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2025

Los Premios IAB Mixx se enfocan en reconocer las ideas y estrategias mas destacadas de
la publicidad en México, gue impactan de manera unica en el entorno digital









En [AB México realizamos este analisis con el objetivo de identificar las mejores
practicas y tendencias de comunicacion gue llevaron a los ganadores de |1AB
Mixx 2023 a ser reconocidos por la industria de |la publicidad digital en México.









METODOLOGIA



Analizamos las siguientes campanas ganadoras de Oros y Platas de |1AB

Mixx 2023

NOMBRE DE LA

CAMPARA CLIENTE MARCA
#LoDescubriEnTikTok TikTok TikTok
100% sabor, 0% aire Mondelez México Ritz
BK - CODMW Il Burger King México Burger King

Creativilandia de Office
Depot en Roblox

Office Depot México

Office Depot México

Gerber Mitos

Nestlé México

Gerber

Jabdén que Mancha

Cruces x Rosas

Cruces x Rosas

Joy App PepsiCo Portafolio PepsiCo
La Batalla de los Pollos | Premiem Restaurant Brands KFC México
Magnum Ruby Unilever Magnum
Ofrendas Vivas AB InBev Cerveza Victoria
RITZZA S.O.S. Mondelez Internacional Ab Inveb
Tapas que aligeran Danone Bonafont




»

»

»

Definimos 12 aspectos mediante los cuales se identificaron los
elementos presentes en las camMpPANAs, para tener un punto
de comparacion cualitativo.

Posteriormente, encontramos las meétricas que cada uno
de los casos menciona, buscando encontrar indicadores
comparables con los que se puedan determinar tendencias,
puntos de referencia y aspectos en los que cada caso destaca.
|dentificamos 36 meétricas mencionadasen loscasosy buscamos
los que puedan ser comparables en busca de estos elementos de
éexito.

Para poder establecer una comparacion entre tal cantidad de
Indicadores, agrupamos estas meétricas de acuerdo a 4 grupos, los
cuales componen el scope analisis:

y



Analizamos el conjunto de campanas utilizando el Funnel Scope de Nielsen que consta de 4 pilares:

Mediciéon del alcance total
y de la audiencia a través
de distintas plataformas
digitales.

Habla de los resultados
cualitativos alcanzados,
tales como Awareness,
generacion de intencion
de uso, engagementy
sentimiento. Cualquier
Mmétrica que Nos permita
conocer la percepcion de
las personas impactadas.

cQué tan relevante es la
campana para
las personas impactadas?
;Para los
medios utilizados? ;Tuvo
algun impacto
social debido a las causas
apoyadas?

JJuvo algun impacto la
campana en cuanto a
retorno de inversion?



Ejemplos de métricas consideradas en cada objetivo

Sales
Reach (users) Brand Awareness Social media fan base Coupon redemption
Impressions Engagement Earned social media Registrations
Media efficiency Trust Message relevance App downloads / usage
View through rate Positive conversation Online sales

Site traffic






TEMATICAS

3 casos

2 Casos

2 Casos

2 Ccasos

2 Ccasos

1 casos



CONTENIDO GENERADO POR LOS USUARIOS



CREADORES DE CONTENIDO



ENFOQUE VS. DIVERSIFICACION RESPECTO AL FUNNEL

+7%



ENTENDIMIENTO DE LA AUDIENCIA



Volviendo al analisis de |los indicadores presentados, asi se ve la distribucion de las 36 métricas analizadas

36% de los KPIS 27% de los KPlIs 15% de los KPIS 22% de los KPIS



Este 2023 ha sido el anho de
para |a
audiencia y
, yendo mas allad de mensajes
unidireccionales o estrategias basadas
unicamente en resaltar los beneficios de
la marca o producto.

En este ano, destaca la importancia de la
experiencia, ya sea desde |la perspectiva

de la
para generar conciencia social (como
en el caso del Jabon que mancha y las

Tapas que Aligeran) hasta

gue se han llevado al
(Creativilandia).

los ejes tematicos, el
vuelve atenerun papel
destacado, al igual qgue en 2023, pero en
esta ocasidon esta vinculado a generar
una relacion con el usuario.
Ademas, en esta edicidon se enfatizan
los aspectos culturales que contribuyen
a . En [a campana de

ENn cuanto a

mientras gue en la
campana
la conexion
, algo
profundamente arraigadoenlaculturade
la regidon, y en la campana

al no recibir su entrega a tiempo durante
el juego. Entender el contexto social y
cultural escrucial en 2023 para establecer
conexiones significativas.

Mientras que en 2022 dominaron las
cervezas en el Top 10, en 2023,
se
posiciona en la delantera con cuatro
mMarcas:
representando el de
los casos.

la aparicion de
con dos
marcasenelTop 10, KFCcondospremios
Oroy Platay Burger King conla medalla
de Plata. Finalmente, la
también aparece en el ranking
con el casode

Cabe destacar



Las unicas dos marcas que continuan

en el Top 10 son , que
este ano gand la medalla de
por n’
Y , gue obtuvo la medalla
de
Nuevamente, las de
estan a tematicas
relacionadas . En el caso
de “ " se busca

generar conciencia sobre la

, Mmientras que *“
" (Bonafont) esta vinculada a la

En 2023, el de las campanas
tuvieronuncomponentede
(Mientras que en
2022 esta cifra fue del 40%). Ademas, el
,ya sea
en términos de redencion de ,
uso de O
por parte de los usuarios (en 2022 este
porcentaje fue del 30%).

Las fueronla
mMas utilizada en las campanas, con un
de uso a lo largo del funnel.

de las campanas, destaca
el uso creativo de recursos

tecnoldgicos, incluyendo

El ya sea
como gje central de la campana o como
parte crucial de su ejecucion,

un
Las basadas en influyentes
Y demuestran

la relevancia de encontrar talento que

y al mismo
tiempo con los valores de la marca.

Por , Se premia
una donde
se llevo al mundo virtual la experiencia
de Creativilandia de Office Depot,

con los ninos en el periodo
del regreso a clases.



FULL FUNNEL NIELSEN

RESONANCE RESONANCE
RETURN +70%
RETURN

REACH

RELEVANCE



ANALISIS DE
| OS CASOS



WORLDGROUP

M McCANN
\"Y

TikTok

Construccion de Marca

TikTok es una de las plataformas mas descargadas y utilizadas por los internautas mexicanos en
los Ultimos anos, tan solo en el Ultimo trimestre de 2022 fueron mas de 8.13 millones de descargas
en México, segun datos de Statista, sin embargo, su contenido sigue siendo considerado como

superficial o no relevante para 31% de la audiencia de +25 anos que habia descargado y borrd la
app.

El reto era demostrar la calidad del contenido y el valor de |a plataforma.


https://youtu.be/J0fIEDBqyqs

»

»

»

»

»

Demostrar el valor, utilidad y usabilidad de TikTok a los usuarios que
estan masalejadosdela plataforma mediante eldesarrollode historias
inspiradoras y significativas que conectaron significativamente con

Reforzar el valor y utilidad de TikTok ente los usuarios mayores
de 25 anos, al mismo tiempo de resignificar el valor y uso de la
plataforma.

Elevar los atributos de confianza, relevancia y usabilidad de la
plataforma a partir de la accion.

Incrementar 20% el reconocimiento y la intencion de uso de la
herramienta de search.

Incrementar la cercania de los usuarios con la plataforma
mediante contenido educativo.

Ampliar y alcanzar nuevas audiencias mayores de 25 anos que
Nno sean usuarios de TikTok en una comunicacion de 6 semanas.

los intereses de las audiencias mayores de 25 anos.

Integracion de interfases y UX (experiencias de usuario) reales con
contenido de creadores y busquedas especificamente curadas para

conectar con las necesidades diarias de los no usuarios.

Creacion de tutoriales dentro de la aplicacion que ensenaron como

usarla para encontrar contenido relevante.

»

»

»

»

»

»

»

PLATAFORMAS

» Social Media

FORMATOS

» Content Video

+11B de video views al #LoDescubriEnTikTok
(el mas alto de una campana no organica).
101IM de busquedas al dia en el search bar,
lo que significo un incremento del 42% en el
uso de la herramienta de forma diaria.
+3.64M de post creados con el
#LoDescubriEnTikTok en 6 semanas.

+10.IM de impresiones organicas.

+88% de sentimiento positivo hacia Ia
percepcion de los contenidos.

+34% uplift al awareness de la herramienta
de search.

+13% se elevo la confianza en TikTok entre
usuarios mayores de 25 anos; + 48% aumento
la relevancia y +57%, la usabilidad.

Crear una campaha para los no amantes de TikTok, para
demostrarles que todo lo que les interesa si esta en la
plataforma.

Distribuyeron tutoriales que mostraron la interfazy UX de
la plataforma, de esta forma emularon el journey natural
del segmento para descubrir contenido y motivar a la
exploracion dentro de la app; a través de pauta lograron
iImpactarlos en el momento y lugar adecuado.

Con ayuda de hashtags de comunidad demostraron
que TikTok tiene todo para conectar con intereses de
los mayores de 25 y con #LoDescubriEnTikTok, miles de
usuarios crearon y compartieron contenido que seria
descubierto por nuevos usuarios.



Resultados



Mondelez México

Content for User
Engagement

La percepcion del consumidor sobre Ritz es de una galleta para ocasiones especiales, que la aleja
del territorio informal y cotidiano donde |la marca busca vivir.

El objetivo de negocio consistio en adentrarse a las carnes asadas para interactuar con esta ocasion
de consumo, cumpliendo con la frecuencia, la cotidianidad y lo grupal de las reuniones que Ritz
buscaba dominar. El asado seria el momento elegido para mostrar la versatilidad de Ritz.

Sin embargo, las botanas y frituras tradicionalmente predominan en este momento de consumo
y representaban el principal rival.


https://youtu.be/pkB0GMadlvQ

»

»

»

»

Enfocar los esfuerzos a la poblacion mas antojadiza, que es la principal
compradora de botanas y detonadora de las reuniones grupales:
jovenes nortenos de entre 18 a 34 anos. Este segmento disfruta del
lenguaje directo, de las bromas, la carrilla y el humor, asi que usaron un
lenguaje frontal que incitara una conversacion “llevada” sobre Ritz. La

Generar awareness sobre la versatilidad de Ritz en ocasiones de
consumo grupales, no formales.

Crear una campana disehada para la interaccion y en detonar
una conversacion.

Acercarse a la audiencia del Norte, con una proyeccion de
5,191,528 de engagement en Meta durante el verano del 2022.

Usar la debilidad de la principal competencia para ser la fortaleza
del producto y entrar de lleno al menu del norte y sus carnes
asadas.

herramienta fue El Troleo.

Ritz debia argumentar el beneficio de sustituir las frituras en el
momento de la botana, previo a la carne asada, entrando por el humor,

para después hablar de su sabor, versatilidad y costo-cantidad.

Las bolsas de papas fritas estan llenas de aire, cuando las abres tienen
menosde la mitad de producto. Con este argumento buscaban desinflar

a la competencia y explotar los atributos de Ritz.

»

»

»

»

PLATAFORMAS

» Display
» Social Media

FORMATOS

» Content Video

5MM de comentarios organicos con
bromas sobre las marcas de frituras
tradicionales, y logrando un apoyo del
87% contra ellas.

TVC de +126MM de views.

27M de personas impactadas mas de
las planeadas.

42.64% mas de engagement, 7,405,323
total en sharesy likes.

Con un video hero mostraron el problema, iniciaron el
troleoy después insistieron con contenido digital; dandole
espacio a la gente para decir lo que todo mundo sabe,
pero nadie se atrevia a senalar.

En pocos dias vieron el troleo de las personas hacia el aire
de las papasy el carino al sabor de Ritz.

La gente se identificé con el mensaje e irreverencia.
Comprar aire se volvio sindbnimo de dejar que te vieran la
cara.

Con responding personalizado “siguieron la guasa” en
redes sociales. Celebraban las respuestas de la gente,
mandaban chistes y tagueaban a los vendedores de aire
para continuar el “troleo”, aunque controlado.



Resultados



BK - CODMW I

Cliente /Marca: Agencia:
SURGER e
BURGER

KING element®

N

agencia digital

Metales Ganados

Respuesta Directa

Abstract/ Problematica / Oportunidad

Para Burger King la comunidad gamer, la segunda mas grande después de social media, representa
un nicho importante debido a que el momento de consumo durante esta actividad tomo fuerza a
partir de la pandemia.

En 2022, tras descubrir gue 98% de los gamers prefieren comer en restaurantes de comida rapida,
Burger King decidié aliarse con Activision en el lanzamiento del videojuego Call Of Duty Modern
Warfare || (CODMW ) a nivel mundial, el mas importante y esperado de la temporada.


https://youtu.be/gKj0H8VvENA

» Atraer nuevos usuarios y conectar con el segmento gamer para
lograr consideracion y asi llegar a la cima.

» Aumentar las ventas, asi como las descargas y los registros en la
aplicacion.

» Hacer una inmersion cultural para ser relevantes.

Burger King desarrolld6 un Skin especial de Operador BK para el
videojuego, asi como el Burger Town.

Ademasdeimpactaralosgamersen losdiferentes canales como Twitch,
TikTok, Meta, Google e Influence Marketing, desarrollé una dinamica:
adquirir cualquier combo de su menu en restaurante, AutoKing o
delivery, para obtener un cdédigo QR.

Al escanearlo, dirigia a la app de Burger King para registro y asignacion
del codigo alfanumeérico que podrian canjear dentro del juego CODMW
II, obteniendo su Skin de Operador de BK'y como bonus, 1 hora de XP
al doble.

»

»

»

»

»

»

»

PLATAFORMAS

» Web app

FORMATOS

» Gaming
» Influencer and Talent

717 millones de impresiones.

7.5 millones de views.

492K nuevos usuarios en un dia, una
cifra récord.

2.8M de descargas a la semana, cuando
antes eran de 5.7K.

80K registros de usuarios diarios como
flujo constante.

1M de skins, lo que se traduce en mismo
numero de transacciones.

8 veces de incremento en adquisicion
de usuarios vs. otras temporalidades.

Seapalancarondellanzamiento masesperadodelano, Call
of Duty Modern Warfare Il, para generar la consideracion
de la audiencia gamer.

En esta campana el Automation jugd un papel
fundamental. La plataforma principal fue la aplicacion,
y los cdédigos QR sirvieron para que clientes y nuevos
usuarios la descargaran y se registraran.

Tras este paso, mediante su tecnologia automatizada y
segmentada, enviaban el cédigo alfanumérico por correo
electronico con el cual ingresaban al juego COD para
obtener el skin y el bonus.

Esta campana de tres semanas buscaba conectar con
un segmento consumidor especifico a partir de una
oportunidad de “recompensa” incentivada, que llevara a
los gamers a conversiones en la app.



Resultados



Gaming

La categoria de papeleria es la que tiene el mayor peso de negocio en Office Depoty la temporada
de Regreso Clases es la de contacto mas significativa con sus grandes usuarios: la Generacion Alfa

En esa temporada, la tienda se convierte en un lugar de fantasia e imaginacion en el que se
construyen significados y asociaciones con la marca.

Antes de Creativilandia, la temporalidad se comunicaba sdlo a los consumidores —los padres-y
No tenian un acercamiento directo con los usuarios —nNiNos—, ademas que la pandemia los alejé de
dicha generacion porque no se permitia la presencia de menores de 13 anos en la tienda por lo que
Nno tuvieron interaccidn con los productos por dos anos.


https://youtu.be/Fuo5zZBVIoE

» Lograr el interés y entusiasmo del target de la Generacion Alfa
por las actividades off y online de Creativilandia 2022.

» Romper con la asistencia cero de la Generacion Alfa en la
temporada Regreso a Clases 2022, a través de la experiencia
ludica offline de Creativilandia.

» Tener un alcance de 5,000 visitas en la experiencia de
Creativilandia en el metaverso de Roblox, el lugar cuya audiencia
esta compuesta en %5 partes por menores de 16 anos.

El alcance de Creativilandia offline estuvo acotado a determinada
geografia y temporalidad: 20 tiendas de 4 localidades (CDMX,
Guadalajara, Monterrey y Estado de México), durante los dos ultimos
fines de semana de agosto y el primer fin de septiembre de 2022.

Expandieron el contacto con los nifos a través del gaming en un
espacio del metaverso preferido de ellos, llamado Roblox, en el cual
Creativilandia continud durante septiembre y octubre de 2022.

Ahi desplegaron una experiencia inmersiva en un mundo de Papeleria
en el que convirtieron Utiles -como plastilina- en cuevas, o crearon lagos
con pegamento, y en el que los usuarios pudieron divertirse de forma
significativa en un mundo de marca.

»

»

»

»

»

»

PLATAFORMAS

» Sitio Web
» Metaverso

FORMATOS

» Gaming
» Realidad Virtual

44,000 visitas (700 diarias en promedio)
y la meta eran 5,000.

El 72% eran menores de edad y 55%
menores de 12 anos.

41% mas ventas de Papeleria y un
incremento de 500 millones de pesos.
21.4% mas Transacciones en agosto,
impulsadas casi en totalidad por
Papeleria.

44% mas en ventas de las marcas
participantes, en comparacion con las
No participantes.

12% mas valor del ticket

En el metaverso de Office Depot los ninos podian
iInteractuar con los productos desde una perspectiva
Imaginativa y no académica, para empezar a crear una
relacion emocional entre la marca y este nuevo publico.

Incluyeron a ninos que no pudieron asistir Creativilandia
en tienda, mientras se expandid la experiencia de los que
si; ademas de que conocer e interactuar con los productos
aumenta sustancialmente la consideracion de compra.

Ademas de generar contenido interactivo atractivo y
engagement, lograron una visibilidad detallada de los
usuarios.

En el proceso, descubrieron que México es el quinto
mercado global para Roblox y supieron del gran
engagement organico con los nifos, que genera altos
tiempos de permanencia de forma natural.

Office Depot fue capaz de recrear un mundo fantastico
basadoen utilesescolaresconactividadesdigitales, recrear
una sucursal en el metaversoy realizar dos eventos en vivo
en un espacio de marca con los influencers mexicanos
del gaming.



Resultados



Data Storytelling

En una época regida por el mundo digital llena de sobreinformacién, fake news y una sociedad
contraponiendo juicios en cuanto a cada estilo de paternidad, resulta abrumador para quienes
decidieron ser papas y tienen bebés.

Estas preocupaciones, dudas y creencias se extendieron a categorias enfocadas en el cuidado y
nutricion delos bebés, afectando a Gerber de forma negativa, al perder una participacion importante
dentro del mercado mexicano en los ultimos 5 anos.

Dentro de la conversacion digital, hay un sentimiento negativo hacia los alimentos procesados
para bebés y creencias perjudiciales para Gerber en relacidon con sus productos, percibidos como
No naturales, que incluyen sal, conservadores, azucares ahadidos y hasta quimicos.


https://youtu.be/3rU1RXVlVc4

» Revertir los bajos niveles de consideracion y compra de los
productos Gerber (alcanzando un 2%).

» Reforzar la percepcion de naturalidad de las distintas lineas de
negocio de Gerber.

» Impactar a los consumidores mediante diferentes puntos de
contacto para obtener una conversacion directay frontal durante
toda la campana.

A través del social listening en grupos de Facebook, Twitter, Instagram y blogs
de los tres ultimos anos (2019-2021), el 80% de la conversacion de mamas (qQue
tienen bebés) era referente a barreras e informacion falsa de Gerber.

Fueron entendidas sus preocupaciones cuando se trata de la correcta
alimentacion de sus pequenos. Asi que en Gerber fueron reales, directos y
transparentes para atacar los mitos y creencias que las mamas tenian.

Para generar awareness desarrollaron creativos frontales, donde literalmente
usaron su tabla nutricional para demostrar la naturalidad.

En una siguiente fase buscaron que el consumidor los considerara al hablar
de su proceso de sellado al alto vacio, usando medios especializados para
generar autoridad.

Para construir lealtad reforzaron el mensaje al generar recetarios descargables
para mama.

»

»

»

»

»

PLATAFORMAS

» Sitio Web

FORMATOS

» Branded Content

+ de 51IM de alcance a mamas, quienes
recordaron la marca +6.4 puntosy asociaron
a Gerber con el mensaje de naturalidad +2.3
puntos.

+ de 160% de views con distintos creativos.
+2.4% de consideracion en la compra de las
distintas lineas de negocio.

35% de Leads

70% de page views en la landing page.
145% de ROI en 2022, con lo que se logrd
revertir la baja de ventas.

“Mitos” es la campana que se apoderd de comentarios,
Imagenes, opiniones y creencias de los consumidores en
digital para cambiar la percepcion de Gerber.

Mostraron como sus productos conducen a la adecuada
alimentacion y nutricion de los bebés y pusieron al frente
los atributos de naturalidad.

Los diferentes puntos de contacto digitales fueron foros,
plataformas sociales e influencers, que apoyaron a mejorar
la imagen de Gerber.

A partir del analisis de la conversacion en digital sobre Ia
marca identificaron 3 tipos de mamas: haters, dudosasy las
gue buscan lo natural.

Generaron un ecosistema digital adhoc a sus interés y
contenido personalizado para llevar a estas consumidoras a
través de todo el funnel de compra.

En cada contenido derribaban los mitos encontrados al
explicar sobre los ingredientes, el proceso de elaboracion y
conservacion de los productos, para asegurarles que Gerber
es 100% natural.

La naturalidad se reforzaba en una landing page interactiva
gue respondia dudas comunes, logrando conectar de
Manera Mas cercana con los consumidores en digital e
impulsar la consideracion de Gerber.



Resultados



Jabon que Mancha

Cliente/Marca: Agencia:

Metales Ganados

Responsabilidad Social y
Servicio Publico

Abstract/ Problematica / Oportunidad

En México, 2 de cada 5 mujeres han sufrido algun tipo de violencia de género y del 100% de los
casos, menos del 10% es denunciado.

Ver, escuchar y no hacer nada es “lavarse las manos” ante un problema social, por lo que se decidid
hacer visible la responsabilidad de todos, invitando a los lideres de opinidén a tomar acciéon y en un
sitio web se ensefaba como actuar en un posible caso de agresion, mientras que a los medios de
comunicacion se les decia como informar sin victimizar.


https://youtu.be/cKCHKVpBEps

» Hacervisiblelaresponsabilidad detodosen eltemadelaviolencia
de género.

» Invitar a las mujeres a compartir sus experiencias en las redes
sociales para no normalizar estos actos.

A través de la creacion de un jabodn, con la silueta de una mujer, sumado
a la expresion coloquial e identificable por todos los mexicanos “Lavarse
las manos’, se hizo hincapié en que la violencia de género va desde un
comentario en broma o inocente, hasta una agresion directa, ya sea fisica
o verbal.

Con el equipo de Cruces por Rosas, una asociacion que ha luchado durante
varios anos contra la violencia de género y con todas las credenciales
para hablar sobre este tema, se enfocaron 100% al publico objetivo y a la
creacion de una plataforma de apoyo a las mujeres violentadas con guia
para familiares, amigos y medios.

»

»

»

»

PLATAFORMAS

» Sitio Web
» Social Media

FORMATOS

» Influencer and Talent

99 millones de seguidores por el
alcance potencial de influencers.
145,676 personas de alcance por
accion de influencers.

125,172,167 usuarios Unicos en alcance
total.

$4,023,876 pesos de ROI (retorno de
inversion).

El primer jabdn que no limpia, sino que mancha al contacto
con el agua, haciendo simbdlicamente visible el “lavarse las
manos” ante la violencia de género.

Los disenos fueron inspirados por rostros reales de victimas.

Durante el mes de la mujer enviaron el jabdon a lideres
de opinion, invitdandoles a tomar accion y ser parte de la
conversacion junto al HT #NoTelLavesLasManos.

En el sitio dieron informacion relevante y asistencia
profesional a cientos de mujeres con miedo a denunciar
a sus agresores, y también, les ensenaron a los medios de
comunicacion a informar sin victimizar o lavarse las manos.

Con ello, inspiraron a las mujeres a reportar a sus agresoresy
a hacer visible en México, la lucha por la equidad de género.



Resultados


https://www.lbbonline.com/news/how-ogilvy-is-using-soap-to-speak-out-against-gender-based-violence
https://creapills.com/savons-indelebiles-violences-femmes-mexique-20220405
https://womanmagazine.lat/our-favorite-things/cruces-x-rosas/
https://www.vertigopolitico.com/columnas/lo-que-yo-quiero/notas/visibilizar-educar-y-mitigar-la-violencia-contra-las-mujeres
https://www.adlatina.com/publicidad/nuevo-ogilvy-mexico-y-cruces-por-rosas-promueven-un-poderoso-mensaje-contra-la-violencia-de-genero
https://www.revistaneo.com/articles/2022/04/11/el-jabon-que-mancha-lo-nuevo-de-ogilvy-mexico-para-cruces-x-rosas

(IN HOUSE)

Retencidon y Lealtad

Debido a las regulaciones de la NOM-051 se Iimitd la ejecucion y alcance de promociones de
marca en punto de venta y empaques. Para PepsiCo las promociones representan un porcentaje
Importante de las ventas incrementales en el ano y para el consumidor poder conectar con sus
marcas y tener la posibilidad de ganar premios.

Histéricamente PepsiCo lanzaba varias promos al ano y recolectaba data que no explotaba. Esto
generd un nuevo reto para la compania: ¢coOMo seguir escalando el negocio y valor a los usuarios
a través de las promociones sin infringir la ley?

Para enfrentar el problema recurrieron al mundo digital y desarrollaron una aplicacion de Consumer
Engagement llamada “Joy App” para fidelizar a los consumidores de sus marcas y brindarles
experiencias personalizadas.


https://youtu.be/syMmXG5f1wg

M

1 millon de descargas al ano de lanzamiento.

1 millon de usuarios registrados al finalizar 2022.

M

100 mil usuarios activos al mes.

M

M

Crear un ecosistema de promociones.

M

Ser una app referente en la industria de consumo masivo.

Como enlosanosde pandemia crecieron exponencialmente lascompras
online, el uso de plataformas digitales y la interaccién virtual de las
personas con las marcas, PepsiCo decidio crear una plataforma digital
en la que los usuarios interactuen con las promociones de las marcas a
través de codigos, cambio de cupones y juegos, conectandolos no sdlo
con productos, sino con sus passion points.

»

»

»

»

»

PLATAFORMAS

» Web app

FORMATOS

» Gaming
» Branded Content

3.2M de usuarios registrados en Joy
App.

4M de descargas.

Promedio de 350,000 wusuarios
mensuales activos con picos de
hasta 850,000 en temporalidades
relevantes como el Mundial.

Top #10 en las apps Mmas descargadas
de E-commerce, segun Statista
Participacion y promociones de las
marcas core de PepsiCo.

Joy Appesuna plataformadigitalde Consumer Engagement
gue cambid la forma en la que consumidores participan
en las promociones de PepsiCo porque les permite tener
beneficios hiper personalizados por la compra de sus
productos favoritos.

Antes de la NOM-051 las promociones de PepsiCo eran
fisicas y se comunicaban en el empaque del producto o a
través de regalos dentro de las envolturas de los productos.
La creacion de Joy App cambid esta interaccion y la traslado
al mundo digital, centralizando la informacion y obteniendo
data de los usuarios interesados en las promociones.

En la app, los usuarios pueden obtener monedas virtuales
gue después podran cambiar por producto, mercancia de
las marcas o beneficios en el mundo real, a través de codigos
gue viven en los productos fisicos.

Se implementaron técnicas de gamificacion para
recompensar por consumir el contenido de las marcas
y también se crearon juegos y torneos para crear una
experiencia en la que los consumidores se divierten y ganan.
Esto fortalecio a Joy App, convirtiéndola en un ecosistema
con diversos touchpoints y formas de interaccion con los
usuarios.



Resultados



INnitiative

Construccion de Marca

Mas del 48% de los consumidores considera que hubo un aumento en su consumo de productos
iIndulgentes a partir de Covid. La caracteristica del mercado pintaba un escenario de mucha
competencia para Magnum, ya que segun el Inegi (Estudio Alimentos 2020-2022) en México, el
chocolate es uno de los productos de mayor consumo. A raiz de la pandemia, el consumo de
chocolate por persona se incrementd hasta los 6.8 kilogramos, (+1.2 kg vs. 2019).

Debido a este incremento, el reto era mayor para re-posicionar la marca como experta en chocolate,
pero contaba con credibilidad y credenciales con lo que, por primera vez en la historia de la categoria
de helados, Magnum presentd una nueva experiencia en chocolate a los mexicanos, el “Chocolate

Ruby”.


https://youtu.be/xH7NzqMCxB0

» Construir marca incrementando el share of market + 100 puntos
base a través de una experiencia promocional, donde los
consumidores pudieran probar la nueva Magnum Ruby.

» Generar una experiencia promocional innovadora que conecte
con los pleasure seekers, entregando 150k cupones un en un
periodo de 30 dias.

» Trial de la marca (+10% redenciones vs. benchmark de campanas
anteriores) durante la actividad.

» Mantener 90% de sentimiento positivo y 4% de engagement
rate.

El lanzamiento de Magnum Ruby buscaba construir diferenciacion y
engagement a través de una campana holistica disruptiva. Se cred una
Big Activity a través de una experiencia digital con la que se entregarian
150K cupones en un lapso de 30 dias, para que los pleasure seekers
pudieran probar la nueva Magnum Ruby y enamorarse. En la estrategia
digital planteada se buscd capturar la mayor cantidad de datos, para
posteriormente optimizar.

La tematica fue la quiromancia, es decir, leer las lineas en la palma de
la mano para conocer el destino, pero en esta ocasion se trataba de
encontrar a quienes tuvieran la letra M formada por dichas lineas por ser
especiales y tener predestinado algo grandioso, y asi relacionarlos con
el nombre Magnum.

»

»

»

»

»

»

»

»

PLATAFORMAS

» Sitio Web

FORMATOS

» Display
» Branded Content

Crecimiento a triple digito de +256 puntos base vs el ano anterior
y Magnum Ruby aporté mas del 46% a este crecimiento.

-31M de usuarios unicos en 10 dias.

+86M de impresiones, +8M de visualizacionesy 1.5M de clics al sitio
9.2% de engagement rate, duplicando el benchmark de Magnum.
Impression Share de 72% y CTR mas alto en la historia con 58%.
484K datos capturados de los pleasure seekers, convirtiendose en
la recoleccion de datos mas grande de Unilever México en 10 dias.
Las redenciones de los cupones fueron 22% mayores vs. el ano
anterior

Del 37% de incremento en ventas en el tiempo, Magnum Ruby
aportd 30% de crecimiento.

Joy Appesuna plataformadigitalde Consumer Engagement
gue cambid la forma en la que consumidores participan
en las promociones de PepsiCo porque les permite tener
beneficios hiper personalizados por la compra de sus
productos favoritos.

Antes de la NOM-051 las promociones de PepsiCo eran
fisicas y se comunicaban en el empaque del producto o a
través de regalos dentro de las envolturas de los productos.
La creacion de Joy App cambiod esta interaccion y la traslado
al mundo digital, centralizando la informaciéon y obteniendo
data de los usuarios interesados en las promociones.

En la app, los usuarios pueden obtener monedas virtuales
gue después podran cambiar por producto, mercancia de
las marcas o beneficios en el mundo real, a través de codigos
gue viven en los productos fisicos.

Se implementaron técnicas de gamificacion para
recompensar por consumir el contenido de las marcas
y también se crearon juegos y torneos para crear una
experiencia en la que los consumidores se divierten y ganan.
Esto fortalecid a Joy App, convirtiéndola en un ecosistema
con diversos touchpoints y formas de interaccion con los
usuarios.



Resultados



Premiem Restaurant media.@onks

Brands

Content for User

Influencer and Talent
Engagement

Bajos resultados en ventas, desconocimiento de los atributos de Kentucky Chicken Sandwich (KCS)
por parte de los clientes, y conversacion digital con 18% de sentimiento negativo detond que KFC
hiciera una modificacion de su pre-lanzamiento en este producto para enfocarse a la Generacion
Z porque necesitaba crear credenciales en su segmento mas joven de consumidores (18-24 anos).

La marca se enfoco primero en los atributos de sabor, pero los KPIs de ventas estaban 15% por
debajo, ademas de que se registré un incremento de quejas y dudas.

KFC necesitaba ofrecer opciones de comida rapida, accesible y acorde con los intereses del
segmento.


https://youtu.be/LC8bDN0q5MY

»

»

»

»

Lanzarel Kentucky ChickenSandwich conunacampanarelevante
para la Gen Z que conectara atributos de marca, intereses de
la audiencia y relevancia cultural con el freestyle como passion
point en 4 semanas

Ampliar al menos 8% la fanbase de la marca en redes sociales en
el segmento 18-24 anos y reflejar su interaccion con UGC (User
Generated Content).

Alcanzar el objetivo de ventas del nuevo Kentucky Chicken
Sandwich a través del trafico a sucursal y drive thru.

Incrementar el sentimiento positivo de 66% que tenia la marca
sobre el producto.

Ante la combinacion de la campana para la Gen Zy las interacciones
sociales con relevancia cultural, el punto clave fue el rap, pues este
género musical se encuentra en su top 3 mas escuchado en México
y el 50% de los jovenes escucha rap.

La solucion fue tomar este passion point y amplificarlo a través de
una alianza entre KFC y Aczino, el rapero mexicano ganador de Mejor
Freestyler, de La Batalla de los Gallos de Red Bull.

El resultado fue una campafna que conectaba con los intereses de los
usuarios y que desemboco en una plataforma de empoderamiento
y expresion para ellos, en sucursales y a nivel digital.

»

»

»

»

»

PLATAFORMAS

» Social Media

FORMATOS

» Content Video

5.3K menciones (sélo Twitter)
La fanbase de TikTok crecio 132%.

La participacion de la Gen Z en la
campana fue de 82%.

UGC que viralizé a la marca con 106MM
TikTok views.

93% de conversacion positiva.

25% por arriba del KPI en ventas.

Lazaron un tributo con Aczino, el Great of All Times del
freestyle para el mejor sandwich de pollo frito, y asi,
conectar con la Gen Z a través de su afinidad con las
batallas de rap.

Con La Batalla de los Pollos convirtieron los puntos de
venta KFC (sucursales) en escenarios y una plataforma
de expresion que empodero a la Gen Z para participar en
una promocion que los conectara con sus intereses y su
talento.

El lanzamiento de producto generé un momento de
entretenimiento completamente basado en los gustos de
la audiencia y desencadend que el pico organico de UGC
se convirtiera en una tendencia.

La competencia de los sandwiches de pollo frito existe
en el mundo real y publicitario. KFC establecio La Batalla
de los Pollos (que parodia el nombre de la batalla mas
famosa de freestyle en la cultura del Hip Hop) y en la cual
se exaltan los atributos propios del Chicken Sandwich de
Kentucky y los defectos del contrincante con creatividad
y agilidad.
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Content video

El Dia de Muertos es una celebracidon contradictoria para los mexicanos, pues a pesar del tema, se
vive desde la fiesta por la creencia de que el espiritu de los fallecidos regresa durante estas fechas.
Diversas marcas se suman a esta fecha con campanasy ediciones especiales de productos (Cerveza
Indio, La Costena, Barbie, Vans, Nike, Doritos, Sears, Starbucks, TV Azteca), ignorando el contexto

cultural y el sentimiento colectivo de los mexicanos.

El reto para cerveza Victoria, con mas de 10 anos rescatando y redefiniendo esta tradicion, era
diferenciarse del resto de marcas, entender el animo social para continuar siendo referente en
esta fecha y asegurar la permanencia a largo plazo de la edicidon especial de producto, hecha

especialmente para la temporada.


https://youtu.be/WU5HQ3Fs0QY

» Mantener la relevancia de Victoria a través del discurso, y por
segundo ano presentar innovacion del producto inspirado en la
festividad, al incorporar extracto de cempasuchil a su formula.
Esto ayudaria a enaltecer la tradicion de Dia de Muertos e
impulsar el atractivo de la marca.

» Los estandares para alcanzar fueron mantener 7.7 pts de brand
power; +71% en relevancia del mensaje y aumentar el sentimiento
positivo promedio de 80%.

En la cultura Mexica creian que las almas difuntas usaban a los colibries
para cruzar al mundo de los vivos guiados por el olor y color de la flor
de cempasuchil, por ello, utilizaron estos elementos como ingrediente
principal para dar vida a la comunicacion a lo largo del funnel de compra
y a la edicion especial de Victoria elaborada con esta milenaria flor.

Victoria reconocio que se mantiene vivos a los fallecidos recordando todo
lo bueno que dejaron: sus valores, gestos, su pasion por algo, rituales y
ensefanzas.

Asi que decidieron honrar ese legado con la campanha Ofrendas Vivas y
para generar awareness realizaron un mensaje emocional, mostrando
en 3 historias como el recuerdo de nuestros difuntos florece en nosotros.

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

PLATAFORMAS

» Sitio Web
» Metaverso

FORMATOS

» Display
» Reailidad Aumentada

34M de personas alcanzadas en medios digitales

-+164% en full views (81.4M)

+8.3 puntos de brand power (7.7% mas vs. el objetivo, dificil de
conseguir dado el incremento en la actividad de la competencia).
-3.3 pts de Top of Mind en jovenes (+1.3pts vs. objetivo)

80% de relevancia del mensaje (+9 pts vs.)

12 pts. de afinidad y +11 pts en combinar con comida mexicana
96% de sentimiento positivo total de la campana.

+7% en intencion de compra (vs. el promedio del mercado)

3.IM de clics

$1.96 de ROI digital

239M de dodlares de net revenue total.

Para generar consideracion, en contenido presentaron la
edicion especial de Victoria con extracto de cempasuchil,
como el acompanante perfecto de la comida mexicana.

Con ayuda de influencers y creadores de contenido,
amplificaron el mensaje.

En cuanto a los contenidos, lanzaron teassers audiovisuales
para generar expectativa sobre la campana; crearon un film
de 3 minutos, mostrando como los seres queridos difuntos
florecen en nosotros.

Las historias fueron pensadas en tres targets especificos:
GenZ,Millennialy Gen).Conayudade creadoresde contenido
reforzaron el concepto de campana relacionandolo con la
comida (ensenanzas de abuelas, tios y padres).
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Mondelez México

Reactive Response

En el Super Tazén la comida rapida es imprescindible y se incrementan 50% los servicios de delivery
en los que la pizza es la favorita, sin embargo, la alta demanda hace que sea el dia con mas quejas
y atrasos en servicio a domicilio, llevando a los usuarios a mostrar su descontento en redes sociales.

La oportunidad para Ritz durante el Super Tazdon estaba en entrar al territorio deportivo por sus
caracteristicas informales, casuales y grupales. Salvando la tarde para los fans hambrientos y

demostrando la versatilidad y sabor de Ritz


https://youtu.be/vPqzIwmsFKo

»

»

»

Generarawarenesssobre la versatilidad de la galleta en ocasiones
de consumo grupales, distintas a las formales.

Entrar al terreno deportivo para impactar a la mayor cantidad de
personas quejandose en Twitter para ayudar a resolver el gran
antojo del usuario con una experiencia de marca inigualable y
asi relacionar a Ritz como el salvador del Super Tazon.

|ldentificar el volumen de conversaciones para su intervencion
iInmediata, dando respuesta al sentimiento negativo de los
usuarios el dia del Super Bowl.

El mensaje se dirige a la poblacidon mas antojadiza e inconforme
en redes sociales: jovenes de entre 18 a 24 anos de la CDMX,
apalancandose de una tension tipica de un evento como el
Super Tazdn para demostrar que no tienes que pedir a domicilio,
ni salir, porque Ritz es la mejor opcidon para satisfacer cualquier
tipo de antojo.

»

»

»

»

»

PLATAFORMAS

» Social Media

FORMATOS

» Content Video

1,092 interacciones en un dolo dia
+26,485 impresiones

+18K impactos organicos

+62 millones de impactos totales
+18.5% el engagement planteado con
un resultado de 28,336

iQuejas que se convirtieran en touchdowns! Aprovecharon la
conversacion negativa transformando un antojo incumplido
en una experiencia que cambiaria las reglas al recrear uno de
los platillos favoritos: mini pizzas hechas con Ritz = Ritzzas.

Tras revisar las RRSS, contactaron a quienes se quejaban de
los retrasos en su comida para mandarles gratis en minutos
las Ritzzas, mediante dark kitchens hasta su domicilio.

Con un egjército de repartidores brandeados, entregaron
cientos de Ritzzas en la CDMX en minutos, aduenandose
del antojo y conversacion.

Realizaron listening en tiempo real en Twitter para detectar
el sentimiento negativo de los usuarios con quejas
direccionadas a los servicios de delivery y restaurantes.

Los community managers dieron seguimiento a las
conversaciones para obtener los datos del hambriento
espectador del Super Tazdn y hacerle llegar su paquete de
Ritzzas hasta su domicilio.

Ademas, los usuarios podrian ver videos de 15 segundos con
ideas para armar botanas desde su casa con base de Ritz.
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Responsabilidad Social y Experiencia de Usuarios en
Servicio Publico Dispositivos Digitales

En México, 1 de cada 8 mujeres sera diagnosticada con cancer de mama y el 35% no sobrevivir3a,
segun datos de Fundacion CIMA. Para reducir esta estadistica hay tres factores basicos: buenos

habitos, deteccidn oportuna y tratamiento.

Por su mineralizacion ligera, Bonafont ya forma parte de una nutricion adecuada y en su estrategia
de apoyo y empoderamiento de la mujer, en el mes de cancer de mama, también quiso actuar en
los otros dos factores para ayudar a luchar contra este tipo de cancer.

La falta de autoexploracion ocasiona que no se detecten a tiempo los posibles sintomas y el poco
acceso a recursos medicos genera desenlaces fatales, por lo que la marca se suma a generar
awareness como aliada de la mujer mexicana y convocar a la donacidon de tapas para con ello
realizar estudios preventivos.


https://youtu.be/bzNIGduXI6U

» Generar awareness sobre la autoexploracion mamaria en la
audiencia mas joven en México, mediante la visita y uso de la
experiencia virtual en Instagram.

» Convocar a la donacién de tapas que ayudaria a proporcionar
mastografias y ultrasonidos mamarios, ademas de proveer
apoyo emocional a mujeres con este padecimiento.

» Alcanzar 131.9M de impresiones, 149K clics y VTR de 65% en el
video Hero.

Bonafont constantemente anima a la audiencia a aligerarse de
lo que No necesita y a partir de las tapas de las botellas, invitdé a las
mMujeres a “aligerarse de frenos, desconocimiento, miedos, prejuicios y
padecimiento” para detectar y combatir el cancer de mama.

La marca cred una experiencia amigable e innovadora que entregaba
un tutorial de autoexploracion en los smartphones de todas las usuarias,
ademas de la campana de donacidn para aportar recursos a mujeres
en tratamientos o sin acceso a ellos.

M

»

»

»

»

PLATAFORMAS

» Sitio Web

FORMATOS

» Reailidad Virtual

Inversion 2% menor a lo planeado.

191.5M de impresiones en social media, es decir +46% del
objetivo de 131.9M

897K clics, 5 veces mas el objetivo de 149K

El video hero de campana obtuvo un VTR de 94.6% (45%
superior a lo planeado).

Se recolectaron 14,597k de tapas vs. 7k en 2021, con lo que
se lograron 142 mastografias, 99 ultrasonidos, 73 sesiones
de apoyo emocional y autoestima; 20 protesis mamarias,

pelucas y turbantes.

La experiencia se detonaba al escanear desde arriba
mediante AR (Realidad Aumentada) las tapas de la marca,
que, por su color caracteristico, simbolizan el pezon de
un seno formado por el contorno de la botella. A partir de
ese escaneo, las mujeres obtenian un completo tutorial de
autoexploracion mamaria para la deteccion oportuna.

Con la camara frontal, las usuarias obtenian una imagen
suya hecha de miles de tapitas a modo de pixeles y asi se
sumaban a la accidbn compartiendo su foto con el estilo
grafico de la campana.

Tapas que Aligeran se concentro en la deteccion temprana
con el tutorial para contribuir a generar cultura, entre las
mMas jovenes, de la necesidad de autoexplorarse para lograr
la diferencia en la batalla contra el cancer.
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