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0. INTRODUCCION

La idea de realizar un proyecto profesional como es la campafia para el lanzamiento de
un nuevo modelo eléctrico de la marca Smart, concretamente el Fortwo, se nos presento
como la oportunidad iddnea para trasladar nuestra perspectiva individual y colectiva a la

resolucidn de este Briefing.

Nuestro trabajo consiste en realzar las etapas de investigacion y estrategia
comunicacional que la marca deberia emplear para sacar provecho a su producto.
Plasmamos todo el proceso que profesionalmente realiza una agencia desde la llegada del
brief hasta la realizacion de las artes finales. Un largo proceso, que comienza con una
exhaustiva investigacion, no s6lo del producto o marca, sino también del mercado y la
competencia. Ademas, se llevara a cabo la elaboraciéon del brief creativo, que
conceptualiza todo lo que quiere comunicar la marca ademés de como quiere hacerlo,

facilitando asi el trabajo de los creativos, encargados de las artes finales.

En un primer momento el proyecto parecia muy complejo, pocos datos y un target dificil
de definir, con una lenta pero precisa investigacion logramos entenderlo mejor y sentirnos

parte de Smart, hicimos nuestra la marca.

A continuacion se ira comentando cada apartado de forma detallada para tratar de plasmar
de forma sencilla nuestros ideales acerca de la campana propuesta para introducir a Smart

en la mente del consumidor.

Diego Arce Nalda, Asier Grijalba Uzquiano y Javier de la Rocha Carrasco presentan:

“Charge your future”, una propuesta para Smart Espafia.



1. HISTORIA

Todo comienza en los afios 70. La reconocida marca de automoviles Mercedes - Benz vio
la necesidad de ampliar su gama de productos e ir mas alla de las tradicionales berlinas y
cupés, creando unos automoviles cuya ventaja competitiva residiera en lo urbano,

concretamente en la facilidad para aparcar.

De este modo, a principios de los afios 80 Mercedes - Benz ya habia creado un prototipo
bajo el nombre de NAFA, pero fue descartado debido a las grandes dudas que generaba
en torno a la seguridad. Fue la propia evolucion de la sociedad la que termin6 dandole la
razén a Mercedes en cuanto a la creacion de un coche urbano, alejado de los tradicionales

automoviles presentados hasta la fecha.

En 1994 se crea Micro Compact Car AG en Biel. Suiza. Con el objetivo de lanzar un
coche caracterizado por su tamafio se lleva a cabo una asociacion empresarial de tipo
Joint Venture'entre Mercedes - Benz y Swatch, comenzando asi la andadura de Smart.
Desde sus inicios la marca ha destacado por crear automoviles que han llegado a ser
premiados por su disefio, lo que se traduce en el Fortwo, un coche diferente, con el

beneficio del facil aparcamiento como argumento de venta principal para el consumidor.

Smart, se caracteriza por crear vehiculos de pequefio tamafio idoneos para transportarte
por las grandes ciudades de manera 4gil. Con esa premisa, en 1997 se convierte en una
de las plantas automovilisticas mas modernas del planeta posiciondndose asi como una

marca individualista con gran seguridad en si misma.

Desde el primer momento Smart aposto por el Fortwo, un coche creado bajo una premisa,
ser un coche agil y dindmico caracterizado por su reducido tamafio lo que le proporciona
una ventaja sobre sus competidores y que se ajusta a una problematica: la escasez de
aparcamiento. El Smart siempre ha mantenido el tamafio de los 2 metros y medio

aproximadamente y sus cambios se han centrado en los avances tecnoldgicos.

1 . . . s . . . . . ,
Joint-Venture: Asociacion empresarial donde los socios comparten los riesgos y los beneficios segun
las tasas acordadas



2. ANALISIS

2.1 Situacion de mercado de los eléctricos en Espafia

El mercado de los eléctricos en Espafla se encuentra en pausa, tan solo el 2% de la
poblacion se decanta por el uso de un hibrido o eléctrico frente al 62,9% del diesel o el
35,1 % del gasolina, traduciéndose aproximadamente en unas 20.000 unidades de
eléctricos o hibridos circulando por nuestras carreteras, seglin el informe de matriculacion
de 2015. Dato muy alejado de las previsiones de ventas que se fijaron en 2009, donde se
estimaban un millén de vehiculos de estas caracteristicas circulando por nuestras

carreteras para el afo 2014.

Por ejemplo en otros paises europeos como Noruega, en el ejercicio de 2016 se vendieron
un total de 45.622 vehiculos eléctricos puros, como bien anuncia Forocoches Eléctricos,
sus ventas han aumentado en un 33%. Espafia una vez mas queda rezagada frente a otros

paises de la Union Europea.

Esta situacion en parte, viene motivada por algunos de los principales inconvenientes de

estos vehiculos, entre los que destacamos:

- La baja autonomia de la bateria, tienen una autosuficiencia en torno a los 150
0 160 km.

- La escasez de infraestructuras para la carga de la misma. Por ejemplo, en
Madrid, inicamente existen 200 puntos de recarga.

- El elevado precio de los eléctricos, el cual gira en torno a los 20.000 euros por
unidad, un precio que el consumidor no estéd dispuesto a pagar por una tecnologia

en la que no encuentra muchas ventajas, por el mero hecho de desconocerla.

A todo ello, tenemos que afiadir las dificultades que presenta el ser humano para salirse
de sus costumbres. Estamos tan habituados a conducir coches de gasolina o diesel que un
eléctrico se presenta como una alternativa mas de futuro que de presente, como bien
sefiala el informe de matriculaciéon de 2015, donde unicamente el 2% de los coches

matriculados son hibridos o eléctricos.



2.2 Evolucion de la concienciacion medioambiental de los consumidores

El crecimiento del mercado de los eléctricos en Espafia no es ninguna casualidad. Desde
hace tiempo es una tecnologia lo suficientemente estable como para que las marcas de
automoviles se lanzaran a la creacién de una linea de productos de estas caracteristicas.
Cada vez son mas las marcas de automoviles que ven el mercado de los eléctricos una

oportunidad de negocio.

La preocupacion por el medioambiente, por la falta de hallazgos de nuevos pozos
petroliferos o porque el monopolio del llamado ‘oro negro’ limita la negociacioén de
precios, no sabemos cudl es la ecuacion exacta, pero ha conseguido que las marcas
proliferen en este sector. jPor qué? Creemos firmemente que es momento de
aprovecharse de la concienciacion que esta teniendo la poblacion espafiola sobre la

progresiva y masiva destruccion del medioambiente.

Segun el CIS, las noticias sobre ecologia y medioambiente generan mucho interés entre
los espafioles (76,1%), situdndose en tercer lugar, por detras de las referidas a temas sobre
avances médicos (85%) y laborales o economicos (78,5%), Ya no se trata de un tema que
preocupe a unos pocos, el paso de los afios y el aumento de la contaminacion en ciudades

como Madrid han motivado la preocupacion medioambiental entre los espanoles.

Grafico 1. Grado de interés que tienen los ciudadanos en las noticias relacionadas con una serie de
temas. Noviembre 2016 (CIS) En %

Avances Médicos 85 _

Ecologia y Medio Ambiente 76,1 —
Temas Internacionales 52,7 _

Avances Cientificos y Tecnologicos 72,7 _
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Temas econémicos y laborales 78,5 == ==
Cultura 71,1 [ 2
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Figura 2.1 Interés de los ciudadanos espaiioles en cierto temas.

Fuente: Centro de Investigaciones Socioldgicas.



Como bien refleja la siguiente encuesta del CIS, cada vez somos mas conscientes del
efecto de los problemas medioambientales en nuestro vida diaria, ademés un 48,7 % tiene
clara la idea de que cuidar el medioambiente sale de uno mismo importando muy poco lo
que hagan los demds. Un dato curioso es que el 62% de los encuestados cree que puede
hacer algo por cambiar el medio ambiente, reflejando asi el aumento de la concienciacion

comentado con anterioridad.

Grafico 2. Grado de acuerdo con una serie de afirmaci rel das con el medic ambiente. Noviembre 2016

(C1S). En %
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Figara 2.2 Acuerdo/desacuerdo con afirmaciones relacionadas con el medio ambiente.

Fuente: Centro de Investigaciones Sociologicas

La sociedad estd avanzando hacia el crecimiento de una conciencia social y
medioambiental basada en que cada uno de nosotros debe aportar su granito de arena para
poder salvar y mantener nuestro planeta. Estamos acabando con la idea de que uno solo
no puede cambiar las cosas pero cada vez somos mas los que creemos que los ‘pocos
hacen ‘muchos’, asi que es una buena estrategia a seguir por las marcas que cuentan con
modelos eléctricos. Pese a poder suponer en algunos momentos una limitacion, es una
forma de aportar algo positivo al medioambiente, ademés de ser una buena herramienta

de buena imagen para los que estan alrededor.



Habitos de proteccion del medio ambiente en Espafia (2005-2015)

Este grafico muestra la evolucion entre 2005 y 2015 del porcentaje de espafioles que manifiesta realizar "habitualmente"” los siguientes habitos relacionados con la
proteccion del medio ambiente:

M2005 | 2015

60

40
| I

[
=)

o

Utiliza contenedores Separa la basura Usa bombillas de Utiliza los puntos Sedesplazaapieo  Utiliza el transporte
de vidrio, cartdn, segun el tipo de bajo consumo limpios en bicicleta publico
papel, etc. desecho

Figura 2.3 Habitos de proteccion del medio ambiente en Espafia

Fuente: Centro de Investigaciones Sociologicas

Los datos demuestran que entre 2005 y 2015, segtin el CIS, hay un mayor compromiso
con el medioambiente, reciclamos mas y utilizamos mas productos de bajo consumo, pero

usamos menos el transporte publico.

El aumento de la concienciacion de la sociedad con nuestro planeta es, sin duda, una
ventaja para el sector de los vehiculos eléctricos. Para Smart, al igual que para el resto de
marcas con coches eléctricos no es una ventaja competitiva, pero es un buen punto de
partida para el aumento de las ventas y del posicionamiento en la mente del consumidor

de este tipo de transportes.



2.3 Analisis DAFO

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- Cero emisiones CO2 - Atractivo, ecoldgico y econdmico
- Bajo coste de mantenimiento - Crecimiento exponencial del sector
- Instalacion de punto de carga - Marca pionera y de confianza

gratuita - Consolidaciéon del sector a medio
- Circulacion urbana excelente plazo
- Facilidad de aparcamiento - Abhorro a largo plazo

DEBILIDADES AMENAZAS

- Baja autonomia - Limitado nimero de potenciales
- Baja potencia clientes
- Elevado precio - Escasez de confianza en el sector
- Escasa capacidad de carga - Carsharing = Desprestigio

- Escasa inversion publicitaria

A continuacion comentaremos los aspectos mas relevantes procedentes del anélisis de la
matriz, con el fin de extraer conclusiones que nos permitan comprender las dificultades
que tiene la marca a la hora de introducirse en el mercado y por consiguiente, en la mente

de los consumidores:

Smart se ha consolidado como una de las marcas de referencia si hablamos de vehiculos
eléctricos, por lo que cuenta con un sinfin de oportunidades para contarle al usuario las
bondades evidentes de un producto. Pero de igual forma la compaiia encuentra un gran
numero de opositores en los defensores del modelo tradicional automovilistico, ya que
los carburantes no desapareceran sin haber usado todas las herramientas a su alcance para

impedir el desarrollo eficaz de los eléctricos.

Ante esta situacion, debemos destacar la importancia de una buena labor publicitaria y
comunicacional en general, como método fundamental para llegar a un publico interesado
pero desinformado. El nimero de consumidores potenciales estd destinado a aumentar de
forma notable si encontramos la forma de comunicar las bondades de un producto

ecoldgico, eficiente e innovador, acorde a las necesidades de la sociedad actual.



2.4 Producto

El nuevo Smart Fortwo, perteneciente a la gama
“Electric Drive” de la marca, esta llamado a ser una
de las revoluciones automovilisticas en el sector de
los eléctricos, no so6lo por cumplir tres de

los pilares  fundamentales del futuro

automovilistico (100% eléctrico, ‘carsharing’ o
Figura 2.4 Smart Fortwo Ed conectividad con el exterior), sino también por las
caracteristicas intrinsecas del mismo como por ejemplo agilidad y facilidad para moverse por

la ciudad.

Se trata de un producto innovador, sofisticado y alternativo al modelo de consumo habitual.
Tanto su atractiva estética como su facilidad y cémoda conduccion hacen del Fortwo un
eléctrico capaz de llamar la atencion. Ademas hay que tener en cuenta que la introduccion del
motor eléctrico supone adaptar el vehiculo al uso exclusivo en la ciudad, ventaja que la marca

ya posee.

Sus connotaciones son tanto externas como internas, ya que visualmente es el modelo mas
atractivo de la marca, pero ademds demuestra una preocupacion activa de su portador, por el

medio ambiente.

Su interior, es muy similar a la gama de
gasolina, muy moderno resaltando los
detalles con los mismos colores que la
carroceria, en este caso verde. Al igual que
el exterior, el interior sigue con la misma
linea que el resto de vehiculos de la

compafiia, aunque en este caso dentro del

cuenta  kilometros encontramos una

Figura 2.5 Interior Smart Fortwo ED

referencia a la cantidad de bateria
consumida para que el conductor sea consciente en todo momento de cudndo debe recargar su

Smart para poder seguir disfrutando de ¢él.



2.4.1 Especificaciones técnicas

Sincrono de corriente continua de

Motor / Tipo excitacion independiente.
Potencia continua en kW (CV) 41
Potencia maxima en kW (CV) 60
Par Motor max. (en Nm) 160

Aceleracion de 0 a 100 km/h (en seg) 11,5

Velocidad maxima (en km/h) 130

Capacidad de la bateria (en kW) 17,6

Emisiones de CO2 (ciclo mixto) en 0

g/km

Categoria de eficiencia energética A+

Longitud/anchura/altura (en mm) 2.695/1.663/1.555

Autonomia (en km) 160

Figura 2.6 Especificaciones técnicas (Elaboracién Propia)

in



2.5 Competencia

En este punto la division realizada tiene que ver con dos factores que diferencian los
modelos urbanos de las marcas, considerando competencia directa los modelos
puramente eléctricos dentro del sector y, como competencia indirecta, los modelos con
motores gasolina o diesel, ademas de los hibridos.

2.5.1 Competencia Directa

Los vehiculos eléctricos urbanos pese a ser muy diferentes estéticamente hablando, tienen
unas caracteristicas y precios similares, convirtiendo la decisiéon de compra en una
eleccion de marca, opciones de equipamiento y gustos subjetivos del consumidor.

Como podemos apreciar en la tabla que mostramos a continuacion, Smart se encuentra
en una posicion idonea frente a sus competidores directos. S6lo el modelo de Volkswagen
logra igualar en prestaciones al Fortwo Electric drive, aunque para ello exige un
desembolso sensiblemente mayor por parte del consumidor.

El resto de competidores presenta unas caracteristicas técnicas notablemente inferiores,
pero sus precios son similares, haciendo de nuestro modelo la mejor eleccion en relacion

calidad/precio.

El Smart Fortwo, tiene un precio que ronda los 23.000 euros, una autonomia de 160 km
y una potencia de 81 CV, esté en la linea de precio y prestaciones del resto de vehiculos
urbanos eléctricos, diferenciandose en que Smart es la unica marca de coches que ha
sacado toda su gama de vehiculos completamente eléctricos, con un precio y unas
prestaciones similares al Fortwo. Convirtiéndose en la marca que mas opciones puede
ofrecer a sus posibles consumidores. Ademas, la gama Smart Electric Drive viene con
una equipacion de serie muy completa y la instalacion del Wallbox de recarga incluido

en el precio.

11



23.000 € 81CV 160 km

20.500 € 64 CV 150 km 130km/h
28.050 € 82CV 160 km 130 km'h
21.600 € 66 CV 150 km 130 km/h
24400 € 67CV 150 km 130 km'h




2.5.1.A ;Qué esta haciendo la competencia?

Citroen ha realizado muy poca publicidad para su gama de
eléctricos, unicamente hemos encontrado esta pieza, la cual tiene
como objetivo dar a conocer que la marca cuenta con un eléctrico
dentro de su gama. No nos da ninguna otra informacion sobre el
producto o sus beneficios. En el afio 2016 crean la compafiia de

“carsharing” E-mov, la cual afecta de manera directa a car2go,

que casualmente oferta el alquiler del Smart Eléctrico para

moverte por la ciudad de Madrid.

A

ABOATIO 0AISD MIOATID WA DIATIAI3 X 001

Figura 2.8 Grafica Citréen

Por otro lado, la publicidad que ha ido realizando Volkswagen
se ha centrado en comunicar que la conduccion con su modelo
eléctrico no entiende de concesiones, siempre y cuando exista un
enchufe. Como observamos esta publicidad a pesar de estar
premiada con un Sol de bronce en 2014 se aleja de ese mensaje
emocional que Smart quiere comunicar. Antes de esta campana

Volkswagen realizd una pieza para que el mercado conociera

que la marca contaba ya con un coche eléctrico.

Figura 2.8 Grafica Volkswagen

Wi

Volkswagen goes electric.
The new e-up! s here.
USA. 120V/60Hz
o

New e-up! The slectric car from Volkswagen.

Figura 2.9 Grafica Volkswagen Figura 2.10 Grafica Volkswagen
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Lo mas destacable de Peugeot lo podemos encontrar en su web. Sin apenas realizar scroll
encontramos una pestaia dedicada especialmente a los eléctricos. Una vez que
pinchamos en ella nos redirige a los modelos. Tomemos de ejemplo el ION. Nos

muestran el producto en un entorno urbano y su reclamo es el precio.

ION 5 PU ERTAS 58 o vehiculo ‘ L Feuceor ‘ Q urites

INICIO > GAMA > NUESTROS VEHICULOS'> PEUGEOT ION
rcuucui ivi

PORM99 €/mes

47 cuotas - Entrada: 8.654 € TAE: 8,84% - Cuota Final: 5.533,57 €

SOLICITA UNA OFERTA

propiedad con una inima de tres meses) .Cuota para

Imy 886,57 €. Precio total 40,57 € financiando a través de
PSA Financial Services Spain, EFC, S.A con una perman ol hiculo, 0 abonar o refinanciar Ia ditima cuota. Sujeto a aprobacién financiera. Oferta no acumulable
valida hasta el 31/05/2017_PVPR para los clientes que n 729 42 € y del modelo vi n 98.42 €

Figura 2.11 Cabecera pagina web

Una vez que superamos esa primera pantalla sus argumentos de venta siguen siendo muy
racionales destacando alguna cualidad del producto en el copy, como por ejemplo su
caracter urbano o sus bajas emisiones. En esta segunda parte de la pantalla la marca nos
lanza cinco argumentos, considerados como decisivos durante el proceso de compra.
Explotan los argumentos racionales y no es hasta el comienzo de la tercera pantalla
cuando observamos al target. El precio es el primer dato que nos aparece. Ademas al no
apoyarse en otras piezas publicitarias de manera indirecta nos muestran que la confianza
en el producto no es plena, a diferencia de marcas como Smart que apuestan por los
eléctricos. Unicamente nos encontramos con imagenes y videos sobre el producto en la

web.

PEUGEQOT ION 5 Puertas

Muy econémico con su motor 100% eléctrico, el urbano ION reinventa la conduccion por ciudad. Con cero emisiones contaminantes y cero
emisiones de CO2 en fase de rodamiento, este pequefio vehiculo muy astuto es muy respetuoso con el medio ambiente,

SOLICITA UNA OFERTA DESCARGA EL CATALOGO SOLICITA UNA PRUEBA CONFIGURALO

5 RAZONES PARA ELEGIR EL ION

MANEJABILIDAD CONFORT A BORDO PEUGEOT CONNECT SOS IMPACTO CO» RECARGA

Figura 2.12 Contenido pagina web Figura 2.13 Contenido pagina web
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Por ultimo, la comunicacion de Mitsubishi sigue la misma linea que la de Citrden
centrandose en la web y dejando a un lado los soportes mas tradicionales. En este caso,
en la home nos presenta directamente los modelos, situando en primer lugar el I MIEV,
unico eléctrico de la compaiia. En la primera pantalla comunican lo mismo que Citrden,

se presenta al coche en un entorno urbano y junto a él, su precio.

Se trata de un modelo de actuacion cuestionable ya que presenta ambigiiedades al
adaptarse a una exigencia actual como la presencia en Internet, dejando de lado sin

embargo una inversion que otorgase importancia al producto.

Por tanto, la marca denota escaso interés en ahondar en este mercado, limitando su flota
de eléctricos a un tnico modelo que ni siquiera goza de un minimo protagonismo en el

sitio web.

Ahora bien nos encontramos en un mercado donde la estrategia de precio ya esté saturada,
ademads como bien hemos sefialado con anterioridad los precios de los eléctricos son muy
equivalentes. Por lo tanto debemos dar un giro a la comunicacion dejando a un lado la

estrategia de precio, para asi posicionar a Smart como la marca lider del Sector.

1R



2.6 Competencia Indirecta

En un sector en el que la primera decision de compra no tiene que ver con el motor, sino
con el precio, encontramos muchas opciones mds asequibles que Smart, y aunque el
ahorro dia a dia no es tan bajo, el consumo de combustible tampoco es la decision mas
importante, ya que es bastante reducido. Estos son los coches urbanos, los pequefios de
las marcas, que no presentan las caracteristicas de los eléctricos, pero son una opcion a
tener en cuenta a la hora de elegir. Se ha procedido a la seleccion de los coches
considerados, con sus notables diferencias, los que mas se asemejan a las prestaciones de

Smart.

Estos son los mds representativos dentro de las marcas, ya que son los que copan el
mercado. Hay algunos més, como el Renault Twingo o el Kia Picanto e, incluso, el Smart

de gasolina.

Los vehiculos incluidos en la competencia indirecta no tienen las mismas caracteristicas
que el Smart ED, pero son una alternativa muy viable para todos aquellos que busquen
un coche urbano, ya que el precio no es muy alto comparado con los de motor eléctrico,

y tienen un consumo mas que razonable.

A continuacion, presentamos a modo de tabla el listado escogido para llevar a cabo el
analisis de la competencia indirecta. De manera muy visual mostramos las diferencias
entre las variables mas influyentes durante el proceso de compra de un producto de alta

implicacion como es el automovil.
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23.000 € 0 L/100km Iman
permanente
12.150 € 4,1 L/100km 1.0 de 69 CV
12.990 € 4,2 L/100km 1.2de 82 CV
11.950 € 4,3 L/100km 1.2de 82 CV
12.315€ 4,7 L/100km 1.0 de 66 CV
12.220 € 5,1 L/100km 1.2 de 69 CV
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2.7 Posicionamiento Smart

El sector de los coches eléctricos en Espafa crece, pero es una carrera de desgaste. Pese
a no estar consolidado, ni tener una cuota de mercado abismal, cada vez mas
consumidores preocupados con el medio ambiente estdn interesados en adquirir un
vehiculo de estas caracteristicas. Como observamos en el (Grafico 4), el volumen de
ventas que alcanzan los vehiculos eléctricos en nuestro pais es practicamente
insignificante en términos cuantitativos, ya que sus ventas representan menos del 1% del

total de vehiculos particulares adquiridos en Espafia.

Smart, como marca de confianza, con muchos afos de experiencia que le avalan, quiere
posicionar su gama de productos como la alternativa mas viable para introducirse en el
mundo de los eléctricos. Gracias a su disefio y a los beneficios extra que nos propone,
como incluir de serie el puesto de carga y su instalacion, se posiciona como la opcién mas
completa a la hora realizar un gasto tan alto como adquirir un coche.

Por tanto, el posicionamiento que buscamos alcanzar més que relacionado con el
incremento de las ventas de esta gama es con el recuerdo. Que el consumidor, cuando

piense en un eléctrico, piense en Smart.

Cuota de mercado eléctrico (ESPANA)

AUDI; 3% MERCEDES; 1%

PORSCHE ; 4%

e
VOLKSWAGEN; 5% =

Cuota respecto al mercado

total (excepto comerciales) 0
Vehiculos nuevos: 76.395 O 2 6 2 A)
Vehiculos eléctricos (excepto )

industriales): 200

Figura 2.14 Cuota de mercado eléctrico en Espafia (Fuente
Movilidad Flectrica)
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Las ventas de vehiculos alternativos no representan un activo importante en el comercio

actual, pero cada vez se encuentran mas presentes en nuestra sociedad. De todos ellos, el

eléctrico es el que posee un indice de venta superior (Figura 2). Frente a la distribucion

de automoviles hibridos por parte de la competencia, Smart apuesta por el fomento de sus

modelos mas respetuosos sin perder la esencia de toda marca de vehiculos, el placer que

genera la conduccion.

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Reparto BEV-PHEV+EREV

84%

m ELECTICOS (BEV)

WHIBRIDO ENH Y AUT EXTENDIDA (PHEV+EREV)

Figura 2.15 Reparto BEV — PHEV+EREV (Fuente Movilidad Eléctrica)
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2.8 Publico Objetivo

Tras la situacion de mercado analizada con anterioridad, hasta la fecha unicamente
podemos destacar dos perfiles de compradores de eléctricos: atrevidos y comprometidos
con ¢l medio ambiente. El mercado de los coches eléctricos esta avanzando, creciendo a
la par que la concienciacion con el medio ambiente, las ganas de innovar, de ser
sostenibles. Por ello, Smart busca conocer los sentimientos y pensamientos de sus

usuarios, sin tener en cuenta su edad o sexo.

Ahora bien, estamos hablando de personas culturalmente inquietas, les gusta la lectura,
estar informados de la actualidad, leen la prensa nacional de forma habitual,
probablemente en formato digital. El cine o el teatro forman parte de sus aficiones y, tras
la jornada laboral, practican el afferwork con sus compaiieros de trabajo, mostrando unas

grandes habilidades socializadoras.

Otro aspecto que destaca del target es su alto poder adquisitivo, el cual favorece algunas
de las caracteristicas de su estilo de vida, por ejemplo, el viajar. El conductor de un Smart
Electric Drive, es una persona que le gusta conocer cosas nuevas, con una mentalidad
abierta, muy alejada de los estereotipos socialmente aceptados. Seguramente las personas
pertenecientes a nuestro publico objetivo salen con relativa frecuencia a cenar fuera
cuando el trabajo se lo permite (fin de semana) y en su tiempo de ocio, frecuentan lugares

como teatros o bares de caracter elitista.

Se trata de personas muy comprometidas con el medio ambiente, reciclan en sus casas e
inculcan estos valores de sostenibilidad a sus hijos en caso de tenerlos, por lo que no ven
inconveniente alguno en realizar una inversidbn en un coche que es simbolo de

sostenibilidad.
Poseen conocimientos sobre las nuevas tecnologias, es probablemente no usen un

smartphone cualquiera, el Iphone o el Samsung Galaxy estan entre sus prioridades.

Ademas, son usuarios activos en Redes Sociales como Facebook o Twitter.
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Personas capaces de aceptar cambios ,siendo el caracter innovador algo intrinseco a su
persona, les gusta estar a la Gltima, sentir que estan marcando tendencia de alguna manera.
Sienten que un individuo no puede cambiar el mundo, pero si aportar su granito de arena

para conseguirlo, lo que se puede traducir en la compra de Smart Electric Drive.

Sus caracteristicas deben responder a las de personas responsables, con valores solidos e
ideas claras. Se trata de individuos preocupados por los problemas de la sociedad a

quienes no les gusta la idea de ser “uno mas del monton”.

A continuacion presentamos una lista con los atributos que mejor definen al publico

objetivo de Smart:

« Atrevido/a.

« Comprometido/a con el medio ambiente.

+ Culturalmente inquieto/a.

» Lector/a habitual en formato digital.

+ Informado/a.

« Aficiones: cine, teatro.

« Practica el afterwork.

» Poder adquisitivo alto.

» Viajero/a.

» Curioso/a.

» Innovador/a.

» Mentalidad abierta.

» Frecuenta lugares de clase elitista.

» Inculca valores sostenibles a sus hijos/as.

« Amplio conocimiento de las nuevas tecnologias.
» Usuario de RRSS (Facebook, Twitter, Instagram).

» Prescriptor habitual (le gusta marcar tendencia).

21



2.9 Historico Comunicacional de Smart

En este apartado vamos a observar las comunicaciones que ha ido realizando la compafiia
de automoviles a lo largo de su historia en diferentes lugares del mundo, desde 2010
hasta la actualidad, con el objetivo de comprender la forma de comunicar a la que la marca
nos tiene acostumbrados. Para ello hemos seleccionado las graficas y spots que nos han

parecido mas interesantes.

2010

Smart se posiciona en un mercado capitalista
con la intencion de atraer a un publico
comprometido con el cambio social exigido
por la naturaleza, de modo que se trata de abrir
un nuevo campo en la mente del consumidor,

en el cual la marca se ofrece como solucion

Woevo smart Wicro hybrid drive:
slnime coteumo y emisloeess 3,4 L/100Km y 38 qr/m.

mas eficiente y prometedora.
Figura 2.16 Campana Smart 2010

2011

Un afio después, Smart decide explotar varias
de sus ventajas competitivas, aunandolas en

J un solo concepto, como en la campafia de la

| | Agencia Conex@o. En ella se trata de
diferenciar a la marca de sus competidores

haciendo alusion a una “Teoria de la

Evoluciéon” muy particular. El disefio
compacto es fundamental para sobrevivir en

Figura 2.17 Campafa Smart 2011
el futuro.
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2012

Las redes sociales configuran, hoy en dia, un escaparate ideal donde las marcas pueden
acercarse a sus potenciales clientes de manera continua y permanente. Smart supo
aprovechar a la perfeccion el lanzamiento de su cuenta de twitter, generando una

repercusion y reconocimiento social muy elevado.

— smart Argentina

| | | y o
|-I- ............ | /-\ I_,.\_\ ......

j 1 tn=al /T —4
T U L—l_uvu—u

Figura 2.17 Primera campafia Smart Twitter

2013

En 2013, la marca lanza la campaia
“Entre dos coches”, la cual se centra de
manera muy visual en la ventaja
competitiva del  producto, facil
aparcamiento. También observamos

como hacen guifio a Mercedes - Benz,

>5¥itn anyuhore,

empresa matriz, situando el Smart entre
dos modelos dela compaiifa. De manera ~ '18Ura 2:18 Campafia Smart “Entre dos

indirecta consiguen introducir la marca matriz en la mente del consumidor, ademads de
explotar uno de los puntos fuertes de Smart. Algo curioso es que sitian el producto
delante de la puerta y como veremos a continuacion las siguientes campafas toman el

nombre de “Aparca en la puerta”.
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2014

© smart [

G

En este caso la agencia Contrapunto
BBDO explota la ventaja competitiva
del producto de manera diferente.
Sabemos que el Smart es facil de
aparcar, pero en esta ocasion le dan
una vuelta, ya no vemos al coche

entre dos coches grandes o en la

>» Aparca en la puerta.

ciudad, sino que observamos como la
Figura 2.19 Campafia Smart 2014 puerta del establecimiento acoge la
forma del vehiculo. Ademas el copy del anuncio resalta la intencion de “Aparcar en la
puerta”. A simple vista parece que el argumento de venta es el mismo, pero sin duda las
connotaciones cambian, nos encontramos con un coche capaz de transportarte a cualquier
lugar de la ciudad, vayas donde vayas, si conduces un Smart este te dejard en la puerta

del destino.

2015

Otra vez Contrapunto nos sorprende con una
grafica, esta vez utiliza unos colores pastel,
para comunicarnos que el Smart es de tamafio
idéntico al de una moto, pero siendo un coche
con todos los beneficios que esto conlleva
(Mas seguro, no te mojas cuando llueve y
tienes mas maletero). Se presenta el producto

www.smart.com

como la mejor manera de moverte con

.. . . Figura 2.20 Campafia Smart 2015
agilidad por la ciudad sin correr tantos

riesgos como con la moto
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2016

Figura 2.21 Campana Smart 2016

Una vez mas, Smart explota la
capacidad de su facilidad para
aparcar, a través de una grafica en la
que no se muestra el producto, sino el
concepto. Reflejando asi, lo que
puede ser una situacion cotidiana, en
la que el aparcamiento es vital.
BBDO nos muestra como los

enfermeros van a tener que

transportar al enfermo en camilla a una distancia lejana ya que no habia aparcamiento

cerca del lugar de residencia del mismo. De manera irdnica, se nos presenta al Smart

como el coche idoneo para aparcar donde queramos.

Para finalizar, un spot, bajo el concepto
Smartlovers, se trata de la pieza con los
valores mas emocionales que hemos
analizado. = Famosos como  Paula
Echevarria o Mario Vaquerizo entre otros
han sido elegidos como embajadores de la
marca. Durante el spot todos ellos declaran
su amor al coche, con la conocida cancion

de la artista Rocio Jurado “Como yo te

amo”, mientras lo conducen. Esta pieza se convirtid en viral principalmente porque los

protagonistas eran famosos a nivel nacional, generando una gran repercusion en torno a

la marca justo antes del lanzamiento del modelo eléctrico.
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Smart Lovers: la versidn espafiola de Carpool Karaoke ~ e ey,
La campaiia se inicid aprovechando la

17.515 visualizaciones

P o
o LLE Espaiia
8" Publicado el 10 oct. 2016 SUSCRIBIRSE 82 K

Paula Echevarria, Mario Vaquerizo, o Paco Ledn, entre otro,s lo dan todo dentro un Smart.

gran influencia de las celebrities
mencionadas con anterioridad,
. - consiguiendo millones de
Figura 2.23 Canal oficial de Youtube ELLE
reproducciones en muy poco tiempo.
Posteriormente se traslado al canal oficial de la marca en Youtube, el cual tiene menos
visualizaciones, que por ejemplo la revista de modo ELLE, no s6lo por el menor nimero
de suscriptores sino también por el publico al que va dirigido. Cabe destacar las 17.515

visualizaciones que consiguieron en la revista ademds de los comentarios positivos por

parte de los usuarios.

#smartlovers

4.322 visualizaciones

MercedesBenzSpain
@ Publicado el 24 nov. 2016 SUSCRIBIRSE 4,2 K
Paula Echevarria, Paco Ledn, Mario Vaquerizo y hasta 14 famosos #smartlovers ya han

demostrado lo que sienten por su smart creando la mayor declaracién de amor jamas
cantada a un coche.

MOSTRAR MAS

Figura 2.24 Canal oficial de Youtube Mercedes Benz Espaia
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3. ANALISIS

Para abordar este punto hemos elegido algunas de las comunicaciones mas destacables
de la marca desde el 2010 hasta el 2016, siempre desde el punto de vista de que el
producto que tenemos que posicionar en el mercado es un producto diferente, por lo que
debemos transmitir unos valores que se alejan de los mensajes anteriormente

comunicados por la marca.

Podemos afirmar que las comunicaciones que ha realizado la marca se han establecido

bajo tres conceptos que podemos ordenar de la siguiente manera:

1. Mostrar un concepto racional (tamafo).
2. Exaltacion de su ventaja competitiva (facil aparcamiento),

3. Lograr una comunicacion en valores mas emocionales.

La estrategia de comunicacion de la marca:

» Ha conseguido darle la vuelta a las debilidades del producto para convertirlas en
fortalezas.
*  Muchas de sus campafias han sido reconocidas en festivales propios del sector

(Cannes).

Tras investigar las acciones comunicativas de la marca unicamente hemos encontrado dos
ejemplos donde podemos detectar errores o posibles problemas, que mostramos a

continuacion:

En la campaia de 2012, en la cual se ensalza la nueva apariencia de Smart con “Smart
facelift”, se presenta a diferentes personas que se han sometido a operaciones de cirugia
estética, consiguiendo una asociacion negativa por parte del publico objetivo de la marca

hacia la misma.
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Figura 3.1 Campafia de Smart “Smart facelift”

Se busca conectar con un sector elitista, sofisticado e innovador, pero el resultado es una
campafa extravagante que se aleja del modelo habitual en comunicacidon externa de

Smart, irdnica e inteligente, de la que no contemplamos ninguna necesidad de huir.

Por minimo que sea el cambio en el nuevo modelo, la linea de comunicacién no debe
hacer hincapié en aspectos como la superficialidad de esa manera, ya que el consumidor

potencial se sentird dafiado o incluso insultado por la marca.

En otro apartado, nos encontramos con iniciativas de carsharing cada vez mas extendidas,
en gran parte, gracias al eficiente resultado que han mostrado los modelos Smart en
ciudades como Madrid.

Por su parte, la marca no ejerce ninguna labor de gestién ni comunicacién de ningtn tipo
referente a esta nueva tendencia, ya que los usuarios de dicho servicio no encajan en el

perfil de comprador de Smart.
Se trata de una oportunidad que sin duda deberian aprovechar para mostrarse ante el

publico como pioneros en la busqueda de forma activa de introducir los vehiculos

eléctricos en nuestra sociedad.
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Si bien no encontraremos actualmente a ningin comprador a corto plazo de algiin modelo
Smart, se trata de una excelente forma de entrar en la mente del consumidor, apoyando
una iniciativa colectiva que enriquece el tejido social y, en la cual, la més beneficiada es

la marca Smart.
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4 BRIEF CREATIVO

4.1 Insight

Tu coche es un reflejo de ti, seria nuestro insight, ;por qué? Coémo bien hemos
comentado durante todo el proyecto el target, entre otras cosas, destaca por su alto poder
adquisitivo, ;Qué les lleva a comprarse un Smart ED y no otro vehiculo? Claramente el
motivo principal es que ven en el producto una parte de ellos mismo, quizas la parte mas
ecologista, pero no so6lo eso, el producto es un reflejo de innovacion, es una apuesta por
el futuro. Ademas de una ruptura de estereotipos.

Ademas, connota unos ideales y unos valores que el target tiene muy arraigados en su
personalidad y sin duda estd orgulloso de mostrarlos y la mejor manera de hacerlo es
circulando con un Fortwo Electric Drive.

Todo ello, se complementa con los diferentes claims:
* Saca tu parte mas atrevida, ti parte mas Smart

* Deja ver tu parte mas romantica, ti parte mas Smart

* Saca tu parte mas ecologista, ti parte mas Smart
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4.2 Objetivos

Lo primordial es comunicar que Smart es la mejor alternativa de compra de un coche
eléctrico, para ello, en primer lugar, los consumidores tienen que tener conocimiento
de la existencia del producto y que este les aporte algln beneficio emocional, que
conecte con ellos.

Con esta campana se pretende posicionar el Smart Fortwo Electric Drive en la mente
del consumidor, convirtiendo Fortwo eléctrico en la primera y ultima opcidn en el
proceso de decisién de compra, de este modo, la imagen de marca de Smart se vea
reforzada convirtiendo a la marca en el referente del sector de los eléctricos.

Para ello hemos establecido una serie de objetivos tanto de publicidad como de marketing.

4.2.1 Objetivos de publicidad

Objetivo principal
o Posicionar El Smart Fortwo como el coche referente del mercado de los

eléctricos a nivel nacional en un periodo de medio/largo plazo.

Objetivos secundarios
- Aumentar el grado de conocimiento del Smart Fortwo entre el target a corto
plazo.
- Incrementar la notoriedad de marca en un 10% a medio largo/plazo.

- Reforzar la imagen de marca de Smart a corto plazo.

4.2.2 Objetivos de Marketing

» Impulsar la venta del nuevo Smart Fortwo Eléctrico en un 5% a corto/medio plazo

» Aumentar la cuota de mercado de un 3,93% aun 7% para el ejercicio de 2019.
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4.3 Producto

El Smart fortwo Electric Drive se trata de un producto de alta implicaciéon no sélo por el
sector en el que esta enmarcado sino también por su precio. Al tratarse de un producto de
alta implicacion, es preciso generar confianza hacia el consumidor en todos los d&mbitos.

Para conseguirlo, la comunicacion corporativa debe ser coherente, inteligente y precisa.

El producto ya es especial por si mismo, se trata de un eléctrico diferente, no por sus
prestaciones sino por las connotaciones que genera, modernidad, responsabilidad
medioambiental, contribucion al desarrollo social, reflejo de alto poder adquisitivo. Por
otra parte, el concepto de coche urbano, nocidon que intenta explotar la competencia al
incluir en su gama de productos un eléctrico, es una caracteristica intrinseca de la marca,

es decir, si hablamos de un coche urbano, estamos hablando de Smart

Los puntos fuertes del producto se centran en las connotaciones que genera aparte de los
atributos racionales que ya conocemos y de los cuales nos tenemos que alejar en
términos de comunicacion. En cambio, los puntos débiles se crean por el contexto mas
que por el producto, es decir, pocos puntos de carga, pésimas infraestructuras etc. Nos
encontramos ante el lanzamiento de un nuevo eléctrico que marcara un antes y un

después en el sector.

Aunque la compaiia ya contaba con una gama de eléctricos es ahora el momento en el
que apuestan por ellos. De este modo, las comunicaciones de los eléctricos anteriores son
minimas. No encontramos spots, ni graficas, lo que podemos traducir en que la compaiia
al no realizar una inversion en publicidad no confiaba mucho en el producto, aspecto que

ahora ha cambiado

8 itra electric

Figura 4.2 Smart Fortwo color blanco

Figura 4.1 Smart Fortwo color negro
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4.4 Publico objetivo

A continuacidn, vamos a analizar las caracteristicas del publico objetivo de la campana,
atendiendo a componentes emocionales y actitudinales, de forma que la comunicacidn
de la marca acuda directamente a aquellos aspectos que preocupan a sus potenciales
clientes.

Valores
» El consumidor es consciente de la probleméatica ambiental que afecta actualmente
a nuestro planeta.
» No busca un precio asequible, sino que pretende que el producto adquirido cumpla
sus expectativas econdmicas, sociales y medioambientales.
» El comprador es una persona adinerada, comprometida con su entorno y que posee
uno o varios vehiculos previamente.
Actitudes
+ Se trata de un publico urbanita y dinamico, que precisa de la agilidad de su medio
de transporte para llegar a tiempo a todos sus compromisos.
» Es inteligente. Sabe diferenciar una moda pasajera de una inversion con vistas
puestas en el futuro.
« Acude con frecuencia a espectaculos de diverso indole (teatro, musicales, cine).
» Esun asiduo cliente de comercios alternativos e innovadores.

« Mantienen relaciones sociales cercanas.
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4.5 Mercado

El mercado de los eléctricos en Espafia estd experimentando, durante los ultimos afios,
una notable mejoria ocasionada por un cambio de mentalidad generalizado en una
sociedad cada vez mas atenta, inteligente y responsable, al cual se une el apoyo de los
gobiernos, forzados a actuar contra una problematica a nivel mundial como es el
calentamiento global. Desde el 2015, el mercado de los eléctricos ha ido aumentando

paulatinamente, hasta este inicio de 2017 aunque todavia queda mucho ejercicio por

delante.
Resumen de ventas vehiculos eléctricos comparados 2015/2016/2017 (BEV/PHEV+EREV/TOTALES)
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Zomparativo de ventas de vehiculos eléctricos 2015-2016-2017

Figura 4.3 Resumen de ventas de vehiculos eléctricos comprados en 2015/2016/2016 (Fuente: Movilidad

Ciudades como Madrid, Barcelona o Bilbao, que en el panorama nacional representan el
lujo, la sofisticacién y la vanguardia, se han sumado de manera abrumadora a la
incorporacién y posterior fomento de este tipo de vehiculos, dirigiendo esfuerzos

politicos y sociales constantes a dar a conocer esta alternativa a todos los ciudadanos.
Debemos, por tanto, ofrecer una solucion que guarde un alto componente de

responsabilidad con la sociedad, la cual necesita un impulso para acabar de sumarse al

cambio que tiene como protagonista a la automocion ecologica
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4.6 Mensaje

El mensaje publicitario debe girar en torno a esos valores que conectan al target con el
producto, transmitir todo lo que eres y sientes conduciendo un Fortwo eléctrico. Cada
vez son mas las personas que creen que los eléctricos son una opcion, que sus virtudes

son mayores que sus defectos, que tienen confianza en esta tecnologia.

4.7 Tono

El caracter de la marca es amable y desenfadado. Un lenguaje culto y desinhibido
resultara de gran ayuda para conectar con un publico cosmopolita, cada vez mas exigente
y seguro de si mismo. El producto satisface necesidades actuales, por lo que la marca
deberd adaptar su comunicacion a los grupos sociales que predominan en nuestra
sociedad. Ser cuidadosos con el lenguaje y tratar temas de interés para el publico objetivo,
como por ejemplo, la gastronomia vanguardista o las actuaciones teatrales rompedoras,
se antoja fundamental para suscitar el interés y, posteriormente, generar confianza en el

target.

4.8 Acciones

Con el fin de impactar a nuestro piblico vamos a llevar acciones tanto below como above
the line, de este modo los objetivos fijados seran alcanzados.

Realizaremos, un total de tres acciones, en primer lugar un evento para que el Smart
Electric Drive empiece a estar presente en la cabeza del target, posteriormente, con el fin
de que el target vea el producto se llevard a cabo un Street Marketing, finalmente

realizaremos un spot televisivo a modo de recuerdo.
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4.8.1 Evento

Cuando realizas un evento tienes dos frentes que conquistar: el de los periodistas, en este
caso los especializados en el mundo del motor y el del consumidor potencial. Bajo esta
premisa se llevard a cabo un evento dividido en dos partes; La primera de ellas, se

realizara en el circuito del Jarama, para gente especializada en el mundo del motor.

La segunda parte tendra lugar por las calles de Madrid, es importante que el producto esté
presente en una de las ciudades donde la marca alcanza sus mayores ventas. Esta segunda

parte va dirigida, tanto para todo aquel que se quiera apuntar como para la prensa.

4.8.2 Evento para periodistas

Una buena forma de acercar un producto al consumidor es a través de gente especializada
en el sector al que pertenece. Por ello, para crear confianza en nuestro vehiculo, hemos

decidido crear este evento.

Esta primera parte del evento consistird en un circuito de obstaculos dentro del circuito
del Jarama. La idea es facilitar a los periodistas la prueba del Smart ED y a la vez que
pasen un buen rato con él, generando una experiencia positiva hacia la marca y el
producto. Todo gira en torno, a las sensaciones que la conduccion del Fortwo eléctrico
pueda generar. De este modo, probaran los limites del coche, su comodidad, su potencia
y por ultimo la suavidad con la que se desliza por la carretera.

Ademas de la prueba, centrada en la conduccion y reflejos (con la que demostramos la
fiabilidad y seguridad del Smart), habra un aperitivo con un pequefio coctel para los

asistentes. Para ello contaremos con una empresa especializada ademas de azafatos.

Por ultimo, habra un ingeniero de la marca que respondera preguntas sobre el coche, para

facilitarles informacion técnica, prestaciones y el futuro de la linea eléctrica de la marca.
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4.8.3 Evento para consumidores potenciales

Esta segunda parte del evento, que se realizara por las calles de Madrid, girara en torno a
la experiencia directa con el Smart ED. No so6lo llenaremos las calles de la capital de
smarts, dando una visibilidad mayor al producto sino también lograremos que aumente

el indice de recuerdo entre las personas pertenecientes a nuestro target.

Un total de 250 Smart rondardn por las calles de Madrid, para elegir a los afortunados
Smarteros, realizaremos un concurso en Facebook, que consistird en un ‘minijuego’ con
el que podran entrar en el sorteo de una invitacion para poder acceder al evento. El

primero en superarlo, conseguira 1 de las 500 entradas para ésta prueba.

El minijuego seguird la dindmica del famoso juego de Google, que ameniza la espera de
los usuarios que no logran conectarse a la red, pero adaptado a la marca, Un total de tres
niveles dardn vida al “Charge Challenge”. En primer lugar, el escenario serd de una
ciudad oscura, gris, llena de contaminacién como puede ser Madrid. Al inicio del juego
la dificultad es minima, pero a medida que vas avanzando la cosa se complica.
Encontraremos distintas hojas verdes, clara alusion a que se trata de un coche eléctrico,
que dotardn al Smart de mas velocidad. A medida que superas los niveles, la ciudad
comienza a tener mas vida, mas colorido, observando menos contaminacion y alguna
zona verde. Cuando superes los tres niveles, el jugador verd en pantalla una ciudad
totalmente limpia y sin contaminacion. Con ello, de manera indirecta y amena estamos

sugiriendo que las ciudades para estar bonitas necesitan un Smart ED.

El resto de concursantes entrara en el sorteo de las entradas restantes (499). Para evitar
colas y aglomeraciones de gente esperando, realizaremos el evento en dos turnos, a las
11:00 horas y a las 13:00 horas, los dias 11 y 12 de junio. Deben sentirse comodos, por
lo que el lugar del evento dispondra de bebida y comida para los asistentes, ademas de un

obsequio en forma de merchandising.
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Generar confianza sobre la marca no es necesario, es sobre el producto en lo que nos
debemos centrar. Antes de probarlo, un especialista en coches eléctricos explicara las
ventajas y el funcionamiento de ésta tecnologia. Deben salir de ahi, no solo con un buena

experiencia, si no con la firme idea de las ventajas que ganas con la compra.

Al finalizar el evento podran fotografiarse con el coche, que podran subir a Facebook o
Instagram bajo el hashtag #SmartExperience e etiquetar a la marca. De este modo,
entrardn en el sorteo de un curso de conduccion ofertado por Smart. Consiguiendo asi,

una mayor visibilidad en la red.

4.9 Colaboracion en el Festival Sonar 2017 en Barcelona:

Buscamos visibilidad, notoriedad y, lo més importante, que el lanzamiento sea un éxito.
Por ello, hemos pensado en la colaboracion con un gran festival en una gran ciudad,

Barcelona.

El Sonar es la eleccion mas acertada, ya que esta presente por toda la ciudad. Como
colaboradores, cederemos a la organizacion un total de 10 Smart ED para que puedan

moverse comodamente por los distintos recintos.

Desde hace tiempo, los festivales de musica se han convertido en una de las mejores
opciones para disfrutar de unos dias en buena compafiia rodeado de la musica que amas.
Por el precio de entrada el Sonar connota cierto poder adquisitivo, caracteristica intrinseca
a nuestro target. Ademas el género musical en el que se enmarca hace que vaya dirigido

a personas que son reflejo de nuestro publico objetivo

El hecho de que el festival esté repartido por toda la ciudad Condal, nos da esa visibilidad
en otra de las ciudades clave de nuestro pais, en la cual el producto por los valores que

connota encaja a la perfeccion.
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4.10 Spot

Para el formato audiovisual, hemos decidido plantear la materializacion de un spot cuya
difusion tendra lugar en los soportes televisivo y online. En ¢€l, se presenta a una serie de
personajes que reflejan las conductas, gustos y aficiones del target propuesto para la

campana.

Protagonistas:

Se presenta a un hombre y una mujer, de entre 25 y 35 afios, que acuden a contemplar
una obra teatral. Cultos y sofisticados, se caracterizan por poseer un agudo sentido del
humor y una inteligencia interpersonal mas que desarrollada, por lo que se desenvuelven
con soltura en sus relaciones sociales. No se conocen entre ellos, pero conectan a la
perfeccion cuando se encuentran, ya que comparten una serie de valores que facilita en

gran medida su “conexion”.

Escenario:

Un majestuoso teatro, decorado con ornamentos del siglo XIX, crea el ambiente lujoso a
la par que acogedor, provocando en el espectador un anhelo irracional de encontrarse en
la situacion de nuestros protagonistas. Posteriormente, la escena se traslada al exterior del
edificio, donde los personajes continian su conversacion entre risas. Un plano secuencia
nos llevard al escenario mas importante del spot: en pleno centro de una ciudad bulliciosa

observamos una pareja de Smart Fortwo estacionados uno frente al otro.
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Secuencia del spot:

El anuncio comienza mostrando una representacion teatral ostentosa, reflejando el lujo
que acompafia a nuestros protagonistas en todas las actividades que llevan a cabo. Acto
seguido contemplamos a una muchacha joven, situada en butaca preferente, cuyo rostro
ejemplifica la fascinacion que le produce el espectaculo. A su lado, enfrascado en la
historia, un hombre de aspecto moderno y elegante rie al seguir los didlogos de la
representacion. La obra llega a su fin y ella busca incesantemente algo que parece haberse
caido de su butaca. Al levantar la vista, se percata de que el joven le esta esperando,
sonriente, para darle un objeto. Al llevarse la mano al rostro, descubrimos que se trata de
un pendiente dorado que resulta guardar un fuerte valor sentimental. Conversan. Ella
argumenta de manera expresiva, mientras ¢l asiente para, acto seguido, gastarle una
pequefia broma que esboza una sonrisa en nuestra protagonista. A continuacion salen a la
calle, donde contintian conversando al margen del resto del mundo. Comparten aficiones,
cruzan constantes miradas de complicidad e imitan, sin quererlo, actitudes del otro en sus
propios actos. Finalmente, ella se frena en seco. De fondo aparece una tienda de
instrumentos musicales. El reflejo de las farolas hace brillar el escaparate, que genera un
escenario idilico en el exterior. Un espectaculo de luces, brillos y sombras, que se ve
acompafiado por dos invitados inesperados. Observamos como los dos Smart Fortwo se
iluminan de forma intermitente, ofreciendo una sefial inequivoca a ambos, que se miran

fijamente con rostro de admiracion y deseo. FIN
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S CONCLUSIONES

Este trabajo ha supuesto el punto de partida de nuestra vida profesional, ya que al tratarse
de una propuesta de la Agencia Contrapunto BBDO, hemos podido comprobar la

exigencia a la que se enfrenta un profesional del sector dia a dia.

Al enfrentarnos a un reto como este, nuestros objetivos debian ser comunes, por lo que la
puesta en comun de ideas fue fundamental para comenzar a trabajar. Una vez barajados

todos los puntos de vista resulté mas sencilla la elaboracion del presente documento.

El sector del vehiculo eléctrico constituye uno de los mercados mas prometedores en el
panorama socioecondémico mundial en un futuro inmediato, ya que, pese a no contar con
un poder empresarial significativo, cuenta cada dia con nuevos prescriptores que
defienden su implantacion en el nuevo modelo de sociedad.

Si bien es cierto que no existe una sola solucion al problema que se nos plantea, una
recopilacion de puntos concretos de varias de ellas logrard solucionar el conflicto de

manera mucho mas eficiente.

Por este motivo creemos que poder trabajar en equipo beneficia a todos los agentes
implicados. Por un lado, enriquece los conocimientos y aptitudes del alumnado

La incertidumbre constante con la que hemos tenido que lidiar debido a que se trata de
un nuevo formato, nos ha hecho estar alerta para solucionar contratiempos de ultima hora,
incongruencias en las exigencias requeridas o errores propios que han propiciado la

modificacion del contenido hasta lograr un resultado satisfactorio y eficaz.
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ANEXO I: ACTUACIONES DE LA COMPETENCIA DIRECTA
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VOLKSWAGEN

wiww.volkswagen.de

Greenland. 220V/50Hz

New e-up! The electric car from Volkswagen. =
Das Auto.

Volkswagen goes electric. Q
The new e-up! is here.

inspired by Think Blue. Das Auto.
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ANEXO II: HISTORICO COMUNICACIONAL
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>> Aparca en la puerta,
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www.smart.com
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2016

» Better to park at the front door.

www.smart.com Engineered with Mercedes-Benz
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ANEXO III: ACCION FACEBOOK

i Tegustav X\ Siguiendov 4 Compartir © Mensaje
smartO £ Automoviles - Empresa de vehiculos de motor
@smartspain smart

24 de mayo alas 12:26 - €
Inici Paginas que le gustan a esta pagina >
BCO ¢Te gustaria probar el nuevo #SmartED? Te lo vamos a poner
Informacion facil. c
, . ' smart @ il Me gusta
Fotos Supera el #ChargeChallenge y podrds conseguir una de las
500 plazas.
Eventos ]
iMucha suerte! #SuperaElReto.+info aqui.
Me gusta i Me gusta
#Historiasenelasientodea. . 4444
Notas tj smart® 1k Me gusta
smart ebike
Videos
Espafiol (Espafia) - Espafiol - Catala o
Publicaciones English (US) - Portugués (Brasil)
Ubicaciones Privacidad - Condiciones - Publicidad
| ‘ ) A Gestion de anuncios [>- Cookies - Més ~
Crear una pagina s : SO s ’ - H Facebook ® 2017

s Me gusta @8 Comentar A Compartir . v
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ANEXO IV: INVITACION EVENTO

Ha sido usted seleccionado para el evento
#SmartExperience, que se realizara en Madrid
los dias 11 y 12 de junio.

Ven, disfruta y conoce lo que te puede ofrecer
la gama Electric Drive

Elige la la hora que mas
te convenga en:
www.chargeyourfuture.es
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ANEXO VI : STORYBOARD
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