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SRP NUESTRA AGENCTA

¢De dénde viene la garapa?

La garapa es el jugo, que se extrae de las cafias de aztcar al prensarlas. Tipica bebida

brasilefia. La garapa es una bebida pura que, tras haber sido extraida, no necesita ser
tratada o adulterada para su consumo.

La garapa va directa de la cafa a tus papilas gustativas, para producirte una sensaciéon
dulce y fresca de forma instantdnea. Es el medio de supervivencia de algunos pueblos
de Brasil, debido a sus propiedades nutritivas.

¢AQué y quién es gaRapa?

GaRapa surge como iniciativa de seis comunicadores, que deciden aportar una visiéon
fresa y renovada de la publicidad. Los servicios que ofrece pueden ser catalogados
como unicos y exclusivos, tanto por su creatividad, como por su innovaciéon. GaRapa
quiere extraer el jugo de las empresas y reflejarlo en el contacto de éstas con el publico,
tanto por la via de la publicidad, como por la de relaciones publicas. GaRapa es joven
pero seria, s6lida pero dulce. GaRapa es la agencia que buscas y, en definitiva, tu mejor
opcion.

www.garapapublicidad.tk ja

JRp N URE S T8 R0 CLIENTE :

The Gty fw//;w Heritage Timeline

1886-1892 1893-1904 1905-1918 1919-1940 19411959 1960-1981 1982-1989 1990-1999 2000-NOW

1886-1892 Atlanta Beginnings

It was 1886, and in New York Harbar, workers were
Coca-Cola is enjoyed in the United States canstructing the Statue of Liberty. Eight hundred miles
away, another great American symbol was about to be
unvailed.

Like many people who change history, John
Pembarton, an Atlanta pharmacist, was inspired by
simple curiosity. One afterncon, he stirred up a
fragrant, caramel-colored liquid and, when it was done,
he carried it a few doors down to Jacobs' Pharmacy.
Here, the mixture was combined with carbonated water
and sampled by customers who all agreed — this new
drink was something special. So Jacobs' Pharmacy put
iton sale for five cents a glass.

Soda Fountain Magic Pemberton's bookkeeper, Frank Robinson, named the
Coca-Cola mads its debut in Atianta, at the Jacobs' Pharmacy AP Ghos-Calag and wtaitout in:hik clsine

soda fountain, where it sold for 5 cenis a glass.

1886 1887 1891 »
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Briefing

THE COMPANY
Growth, leadership, sustainability

OUR MISSION

At the Coca-Cola Company we strive to refresh the world, inspire moments of optimism

and happiness, create value and make a difterence.

OUR VALUES
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ABOUT US

*  More than 90.800 employees worldwide.

* 48 consecutive years increased dividends.

*  More than 200 countries where our beverages are sold.
* 124 years in business.

* 1,6 million serving per day.

THE COCA-COLA SYSTEM

The Coca-Cola Company and more than 300 worldwide bottling partners work together

as the Coca-Cola system to deliver daily refreshment and drive our global success.

Our bottling partners in Spain are:

* Begano.

* Asturbega.

* Norbega.
* Cobega.

* Casbega.
* Colebega.

* Rendelsur.

THE ADVERTISING CAMPAIGN

From Inca Kola, a sparkling beverage found in North and South America, and
Samurai, an energy drink available in Asia; to Vita, an African juice drink, and

BonAqua, a water found on four continents, our product variety spans the globe.
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PRODUCT

Brand Name: Coca-Cola Blak.

Drink Type: Soft Drink.

Coca-Cola Blak: Coke® ettervescence, with cottee essence.

Available in the following flavor: Coffee Cola.

Available in the following locations: Bulgaria, Canada, Czech Republic, France,

Slovakia, United States and Spain (recently released)

What does “soft drinks” means?

OBJECTIVES

Coca-Cola Company wants a great advertising campaign in order to reach two main

objectives:

* High level of brand awareness in Spain.

* Create a quality campaign wherein our core target understands our message

and act accordingly.
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CORE TARGET

Non-defined. Advertising agency should study and define the main core target

characteristics.

MEDIUM

The advertising agency should recommend the most suitable media to reach our

objectives and the core target.

We are looking at an Above The Line campaign, but we also take into account the

Below The Line media recommendations.

TIMING

The media campaign will start in January 2012 and it will be aired during twelve

months.

BUDGET

Unlimited.

Objetivos de la marca

Lo que plantea Coca-Cola como con todos sus productos es que lo situemos
como una costumbre cotidiana, en EEUU por ejemplo la han presentado como
alternativa a las tipicas bebidas mananeras como el café y el té. Buscan colocarla
al mismo nivel como una alternativa légica y que se convierta en costumbre.

Otro valor que le dan es la calidad y el disefio. La primera campafna de EEUU
sobre este producto fue en el festival de la academia de cine presentando el
producto como algo de mucha calidad, como una estrella de Hollywood no sélo
como un simple refresco.

Por ultimo es importante el principio del desarrollo de la campana ya que de no
tener éxito en un principio la empresa coca cola no se arriesgara a situar este
producto en Espana, primero tiene que gustar al publico y luego se invertira en
la campana
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PAUTAS EN COMUN

Innovadoras
Originales

Efec

tivas

Pegadizas

Para

todos los publicos

Presupuesto ilimitado
Alegria y felicidad en todos sus objetivos

TITULOS Y FECHAS

1960: La pausa gue refresca

1980

1990:
1995:;
2001:
2002
2004
2006:
2006:
2007
2007
2007
2008
2009
2010:
2011

: 'la chispa de la vida"

Es sentir de verdad

Siempre Coca Cola

'Para todos'

"Despedido’

" Del Pita Pita Del’

'Estamos juntos' (Mundial de Futbol 2006)
Insultos’

"Generacion de los 80"

"La fabrica de la felicidad"

‘lola’

' Estrellas fugaces

'Hoy quiero' (version latinoamericana de "lola')
"Destapa |a felicidad |

""Hay razones para creer en un mundo mejor

Coca-Cola también tiene una tradicion de publicidad usando a Santa Claus, que ;
generalmente se muestra cumpliendo suefios en Navidad y al final tomando la gaseosa como !
recompensa.

Resultados en Espafa

Muy poca informacién del producto en espaiiol (muy pocos blogs hablan de este

prod

ucto y en la pagina de coca-cola en espafiol no hay todavia informacién

referente a este producto.

Ya ha comenzado la campafia en EEUU y se ha empezado a comercializar a
partir del 3 de abril.

Segun algunos blogs de publicidad, la multinacional esta probando entre
algunos ciudadanos espafoles qué opinién les merece un refresco que mezcla el



O‘ |O O "E1l mejor jugo de las grandes ideas"
PUBLICIDAD
sabor de la Coca-Cola tradicional con una esencia de café. Si el resultado es
favorable, la empresa desembarcara en Espafia con el producto.

- Este nuevo refresco se lanz6 por primera vez en todo el mundo en Francia a
mediados del pasado enero, poco después de que su competidor directo
introdujera en ese mercado Pepsi Max Cappuccino (lo que nos lleva a pensar que
se ha lanzado principalmente por competencia con Pepsi)

- Por las redes sociales como Facebook hay unos pequefios y timidos movimientos
de la marca para ir preguntando a la gente. Pero en Espafia solo hay un evento
de la coca-cola Black que figuran unas 500 personas a las que les gusta este
producto.

Caracteristicas del producto

Sabores naturales y esencia de café y sabor de coca-cola

especialmente formulada para satisfacer al gusto norteamericano por lo que
ademads tendra un tratamiento tnico del logo y su envase

diseriada para llegar a los consumidores adultos que buscaban un indulgente y
revitalizada alternativa a otras bebidas

con la mitad de las calorfas que otras bebidas

excelente diseno: botella de aluminio de color marrén.

disponible en EEUU a partir del 3 de abril

El soporte de mercadeo para esta nueva marca se inici6 este mes con publicidad
televisiva durante la ceremonia 78° de los premios Oscar de la Academia. El
anuncio mostré6 a Coca Cola como una glamorosa estrella de cine.

Mas informacion: www.coca-colablak.com

¢Qué es Coca (Cola?
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Para poder segmentar el ptblico hemos utilizado el programa “Tom Micro”, el cual
basandose en unas variables caracteristicas del publico, ha seleccionado que publico
serfa mas propenso a consumir Coca-Cola y Café. Asi hemos obtenido un resultado del
publico més propicio a consumir estas dos variables, a partir de aqui sacamos el resto
de datos.

Coca-Cola Black
Mezcla Premium de Coca-Cola, sabores naturales y esencia de café.

De acuerdo con las caracteristicas del producto, publico y competencias

Se trata de un producto con marca “the Coca-cola Company” lo que supone un
fuerte impulso en cuanto a publicidad e inversion en el mercado asegurada, por el
conocimiento de la marca.

Pero se dispone a competir con empresas y marcas ya consagradas en este huevo
concepto de café, como es Starbucks.

Pero este café por su composicion, accesibilidad y facilidad esta disenado para la
gran masa. Ya que su calidad y precio no es comparable con la del Starbucks por
ejemplo.

No se trata del tipico refresco de Coca-cola, ni tampoco del ya tradicional café. Es
algo nuevo, y aunque por la filosofia de la marca no podemos dirigir el producto a

una franja concreta de edad, si que decimos que el publico joven es el que mas
posibilidades de consumo tiene con este nuevo lanzamiento.

Relacionado con esto (la captacion del publico joven), es de especial interés la
campafia que se puso en marcha en Cartagena de Indias — Colombia para que se
incrementase el consumo de café por parte del publico joven, a propésito de una
gran cafda de ventas. Aquf se ve que puesto que el pablico joven es el menos
arraigado y edificado, sera el mas propicio a experimentar con nuevos sabor

Introduccién

Siguiendo un sistema de afinidad de productos y buscando la relaciéon con respecto a
los productos con sabor a cola o los que tienen sabor a café, podemos decir que nuestro
publico.

10
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Contraste por sexos

Asf pues y contrastando por sexos, vemos que el consumo de refrescos de cola es
superior en los hombres ya que es una bebida con gran contenido de azicares y
enfocada al deportista, mientras que el consumo de refrescos de café es superior en las
mujeres ya que es un producto mas delicado y suave que carece de un contenido
excesivo de azicares, siendo las cifras mas o menos proporcionales y alcanzando a
ambos sexos, cifras parecidas en sus mininos y en sus maximos. En base a esto, hemos
decidido no enfocar nuestro producto a un sexo en concreto, sino que buscaremos
hacerlo llegar a los individuos de ambos sexos, sin excepciones.

Asf pues, y englobando a todo en nuestro publico en un solo grupo, sin diferencia de
sexos, pasamos a buscar entre los individuos cuales son las edades que son més afines
al consumo de este tipo de productos.

14 A 19 ANOS

Contraste por edades

Tras un estudio exhaustivo de los grupos aspiracionales, vemos que nuestro publico se
engloba dentro de un marco que esté entre los 14-15 afos y los 44 afos. Esto se debe a
que productos como éstos (los cuales tienen un contenido notable de cafefna) son
rechazados por los sectores con edades inferiores a los 14 afios, ya que los individuos
que lo engloban son reacios al sabor del café y no se les deja un consumo excesivo de
bebidas de cola, ya que ésta anula el suefio.

Por otro lado, el porcentaje de los consumidores con edades superiores a los 44 afios
baja en picado cuando se tratan de este tipo de productos, ya que segtn varios estudios,
las personas que superan la barrera de los 44 afios tienden a dormir peor. Y es por esto
que dejan de consumir productos que les puedan quitar el suefio.

Asi pues, enfocaremos el producto a estudiantes de entre los 14 y los 19 ya que son el
sector que mas consume productos de cola, y que ya empiezan a tomar caté. Sobre todo
aquellos que estén preparando estudios universitarios, o estén acabando los estudios de
secundaria, ya que este hecho supone para ellos un cambio de la adolescencia a la
madurez, y el café resulta un producto asociado a la madurez.

También es importante saber que los productos de cola son los mas consumidos por
este sector y por tanto nos tendremos que apoyar en él para desarrollas toda la
campafia. Es importante anadir que el hecho de que la Marca esté asociada a la felicidad
es porque la mayor parte de sus consumidores son un publico joven, y ésta edad es el
simbolo de la felicidad; son el mayor referente en lo que se refiere a dos términos que
son el espiritu de la entidad: la juventud y la espontaneidad.
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20 A 24 ANOS

Dentro del grupo que configuran los individuos de entre 20 y 24 afios, encontramos el
mayor porcentaje de gente que consume los dos tipos de productos de forma
proporcional. Ya que éste sector se encuentra en segundo lugar con respecto a los
consumidores de refrescos de cola, y a la cabeza en lo que se refiere al consumo de
refrescos de caté. De ésta forma, nos encontramos ante un publico que estd en plenos
estudios universitarios o que acaba de introducirse en el mundo laboral. Por tanto un
ptblico completamente joven, que aporta la energfa y la frescura de las generaciones
nuevas que se abren camino.

Por tanto, éste es un grupo que no deja de ser un importante consumidor de productos

de cola ya que necesita su energfa y porque su sabor le gusta a todo el mundo. Ademas
porque en parte el consumo de productos de cola se ve impulsado por la actividad
nocturna ya que durante esta etapa de la vida es muy activa. Por otro lado, no deja de
ser el mayor consumidor de café. Porque el café no deja de ser el producto mas
consumido en los desayunos y después de comer.

Y esto se debe a que este publico es gente que se estd viendo sometida a uno de los
mayores pasos de su vida. EI paso a la madurez, el paso a empezar a tomar sus propias
decisiones y a labrarse su futuro. El pasé ante un mercado laboral o ante el ambiente
universitario donde tendran que competir contra el resto, y donde tendran que coger
tfuerzas para logras sus propias metas. Por ello ven la necesidad de tomar café, ya que
éste despierta y supone la asimilacién plena de su paso a la madurez.

25 A 34 ANOS

En cuanto al grupo que engloban los individuos de entre los 25 y los 84 afios, decir que
son una segmentacién donde el consumo de productos de cola baja bastante, pero
donde el consumo de caté se mantiene mas o menos entre los mismo pertiles, a pesar de
que también baje algo con respecto a los individuos de entre los 20 y los 24 afios.

Este grupos, es un grupo donde se ve mayor estabilidad y algo de mayor moderacién.
La gente no deja de ser un grupo joven y laboralmente en ascensién. Son momentos de
méxima competitividad en el mundo laboral.

La gente sigue consumiendo muchos productos de cola porque es joven y lo sabe,
porque no deja de necesitar la energfa para combinar el trabajo y el deporte, y donde se
sigue consumiendo productos de cola combinados con bebidas espirituosas ya que la
vida nocturna sigue siendo también muy activa. Y el café no deja de ser el producto
estrella en los desayunos y después de comer, y mas en un pafs donde los momentos
para comer son casi un tradicién o un evento institucionalizado.

12



¥ O‘ 'on "El mejor jugo de las grandes ideas"

25 A 34 ANOS

Este grupo es el de mayor edad dentro del publico objetivo al que vamos a enfocar
nuestro producto. Destaca por que con respecto a los otros grupos, baja bastante el
consumo de refrescos de cola y café. Es un puablico ya asentado, normalmente con un
trabajo fijo y con ritmo de vida que contintia en ascensién laboral, pero que por lo
general lleva un ritmo de vida algo mas tranquilo y con menos sobresaltos.

Por tanto el consumo de productos de cola ha bajado, pero sigue siendo grande ya que
los individuos siguen consumiendo un producto que toman desde pequefios, y que no
solo les produce nostalgia sino que sigue aportando el mismo espiritu de juventud y de
frescura. Es felicidad embotellada. Es algo grande que siempre ha estado ahi y que
siempre estara con ellos. No ha cambiado el sabor, no ha cambiado el formato (ya que
siempre hemos tratado de llevar la misma linea) y no ha cambiado el espiritu.

Con respecto al consumo de café, éste también ha bajado, pero sigue siendo un habitual,
es algo que tampoco ha cambiado nunca. Es un sabor inconfundible y tnico. Y con
respecto a sus propiedades no deja de ser el la bebida natural con el componente
aditivo para estar despierto.

Contraste por clase social

Lo enfocaremos a las clases sociales Alta, Media alta, y Media-media. Esto se debe a
que son los que més consumen café. El consumo de café ha sido durante mucho tiempo
un suceso social que reportaba un status.

También es importante decir que los refrescos de cola son y serdn también algo que
sea para todo el mundo pero lo englobaremos dentro de las clases sociales de media a
alta, porque al no ser un producto de primera necesidad igual que el caté, el consumo
entre las clases sociales inferiores baja bastante.

Ademads es un producto asociado a la felicidad, y son éstas clases sociales las que
encarnan el espiritu.

Contraste pr nivel de poblacidn

El nivel de consumo de productos de cola estd por encima de la media a partir de las
ciudades con mas de 10.000 habitantes, pero buscaremos enfocar nuestro porque en el
caso de los productos de café, es en este tipo de urbes donde el nivel se dispara.
Ademas, de que también es aqui donde abunda los tipos de clase social hacia los que
enfocaremos nuestro producto. Son gente que vive bien, con un poder adquisitivo por
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lo menos medio, que busca cada vez un mayor bienestar, y donde el consumo de café es

un acto casi institucionalizado y completamente cotidiano.

DEFINICION TARGET COCA COLA BLAK

AFINIDAD POR PRODUCTOS

['REFRESCOSDECOLA  REFRESCODETEOCAFE |

Hombre I 111 ' 93
Mujer 90 I 107 I
14a19 162 122
20a24 153 138
25a34 144 134
35344 122 114

= —
45a54 85 88
S5a64 58 74
65ymds 33 57
Alta 106 108
Media alta 103 107
Media media 107 108
Media baja 92 88
Baja 64 62
-de 2.000 7 60
2.310.000 i 80
10.a50.000 92
50.a 500.000 105 128
Capitales 104 112

TARGET FINAL (individuos/14-44 aiios/a, ma, mm/+50.000)

Capitales
50.a 500.000
10350

]
WREFRESCO DE TE O CAFE
WREFRESCOS DE COLA

T T T i T T T T

40 &0 80 100 120

SR

ACCIONES

Concurso de fotografia

DESCRIPCION DE LA ACCION

Se trata de la primera accién que se va a poner en marcha para la campaiia. Comenzara el 10 de

enero de 2012. Consiste en una campaiia que pretende despertar la atencién de los ciudadanos

y ala vez su implicacidn, sin que se sepa atn de que producto se trata.

El diez de enero las marquesinas de las calles expondran un cartel en el que saldrd una

interrogante con la palabra clave de la campana “Blak”. Este interrogante pretende reflejar la

incertidumbre acerca de la campafia, ya que la gente vera la campana y recibird un bombardeo

de imagenes en el que el logotipo se le quedara grabado sin saber de qué se trata.

Acompanando a estas acciones de marquesinas, las redes sociales a través de una péagina y

evento oficial, expondrdn el mismo anuncio y propondran la participacién en un concurso

fotografico.

14
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Este concurso fotografico lleva por nombre “Blak city”. El objetivo es que la gente suba a
Facebook totos de su ciudad por la noche y se vayan acumulando en la pagina de la campaiia
incégnita, para generar mds expectacion.

El veinte de enero se darfa a conocer el nombre de la campafa interrogante y se sabria asi
también que la Coca-Cola Blak es la organizadora del concurso. Posteriormente se dard a

conocer el resultado del concurso.

PUBLICO

Puesto que la accién se divide en dos. Una parte (la de las marquesinas) ira dirigida a gente de

la calle.

La accién del concurso fotografico a pesar de que se difundira especialmente a través de redes
sociales, también tendra espacios en los autobuses urbanos y otros lugares. Asi que el publico
més abundante serdn jévenes (especialmente universitarios), pero también se considera una

franja bastante grande de entre 30 y 45 afios.

POR QUE?

Creemos que esta forma de iniciar la campafia es una forma de conseguir captara a la
gente, ya que dard que hablar previamente y eso incrementard nuestro nivel de

conocimiento.

COMO CONTRIBUYE A LA CAMPANA

DESCRIPCION

El resto de campanas de coca-cola se han caracterizado por un constante bombardeo de
acciones publicitarias en todos los ambitos. Se crearan carteles en los que se reflejara
principalmente la exclusividad del producto y lo refrescante que es. Los carteles se basaran

principalmente en las siguientes pautas:
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PUBLICIDAD

galopa

Los carteles se colocardn en zonas estratégicas de las grandes ciudades. Usaremos

principalmente formatos en el mobiliario urbano, monopostes y algunas lonas. También

Scroling en las zonas interiores de la ciudad donde haya mucha circulacién.

Un formato de mobiliario urbano que llevaremos a cabo sera asemejar las farolas a botellas de

coca-cola Black (ver ilustracién en el power point)

En las principales carreteras de entrada y salida de las ciudades utilizaremos un Monoposte en

cada una.

Para llegar al publico joven y universitario se colocaran en los principales autobuses en
direccién a las universidades publicidad aludiendo a su consumo. También en marquesinas,

colocadas principalmente en las que estdn mds cerca de las tiendas de refrescos y cafeterfas.

También en el metro, principalmente en las lineas 6, 7, 9 y 10 (en el caso de Madrid) que son

las que pasan por la mayor parte de zonas empresariales y universitarias.

Dado que disponemos de un presupuesto ilimitado debemos exprimir la originalidad a la hora
de establecer los formatos. Debemos llamar la atencién para que durante unos dfas la ciudad

esté pendiente de nuestra camparfia.

PUBLICO

Al definido en nuestro target. No buscamos nada més concreto ya que estard a la vista de todo

el mundo.

¢POR QUE?

Consideramos que es esencial en toda campafia efectiva mantener la presencia
constante de nuestro producto durante unos dfas. Pretendemos que siempre esté
presente en todo momento, sobre todo los dias de calor ya que si se pasa calor por la
calle y te anuncian un producto refrescante es lo primero que compras cuando tienes

oportunidad.
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<{COMO CONTRIBUYE A LA CAMPANA?

Principalmente en mantener presente el producto y en posicionarlo como una
alternativa fiable al resto de bebidas refrescantes y cafés. Por otro lado a recordar los
valores que tiene la marca coca-cola como felicidad, originalidad, etc. desde el primer
momento del dia hasta el ultimo, que la imagen de coca-cola no desaparezca de la
mente. Por ello, el mayor énfasis que le daremos a esta accién serd entre verano e

invierno para que no decaigan las ventas.

Por dltimo afiadir que, a pesar de la multitud de formatos que vamos a usar, los
carteles serdn limitados a las zonas descritas ya que abusar de la imagen de este

producto serfa conseguir el efecto contrario al que pretendemos.

Publicidad por las redes sociales

ACCIONES

La creacién de un juego en red tipo minzjuegos que se mueva por las redes sociales y en
el cual se den premios a los que consigan la mayor puntuacién. Se daran premios a las

mayores puntuaciones y habra concursos a nivel internacional.

Creacién de paginas promocionales en las principales rede sociales como facebook, tuenti

o twitter que informen de promociones y de las caracteristicas del producto.

Consideraremos importante el no saturar la red con nuestra publicidad para no obtener

el efecto contrario que queremos.

Un ejemplo:
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a
PUBLICO

Principalmente al piblico joven de entre 15 y 30 afios. Es un target prioritario para la

marca que nos interesa mantener como potenciales clientes de nuestro producto.

¢POR QUE?

Es importante, para triunfar en una campafa actualmente, triunfar en las redes

sociales. Gracias a estas acciones conseguiremos ganar al ptblico joven.

<{COMO CONTRIBUYE A LA CAMPANA?

Principalmente posicionando nuestro producto por las redes sociales algo fundamental
para el éxito de nuestra campafia. Mantener presente el producto, por otro lado,

cuando la camparia de stands, spots y carteles finalice.

Spot publicitario
DESCRIPCION

El spot consistird en un 6leo con tinta invisible en el cual se deje caer una gota de tinta
negra que recorra una superficie blanca hasta entrar en una botella de coca-cola
formando su silueta. Ird acompafado de un single caracteristico de este producto y su

correspondiente logo.

El objetivo de esta accién es primero presentar el producto y segundo presentarlo
como algo muy exclusivo, como si fuera un articulo de alta gama al que tiene acceso el

publico de a pié.

El anuncio se emitird durante todo el dfa en las franjas de mdxima audiencia.
Pretendemos comenzar “con fuerza” la

campana para posicionarnos rapidamente.

Heaevas semsecioncs, Buscamos este tipo de programas para que

HIESIIG CSEHCL R

nuestro producto se relacione con una

vida sana.
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PUBLICO

Iré dirigido a un publico de entre 16 y 44 afios descritos previamente en el target.

JPOR QUE?

Damos mucha importancia a la campana de TV. Es importante que el principio de la
campafia se dé de una manera muy agresiva para que consiga tener efecto. El resto de
las campaiias de coca-cola se han caracterizado por su alegria, su alusién a la felicidad y
por ser innovadoras. Pretendemos seguir en esa linea de accién con esta campana en
TV. Crear un anuncio del que después se hable, con un single pegadizo y sobretodo

original y por supuesto aludiendo a la felicidad.

<{COMO CONTRIBUYE A LA CAMPANA?

Contribuye a posicionar el producto como algo exclusivo, presentarlo como una
estrella de cine: con elegancia, originalidad y buen gusto. Consideramos que la TV es
la manera més directa y efectiva de empezar una campaia por lo que el anuncio debe
ser impresionante. Es importante que se posicione desde el primer momento como un
producto de gran calidad, por ello hemos elegido este anuncio que ademas se mantiene

en la propia linea de las campaiias anteriores: original, alegre y efectivo.

Segundo spot publicitario

En este segundo spot publicitario trataremos de mostrar de forma visual las cualidades
de la Coca-cola Blak. El spot televisivo consistird en un hombre que se levanta muy
rapido para ir al trabajo. Llega al metro, el cual estd muy lleno y hace mucho calor, sale
de éste corriendo y llega al trabajo. Alli, el hombre estard a punto de dormirse por ello
decide tomarse un café de maquina. Se acercara a la expendedora y se servird un café

con leche y al tomarlo, el hombre que estaba sudando, se quema.

Entonces se envia una pregunta al ptblico: ;:No puedes disfrutar ni del caté de media

manana? Y la respuesta sera: Coca-cola Blak.
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Tras esto se explicaran las cualidades del producto. Y sus ventajas frente a un café.

Seguidamente se vera al hombre mas fresco disfrutando de una Coca-cola Blak que ha

sacado de una méquina expendedora que esté al lado llena del propio producto.

PUBLICO

En general a todos los trabajadores que precisan de una buena dosis de cafefna para
rendir mejor en su trabajo y no tener esa sensacién de cansancio contintia. En el
anuncio, el personaje, es un hombre sin coche, que viaja en transporte publico, no por
ello tiene que estar destinado a la clase obrera més desfavorecida, sino que es una
manera de exagerar la situacién de cansancio y agobio mafianero y que todos los que

slentan esa sensacién vean una forma de aliviarse con una refrescante Coca-cola Blak.

El mejor momento para emitir este anuncio es por la noche, pues es cuando mas

trabajadores estan frente al televisor y se sienten identificados con esa escena. .

JPOR QUE?

Las camparnias publicitarias de Coca-cola siempre suelen estar destinadas a representar
la felicidad que proporciona el producto. En este caso, también repartimos felicidad de
alguna manera, pues gracias a la Coca-cola Blak logrard estar mas despierto. De hecho
en el plano final del anuncio se podra ver al hombre que disfruta del producto con una

gran sonrisa y cara de satisfacciéon.

¢COMO CONTRIBUYE A LA CAMPANA?

Ayuda a explicar las cualidades del producto. Y a posicionarlo como sustitutivo del café

de media manana.

Tras este anuncio, se utilizara la imagen del hombre disfrutando de la Coca-cola Blak
para utilizarla en carteles, anuncios de periédico etc. con esléganes llamativos como:
“repartiendo la felicidad desde primeras horas del dia” o “te damos la felicidad sin que

tengas que renunciar a tus costumbres”

Tanto este, como el anterior anuncio seran emitidos en las principales cadenas del pais

a nivel nacional.
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Colocacidon de stadns y reparto del producto

El dfa del lanzamiento de nuestro producto sera un dfa crucial en la campana. Una de
las principales acciones que tenemos preparadas es esta: la colocacién de stands en

puntos estratégicos.

DESCRIPCION

Dado que una parte muy importante de nuestro target son los adultos trabajadores y
los universitarios buscaremos zonas importantes donde colocarnos. El objetivo es que
en las principales zonas empresariales de las grandes ciudades, colocar stands con
azafatas de buen ver que anuncien el producto y que muestren todas las caracteristicas
del mismo. El dia del lanzamiento se repartira gratis, al igual que el principio de

examenes universitarios.

Estos stands estardn colocados estratégicamente en las cafeterfas de las universidades,
edificios de empresa y zonas de trabajo como por ejemplo Pza. de Castilla. Cuando se
den los descansos normales de media mafana en la que muchos de los trabajadores se
dirigen a las maquinas de café, cafeterfa, etc. se encontrardn con nuestros stands de tal
manera que en el momento en el que la gente vaya a comprar café se le ofrezca como

una alternativa refrescante y buena nuestro producto.

También se colocaran en puntos muy visibles del centro de las grandes ciudades como
a Gran Via de Madrid o las Ramblas de Barcelona cumpliendo la misma funcién. Y, por
altimo, en los centros comerciales como E/ corte-inglés se colocarén en las entradas con

musica y gran colorido.

También serfa interesante colocarlos en los lugares donde la gente a fumar en grandes
superficies como centros financieros, empresariales o comerciales, ya que es bien sabido
que a la gente fumadora le suele gustar acompafar su cigarro con un café, y debido a

que el producto es un sustitutivo de éste, seria acertado.

Otro lugar donde se debe repartir es en el metro, ya que estara muy relacionado con

uno de los anuncios televisivos

Las caracteristicas del stand serdn: Dos azafatas vestidas con los colores de la Coca-

cola Blak ofrecen el producto explicando a grandes rasgos las caracteristicas y mejoras
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frente al café de éste, invitando asf a todo el mundo a probarlo. El stand tendrd una

foto con el personaje del anuncio, los colores y el logo de Coca-cola Blak.

DESCRIPCION

En primer lugar los universitarios. Debemos mostrar que nuestro producto es una

alternativa fiable a las bebidas estimulantes tipo Red Bull y derivados.

Por otro lado tenemos el publico que ya estd trabajando. A ellos debemos mostrarles

que nuestro producto es una buena alternativa al caté.

Dirigido a quienes no les guste el café, o prefieran un refresco con las mismas

caracterfsticas

{POR QUE?

Pretendemos influir y reforzar actitudes. Una actitud que estd muy inmersa hoy en dia
en la sociedad es la del café de la mafiana. Repartiendo el producto de Coca- cola Blak
que puede sustituir estas bebidas con cafeina pretendemos cambiar el que la gente tome

café a que la gente tome coca cola.

Por ello lo de colocar los stands cerca de las méaquinas de café y las principales
cafeterfas. Debemos mostrar las ventajas de nuestro producto: es més barato, mas fécil
y cémodo de beber, mas accesible y mucho mas refrescante. Y, por supuesto, es de la

misma calidad y exclusividad que cualquier café.

¢COMO CONTRIBYE A LA CAMPANA?

Principalmente al posicionamiento del producto. En el caso de los jovenes deben ver en
este producto algo exclusivo y un simbolo de seriedad y madurez. Una bebida que se
toma en ambientes empresariales y exclusivos. Es decir: deben ver este producto como
un sfmbolo de independencia. Vemos un gran potencial en este target y pretendemos
explotarlo al maximo. Los potenciales clientes tendran la oportunidad de probar la
coca-cola Blak y poder opinar sobre ella. La gente gracias a esto sabrd para qué sirve
realmente nuestro producto y cual es la mejor manera de consumirlo. Es decir, se

llevara a la practica el consumo de nuestro producto.
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Gran maqueta del producto

El disefio de la Coca-cola Blak es un disefio muy estudiado para parecer exclusivo y de

calidad. Tendré lugar también el dia del lanzamiento del producto.

DESCRIPCION

Colocar una gran maqueta de la botella caracteristica de nuestro producto en un punto
concreto de una ciudad importante del pafs. Junto a ese gran formato se colocaran

varios stands en el cual se dard informacién del producto.

En el caso de Madrid, se colocard en zonas importantes como Pza. de Castilla, Sol y

Moncloa.
En el caso de Barcelona en las Ramblas y el paseo maritimo.

En la base de la maqueta se colocardn stands con azafatas repartiendo botellas gratis,

se pondra miusica de ambiente y se regalaran camisetas y otros objetos promocionales.

Dado que el objetivo de esta accién es realizar marketing viral, se rodard y se realizara
un montaje con miusica de cémo ha ido ese dfa. Un video para mover por las redes
sociales en los cuales se vea a la gente dentro del ambiente que montaremos probando
nuestro producto. La visién de ejecutivos tomando Coca-cola Blak serda la que

intentemos reflejar en esos videos.

PUBLICO

Segtn la localizacién de la maqueta. Principalmente trabajadores/as definidos en el

target

¢POR QUE?

Principalmente para generar interés. Pretendemos atraer a los diferentes medios de
comunicaciéon. Previamente se mandaran notas de prensa a los medios para anunciar

nuestra accién e invitarles a probar nuestro producto.
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<{COMO CONTRIBUYE A LA CAMPANA?

Contribuye creando expectacién e interés en nuestro producto y sobretodo que se
hable de él. Pretendemos que vengan medios de comunicacién de todo tipo y que lo

comenten como noticia. También mostrandolo como una alternativa totalmente fiable.

Creacidn de un jingle

DESCRIPCION

Creamos una cancién pegadiza y repetitiva que incluya las caracteristicas del producto
y sus mejoras frente al café para que asi la gente conozca el producto con mayor

facilidad y también para qué sirve.

PUBLICO

Ird destinado al mismo publico objetivo que el propio producto, ya que los jingles son
pegadizos y funcionan con cualquier persona. Aunque esta claro que funcionard mejor
con los universitarios, un publico joven que tiene mas facilidad para que se le queden

grabados estos mensajes.

{POR QUE?

Dar a conocer el producto es sencillo, ya que es un producto de Coca-cola, pero es un
producto novedoso dentro de su marca, y la intencién es que se conozcan sus

caracteristicas, esto nos ayudara a recordarlas.

<{COMO CONTRIBUYE A LA CAMPANA?

La intencién es que la gente consiga recordar las cualidades del producto, pero si
ademds logramos que se convierta en una melodfa que la gente silbe o cante sin darse

cuenta habremos logrado que la gente se acuerde mas de nuestro producto.
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Patrocinio carrera popular

DESCRIPCION

En el mes de octubre, con motivo del paso del verano patrocinaremos una carrera

popular de atletismo en Madrid ciudad o por la comunidad.

La idea es repartir en la carrera a modo de publicidad el producto para hacer ver que

sirve también como bebida energética y que puede ser utilizada por deportistas.

También haremos arcos bajo los que pasaran los corredores y repartiremos el producto

no solo a los corredores sino al ptblico que esté viendo la carrera.

{POR QUE?

Esta accién nos permitira acercarnos al publico deportista, y que el producto sea visto
por el publico como un producto no solo sustitutivo del café, sino que puede ser
concebido como una bebida energética que puede competir contra otros productos de

ese tipo.

PUBLICO

Las personas que practican deporte, no tanto deportistas de élite, sino personas que

practican algtn deporte como hobby.

<COMO CONTRIBUYE A LA CAMPANA?

Nos acercard al sector més deportista, personas que no fuman ni tienen dependencia

del café, pero pueden utilizar la Coca-cola Blak como bebida energética.

También ayudard a ver el producto como una bebida para gente que se cuida, lo cual

haré que la gente lo vea como una bebida sana.
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Spot de Navidad

DESCRIPCION

Crearemos un spot para tratar de acercarnos a los clientes y felicitarles la Navidad.
Coca-cola siempre realiza spots publicitarios sin anunciar nada, simplemente para

telicitar la Navidad y asf conseguir reforzar su imagen.

JPOR QUE?

La idea es que el publico se acuerde de nosotros en estos momentos de felicidad y asi
que nos asocien con esos valores. Por esas fechas se cumplird casi un afio del

lanzamiento del producto, asf que también sera interesante recordarlo.

PUBLICO

En este pafs es tradicién celebrar con toda la familia la Navidad, y dado que nuestro
spot ira destinado a felicitar la Navidad el publico en general serd toda la familia. Pero
en especial ird destinado a todos los clientes que consumen habitualmente nuestro

producto.

{COMO CONTRIBUYE A LA CAMPANA?

Ayudard a reforzar la imagen del producto, asi pues, los clientes verdn que la marca se
acuerda de ellos en esos momentos. Y asi conseguiremos que en la vuelta al trabajo

vuelvan a consumirlo.

DESCRIPCION

A continuacién exponemos la promocién y las bases del concurso que se llevara a cabo

en la campana de verano.
Nombre: KALDIUS HAPPY TRAVEL

Hemos llamado el concurso Kaldius Happy Travel, porque el nombre de Kaldius, hace
referencia a una leyenda muy comentada y difundida sobre el origen del café, la cual da
su descubrimiento a un pastor de Abisinia (actual Etiopia), llamado Kaldi, el cual
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observé el efecto tonificante de unos pequefios frutos rojos de arbusto en las cabras que

lo habfan consumido en los montes, efecto comprobado por él mismo al renovarse sus
energias.

Kaldi llev6 unas muestras de hojas y de frutos a un monasterio, donde los monjes por
curiosidad las pusieron a cocinar. Al probar la bebida la encontraron de tan mal sabor,
que arrojaron a la hoguera lo que quedaba en el recipiente. Los granos a medida que se
quemaban, despedfan un agradable aroma. Fue asi como a los monjes se les ocurri6 la
idea de preparar la bebida a base de granos tostados.

BASES DEL CONCURSO

Con motivo de la presentacion de la nueva Coca Cola Blak en Espana, Coca Cola
Company tiene el orgullo de presentarles el Coca Cola Blak Happy Travel. De los
creadores de Robertus Fanta, llega el “Kaldius Happy Travel’, el primer concurso
que organiza para su nuevo producto con café: Coca Cola Blak.

Hasta ahora, Coca Cola solo habia
desarrollado el “Robertus Fanta”.

Concurso que premiaba con viajes

a Nueva York.
Tomartelo en serio
puede ser divertido |

obertus

Ahora con la aparicién de Coca
Cola Blak, Coca Cola Company te
invita a ti y 19 amigos, a un viaje
por el Caribe durante dos meses, a
bordo del Happy Boat, el barco de
Coca Cola, donde te llevard a ti y a tus
amigos a los mejores lugares del
Caribe.

REQUISITOS:

e Delos 18 afos hasta los 35.

*  Grupos de 20.

INSCRIPCION

* A través de las redes sociales Twitter, FFacebook, Tuent: y también a través de la
pagina web de Coca Cola.

* Plazo de inscripcién: finaliza mes y medio antes del comienzo del evento.

* Plazo de entrega: finaliza un mes antes del comienzo del evento.

27



90‘ |Opo "E1l mejor jugo de las grandes ideas"

PUBLICIDAD

OBJETIVO

* Enviar el mayor nimero de tapones o chapas de Coca Cola Blak en el plazo
estipulado.

PREMIO

Un viaje increfble y tnico que se hace una sola vez en la vida y porque lo ganas
disfrutando de un producto tan bueno como Coca Cola Blak. Porque durante los dos
meses irds viajando por todo el Caribe a bordo del Happy Boat. Haciendo escala en las
mejores ciudades del Caribe y que mejor que en comparifa de tus amigos

JPOR QUE?

Para dar mas empuje al producto en verano y consolidarlo mejor. también para generar
un interés que se mantenga en principio de verano.

;COMO CONTRIBUYE A LA CAMPANA?

Al consumo del producto, a fomentar el espiritu de aventura y de conseguir la felicidad
a través del producto, y a la posibilidad de crear publicity. Es una acciéon que lleva
todos los requisitos de la marca, como son la juventud y la espontaneidad encarnados
en la aventura de un viaje por el Caribe con todos tus amigos.

CALENDARIO DE LAS ACCIONES

La campana se desarrollard, segtin en briefing, durante 12 meses a partir de enero. En
concreto, nuestra campaiia publicitaria comenzard el 10 de enero, para no interferir en

la campana de Reyes Magos y de las rebajas.

20 enero: Por motivo del comienzo de exdmenes en la mayoria de las universidades
por la primera convocatoria se llevara a cabo la accion del reparto por universidades de

nuestro producto. También comenzara la campana por TV con el lanzamiento del

primer spot publicitario que se mantendra durante dos meses por lo menos. Por otro

lado, comenzara la campana de carteles con la misma duracion.
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1 abril: darda comienzo la campana de primavera-verano con la colocacion de stands y

de las grandes maquetas de Coca-cola Blak en las principales ciudades (indicadas en el

target) esta fecha es susceptible de ser cambiada si hace mal tiempo. También se

comienza a emitir el segundo spot publicitario.

1 mayo vuelven los exdmenes, esta vez los de verano y realizamos el Gltimo reparto de

coca-colas en las universidades para los exdmenes.

Mediados de octubre: Promocién de una carrera popular por coca cola Black. Las
fechas de las carreras populares todavia no estan fijas, es seguro que hay pero no se

especifican cudles.

15- 25 de diciembre: felicitacion de navidad con Coca-cola blak
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gnp BERESUBRUESTO" PORCENTUALESDE LA CANBANA

Por ejemplo un spot en prime time (de 22.00 a 24.00 h) en la noche del jueves en el
tercer trimestre tiene un coste de 6.500 € y en el cuarto trimestre de 21.000 €.

* Concurso fotografico, campaiia previa y redes sociales....................... 5%
*  Spot publicitario.........ccoiiiiiiiiiiiiiiii 15%
* Campaiia urbanistica:
> Marquesinas ¥ MUPIS. ... ..oueuuinieititi e 20%
P LONaS. L 3%
P AUTODUSES. ..., 3%
P Farolas... ..o 1%
> Espacios libres y aprovechados. .................coi 5%
* Reparto de Coca-cola muestras............coeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin, 1%
* Spotde Navidad.........ccoooiiiiiiiiiiiiiiii 20%
e Carrerapopular...........cooiiiiiiiiiiiiiii 9%
* Concurso viaje gratis para 20 Personas...........ccceeeveitiniiiinenineinennn 2'5%
* [Espacios publicitarios en televisiéon ,Espacios publicitarios en internet
y Espacios publicitarios en prensa............cccooeviiiiiiiiiiiiiiiin 15%
LT =Y =) 1 0,5%
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