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La busqueda
de relevancia

Cada vez son mdas las marcas que se encuentran atrapadads en una
marana de preocupaciones que dominan las conversaciones dentro de la
industria creativa publicitaria.

Relevancia

Fragmentacion

La fragmentacion de audiencias, la crisis de la atencion, la eficacia

ﬂ publicitaria, el blanding, la cultura de lo efimero, las identidades débiles,

2 " los mensajes vacios... Pero si existe una tensidon latente que de una forma u

otra aglutina a todas, es el temor a dejar de ser relevante, a dejar de

conectar, a quedarse atrds o dicho de otra manera a dejar de ser

ontemporaneidac contempordneas. Esa percepcion de que las estrategias e ideas ya no
responden a las demandas actuales del mercado.
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cOue las hace mas
Contemporaneas?
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El primer andlisis que mide la
contemporaneidad de las marcas
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Conocer Revalorizar

Comprender mejor las Ofrecer a las
preferencias y mMarcas una vision

necesidades del U N estud |O con novedosa sobre

consumidor para enfocar cOmo posicionarse
la direccidn y establecer 2 Ob‘etivos mejor en los
campos de actuacion j rankings de

que potencien la preferencia.

relevancia de las marcas.




Fases Vy
Technicas




.MORE
THAN
RESEARCH
Definiendo el T A

concepto de En general, su definicion

contemporqneidqd indica la coincidencia en el
tiempo, la simultaneidad

de una accion, el ocurrir en
el mismo instante de mas
eventos.

Sin embargo, si reparamos cuidadosamente sobre este
concepto, la contemporaneidad se modela e incluso se
define continuamente, en cada momento y en cada lugar.
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Pero al preguntar a la gente

nos surge una duda: &EXiSte Uunao
Los consumidores no llegan a un COrreCta
asociacion?

acuerdo, ya que

Es un concepto interesante y

reconocido, pero que no queda
Para tratar de resolver este

muy claro al aplicarlo al universo
problema y hacer el concepto
mds tangible, se ha llevado a de las marcas.

cabo una primera fase de
estudio,

FASE 01 DEFINIENDO EL CONCEPTO DE CONTEMPORANEIDAD
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Por Lo tanto y para

facilitar una mejor
GSOCiCICiOn, gue una marca _.-—--b Logra mantenerse relevante,

p ) conectadaq, vigente y adaptada a las
se deduce contempordnea [§% ; p

\ tendencias, valores y necesidades de
podria responder d la sociedad en el tiempo.

laidea de que es
aquella que: BN

- Estas marcas no solo responden a las
demandas del mercado, sino que
también  anticipan y  moldean
tendencias, manteniéndose en
sintonia con la cultura emergente.

\ v
Una marca que entiende los cambios )~
culturales, sociales, tecnolégicos vy N

econdmicos, Yy los incorpora de
manera agil en su propuesta de valor, Una marca que sabe leer el presente.

comunicacion y estrategias.
FASE 01 DEFINIENDO EL CONCEPTO DE CONTEMPORANEIDAD
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\ Larelevancia
sostenida en
el tiempo

FASE 01 DEFINIENDO EL CONCEPTO DE CONTEMPORANEIDAD



Estableciendo de forma
rigurosa y cualificada el
desglose de
parametros que

compone el concepto
de contemporaneidad.

Pionera

Agil

Accesible Valiente

Auténtica

N
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Después de aproximar el concepto a
través de la definicidon enunciadaq, se
obtiene un listado de pardmetros
compuesto por los siguientes atributos:

Creativa Sensible L \

Sostenible
Leal

Util

N
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La reunidn de grupo aportaria
diversidad de opiniones y contraste

Focus Group

estimulan nuevas ideas.

Online

Para llegar a ese listado, la investigacion
se realizd mediante Focus Group online,

b es decir, dos reuniones de grupo
compuestas por 6 participantes (en total
12 participantes).

El grupo se ha compuesto de personas
con profesiones creativas y abiertas a la
innovacion.

FASE 02 ESTABLECIENDO DE FORMA RIGUROSA Y CUALITATIVA EL LISTADO DE PARAMETROS
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Reuniones mixtas

20 - 40 anos 1 FG online

41 - 60 anos 1 FG online

Se han incluido en cada reunién a personas de
Madrid y Barcelona, segmentando por edad mas
joven y mds adulta atentos a posibles diferencias

por momento vital.

RG 1| JOVENES

Edad

Profesion

Barcelona |mujer 20 ESTUDIOS PERIODISMO, PUBLICIDAD Y RRPP. PRACTICAS REDACTORA MODA
Barcelona |mujer 34 GESTION CULTURAL, ARTES VISUALES

Barcelona |hombre 28 MARKETING DEPORTIVO

Madrid mujer 32 RESPONSABLE MARKETING SANIDAD

Madrid hombre 26 ESTUDIANTE MARKETING Y PUBLICIDAD, BECARIO

Madrid hombre 33 ACTOR CINE Y TEATRO, PROFESOR DE ARTE DRAMATICO

RG 2| ADULTOS lunes 17 junio | 18:00 - 20:00h

Ciudad Género  Edad Profesion

Barcelona |mujer 47 COMERCIAL EN EMPRESA FOTOGRAFIA Y OPTICAS

Barcelona [hombre 46 ILUSTRADOR, ARTE, DISENO LOGOTIPOS. MUSICO

Barcelona |[hombre 61  [DISENADOR GRAFICO AUTONOMO Y DESARROLLO DE MARCAS
Madrid mujer 55 DISENADORA GRAFICA, IMAGEN CORPORATIVA, DISENO EDITORIAL
Madrid mujer ol DISENO DE MODA, MODELO

Madrid hombre 4] DISENADOR DE WEB, DIBUJO

FASE 02 ESTABLECIENDO DE FORMA RIGUROSA Y CUALITATIVA EL LISTADO DE PARAMETROS
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Capacidad para sorprender e
innovar con campanas y
narrativas dnicas.

I eS u lta dO Empatia con las necesidades Satisfaccion de necesidades
- sociales y valores culturales. - reales de manera practica.

Audacia para asumir riesgos y
defender valores.

Rapidez y adaptabilidad al Fidelidad a la esencia y valores
cambio. | de la marca.

Sin embargo, después de preguntary
analizar la percepcidon de la muestra y los a Y
consumidores, nos dimos cuenta de que Accesible Sostenible W
lo que de verdad les importa a la hora de

. : Inclusion y facilidad de acceso Compromiso con el medio
medir esa contemporaneidad son los AU O S [ e ——————

siguientes pardmetros:

FASE 02 ESTABLECIENDO DE FORMA RIGUROSA Y CUALITATIVA EL LISTADO DE PARAMETROS
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Analizando la

contem pora neidad Las dos primeras fases de la investigacion

permitieron identificar qué parametros
del sector eran relevantes para la muestra a la hora
financiero de relacionarlos con el concepto de

contemporaneidad y las razones detrds de
su importancia.

Esto dio paso a una ultima fase cuantitativa enfocada en
evaluar y ponderar el valor de dichos parametros,
analizando e investigando sobre un sector concreto de:

\ \N o
~~-r
(]

Banca y Finanzas .~



Madrid, Comunidad de
Andalucia

Cataluna

Comunidad Valenciana
Castilla y Ledn

Galicia

Canarias

Castilla - La Mancha
Murcia, Region de
Aragon

Pais Vasco

Asturias

20,1%
19.4%
15,3%
1,2%

N=1000

MORE
THAN
RESEARCH

En esta fase el método de investigacion
escogido fue un cuestionario
semiestructurado, de una duracion
aproximada de 10 minutos.

Se garantizo el absoluto anonimato de las
respuestas de los entrevistados para ser
utilizadas unicamente en la confeccion de
tablas estadisticas.

o0

FASE 03 MARCAS CONTEMPORANEAS - SECTOR FINANCIERO
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Muestra

18-34 anos 29%
. Hombre )
35-44 anos 25% 49%% Mujer
51%%
45-54 anos 25%
55-65 anos
N=1000

FASE 03 MARCAS CONTEMPORANEAS - SECTOR FINANCIERO



@ | Sostenible | .

15% 12,5%

O

Puntuacion " ™
Obtenda &

14,1% 10,1%

13,2% 9 5%
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Utilidad

Algo que llama mucho la
En cuanto a la atencion es el ultimo

clasificacidn de los puesto de los parametros,

; ocupado por la
la muegﬁgdgqéitersasi sensibilidad, sobre todo

> teniendo en cuenta el
: destaco un mayor gran peso y atencion que
Interes por aquellos las marcas ponen sobre
que representan ello, no solo en sus
utilidad vy comunicaciones sino
accesibilidad. tambien en la propia
construccion de su
branding.

FASE 03 MARCAS CONTEMPORANEAS - SECTOR FINANCIERO



Top 10

Paypal 33,5%
BBVA 27.4%
Bizum 26,7%
ING 25,2%
Caixabank
Banco Santander
Banco Sabadell

Revolut

Bankinter

Openbank

N=1000
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Resultados en
Contemporaneidad
del sector financiero

FASE 03 MARCAS CONTEMPORANEAS - SECTOR FINANCIERO
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Analisis de resultados
Top 10 marcas

10 para cada tipo de indicador

FASE 03 MARCAS CONTEMPORANEAS - SECTOR FINANCIERO



15% 14,6% 14,1% 13,2%

Top10 UtiL  Top 10 Accesible Top 10 Auténtica Top 10 Creativa

Paypal 46,3%  Paypal 34,3% Paypal 35,2% Paypal 31,8%
Bizum 37,3% BBVA 32,9% BBVA 30,6% ING 27,0%
BBVA Bizum 29,6% Bizum 26,3% Bizum 26,6%

ING ING 25,9% ING BBVA 23,8%
CaixaBank CaixaBank 247% CaixaBank CaixaBank 21,3%
Santander Santander Santander Revolut

Revolut Revolut Sabadell Santander
Sabadell Sabadell Revolut Sabadell
Openbank Bankinter Bankinter Bankinter
Bankinter Openbank Openbank Imagin bank

FASE 03 MARCAS CONTEMPORANEAS - SECTOR FINANCIERO
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10,1% 9,9%

" Top 10 Valiente  Top 10 Sensible

125% %

Top 10 Sostenible Top 10 Agil

Paypal Paypal 36.6% Paypal 30,2% Paypal 25,9%
BBVA BBVA 20.6% ING 25,7% BBVA 22.4%
ING Bizum 30,6% BBVA 25,3/0 |NG 20’4%
Bizum ING 201% Bizum 24,5% Bizum 19,0%
CaixaBank SalvelBerlk el Jeitetie CaixaBank 19,0%
Santander
Santander SorTerelEr Santander 15,6%
Revolut
Revolut Sabadell
Revolut Sabadell
Sabadell Revolut
Sabadell Openbank
Openbank Bankinter

Openbank

Imagin bank N26

N26

Openbank

Imagin bank

FASE 03 MARCAS CONTEMPORANEAS - SECTOR FINANCIERO
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Top 10

Algunas entidades ocupan diferentes

/ Paypal se mantiene en el puesto puestos en los pardmetros, como es
. numero 1 en todos los el caso de ING que se posiciona en
Paypal 33,5% pardmetros, lo que justifica su el sequndo puesto en cuanto a
relevancia y su valor. creatividad y valentia, reafirmando
BBVA 27.4% en qué aspectos es mas valiosa y
para qué publico..
Bizum 26,7%
ING 25,2% ‘
, BBVA, a pesar de su larga Revolut, a pesar de su reciente
CaixaBank ~ trayectoria, ha logrado aparicién, ha escalado radpidamente
posicionarse como la segunda gracias a su enfoque en utilidad,
Santander entidad mas L.,I!ZIl v Ggll, generqn.do creatividad y agilidad. Es probable
una percepcion valiosa y positiva que sus resultados sean aun mejores
Sabadell entre los consumidores. en el futuro.
Revolut
Bankinter
Openbank N=1000

FASE 03 MARCAS CONTEMPORANEAS - SECTOR FINANCIERO
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En el sector financiero
la contemporaneidad

ha encontrado su
desarrollo principal a
través de la

Naturalezao
Digital

La banca digital se han convertido en aliado/ facilitador del
consumidor comiéndole el terreno a la banca tradicional
que no ha conseguido adaptarse de la misma forma.

FASE 03 MARCAS CONTEMPORANEAS - SECTOR FINANCIERO




Diferencias de percepcion R
por generaciones

RESEARCH

Generacion Z ‘ Millenials ‘ Generacion X ‘ Baby boomers

6 Diferencia significativamente superior con respecto al total muestra
0 Diferencia significativamente inferior con respecto al total muestra

A\

388% AN

32,8% 35,1% .
32,2% 32,7% e N
316% 303% A
28,5%
268/ 26,5%
23]/ 25,4% A
23,5% AN 242%
2]8/ 2]6/ . 22%
19,1% 4% 196% 1gqq
16,2% 17,3%
14,7%
132/135
112/
105/
I76/ il III

Paypal BBVA Bizum ING CaixaBank Santander Sabadell Revolut Bankinter Openbank

FASE 03 MARCAS CONTEMPORANEAS - SECTOR FINANCIERO




Generaciones

QO

Preferencia
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La palabra banca
ya no define para
todos este sector

Existe un acuerdo entre generaciones para colocar en el top de la
contemporaneidad a Paypal y BBVA, pero cuando hablamos del resto de
players nos encontramos con unds generaciones jovenes que marcan
preferencia por marcas como Bizum y Revolut, mientras que los adultos
eligen ING

PayPal se corona como la marca mads destacada en el atributo clave de la
contemporaneidad: la utilidad, conquistando a todas las generaciones por
igual. Aunque también destaca como ING es elegido por la Gen X, Revolut
entre la Gen Z y Sabadell y Bankinter entre los Baby Boomers.

FASE 03 MARCAS CONTEMPORANEAS - SECTOR FINANCIERO
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Las conclusiones de
estos hallazgos

Permite a las marcas conocer los campos de
accion y las palancas concretas de actuacion
para enfocar sus decisiones estratégicas y
construir contemporaneidad. Es decir, sostener su
relevancia en el tiempo.
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