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RECONOCIMIENTO ESPECIAL A LA INVESTIGACION ANUNCIANTE: PRODUCTO/ CAMPANA: AGENCIAS LIiDER:

DAZN DAZN Dentsu X/
Dentsu Creative

INICIO DE LA CAMPANA FINALIZACION DE LA CAMPANA
27 de febrero de 2019 Actualmente en curso

AMBITO DE LA CAMPANA
Nacional

FUENTES Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS EN LA CAMPANA
Sesiones cualitativas con fans de deportes para entender las audiencias en el territorio, Pricing research para
definir la estrategia de precios, estudio de usos y actitudes ante el consumo de contenidos deportivos, Brand

LAS PLATAFORMAS DE ENTRETENIMIENTO BAJO DEMANDA HAN TRANSFORMADO EL

0CIO DE LA POBLACION. A PESAR DEL EXITO DE LA PROPUESTA, EL SECTOR, ES ALTAMENTE Tracking DAZN y marcas competidoras, Kantar Entertainment on Demand 2022 (informe Kantar sobre el estado
COMPETITIVO Y APENAS HAY ESPACIO PARA NUEVAS OFERTAS. DAZN DECIDIO ABRIRSE PASO de las plataformas de contenidos bajo demanda), GECA Barémetro OTT (Consultora de la industria audiovisual),
EN EL SECTOR DE LOS DEPORTES CON UNA COMUNICACION DISRUPTIVA, QUE PERMITIERA Modelo econométrico, Modelo de atribucion multimedia, AIMC Marcas, Global Web Index, Estudio General de

: Medios, Google Trends, Google Analytics, CCS Planner (herramienta de analisis de consumidor y planificacion de
SUPERARLASDEMAS DIFICULTADES ALAS QUE SEENFRENTABA COMO, POREJEMPLO, SERUNA medios), Dentsu AVFrame (herramienta de analisis post test publicitario), Ampere Analysis, Barometro TV-OTT

PLATAFORMA DESCONOCIDA Y CON UNA OFERTA DEPORTIVA LIMITADA EN COMPARACION CON de Barlovento Comunicacion, DAZN Internal data.
LA QUE PROPONIAN MOVISTAR U ORANGE. A PESAR DE ELLO, EN APENAS CUATRO ANOS, DAZN
CONSIGUIO SUPERAR A AMBAS COMPANIAS EN METRICAS COMO NOTORIEDAD ESPONTANEA,
CONSIDERACIONY CRECIMIENTO EN SUSCRIPTORES. EQUIPO DEL ANUNGIANTE
General Manager DAZN Spain: Bosco Aranguren. SVP Subscriptions DAZN Spain: Alessio Sarina. VP Communica-
tions and PR DAZN Spain: Lina Carlos de Vergara. SVP Content DAZN Spain: Quim Domenech. VP Content Engage-
ment DAZN Spain: Eugenio Blanco. Off Platform Lead DAZN Spain: Adrian Boullosa. Partnership Manager DAZN
Spain: Laura Vicente. Senior Partnership Executive DAZN Spain: Pablo Moyano. Senior CRM Manager DAZN Spain:
Javier Martin. CRM Executive DAZN Spain: Carlos Chipont. Head of Brand & Campaign DAZN Spain: Cristina Tomé.
Communications Manager DAZN Spain: Pablo Gonzalez. Media Manager DAZN Spain: Alejandro YagUe.

EQUIPO DE LA AGENCIA DENTSU X

Managing Director: Oscar Herraiz. Service Client Director: Jorge Vazquez. Head of Strategy: Carlos Pacheco.
Account Director: Patricia San Roman. Digital Manager: Sofia Vila. Account Manager: Vanesa Trujillo. Media Planner:
Irene Zugasti. Digital Media Planner: Sara de Lucas. Media Planner: Tamara Ventura.

EQUIPO DE LA AGENCIA DENTSU CREATIVE

Director General Creativo: Miguel Garcia. Directora General Creativa: Maria José Vazquez. Director Creativo: Damian
Constante. Director Creativo: Carlos Senovilla. Redactor: Alejandro Fernandez. Directora Arte: Marta Gallego.
Directora General de Cuentas: Nuria Santacruz. Directora de Cuentas: Cristina Salas. Ejecutiva de Cuentas: Maria

dentsu X Dc Martinez.

DENTSU CREATIVE
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Reconocimiento Especial a la Investigacion

Las plataformas de contenido bajo demanda han trans-
formado el entretenimiento de la sociedad. Hoy en dia ver
peliculas o series se ha convertido en el pasatiempo favo-
rito para mas de la mitad de los espafioles, que dedican a
dicha actividad mas de 1,5 horas al dia.

Sin embargo, esta buena salud de la categoria hace de las
plataformas de contenido audiovisual un mercado enor-
memente competitivo. Formar parte de las opciones de
consumo de contenidos de las personas es una auténtica
batalla, obligando a las plataformas a ofrecer contenidos
de muy alta calidad o de tematicas especializadas.

DAZN, primera plataforma de contenidos 100% deporti-
vos, irrumpié en el mercado con una opcion disruptiva y
la ambicion de «cambiar la manera en la que el mundo ve
deporte», ofreciendo los contenidos deportivos mas rele-
vantes de manera mas accesible. En definitiva, un nuevo
modelo basado en la construccion de una love brand, sus-
tentada envalores de transparencia, honestidad, dinamis-
moy calidad.

DAZN debia convencer a los usuarios de que, aunque solo
ofrecia deporte, era la mejor opcién. Por Ultimo, desde un

punto de vista de negocio, la marca debia generar creci-
miento sostenible en dos vias: ingresos por el coste de la
propia suscripcién e ingresos por la venta de publicidad
dentrode la plataforma.

Para conseguirlo, la compania plante6 una campanfa en
cuatro fases que permitié que, en tan solo cuatro afos,
DAZN superase en métricas de marcay otros indicadores
cualitativos a Movistar+, plataforma con casi diez afios de
vida y referente indiscutible, hasta la aparicion de DAZN,
en laemision de contenidos deportivos.

Ademas, DAZN se convirtié en la marca preferida por los
aficionados al deporte, siendo el referente del consumo
de contenido deportivo y cumpliendo con su vision de
«cambiar la manera en la que el mundo ve deporte», como
demuestra que haya superado al lider tradicional de la ca-
tegoria en métricas de funnel de marca, asi como en va-
riables cualitativas. El éxito de la comunicacién ha permi-
tido que, en la actualidad, DAZN esté presente en uno de
cada cinco hogares y sea la Unica plataforma que crece
ensuscriptoresen los primeros meses de 2023.
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Las plataformas de contenido bajo demanda han trans-
formado el entretenimiento de la sociedad. Hoy en dia
ver peliculas o series se ha convertido en el pasatiempo
favorito para mas de la mitad de los espafioles', que de-
dican a esaactividad mas de 1,5 horas al dia?.

La categoria de las plataformas Over The Top (OTT)
goza de muy buena salud, con unos niveles de penetra-
cion cercanos al 70% de los hogares® y ha alcanzado la
madurez en muy pocos afios, acelerada por el impulso
que supuso la entrada de Netflix en 2015y, en 2020, por
el incremento de consumo audiovisual motivado por el
confinamiento del COVID-19.

Sin embargo, esta buena salud de la categoria hace de
las plataformas de contenido audiovisual un mercado
enormemente competitivo. Formar parte de las opcio-
nes de consumo de contenidos de las personas es una
auténtica batalla‘, obligando a las plataformas a ofrecer
contenidos de muy alta calidad o de temaéticas especia-
lizadas.

En 2019, las opciones de consumo de contenido depor-
tivo estaban basicamente limitadas a la suscripcién en
canales comercializados por compafias de telecomuni-
caciones como Movistar y Orange, o al acceso mediante

DAZN habia detectado una oportunidad en el mercado
espanfol, pero su éxito dependia de superar los retos a
los que se enfrenta toda nueva marca con un modelo
disruptivo. Por ejemplo, dar a conocer el servicio par-
tiendo desde cero y explicar las bondades y beneficios
para los usuarios, en una categoria con una penetra-
cién baja con un usuario poco acostumbrado a utilizar
y pagar por el contenido.

A medida que avanzaban los afios y entraban nuevos
competidores en el mercado, DAZN debia convencer a
los usuarios de que, aungue solo ofrecia deporte, era
la mejor opcién. Por Ultimo, desde un punto de vista de
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paginas webs «piratas». La primera via implicaba la con-
tratacion de paquetes de servicios de telefonia comple-
tos, de alto coste o con compromisos de permanencia.
La segunda requeria tiempo, esfuerzo, no ofrecia ningin
tipo de seguridad (consumo ilegal, exposicion a virus

negocio, la marca debia generar crecimiento sosteni-
ble en dos vias: ingresos por el coste de la propia sus-
cripcion e ingresos por la venta de publicidad dentro de
laplataforma.

Ademas, DAZN buscaba generar un conocimiento ma-
sivo del nuevo producto y servicio, entrar dentro del
enorme repertorio de opciones de consumo audiovi-
sual, construir la percepcion de la marca DAZN, trans-
formar los KPIs de marca en negocio e incrementar el
uso de la plataforma para convertir asi a los suscripto-
res en auténticos fans de DAZN.



Reconocimiento Especial a la Investigacion

V MotoGP EN ™
/A EXI_:LL_

informaticos, exceso de publicidad, interrupciones, baja
calidad...) y ofrecia al espectador una experiencia de
consumo pésima.

DAZN, primera plataforma de contenidos 100% deporti-
vos, irrumpié en el mercado con una opcién disruptiva 'y
la ambicién de «cambiar la manera en la que el mundo

LA CATEGORIA DE LAS
PLATAFORMAS OVER THE

TOP TIENE UNOS NIVELES DE
PENETRACION CERCANOS AL
70% DE LOS HOGARES, PERO
SER UNA OPCION DE CONSUMO
ES UNA AUTENTICA BATALLA.

ENSTREAMING
Y SIN PERMANENCIA

ve deporte», a través de ofrecer los contenidos depor-
tivos mas relevantes de manera mas accesible. En de-
finitiva, un nuevo modelo basado en la construccion de
una love brand, sustentada en valores de transparencia,
honestidad, dinamismo, calidad y con la intencién de
ofrecer una experiencia de consumo nunca vista en el
mundo de los contenidos deportivos.

DECISIONES ESTRATEGICAS

DAZN decidi6é apostar por la diferenciaciéon, comenzando
por la identidad corporativa y acabando por el posiciona-
miento de la marca, que se presentd como la plataforma
que llegaba para «cambiar la manera en la que el mundo ve
deporte».

La empresa buscaba mostrar el mundo del deporte des-
de un angulo diferente, lo que se materializé en campanas
gue transmitian esa visién, ambicién y posicionamiento,
apostando también por la inclusion del deporte femenino y
demostrando compromiso en generacién de contenido in-
clusivoyrelevante.
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En esa linea de comunicacién, DAZN desarroll6 una estra-
tegia de conexiones omnicanal que trabajaba a lo largo de
todo el «embudo» de conversién, adaptada a cada momento
y fase de desarrollo de la marca. Para ello, se combinaron
distintos medios y canales, desde los que contribuyen a la
generacion de marca y recuerdo, hasta los que trabajan en
la parte mas baja del «embudo».

Por Ultimo, se combiné la comunicacién de marcay de pro-
ducto, equilibrando los esfuerzos a medida que las necesi-
dades del negocio lo requerian. La comunicacién de marca
estaba méas enfocada en conectar emocionalmente con los
fans del deporte, mientras que la de producto se centraba
en dar a conocer eventos especificos, nuevas funcionalida-
des y contenidos exclusivos que servian como detonante
para la captacion de suscriptores.

03. Ejecucion
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Para trasladar al mercado la nueva propuesta de DAZN
que ambicionaba «cambiar la manera en la que el mun-
do ve deporte», se desarroll6 una estrategia de comuni-
cacion basada en tres conceptos y distribuida en otros
tantos periodos.

FASE 1(2019-2020): Basandose en el insight «cuando veo
deporte quiero sentirme mas cerca de mis idolos», se
cred la campana «Raw Sports», que ponia de relieve los
detalles del deporte de verdad, sin poses, sin filtros, sin
artificios. En definitiva, todo aquello que no se mostraba
en las emisiones tradicionales.

FASE 2 (2021): Una vez cumplidos los niveles objetivo de
notoriedad, consideracion y construccion de atributos
de marca, la comunicacién evoluciond manteniendo
siempre la esencia de la marca. En esta ocasion, el en-
foque fue homenajear el esfuerzo de todos aquellos de-
portistas que luchan cada dia para superarse. Aquellos
que cambiaron, cambian y cambiaran las reglas para
transformar el deporte, realizando asi una metafora de
loque DAZN representa.

FASE 3 (2022): DAZN incluy6 en su oferta La Liga, por lo
que el foco de la comunicacién se centré en la competi-
cion deportiva con més seguidores en Espafia, pero sin
olvidar el resto de oferta multideporte. EL mayor reto era
cémo contar la llegada de La Liga, cuando el paquete
adjudicado no incluia el 100% de los encuentros, sino
simplemente el 50%, mientras que Movistar+ y Orange
retransmitian todos. Esta limitacion hacia que el men-
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saje no pudiese concentrarse solo en La Liga, por lo que
la solucién creativa se centrd en trabajar sobre la parte
emocional de los fans, apelando a los sentimientos que
el deporte despierta en ellos.

04. Resultados

4.1. EFECTO EN LAS PERSONAS

En tan solo cuatro afios, DAZN superd en métricas de
marca y otros indicadores cualitativos a Movistar+, pla-
taforma con casi diez afios de vida y referente indiscuti-
ble, hasta la aparicion de DAZN, en la emision de conte-
nidos deportivos®.

DAZN se convirtié en «la marca preferida» para los afi-
cionados al deporte, por encima de Movistar+, La Liga
TV'y Eurosport. Es «la marca mas querida» en platafor-
mas de contenido deportivo®, la marca en «la que mas se
confia»’y «la que mas acerca el deporte a los usuarios»®.

de lamarca es

1. Laperc )
positiva que umuu aporquincealaneg

8,4 sobre 10, con una pe
va (inferior al :

3is mas respecto a Eurosport.

3. Dos puntos mas respecto a Movistar y doce mas respecto a Eurosport

307




Reconocimiento Especial a la Investigacion

DAZN ha alcanzado los niveles de Movistar+ en métri-
cas cualitativas como «familiaridad», incluso superado
en «emite el contenido que quiero», «ofrece una amplia
variedad de deportes» y sobrepasando claramente en el
«value for money», siendo el de DAZN un 28% mejor res-
pecto al de Movistar+.

Todas las campanas superaron al benchmark de post-
test publicitario y, en 2022, de los veinte atributos anali-
zados en el brand tracking, DAZN lider6 quince y fue se-
gundo en los otros cinco.

4.2.RESULTADO COMERCIAL

DAZN tardé tan solo cuatro afios en superar en métricas
de conocimiento espontaneo o consideracion entre los
aficionados del deporte a una marca como Movistar+,
plataforma de referencia durante la Ultima década, a pe-
sar de que la inversién en medios de DAZN fue un 20%
menor respecto a la inversién de «Movistar+ Deportes» y
un 35% menor respecto a «Orange TV Deportes».

En relacion a otros mercados, DAZN Espafna también ha
demostrado su eficacia en la construccion de la marca,
siendo el segundo pais en conocimiento espontaneo y
sugerido y el primero en consideracién. En términos de
negocio, la penetracion de DAZN es del 16%, estando por
tanto presente en casi uno de cada cinco hogares’. Se-
gun datos internos de DAZN, el crecimiento en suscrip-
tores es reflejo del éxito de la construccion de la marca,
nada menos que un 480% de crecimiento en 2022 res-
pectoa2019.

DAZN DECIDIO APOSTAR POR LA DIFERENCIACION Y
PRESENTARSE COMO LA PLATAFORMA QUE LLEGABA PARA
«CAMBIAR LAMANERA EN LA QUE EL MUNDO VE DEPORTE».

4.3. AISLARFACTORES DEEXITO

Hasta 2021 DAZN no adquiri6 los derechos de la F1y,
hasta mediados de 2022, no consiguié los derechos de
retransmision del 50% de La Liga espafiola de futbol,
competicion deportiva con mayor volumen de seguido-
res. En ese momento, la marca ya registraba datos de
notoriedad por encima del 80% y de consideracion por
encima del 50%, habiendo ofrecido hasta ese momento
contenidos deportivos con menor volumen de aficiona-
dos. Ademas, estos derechos, que eran en exclusiva de
DAZN, también se retransmitian mediante acuerdos en
otras plataformas.

La politica de precios tampoco explica el éxito de la
construccion de la marca, mas bien al contrario, ya que
el precio de la suscripcion ha ido aumentando a lo lar-
go de los afios, a medida que el servicio iba ganando en
valor, llegando incluso a multiplicar su precio por tres
respecto al del lanzamiento.
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05. Exito en eficacia

5.1.RESULTADOPRINCIPAL

En tan sélo cuatro afios, DAZN se convirtié en la marca
preferida por los aficionados al deporte, siendo el refe-
rente del consumo de contenido deportivo y cumpliendo
con su visién de «cambiar la manera en la que el mundo
ve deporte». Ejemplo de ello es que la marca ha superado
al lider tradicional de la categoria en métricas de funnel
de marcay envariables cualitativas. Ademas, DAZN esté
presente, en la actualidad, en uno de cada cinco hogares
y es la Unica plataforma que crece en suscriptores en los
primeros meses de 2023.

5.2.RESULTADOSDEAPOYO

DAZN se convirti6 en la plataforma lider en atributos de
marca, en métricas cualitativasy en crecimiento de sus-
criptores, superando los objetivos inicialmente plantea-
dos en 2019, afio de lanzamiento de la marca™.

06. Aprendizaje

En una categoria con muchas opciones, ser percibido
como diferente es importante para alcanzar la relevancia.

El lanzamiento de la marca exigia pensar en una estra-
tegia a corto, medioy largo plazo, construyendo desde la
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EN TAN SOLO CUATRO ANOS,
DAZN SUPERO EN METRICAS DE
MARCA Y OTROS INDICADORES
CUALITATIVOS A PLATAFORMAS
COMO MOVISTAR+ Y ORANGE.

notoriedad a la consideracion, pasando por la compren-
sién del producto, para asi generar negocio.

La integracion y simplificacién de procesos y toma de
decisiones entre las funciones locales y globales es
cada vez mas relevante e imprescindible en el trabajo
con clientesinternacionales.

El volumen de audiencia y cobertura siguen siendo cla-
ves para generar impacto en marca y negocio a cortoy
medio plazo.

Laintegracion de partnersy anunciantes con vision Uni-

cay que trabajen como un solo equipo es determinante
para conseguir los objetivos.
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