LIFESTYLES CONDOMS
RESULTADOS DE LA CAMPANA

EL PLAN

Eller buscaba demostrar los beneficios de la
Publicidad Exterior y asi sustentar su uso a clientes
potenciales y agencias de publicidad, por lo cual,
necesitaba crear una campana Unica para el
medio. Por su parte, Quimica Suiza tenia la marca
de preservativos LifeStyles, un producto al cual
no habia destinado inversion en publicidad por
lo que se decidid trabajar una campana que
incremente la recordacion publicitaria del producto
al mismo tiempo que genere material que pruebe
la eficiencia de la Publicidad Exterior en una
campana puntual.

EL METODO

Se realizd un estudio Pre y Post Recordacién
Publicitaria a cargo de CCR Information Resources,
con 250 entrevistas de profundidad a hombres
y mujeres de 20 a 45 anos del NSE Alto y Medio
Tipico. El area geografica del estudio fue
determinada por la ubicacién de los elementos
de Publicidad Exterior, en zonas pre-establecidas
por Quimica Suiza.

Se utilizaron 8 paneles en Via Publica y 36 paletas
publicitarias bajo el sistema de rotacion cada 20
dias. La duracion de la campana fue de 45 dias
y el Pre Test fue desarrollado 15 dias antes del
inicio de la misma.
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LOS RESULTADOS

En un mercado en el cual poco o nada se habia
hecho de Publicidad Exterior de preservativos, los
resultados fueron asombrosos. Primero, la
categoria se ubicé como una de las mas
recordadas junto a las cervezas, gaseosas y
bancos. Siendo LifeStyles una de las marcas mas
recordada.

Con relacion a Life Styles, la campana elevé su
recordacién de marca en 175% en el Total de
Menciones, siendo el segmento mas joven (de
20 a 30 anos de edad) el de mayor incidencia.
Se convirtié en la tercera marca mas recordada
de preservativos, logrando que el 13% del total
de personas que recordaron la campana compren
LifeStyles.

Los artes de la campana, trabajados bajo la
asesoria de Paneles Napsa, fueron calificados
como “buenos”, “muy buenos” y “excelentes”
recibiendo una puntuacion de 5 sobre 7,
principalmente por lo claro y sencillo del mensaje

y por su creatividad y originalidad.

Recordacion Publicitaria - Total Menciones
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LA PUBLICIDAD EXTERIOR LE DA UN
MCcNIFICO RESULTADO A McDONALD'S

EL PROBLEMA

LOS RESULTADOS

Mc Donald’s, uno de los mas grandes anunciantes
de la publicidad exterior en el mundo, estaba
enfocado en el Pery, a trabajar todas sus campanas
locales en television sin considerar a la publicidad
exterior como una alternativa eficaz.

Los montos invertidos en cada una de sus campanas
eran elevados sin que tuviera un retorno adecuado
de la inversion, teniendo en cuenta el corto periodo
de vida de las mismas.

EL PLAN

Eller Media planteé a Mc Donald’s probar la eficacia
del medio trabajando el lanzamiento de un producto
utilizando solo publicidad exterior y evaluar sus
resultados frente a los obtenidos en su Ultima
campana de Big Mac, lanzada un mes antes en
television.

El mensaje de la campana era claro: anunciar el
lanzamiento de la nueva McNifica de Mc Donald “s
a un precio de introducciéon por un periodo de 7
semanas.

El mercado objetivo de la campana fue determinado
de manera geodemogréfica, utilizando el censo y
mapas digitalizados para definir la ubicacion de los
locales y sus zonas de influencia en los NSE A yB.
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*Calculado en base a datos de campaiia Big Mac.
**Para el caso de McNifica se utilizé el promedio de ventas de las dltimas 4 semanas de los
7 que durd lo campafia.

FUENTE: Dpto. de Marketing McDonald’s
ELABORACION: Dpto. de Marketing Paneles Napsa, una division de
Eller Media Company

La campana tuvo un éxito sorprendente, las ventas
de la nueva McNifica superaron en 18% a las ventas
de la Big Mac, con una inversién 55% menor,
confirmando la eficacia de las Vallas Publicitarias.

Estos resultados estan llevando a Mc Donald’s a
utilizar la publicidad exterior como uno de sus
principales medios.

EL CLIENTE D/JO

“Las Vallas de Eller han resultado ser un medio muy
efectivo de comunicacion.

Este modelo se adapta muy bien a nuestro negocio
pues tienen bajos costos de produccion, flexibilidad,
cobertura y es altamente impactante.

Las Vallas de Eller se han convertido en uno de los
medios mas importantes para aumentar nuestras
ventas.”

Fernando de La Flor
Gerente General McDonald’s
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COLGATE TRIPLE ACCION

EL PROBLEMA

Colgate queria apoyar el lanzamiento de su nuevo
producto Triple Accién, al mismo tiempo que
reforzaba su participacién de mercado. La campana
estaba enfocada principalmente hacia el consumo
en Supermercados, sin descuidar el apoyo publicitario
al resto del mercado. Las anteriores experiencias
de Colgate con publicidad exterior estuvieron
enfocadas solamente a campanas de awareness.

Para Eller Media Company, el objetivo de la campana
era claro, demostrar la eficacia del uso de las Vallas
Publicitarias en campanas especificas, con objetivos
claros en el corto plazo.

EL PLAN

Triple Accién utilizé un circuito de 25 Vallas
Publicitarias, sin alterar su comportamiento en el
resto de medios, en los cuales venia trabajando
Unicamente campanas de imagen hacia la marca,
afiches rojos con el logotipo y nombre de la marca.
Los afiches se instalaron en el NSE ABC1 de Lima
Metropolitana por un periodo de 14 dias durante
la segunda quincena del mes de Febrero.

La razén del uso de las Vallas Publicitarias respondia
a ser el medio mas econémico y de mas rapida
accion frente a las condiciones mercado. Al mismo
tiempo que ofrecia una cobertura de mercado 6ptima
en un solo dia.

La post-evaluacién de la campana estuvo a cargo
de CCRy SAMMIP, y sus resultados se contrastarian
con los datos de mercado obtenidos en estudios
anteriores (enero 2001).
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FUENTE: CCR y SAMMIP.
ELABORACION: Dpto. de Marketing Paneles Napsa, una division de
Eller Media Company.

LOS RESULTADOS

Los resultados de la campana superaron todas las
expectativas generadas. Segin CCR, Triple Accion
de Colgate incremento, en 14 dias, el share of
market en Supermercados en 53%, pasando de 2.5
a 5.4 puntos de participacion.

Con relacién a Lima Metropolitana SAMMIP reflejé
un incremento de 52% en el share of market,
pasando de 0.8 a 1.7 puntos de participacion. Al
mismo tiempo que la campana elevo los niveles de
Colgate en el Top of Mind General y Awareness de
sus consumidores.

EL CLIENTE D/JO

“La campana Triple Accion de Colgate incrementoé
sustancialmente la participacion del producto
en el mercado, lo cual nos confirma la efectividad
de una bien llevada campana en Publicidad Exterior,
especialmente con el uso de las Vallas Publicitarias
como parte importante de un plan de mercadeo
integrado.

El éxito de la campafa refleja que la Publicidad
Exterior ya no sélo un medio de recordacion y de
resultados a largo plazo para las campanas, sino
una efectiva herramienta para cualquier estrategia
de comunicacion”.

EDUARDO SALAZAR
Category Manager Oral Ca,re / Personal Care
COLGATE PALMOLIVE PERU S.A.
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