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RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA INVESTIGACION

RENOVARSE O MORIR

Es un hecho que los tiempos cambian y los consumidores y el mer-
cado también. En este entorno de cambio, las marcas tienen que
saber renovarse y adaptarse el cambio. A veces el entorno favorece
al cambio, pero otras veces lo pone mis dificil. Este es el Caso de
Péginas Amarillas, un referente incuestionable dentro de los hogares
desde hace mds de 40 afnos. Es la historia de cémo afronté el reto
de la renovacién y de cémo utilizé la investigacion para medir esta
renovacion y sus consecuencias.

El Caso se divide en 5 apartados:

1. La Situacién: Un nuevo modelo de informacién cuestiona el lide-
razgo de Pdginas Amarillas y le obliga a un reposicionamiento.

. El Reto: Posicionar paginasamarillas.es en el top of mind del
consumidor, aumentando el trafico en la web.

3. El Trabajo: La publicidad se hace contenido en el programa mds
puntero de la TV dando el control del guién al consumidor.

. Principales resultados de la campafia. Se multiplica el tréfico
y el recuerdo publicitario de paginasamarillas.es.

. La investigacién: La Metodologia Cross Media y su aportacién
a los resultados.

LA SITUACION

Un nuevo modelo de informacion.

El cambio en el modelo de informacién ha generado que Pdginas
Amarillas en su soporte papel esté sufriendo un descenso genera-
lizado durante los tltimos meses, que se traduce principalmente
en el descenso de intensidad del uso.

El nuevo modelo tiene un desarrollo imparable donde la variable edad
cada vez es menos relevante y estd obligando a todos los players tradi-
cionales a adaptarse a él y a entender sus fortalezas y debilidades.

De forma pricticamente undnime, internet (verbalizado como tal,
de manera genérica), constituye el primer y casi tinico destino de
la fuga. La migracién de usuarios de Pdginas Amarillas no se
producia de un soporte a otro (de la guia en papel a su versién
digital, www.paginasamarillas.es), sino hacia la competencia.
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Sin conocimiento, no hay eficacia
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Juan Ramén Plana
DIRECTOR GENERAL DE LA ASOCIACION
ESPANOLA DE ANUNCIANTES

Aun teniendo un producto muy atractivo como extensién de la
version en papel, paginasamarillas.es se enfrentaba a tres proble-
mas bésicos: de Conocimiento, Top of Mind e Imagen.

Balena ol manain r) da 166 T primnaror campest
1. 10ué buscas? 2. iDinde?

Acthvidad (Marco ¢ asegees  Provingia
Todas

Nombre deempresa ity Localidad

r"" Incluye ahora gratis tu negocio en - == | ;Tienes uniPhone?
{ PaginasAmarillas.es

“Cerca de mi”
PaginasAmarillas.

Descdrgate el Lector

A esto se le suma que el interés por players tradicionales en la
red ha ido disminuyendo en los tltimos afios mientras la pene-
tracién en internet iba aumentando.

Como consecuencia de todo lo comentado, los resultados del
’ . . . . . . .
ultimo estudio de recuerdo publicitario nos arrojan las si-
guientes conclusiones:

b El recuerdo espontineo de comunicaciones de Péginas
Amarillas es bajo, tanto de comunicaciones del pasado como
de las mds recientes.

b El recuerdo sugerido es muy bajo: s6lo alguna vez se
mencionan explicitamente ciertos elementos y tramas con-
cretas de las dltimas comunicaciones.

D Con todo, la asociacién a la marca no es demasiado
alta: “Si, ahora si me acuerdo del anuncio, pero no recor-
daba que era de Pdginas Amarillas”.

Fuente: Millward Brown, 2008

Mis alld del efecto a corto plazo que puedan tener las comuni-
caciones de Pdginas Amarillas, el principal aprendizaje es que
no estdn dejando poso alguno en la mente de los usuarios de la
marca en lo que se refiere al medio y largo plazo.
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EN RESUMEN: Compartimos nuestro éxito

La marca P4ginas Amarillas habia llegado a un punto crucial
de su camino.

nl—lein‘ll:l

Durante mds de 40 afios se ha identificado con un producto que
ha sido parte de la vida de cualquier ciudadano espaiol, presente
en todos los hogares y empresas espaioles. Pero esto ya no es
suficiente para hacer frente a los nuevos retos que se acercan.

Era necesario reposicionar la marca para acercarla a los usua-
rios que estin cambiando de hdbitos, y no nos referimos sé6lo
a los mds jévenes.

2 EL RETO

Renovarse o morir.

Asi las cosas, el canal online de la marca se presentaba como
la tinica oportunidad de reposicionar la marca, actualizdndola y
potenciando sus canales digitales con el objetivo de adaptarse y
competir en el nuevo entorno.

Los objetivos de comunicacién que se establecen son incremen-
tar la notoriedad de la marca Pdginas Amarillas, involucrar al
target, potenciar el conocimiento y el uso de paginasamarillas.es \ "
y hacer que mejore la imagen de marca, traslandando valores de

modernidad, eficacia e innovacién al producto y a la marca.

En definitiva, se establecen los siguientes retos:

1. Incrementar los usuarios de paginasamarillas.es.

2. Aumentar el conocimiento de marca espontdneo.

3. Mejorar los atributos de imagen de marca de paginasamarillas.es

en cuanto a facilidad, rapidez, modernidad de la marca y target
joven.

Desde el punto de vista de la investigacién, se pretende valorar la efi-
cacia de la camparia y los efectos que ha tenido en su salud de marca.

Bruno Porchietto
CHIEF MARKETING OFFICER
YELL PUBLICIDAD
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3 EL TRABAJO

La publicidad como entretenimiento.

Luca Finotto, Director de Publicidad y Marca Yell Publicidad

lo resume asf:

“Nos marcamos como parte de la estrategia que la innovacion y la moder-
nidad que buscabamos se transmitieran en la misma comunicacion.
Para ello hemos realizado el suerio de cualquier anunciante: trans-
Jformar un espacio publicitario en parte del contenido de un progra-
ma puntero de TV, ;Dénde se acaba el contenido y dénde empieza
la publicidad? Las dos van entrelazadas. Y el espectador disfrura de
un contenido, aunque se trate de publicidad.

Pero no sélo eso: la relacion con los espectadores ha sido mds pro-
Sfunda atin. Hemos interactuado con ellos. Les hemos pedido que se
comunicaran con nosotros. Les hemos dado la oportunidad de ser
ellos quienes decidan parte del guion de su programa favorito.”

Los 4 pilares de la estrategia de comunicacién fueron los si-
guientes:

I. El Claim: Lo quiero, lo tengo.

II. El Programa: El Hormiguero con Pablo Motos.

lIl. La Plataforma de Interaccién: loquierolotengo.com
IV. El Amplificador Multimedia.

|. El Claim: Lo quiero, lo tengo.

La primera accién de la agencia fue construir un paraguas es-
tratégico y un claim basados en la facilidad y rapidez de uso del
producto: Lo quiero, lo tengo. Este transmitia a la perfeccién
ambas variables, ademds de ahondar en la interaccién con el
consumidor al hablar desde si mismo y aportar el punto de
actualidad que P4ginas Amarillas necesitaba.

II. El Programa.

Para dar a conocer el mensaje entre los usuarios potenciales de
la guia digital, la agencia propuso conectar con un consumidor
transformado por el desarrollo digital, exigente e interesado en
participar en el proceso de comunicacién. Dado que los medios
en formato convencional son cada vez menos eficaces (Fuente:
Anélisis IOPE 2008), el equipo creativo fue consciente ensegui-
da de la necesidad de crear un formato nuevo y moderno como
medio de responder a las exigencias del consumidor actual.

La respuesta fue el desarrollo y la implementacién integra del
primer caso de Consumer Generated Branded Content apoyado
en medios sociales (Social Media).

Buscando en la parrilla el programa que mejor se adaptara a las
necesidades de la campana para dar forma al nuevo formato
publicitario, la agencia se decidié por el famoso programa “El
Hormiguero”, conducido por el humorista Pablo Motos. ;Los
motivos? Su afinidad con el target (mds de un 22% de share), su
liderazgo (la audiencia media durante el mes de febrero de 2009
fue nada menos que de 2.150.000 espectadores) y por los valores
que transmite (modernidad, independencia, diversién).

Fuente: TNS Audiencias de Medios y MPG.

La accidn llevada a cabo en el programa fue bautizada por la
agencia como “El Reto de paginasamarillas.es”. Gracias a ella,
los usuarios se convertian en coprotagonistas del espacio al deci-
dir durante 3 semanas parte del guién del programa, retando a
su equipo a realizar hilarantes pruebas en directo con productos
y servicios localizados en paginasamarillas.es a través del site
loquierolotengo.com.

Se emitieron 14 retos propuestos por el publico con elementos
encontrados en paginasamarillas.es, alcanzando un promedio
de audiencia de mds de 4 millones de telespectadores. Los
1.440 segundos contratados de publicidad integrada se convir-
tieron en 2.265, incrementando la rentabilidad de la accién en
un 77%..

Fuente: TNS Audiencias de Medios y Ambito PBC. Grp’s brutos.

Ill. La Plataforma de Interaccién.

Como parte fundamental de la estrategia de interaccién con el
espectador, se desarroll6 una plataforma web (el site loquierolo-
tengo.com) a través de la cual los usuarios podian dejar sus retos
y votar los que mds les gustaran de todos los participantes. Los
mis divertidos e ingeniosos eran seleccionados por el programa
y se resolvian en directo al dia siguiente.
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Ademis, la plataforma web permitia seguir toda la dinimicadel
programa a través de un blog y de herramientas sociales como
RSS, Facebook y Twitter, pensadas para potenciar el vinculo de
los usuarios con la accién.

IV. El Amplificador Multimedia: Para garantizar el mayor al-
cance de la campana, se rode6 toda la accién de un plan mul-
timedia incidiendo en Madrid y Barcelona, zonas clave por la
penetracién del medio Internet. Los medios utilizados para
garantizar esta cobertura y notoriedad fueron televisién, radio,
prensa, exterior e internet.

D Share de inversion

35%
TV Acuerde Cuatro

Presentaciones internas, Avances
8% Sobreimpresiones y pildoras de 20”
Internat 34%

Display y ;

Rich Media Circuitos de
Marquesinas

Madrid y

Barcelona

L 8%

Refuerzo a la campafa en medios Prisa, con soportes locales
para potenciar la cobertura en las ciudades de interés.

Fuente: Yell Publicidad

D Cobertura de los medios

Televisidn

Fuente: Havas Media

DC}

Lo quiero, lo tengo

Manuel Alvarez de la Gala
STRATEGY MANAGER, MPG
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El valor de la investigacién

Fernando Valdés
PRESIDENTE DE LA XI EDICION
DE LOS PREMIOS A LA EFICACIA
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PRINCIPALES RESULTADOS
DE LA CAMPANA

Los resultados conseguidos fueron espectaculares:
) Actividad de la plataforma interactiva:

1. Mis de 9.500.000 de pdginas vistas y 170.000 visitas al
site loquierolotengo.es en tres semanas.

. Mis de 3.500 retos publicados.

. Més de 65.000 videos descargados en Youtube.

. Mds de 700 usuarios siguieron minuto a minuto la accién
desde el grupo de Facebook y Twitter.

Fuente: Google Analytics, Youtube, Facebook, Twitter.
b Numero de usuarios

Tanto los datos de Nielsen como OJD nos confirman un creci-
miento de usuarios entre un 15% y 20% superior al mercado
de directorios durante el mes de marzo.

USUARIOS UNICOS EN HOGARES Y TRABAJO (NIELSEN) MAR’09

CINDICADOR | MesActual | %Var Mes-1, % VarAfio-1
305%

*Nota: Mercado Total son los usuarios que se han conectado a internet en el mes de
Marzo.’09.

En marzo 09 la audiencia de Yell Publicidad (+30,5%) crece por
encima del mercado de directorios (+12,5%).

MES Usuarios (0JD)

5.497.520
6850444
a0 09, marzo 08

MES Usuarios (0JD)

febrero-09 6.309.567

marzo-09 * 6.859.444

marz0 09 Vs. marzo 08

En marzo 09 el niimero de usuarios tinicos de la red de sites de
Yell Publicidad certificado por OJD crece un 25% vs. marzo 08
mientras el mercado certificado crece un 9%.

Fuente: Nielsen Netratings y OJD
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) Bisquedas en la red

paginasamarillas.es multiplica por 4 sus busquedas en Google,
distancidndose de su principal competidor en la red, qdq.com

Evolucion busquedas paginasamarillas.es Totals

adq com —
pagnatamarian sr  Ee—

Infarest aver time e stories weren't Tound Bor your guery.

Fuente: Google Insights for Search

) Impacto de la campana

El 56% de la muestra reconoce haber visto la campaiia, sig-
nificativamente por encima de la muestra de Espana. Entre
el target mds joven el impacto se sitdia en el 63%.

Total Muestra ~ Base: (990)
1118 - 24 Afios Base: (232)
[125 - 44 Afios Base: (756)
Madrid/Bama  Base: (213)

63,0% 63,0%

TOTAL 18-24 Afios || 25-44Afios  Madrid/Barcelonal

Base Post: (990)

AD1 ;Ha visto o escuchado alguno de estos anuncios que le hemos mostrado o
similares a estos para paginasamarillas.es?. ; Puede haber anuncios similares de
esta marca que no estén incluidos aqui?

Fuente: Millward Brown

D Notoriedad

La campafia ha incrementado la notoriedad espontinea de

marca 5 puntos.
Expuestos a los

| | Nivel Base medios
s}
)
E a7 5.8 44 52
oS
S 47,2% 47,2% 47,8% S0
| i
42,6%  ae% 43,0% 45,8%
Total 1 18 - 24 Afios 25 - 44 Afios Madrid/ Barcelona
Total: (1607) (381) (1226) (342)

Q1b ;Qué portales, buscadores o directorios en Internet conoce para realizar bus-
quedas de informacién comercial, es decir, informacién sobre nimeros de teléfonos,
direcciones, servicios ofrecidos por empresas, establecimientos, profesionales..
etc aunque sélo sea de oidas?

Fuente: Millward Brown

5 LA INVESTIGACION

La Metodologia Cross Media.

Para la investigacidn, el reto fue medir la eficacia de la nueva
campana que Yell Publicidad habia desarrollado para poten-
ciar el canal digital y conseguir reposicionar a la marca Pdginas
Amarillas.

El disefio innovador de la campana, asi como la complejidad
del mix de medios, aconsejaron utilizar una metodologia que se
ajustara a su singularidad y permitiera abordar nuestro objetivo
de la forma mds adecuada.

La investigacién Cross Media, una Metodologia innovadora de
Millward Brown, mide la contribucién de los diferentes medios
a generar cambios en los atributos de marca, respondiendo a
preguntas tales como:

1. ;Cémo ha funcionado de forma global mi campana?

2. ;Cudl es la contribucién de los diferentes medios a mi campana?

3. ;Cémo trabajan conjuntamente los diferentes medios para
mover las variables de marca?

4. ;Cudl es el coste/eficiencia de los diferentes medios en mover
los distintos atributos de marca?
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Desde el punto de vista de la recogida de informacién, la investi-
gacion se realizé en dos fases: una previa al inicio de la campafa
y otra durante y al finalizar la campana de forma que permitiera
aislar el efecto de los medios del resto de efectos.

La fase previa permitié controlar la “predisposicién” de los in-
dividuos hacia paginasamarillas.es antes de que pudieran estar
influidos por la campana.

En la segunda fase de la investigacién, una vez controlados los
efectos de predisposicion y a través de una modelizacion esta-
distica, se calcularon los cambios que habian experimentado las
métricas en funcién de la exposicién a cada uno de los medios.

D Percepcion de paginasamarillas.es

La contribucién de la campana a la imagen de pdginasamarillas.
es tanto en atributos racionales como emocionales han sido
muy positivos, destacando la facilidad de encontrar, la rapi-
dez, para necesidades cotidianas y de prestigio, sobre todo en el
tramo de edad mds joven. Los atributos racionales se han visto
incrementados en mayor medida que los emocionales.

Total Base: (1607)

= 18-24 Afios Base: (381)

-

SSSma ) 25-44 Afios Base: (1226) ATRIBUTOS RACIONALES
w
£
S a6 5145 |44 99 27 59 (116 41 5693 44 5176 43
g
S
= 36A% 367% 363%

306%
] 264%
w0

g4
@B D s
L=
Sg ™ FTIE 131% 120%
kS

184% 191% 164% 1% 162%

D
@
& = -
IS Man:_a l:ﬂ!l Facllde eneentay an:l:lentras Para nﬁ:_esldades Siempre encue.ntro
T experiencia p « lo que necesito
s
“Lo quiero lo tengo” Encuentras lo que necesitas de forma rdpida y fécil
@ ATRIBUTOS EMOCIONALES
S
5 70 85 65 5.0 56 438 40 50 36 40 44 38 26 53 18
S
=S
293%
268% 261% 265%

e 28.1% 234% 231% B8% 220y
0.9
=27
e

1S
§ 2 108% 109% 108% 07%
15 199% 207% R9s% y 192% 187% T 7% 1%
Y
8 D; idad, Mode
IS s a seguridad, loderna, 2
§ De prestigio b Cercana i ks Para gente joven
s

Q13/Pensando en paginasamarillas.es, es decir, paginas amarillas online. ;Hasta
qué punto considera que paginasamarillas.es... ?
Fuente: Millward Brown

D Contribucién de los medios

Las acciones en el Hormiguero son los elementos mds recor-
dados de la campana.

TOTAL CAMPARNA Total muestra 18-44
Nacional
56%
43%
25% 20%
11% 8%
TOTAL v Internet Radio Total Exterior Prensa

Madrid, Barcelona Sevilla, Madrid, Barcelona
Mialaga, Bilbao, Valencia

~ ~
19% 12%
Share de inversién. 35% 8% 8% 34% 15%

Base: (990)
Base Madrid, Barcelona Sevilla, Mdlaga, Bilbao, Valencia: (777)
Base Madrid, Barcelona: (213)

b Combinacion de los diferentes elementos de la campana

Core Target 25-44 Anos
Ambito nacional

Ha visto un medio 41,5%
Ha visto 2 medios 31,4%
Reconocimiento Ha visto 3 medios 15,8% 59.5%
Exclusivos del medio Ha visto 4 o 5 medios 11,4%
2%
2 19%
30,4% | o -
25% 3% a9% 025%
Television Internet Radio Exterior Prensa

E1 60% de la muestra reconoce que ha visto mds de un medio.
Ver més de un medio (principalmente TV + otro) incrementa
considerablemente la valoracién de la campana.
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TV es la base de impacto de la campafia: sélo con TV po-
driamos llegar al 77,5% del impacto conseguido. Sin TV, la

campafia habria sido totalmente diferente.

Es una campafa que ha generado un gran boca-boca entre los
mds cercanos a la categoria. alimentado por la accién de Facebo-
ok. La imagen se ha movido fundamentalmente por la mecdnica
de la propia accién, es decir, por la combinacién de TV y online.
Entre los mds alejados de la categoria online (multisoporte y no
buscadores), los medios mds convencionales son los que han
contribuido a aumentar el conocimiento de la marca.

100 18-44 Anos iy
99,6%
06,4%
an
89,3%
Prensa
50 i y
Radio Radio
77.5% Exterior Exterior Exterior
o + + +
v Internet Internet Internet
S Vg
TV Internet L) v
&0 T T T i
Television Internet Exterior Radio Prensa
Inversion 35 8 34 8 15

EN DEFINITIVA:

Accién Multimedia + Publicidad

Plataforma de interaccién

APENDICES

FICHA TECNICA

Anunciante: Yell Publicidad

Marca: Piginas Amarillas

Producto: paginasamarillas.es

Categoria: Eficacia en Medios

Inicio Campafa: Octubre 2008

Final Campana: Marzo 2008

Agencia de medios: MPG

Agencia creativa: Wonderland

Instituto de Investigacién: Millward Brown

EQUIPO DEL ANUNCIANTE

Marketing: Luca Finotto, Susana Ferndndez, Ana Isabel Corre-
gel, Alberto Lépez y Edurne Benito.

Investigacién: Berta Marcos, Irene Rosa Muntanola.

EQUIPO DE LA AGENCIA

Manuel Alvarez de la Gala, Sonia Ferndndez, Marfa Gémez,
Alvaro Ndfez, Alejandro San Andrés, Marta Garcia de los Rios,
Marcos Garcia y Javier Sdnchez Menéndez.

EQUIPO DEL INSTITUTO DE INVESTIGACION

Susana Castellano.

OPTICO DE LA CAMPANA

ACCION HORMIGUERD

ACUERDO GRUPQ PRISA: TV / Prensa / Radio / Internet

INTERNET + RRPP EN FACEBOCK

L PRENSA ]

L RADIO ]
EXTERIOR ]

Fuente: MPG

COBERTURA DE LA CAMPANA

Total Campana

NACIONAL

Fuente: TNS Audiencia de Medios. Ambito PBC. Grp’s brutos
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FICHA METODOLOGICA DE LA INVESTIGACION

Instituto: Millward Brown

Universo Individuos de 18 a 44 afios
Cross Media Pre- Tes y Post Test con metodologia CAWI
Metodologia J ’ st
(Entrevista ada online)

Muestra Total 1607 entrevistas:

617 entrevistas en la Fase Pre
979 entrevistas en la Fase Post.
Distribucion por cuotas de edad ( dos cortes) y dmbito { Madrid/ Barcelona vs Resto)

EDAD SEXO AMBITO
1;4—5: Madrid/
e e oA
H51% Re!
25-44
76% 9%
Campo Fase Pre: 13-17/ Febrero 2009

Fase Post 18 de Febrero al 12 de Marzo 2009
Campaiia Del 7 al 27 de Marzo 2009

CREATIVIDADES DE LA CAMPANA

=T e e

e i loquierolotengo.es oo =

INTERNET A
retode
PaginasAmatrillas.es
"Quiero a Pablo Motos
Comana ik aecriat
VALLAS,
MARQUESINAS, '
METRO
"Quiero que Pablo Motos "Quiero que Pablo Motos
coma tallarines bata mi récord en videojuegos,
«con guantes de soldador mientras corre la maraton
y mdscara de hockey." con botas de esqui."

e
el )

-+

PRENSA RADIO

-+

VIDEO RESUMEN
DE LAS CREATIVIDADES
EN EL HORMIGUERO
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Caso recogido por ANEIMO con la colaboracién de YELL PUBLICIDAD,
MPG Y MILLWARD BROWN.
Disefio y maquetacion Smart Media Solutions

eficacia09

e

Asociacién Nacional
" de Empresas de Investigacién
M de Mercados y Opinién Piblica

Neirmo



En Aneimo sabemos que la investigacion es

la mejor herramienta para una comunicacion eficaz.
Por eso, cada aiio, premiamos aquella campana que
ha utilizado de forma dptima la investigacion para
que su comunicacion funcione.

En estas paginas, te invitamos a descubrir

las claves de una comunicacion eficaz a través del
caso ganador en el reconocimiento especial a la
investigacion de los Premios Eficacia 09.

Asociacién Nacional
de Empresas de Investigacién
B de Mercados y Opinién Piblica

Neirmo

Velazquez 146, 3°-2 — 28006 Madrid
Tel: 91 411 06 85 — Fax: 91 562 38 09
aneimo@aneimo.com

nosgustalabuenainvestigacion.com



