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RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA INVESTIGACION

s e
E]. como y mas que para ellos, qué esperan de su banco, cual es su relacion con

Py el dinero... y que nos llevo a desvelar cudl es nuestro target
el cuanto . Y punto . estratégico, cudl deberia ser nuestro posicionamiento de
marca y trabajar en un el plan de medios que nos permitiera

. . . L. llegar a ellos con un claro valor diferencial”.
Este esel caso de como lainvestigacién

logré dar “el punto” a la estrategia de Un banco pequ efo
un gran banco -Bankinter- y de como

actué como catalizador para latoma de en un mundo de gigantes

una serie de decisiones que propiciaron Tal y como hemos adelantado, Bankinter sobrevivia en
un camino de comunicaciéon con éxito un mgndo de gigantes: con tan sélo 360 oficinas en toda
Espafia, su cuota de mercado no llegaba al 0,9%. Su
para el negocio. entorno competitivo vivia una concentracién progresiva
y unas estrategias promocionales de captaciones de
clientes muy agresivas. Todos estos elementos mas una
. . comunicacion publicitaria muy activa —en 2013 el sector

Un POCO de historia bancario invirtid 127 millones de euros en publicidad, y el
89% correspondia a 6 de sus principales competidores—,

La historia se remonta a marzo de 2013 cuando Bankinter colocaban a Bankinter en una posicién desfavorecida.
decidié apostar por acelerar su crecimiento. Asi de “facil”.

El entorno, desde luego, era mas bien complejo. Para todo CUOTA DE INVERSION PUBLICITARIA DEL SECTOR BANCARIO
el sector, que vivia momentos con el nivel de confianza del

consumidor por los suelos. Para Bankinter en concreto, ya

que las entidades financieras competidoras se movian muy :;gfm e
por encima en inversion publicitaria. Si a esto afiadimos f:\'g\l)'::m '
que desde hacia 7 afios Bankinter se mantenia alejado de SABADELL
estrategias de comunicacién masiva y que su politica de

captacioén de nuevos clientes descartaba desde siempre
el uso de promociones -vajillas, televisores y un largo
etcétera—, nos podemos hacer a la idea del gran reto que
significaba crecer, generar nuevos clientes.

Desde el departamento de Marketing, se optdé por
empezar desde el principio: conocer la salud de la marca

y ahondar en los hébitos de consumo. Para lo primero, Total Inversion

las conclusiones de los estudios de Interbrand ratificaban Sector Banca:

el buen estado de la marca Bankinter. Para lo segundo 127MM €

se realizaron diversos estudios cuantitativos y cualitativos Fuente: Infoadex 2013

tanto en el mundo de las personas y de las empresas
que, segun palabras del propio banco “permitieron dar
respuesta a preguntas tan relevantes como qué tiene valor
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Enlos Gltimos afios, el banco habia centrado susinversiones
en la retencion y desarrollo de la base de clientes pero no
en la captacién. El banco comunicaba hacia dentro, pero
no hacia fuera, por lo que indudablemente los indices de
notoriedad publicitaria y de conocimiento espontaneo se
habian deteriorado.

NOTORIEDAD PUBLICITARIA VS. INVERSION

e vl [ Moverledad Pulslie e in]

Fuente: IOPE-TNS/Infotrack

Manos a la obra

Los objetivos eran claros. Habia que captar nuevos clientes
y para ello era necesario volver a los medios. Habia que
modificar la proporcién del presupuesto asignado, de
un 80% en marketing directo a un 80% en medios. Pero
sobre todo, el banco entendia que necesitaba:

@ Comprender mejor al consumidor.

@ Decidir en qué segmentos de consumidor podia
aportar valor para centrarse en su comunicacion.

@ Construir un posicionamiento.
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“La excelencia en
Investigacion da resultado”

Es una gozada encontrarse con casos como éste. Un
conjunto de companias (Bankinter, Salvetti & Lliombart, BMC
Strategic Innovation, Conento, Kantar Media, IOPE-TNS, JWT
y Starcom) y de profesionales, trabajando de forma sinérgica
alrededor de una marca (Bankinter) y uno de sus productos
(Cuenta Némina).

Lo que mas me ha gustado del caso Bankinter

es el rigor con el que se ha llevado a cabo todo

el proceso. Se ha puesto al consumidor en el

centro de toda la estrategia y, posteriormente,

el Marketing, laInvestigacion, laComunicacion

y los Medios se han alineado para conseguir

impactar en la mente del consumidor y ganar

su atencion y su corazoén.

Se aprecia claramente cédmo ha evolucionado

la“caja de herramientas” de los investigadores,

cadavez mas amplia. Estamos en un momento

de innovacién y de evolucion de la tecnologia.

Se han combinado métodos convencionales

(entrevistas en profundidad, reuniones de

grupo) con nuevos enfoques metodolégicos

(recogida de informacion “on-line”, modelos econométricos).
Hoy en dia, los clientes de la investigacion de mercados
pueden disponer de mucha informacion (“big data”), pero lo
dificil es conseguir una buena integraciéon de la misma, como
en este caso, y alcanzar los “consumer insights” mas potentes
(“intelligent data”).

Por lo tanto, nos encontramos con una gama de soluciones
muy amplia, con la ayuda de la tecnologia y con la mirada
puesta en el retorno de la inversién (ROI). Es importante
que las investigaciones que se lleven a cabo demuestren al
cliente las ganancias que le estan aportando (o el dinero que
le estan ahorrando). No olvidemos que lo mas importante de
la investigacion es que tiene que ayudar al crecimiento del
negocio del cliente.

En este caso, los resultados son espectaculares: la notoriedad
publicitaria se incrementé en un 50%, el nimero de paginas
vistas Unicas de la “landing page” crecié en un 107%, las
“queries” de lacuentanéminaen un 157% y, lo mas importante,
la apertura de cuentas aumenté un 148%.

iEnhorabuena a todos los “players” que habéis hecho posible
este éxito!

Pepe Martinez
Presidente de Aneimo



Clave basica para las empresas
anunciantes

Hoy dia es un auténtico lujo para las empresas anunciantes
contar con tan cualificadas empresas de investigacion, desde
luego si algo hemos avanzado en estos afios ha sido sin duda,
entre otras cosas, en dar valor a esta clave basica para el
éxito de las campanas de las empresas anunciantes. Y en
consecuencia para la sociedad. Por ello, mi mas entusiasta
enhorabuena a los ganadores de la XVI

edicion de los Premios a la Eficacia en la

categoria de Reconocimiento Especial a la

Investigacion, que ha sido para Bankinter,

por “cuenta némina”, realizada por JWT /

Starcom Mediavest Group.

Los Premios a la Eficacia son los premios de
toda la industria de la publicidad, en los que
la aportaciéon de cada eslabén de la cadena
es importante y merecen el reconocimiento
hacia todos los profesionales que creen en
su trabajo y en la fuerza que estos modelos
tienen como prescriptores del trabajo bien
hecho. Seguro que este caso de Bankinter
contribuird a engrandecer aiin mas nuestra
actividad.

En este ano 2015 en el que en la Asociacion Espanola de
Anunciantes celebramos nuestro 50 aniversario, si echamos la
vista atras vemos 50 anos de recorrido apasionante también
en el mundo de la investigacién. En la década de los 60 uno
de los mayores problemas que teniamos los anunciantes era
la casi total ausencia de fuentes fiables de informacién sobre
el mercado, los medios y los consumidores. Entonces invertir
en estudios de investigaciéon se planteaba casi como algo
sofisticado, hoy en dia es impensable no analizar la ingente
cantidad de informaciéon que el mismo consumidor nos deja
en las redes sociales, contar con las ultimas tendencias en
neuromarketing o estar al tanto de tantos avances cualitativos.
El gran salto se ha producido al pasar del plano teérico al
experiencial con una visién mas practica y con una gran base
de datos que nos dice todos los dias los habitos, gustos y
tendencias de una manera personalizada de los distintos
tipos de consumidor. Felicidades de nuevo a los premiados y
por supuesto a Aneimo, por su gran labor diaria. jA por otros
50 afios llenos de investigacion!

Lidia Sanz
Directora General de la Asociaciéon Espanola de Anunciantes

Con estos ingredientes, comenzdé el proceso de
investigacion.

Por una parte, investigacion interna, a través de
entrevistas en profundidad: “entender ddénde estamos y
ddnde queremos estar. Somos muy buenos en desarrollar
relaciones con los clientes, somos competitivos en
producto y precio (es un sector en el que es relativamente
facil copiar los productos prestados por la competencia)
y estamos muy bien valorados por nuestros clientes en
cuanto al servicio y la atencion personalizada que reciben”.

Por otra, investigacion externa, a través de técnicas
cualitativas con mini grupos en grandes ciudades. Se
trabajé con dos institutos diferentes: Salvetti & Llombart
para entidades juridicas y BMC Strategic Innovation para
particulares.

Una de las conclusiones mas interesantes fue que la
gente percibe el dinero de forma “bipolar”:

EN POSITIVO:
@ Un germen para crecer como sociedad y como
persona.
@ Un medio que me permite hacer cosas positivas.

EN NEGATIVO:

@ Es un yugo, establece desigualdades de poder y
de jerarquia.

Asimismo, las relaciones con los bancos también se
establecen de forma bipolar:

AQUELLOS QUE LO VEN EN POSITIVO:

@ El banco es un partner, un coach.

AQUELLOS QUE LO VEN EN NEGATIVO:

@ Lo descalifican totalmente pero tienen que utilizar
SUS Servicios.

nI_IEiI'I'Il:I 9
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No es cudnto tienes

sino como lo percibes

Lo verdaderamente relevante del estudio fue intentar
entender al consumidor a través de su actitud hacia
el dinero y no por la cantidad del mismo que poseyera.
La segmentacion realizada profundizaba en la relacion
de las personas hacia su patrimonio y permitié detectar
9 espacios motivacionales que a su vez clasificaban 5
segmentos de personas.

MAPA DE MOTIVACIONES

Espacios motivacionales detectados

.| unqu'lﬁw

'
Super

vivancia

Fuente: BMC Strategic Innovation
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La investigacion: La piedra
angular del marketing

El 7 de abril de 2008, el portal de marketing, publicidad y
medios, marketingdirecto.com publicaba una columna que
titulé “El comportamiento del consumidor: la piedra angular
del marketing”.

En dicha columna, reivindicaba la incuestionable necesidad
para cualquier directivo de marketing de “manejar la maxima
informacion sobre los mecanismos y factores que activan el
comportamiento del consumidor, ser capaces de entender
sus necesidades, percepciones, actitudes, motivaciones,
etc.” y ademas, esbozaba los grandes pasos a dar para
transformar la investigacion en conocimiento del consumidor,
el conocimiento en accién y las acciones

en resultados tangibles que impacten en la

cuenta de resultados.

Me he atrevido a rescatar el titular,
modificandolo ligeramente para la ocasion,
ya que el caso Bankinter no es mas que
la aplicacion rigurosa del “manual” y la
demostracion empirica de lo que diversos
autores han venido defendiendo desde
mediados de los anos cincuenta, que la
investigacién del comportamiento del
consumidor al servicio de la estrategia es
garantia de eficacia.

La obtencion de este galardén, acompanado

de los excelentes resultados que Bankinter

ha obtenido en 2014, resultados ademas,

mas basados en el negocio con clientes que en afos anteriores,
nos llena de orgullo y nos anima a seguir trabajando en esta
direccién, siendo muy conscientes, eso si, de que éste es tan
solo un primer paso de un largo camino por recorrer.

No quiero dejar de aprovechar la ocasion para agradecer, por
supuesto al jurado de los Premios Eficacia, pero sobre todo a
los institutos de investigacion, a las agencias, colaboradores
y a todos los equipos de Bankinter que han hecho posible la
obtencién de este prestigioso galardén.

Gonzalo Saiz
Director de Marketing de Bankinter
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De entre los 5 perfiles, Bankinter pensé en 2 de ellos, que
percibian el dinero “en positivo”.

Ambos eran activos en la toma de decisiones financieras
y por lo tanto suponian un mayor valor potencial para el
negocio. Asimismo, ambos perfiles se beneficiaban de la
forma cercana que Bankinter tenia de relacionarse con
sus clientes.

Otro de los hallazgos importantes fue que ambos ejercian
como vasos comunicantes entre personas fisicas y
juridicas. El resultado tenia un efecto halo sobre las
personas juridicas.

A través de investigacion cuantitativa online, se
determiné el peso de los 5 perfiles.

El “libro” del comportamiento del consumidor ya
estaba trazado. Los segmentos elegidos, también.

Ahora quedaba buscar un territorio de conversacion
con el target elegido. El banco tenia que construir unas
proposiciones de valor para cada uno de estos segmentos.
También se profundizé en el mapeo de la competencia
respecto al lugar que ocupaban las otras marcas en
relacion con los segmentos.

Asi se llego a 4 potenciales territorios; en otras palabras,
qué proponer y de qué hablar a los targets estratégicos
elegidos:

@ Hacer mas que hablar.
@ Vidas rentables.

@ Planes de improvisacion.
@ Crecer con sentido.

Fue sin duda este ultimo el que encajaba mas con
el target de Bankinter. El estudio del consumidor
reveld que el cliente esperaba propuestas tangibles de
marca. La confianza hacia la banca estaba en minimos
y el descrédito no finaliza con mensajes genéricos de
confianza y tranquilidad.

Los consumidores de estos targets lo que quieren es ver
crecer su dinero, que el banco sea un “coach” que le haga
crecer con sentido.

Determinar el valor diferencial de Bankinter y concretar
su posicionamiento fue el Ultimo eslabén de la cadena
antes de pasar a la accion. La promesa de crecimiento
del dinero es un genérico, un territorio compartido por
la mayoria de los bancos. La promesa diferencial de
Bankinter Crecer con sentido crea un espacio positivo en
la gestion del dinero, buscando el crecimiento efectivo y
real. Es una manera positiva de progresar, establecer unos
objetivos y conseguirlos.

Cuantitativamente y con la ayuda de modelos
econométricos elaborados por Conento, se fueron
evaluando los posibles resultados sobre el “funnel” de
conversién de marca.

El plan de medios

Con un conocimiento estratégico en mente y con los
objetivos claros, se contrastaron opiniones con Starcom.
Gracias a todo el trabajo previo, el briefing a la agencia
de medios pudo ser mas especifico y basado en datos
concretos, recientes y elaborados.

Starcom aporté asimismo un novedoso planteamiento
de cara a la estrategia en medios: de nuevo el punto de
partida no fue cuanto sino como. No es tan importante
llegar a un gran nimero de personas como llegar a
las personas que cuentan. La mejora de eficiencia en
medios tomé forma con Balance TV, una herramienta
propia de Starcom fundamentada en el analisis de los
datos de consumo de medios de televisién ofrecidos por
Kantar Media.

Para saber qué canales eran los mas adecuados para llegar
al target de “Sembradores” (definidos como individuos
entre 30 y 50 afios A MA MM), maximizar la cobertura y
minimizar el coste, Balance TV mostré que no todos los
segmentos definidos en el estudio consumian television
por igual, separandolos por Low, Medium y High viewers.
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En concreto, el target de “Sembradores” se establecié mas
afin a los Low viewers. Esto significaba que si se planificaba
simplemente por cobertura, se desperdiciarian muchos

CONSUMO DE MEDIOS ENTRE EL TARGET DE BANKINTER

TV DIARIOS REVISTAS

I
RADIO OOH CINE INTERNET
Low Viewer Medium Viewer . High Viewer

Fuente: AIMC Marcas 2012. Target: ind 30-50 A MA MM (12.072.000)

impactos entre los High viewers.

Para evitarlo, se planificé la campafa seleccionando
cadenas y programas con mayor peso entre los Low
viewers, y complementando television con otros medios
maés afines al target “Sembradores”. De este modo se
consiguio optimizar la cobertura multimedia de la campana
sobre el publico objetivo en un 11% sin incrementar el
presupuesto.

iAccion!

JWT, agencia creativa responsable de llevar a ultimo
término los pasos previos, encontré en el propio logotipo
de la marca, en concreto en el punto, la forma mas grafica
de trasladar el compromiso de marcay el posicionamiento
Crecer con sentido.

El “Y Punto” es una manifestacién de que lo que se dice es
cierto, de que no hay letra pequefia. El “Y Punto” es directo
y concreto. Refuerza la imagen de marca. Permite trasmitir
sélo aquello que es veraz. No se anda con generalidades.

Algunas de las aplicaciones especificas que ejercieron
mas efecto sobre la campana fueron:

@ Creacion de un manifiesto a modo de lanzamiento
de campafa. Una pelicula de 70”, difundida en
cine y online, que actia como una declaracién
de principios sobre cémo Bankinter entiende su
compromiso. Esta pelicula tuvo 9 millones de
visualizaciones.

@ Insercién de anuncios en los cortes exclusivos de
las principales cadenas de television nacionales
en horario de maxima audiencia y cerca de
informativos.

@ Realizacion de campafas en buscadores para
facilitar la contratacién online.

@ Integracion creativa del punto en sites
determinados.




RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA INVESTIGACION

Otros datos tangibles, como el incremento de notoriedad

@ Apertura de canales comerciales en sites de de la marca o de acceso a sites del Bankinter, son
inversion y ahorro. resultados “colaterales” pero creemos que el incremento
de altas da una perspectiva clara de lo que consigui6 esta

@ Campafa de apoyo en prensa y radio. campana.

a) La notoriedad espontanea de la marca ha mejorado
LOS Iesultddos . Y punto . enun 110%, superando el objetivo inicial de crecimiento

del 50%.
De entre todos los datos resultantes, queremos resaltar

uno por relevante. El incremento de apertura de INCREMENTO CONSIDERABLE EN LA NOTORIEDAD ESPONTANEA

Cuentas Nomina (el producto al que remitia toda la
campana) fue del 148% respecto al mismo periodo del

ano anterior, es decir, se obtienen mas del doble de altas La notoriedad
superando la prevision realizada antes del lanzamiento de espontanea en
0
la campanfia. Oct. 13 2’4 Yo Particulares
+1 1 00/0 aumenta un 110%
durante
Mar. 14 5,0% la dltima ola.

ALTA CUENTAS NOMINA (TOTAL SEGMENTOS) 2013 Y 2014 SOS Bankinter: 1%

Fuente: IOPE-TNS/Infotrack

+148

b) Se incremento la notoriedad publicitaria en un 50%

A LITTT TITLLLL
Isgnguunn®® ""'-.;“"

Desde el inicio de la campafia el promedio de notoriedad
publicitaria ha aumentado un 50% respecto del promedio
previo a la misma.

Seim T St B Tsti B Satii 10 e 11 WSt 11 ] Jarhi 1% ais 1Y e 14
DB aEa)  DITARREGIA (R (0IRA00 INEHIFEY]  LITAEIE LA (AaEeddiay  (3uaEIRie) FNRVEEA  (IWICIO0Y

Altas Cuenita ndming (Total Seginantos)

E—Tolal Segmentos 2014 BN B Total Segmentos 2013

Fuente: Bankinter/Conento




Investigacion
(no convencional) al servicio de
la estrategia = campaia eficaz

Bankinter ha demostrado que apostar por la investigacion en
cada uno de los pasos del desarrollo de una nueva estrategia
de comunicacién ayuda a conseguir una

campana eficaz.

A lo largo del caso podemos ver como el uso
inteligente de la investigacion en cada fase
del proceso ha mejorado significativamente el
resultado; especialmente durante la reflexion
estratégica, arrancando con informacion
mas tradicional para aportar un contexto de
partida, pero siguiendo con nuevos enfoques
centrados en el consumidor, para “descubrir”
a su target de comunicacion asi como para
encontrar el concepto mas apropiado y los
medios mas eficaces para hacerlo.

En esta apuesta decidida por el uso la
investigacion de mercados como aliado en la
busqueda de campanas mas eficaces cabe
destacar el empleo de herramientas externas
para la medicion del ROl que ratifican
financieramente el logro del retorno esperado
y que se complementan con métricas
tradicionales, como por ejemplo la notoriedad,
ademas de con métricas digitales.

Y finalmente, pero no menos importante, cabe resaltar el
privilegio que para mi ha supuesto participar como jurado en
los Premios a la Eficacia; ver de primera mano coémo apuestan
nuestros anunciantes por la investigacion en una o mas de
las fases del proceso y constatar que anunciantes, agencias
e institutos seguimos de la mano en aras de lograr el objetivo
comun: LA EFICACIA.

Eva Lépez
Asesora Aneimo del Jurado Premios Eficacia 2014
Client Service Director de Ipsos ASI

Notoriedad Publicitaria (%)

INFLUENCIA DE LA CAMPANA EN LA NOTORIEDAD PUBLICITARIA

e

W

Promedio antes
de la Campana:

1,05%

At

Fuente: IOPE-TNS/Infotrack

Promedio después
de la Campania:
1,58%

4

la Campana (1,58%

2014

c) Se incrementaron en un +157% las queries “cuenta

némina Bankinter”.

Las queries (busquedas) “cuenta ndémina Bankinter”
llegaron a duplicarse durante febrero de 2014, aumentando
un 157% respecto del promedio de la serie y alcanzando

ademas su maximo historico.

QUERIES “CUENTA NOMINA BANKINTER” VS. INVERSION

En Febrero se produce un crecimiento
en Queries del +157% respecto al
promedio de |a serie

nv¥, Campada Cuenta Namina
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d) Crecimiento de visitas web.

Durante la campania, se alcanzaron 679.309 paginas vistas
Unicas de la Landing Page de Cuenta Némina Bankinter,
lo que significa un crecimiento del 107% vs el mismo
periodo del afio anterior.

ACTIVIDAD DE LAS VISITAS A LA WEB DURANTE LA CAMPANA

@ Actividad Web- Visitas

Fuente: Bankinter/Conento/Google Analytics.

Periodo campaia 9-Feb-10 Abr 2014
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Una buena idea, si es buena,
siempre es una idea eficaz

Ocurre a menudo que las mejores soluciones a los retos de una
marca se encuentren entre sus elementos mas simples, evidentes
y accesibles. Siempre he tenido la sensacion de que cuando hay
que buscar “mas lejos”, la solucion es menos acertada. Una marca
contiene dentro de sus valores fundamentales y de su propia
identidad todos los antidotos y las soluciones a sus problemas de
comunicacion. El secreto reside en decidir qué palanca accionar
y en qué momento.

Bankinter despertaba con esta campana de un largo silencio
en comunicacion, silencio que habia coincidido con la peor
época del entorno financiero espanol. Visto asi, el reto era dificil
de afrontar: sacar a la marca de cierto olvido, volver a hacerla
considerar por los posibles clientes. Sin embargo habia una
historia bonita encerrada en estos afnos de silencio en medios
masivos. Bankinter se habia centrado y concentrado en lo que
mejor sabe hacer: gestionar el dinero de sus clientes. Y tenia
mucho que contar sobre su buena gestion,

comparada con la situacién a menudo ruinosa

de muchas entidades financieras. Pero: ;qué

sentido tendria intentar abrumar a un cliente

desilusionado y tan poco disponible a dejarse

seducir por el sector financiero?

Nos dimos cuenta de que la clave no podia

residir en las magnitudes y el buen hacer del

banco, sino en sus consecuencias para los

clientes, los beneficios tangibles, encarnados

por el propio nexo de union entre la entidad

y sus clientes: el producto. Una campaha

que a través del propio producto pudiera

dar a conocer la filosofia de Bankinter, su

manera de pensar, su esencia como marca.

Y es entonces cuando el talento del equipo creativo aport6 la
solucion conceptual desde un elemento simple, Unico y propio
de la marca: el punto que sirve de colofén a su logotipo. {Un
punto no puede ser un concepto, porque no es una palabra, y
no cuenta nada? Error. Un punto vale de verdad mas que mil
palabras. Porque un punto habla de decision, de claridad, de
seguridad. Un punto acaba con las clausulas y la letra pequena,
determina, aclara, zanja, clarifica... Asi, dejando que este simple
signo grafico hablara en nombre la marca, se pudo desarrollar
una plataforma soélida y coherente, sensible a las necesidades
especificas de los medios utilizados, desde la TV hasta el CRM y
el digital. Una historia de eficacia que gracias a la investigacion
hemos podido medir, facilitando asi la toma de decisiones y la
mejora continua.

Ugo Ceria
Director General Estratégico de JWT Madrid



Apostar por la investigacion,
la decision acertada

Para alguien como yo que lleva 20 anos en el sector de la
investigacion, participar en un gran proyecto como el de
Bankinter ha supuesto participar en un proyecto apasionante
coninteresantes retos por delante. Siyafue una alegria obtener
un premio por nuestro BALANCE TV en AEDEMO 2012, el
demostrar una vez mas que este método de

planificacion y segmentacién exclusiva de

Starcom optimiza las inversiones, representa

una enorme satisfaccion.

Y una de las partes mas importantes de
esa satisfaccion, es ver que marcas como
Bankinter apuestan por la investigacion
aplicada en sus inversiones publicitarias.
Partiamos de una cuotade mercadodel 0,9%,
un entorno competitivo en concentracién
progresiva, una recesion profunday una gran
agresividad por parte de la competencia en
campanas de captacion de clientes.

El objetivo de Bankinter era claro: captar clientes; y para ello ir
a medios era la decisidon mas acertada. La investigacion previa
nos ayudoé a afinar en la identificacion de un target potencial,
entender qué queria y construir un posicionamiento solido.
Balance TV nos permitié planificar impactando en cada
consumidor de forma optimizada, descartando los impactos
“desperdicio” en los high viewers y redirigiéndolos a los low-
medium viewers. En resumen, conseguimos optimizar la
cobertura multimedia un 11% sin incrementar el presupuesto
de campana.

Apostar hoy por la investigacion es una decision acertada.
Los procesos que manejan y controlan informacién que de la
investigacion se genera, se convierten en la mejor guia en la
toma de decisiones. Y este ha sido un ejemplo claro de que el
buen trabajo previo, los recursos destinados a la investigacion
y el gran grupo de profesionales que han trabajado en este
proyecto han llevado a Bankinter-Cuenta Némina / Starcom a
ser un caso de éxito. Enhorabuena a todos.

Alfonso Sanchez
Research, Development & Analytics Director
de Starcom Mediavest

Asimismo, la decisién de permanecer en medios en
proximas campafas pone en evidencia la satisfaccion de
Bankinter ante los resultados conseguidos.

Por dltimo, y quizéds lo mas importante, este caso
ilustra cuan esencial es partir de unas bases sodlidas
cimentadas en investigacion y analisis. A partir de ahi,
y con los objetivos bien claros, el resto de elementos
se van perfilando y mejorando, con la ayuda de todos
los participes de la campafa: personal interno, agencia
de medios y agencia creativa. Un punto de partida bien
fundamentado incrementa sin duda las posibilidades de
éxito.

Y punto.

Caso recogido por Aneimo.

Agradecimientos especiales: Marisa Chamizo (JWT) y
Gonzalo Saiz (Bankinter)
Realizacion: Smart Media Solutions
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eficacia2014

XVI EDICION PREMIOS A LA EFICACIA EN COMUNICACION COMERCIAL

En Aneimo sabemos que la investigacion es la mejor
herramienta para una comunicacion eficaz. Por
eso, cada afo, premiamos aquella campafia que ha
utilizado de forma éptima la investigacion para que
su comunicacion funcione.

En estas paginas, te invitamos a descubrir las claves
de una comunicacion eficaz a través del Caso
Bankinter, ganador del Reconocimiento Especial a la
Investigaciéon de los Premios a la Eficacia 2014.

Asociacién Nacional
B de Empresas de Investigacion
B de Mercados y Opinién Publica

NMeirno

LA EXCELENCIA EN INVESTIGACION
DA RESULTADO

Velazquez 146, 3°-2 - 28002 Madrid
Tel: 91 411 06 85
aneimo@aneimo.com
www.aneimo.com




