinoamérica..

Mas alla del altavoz y del alcance que tienen estos Premios, no
hace falta llegar con una campanfa de publicidad en si, sino que es la
estrategia de marketing lo que se premia. Por lo que no es complica-
do llegar a poder presentar un caso de éxito y que sea reconocido.

Asi que, desde luego, desde Quality Media invitaremos a todos
nuestros clientes a que se presenten.
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Cristina Gémez
Adjunto de CEO en
Quality Media
Producciones
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Los Premios Nacionales de Marketing se crearon
en el aho 2008 buscando reconocer las mejores
estrategias de marketing en las que se potenciara
la creatividad, la innovacién y la obtencién de resul-
tados tangibles. Desde entonces, cada ano, se
galardona a las empresas y a los profesionales que
destacan por sus buenas practicas y por sus estra-
tegias de marketing sdlidas, sostenibles y exitosas.

Tienes en tus manos la tercera edicion del libro de
los Premios Nacionales de Marketing; un recopi-
latorio de los mejores casos de marketing desde

su inicio que han merecido el reconocimiento de
un elenco de excelentes profesionales que, ano
tras ano, han constituido el jurado de cada edicion.
Estos Premios no habrian sido posibles sin el apoyo
continuado de sus patrocinadores y colaboradores.
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