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PUNTO DE PARTIDA

Desde febrero de 2018 se ha venido desarrollando un programa cofinanciado por la Unién Europea para promocionar los aceites de oliva de Europa en
varios mercados. Bajo el nombre “Olive Oil World Tour”, y con una misma estrategia, se ha implementado de forma coordinada esta campana en tres
continentes: Europa, Asia y América, con una estimacion a nivel global de 3.800 millones de impactos al término de los tres anos de campafa, en enero
2021.

Con un mensaje dirigido a healthy-foodies, viajeros frecuentes internacionales pre pandemia*, urbanitas de mas de 25 afios e ingresos medios-altos, a los
que se les invita a disfrutar de un estilo de vida saludable a través del consumo de aceites de oliva europeos y trasmitiendo los beneficios del producto, sus
métodos de produccién y liderazgo.

Alo largo de sus tres afos de vida, el Olive Oil World Tour se ha desarrollado exitosamente una completa agenda de actuaciones coordinadas.

En este nuevo programa de continuidad en el mercado interior europeo, volveremos a realizar las actividades que mayor aceptaciéon han conseguido y
donde los resultados han sido altos - actividades permanentes de RRPP, eventos para prensa, creacion y difusién de contenidos en social media, acuerdos
con influencers, campafias en medios...etc, pero ademas, complementarlas con otro tipo de actividades nuevas muy enfocadas y en linea con la nueva
situacion que se nos plantea a partir de 2021 y que viene dada por el interés creciente por todo lo relativo a nutricién, seguridad alimentaria y habitos
saludables impulsados tras la pandemia Covid 19 declarada en marzo de 2020 y que han llegado para quedarse.

* A la espera de retomar este target cuando esté la poblacién vacunada a lo largo de 2021.
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EL RETO La estrategia aborda los retos identificados en el anélisis de mercado y es
coherente con los objetivos definidos.

RETO

ESTRATEGIA GLOBAL

V4

A. Awareness
TOM

B. Posicionamiento
Salud
Calidad
Liderazgo

C. Comportamiento
Intencion de Compra
Compra
Recurrencia
Recomendacion

mejorar el impacto.

. Continuidad para ayudar en el reconocimiento pero evolucion para

. Cualificar el Impacto & el Mensaje. En un mundo saturado necesitamos

elevar los mensajes y los soportes. Cuanto mas calidad de la ejecucion

y mejor seleccion del soporte el impacto sera mas eficiente.

. Estrategia Global, Implementacion Local. En un mundo global la marca

y los mensajes sonlos mismos pero |laimplementacion se eficiente y
ajustalocalmente Jugando con diferentes capas de comunicacién.

Impacto + Cobertura + Influencia

. Experiencias Que Generan Contenidos. Contenido experiencial

relevante en cuanto al rol del producto e intereses del target. Se

amplifica digitalmente

cualificada y creible.

. Baseen el Coretarget que nos ayuda a conseguir captacion de forma
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NUESTRO TARGET
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Q Cocinero ”I°l1 Sale a comer
i

¥ Aficionado /' fuera a menudo

Gusto por la @& Comida y Comida
gastronomia ' bebidas sanas vegan/vegetariana

* Ala espera de retomar el target de viajero frecuente internacional cuando esté la poblacién vacunada a lo largo de 2021.
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. COMO SON LOS HEALTHY FOODIES/PRE PANDEMIC TRAVELERS?

Perfil femenino, transversal en edad, alto estrato social, afinidad a las redes sociales y responsable en la decision de compra

e ALEMANIA

$ REINO UNIDO

SOCIODEMOS

22% 13,5M (Cifl;?dzc; (45,8%
obs  A5.54 (2(?!5%2& ' .
= (113.7) r No (45,7%)(i87,5

F(53,8%) ﬁ, 60k-75k EUR
aa (i108,9) (14,1%)(i153,9

&& Unavez al ano (78,6%)(i133,8)

® Casado (48,8%)
2% 10,8M (i121)

l"ﬁ‘l 25-34 (25,5%) & No(45,9%)(i89,7
(i121,1) A

£ F(549%)
aa (1109,3)

A Unavezalaiio (71,7%)(i129,7)

&60k-100k GBP
(21,4%)(i165,7)

MEDIA TPs

TV (i113,6)

Boca a boca, recomendacion (i125)
Pagina web de un comercio (i130)

Web comparativa de productos(i135,7)

Boca a boca, recomendacion(i117,9)
TV (i107,4)

Pagina web de un comercio (i115,7)
Pagina web de marca/producto (i126)

ONLINE
ACTIVITIES

Visito una web de noticia (i113,6)

Usé un chat o mensajeria instantanea
(i105,4)

Visitd una paginaweb de un comercio
(i105,2)

Visitd / usé una red social (i103,6)

Visito una web de noticia (i112,3)

Buscd un producto/servicio coninterésde
compra(il07,7)

Visité una paginaweb de un comercio
(i105,1)

Visitd / usd una red social (i1102,2)

SOCIAL
MEDIA

O HOOE

i107,6 1107,7 106,86 1104 1189

fI N - Mvl(C)

1051 i117,3 11048 1107.7 i114.2

ATTITUDINAL

La familia es lo mas importante en mi
vida (i115,9)

Es importante mantenerse al dia con lo
que pasa en el mundo(i133,8)

Es importante mantenerse bien
informado de cosas que pasan (131,7)
Me parece que debemos esforzarnos
por la igualdad(i119,1)

La familiaes lo masimportante en mi vida
(i112,3)

Cuando necesito informaciéon, el internet
es el primer lugardonde busco (i112,8)
Me parece que debemosesforzarnos por
laigualdad (i115,6)

Tengo interés por diferentes culturasy
paises (i147,1)
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UN DIA EN LA RUTINA DEL HEALTHY FOODIE

50%
de los Healthy
foodies miran
su moévil antes
de levantarse
de la cama
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“Intento
comprar
productos
naturales y de
origen”

i127 1

I

“Buscar nuevos
destinos de viaje o
vacaciones es
algo que hago a
menudo en
internet”

72,4% i142,8

“Suelo hacer
ejercicio
regularmente”

571% i144,4

"“Estoy intferesado
en la comida
vegetariana”

i166,9

"Estoy entre 30
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miny una
hora en social
media al dia”

49%i114,6

me
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Google i3 ~—
iri‘- j °9®  amazn .
G & spotify ' amazon @ fitbit  "\gEER prime video
7:00 8:00 10:00 12:00 13:00 16:00 18:00 20:00 23:00

Revisién rapida  De camino al En la oficina Momento de Descanso para Leen su blog Tiempo de Tiempo de ocio Finaliza el dia con

de las redes trabajo, escuchando inspiracién y comer, charla con favorito y hacer deporte, y jugando con los suyos, ultima
sociales y de la escuchando las una nueva explorar compaiieros planifica el fin desconectar, a amigos o viendo revision a los perfiles
agenda del dia  noticias en la banda de proximos distendida y de semana con veces haciendo alguna serie en sociales y planifica

radio o su musica en el destinos comida sana. . algun evento o ‘ alguna compra.  streaming. Busca el dia siguiente
podcast favorito. frabajo

“Tengo hasta é
dispositivos desde
los que puedo
accedoa
internet”

32,4% i139.4

Source: GWI Q1 2019-Q4 2019; various trend providers
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concierto

46% de los
healthy
foodies

compra frutas

y verduras

organicas

“La calidad
del producto
eslo que me

hace
recomendarlo
online”

49,3% i114

insipiracién para
la cena

“Mientras estoy
viendo la TV
suelo hacer

compras
online”

50,9% i123
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UNA EVOLUCION VISUAL

La necesidad de evolucién en la ejecucidn viene justificada por varios motivos:
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JOIN THE EUROPEAN HEALTHY LIFESTYLE WITH OLIVE OIS FROM SPAN
1.-NOVEDAD
La necesidad de refrescar la creatividad después de tres afios es algo que
debemos tener en cuenta. Con un nuevo visual mejoraremos los impactos
a través de una ejecucién diferente, manteniendo siempre, cercania con el
concepto central de la campana “Olive Oil Makes a Tastier World".

¥

2.- REFORZAR VALORES

Puesto que el concepto ha funcionado, queremos seguir afianzandolo en la
nueva ejecucion.

Seguiremos haciendo del mundo un lugar con més sabor gracias al aceite
de oliva, subrayando los valores de sabor, versatilidad y globalidad.

- Por un lado, el claim se reflejaré en la actitud. Gente que disfruta
cocinando, haciendo de “su mundo” -su cocina- un lugar con més sabor.

- Por otro, la globalidad representada en la gréfica anterior, a través de un
skyline mundial, ahora se transformara en un “skyline” de cocinasy
personas. Gente de diferentes paises del mundo que cocinan juntos.
Juntos entre ellos y juntos con el aceite de oliva. Y damos un paso mas,
para acercar lo global a lo local.
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Acercamiento al consumidor.

Para que los dos valores anteriores sean mas cercanos al consumidor, hemos querido buscar el lado humano en la nueva
ejecucion. Poner el aceite de oliva en su contexto, en la cocina, con diferentes personajes que lo usan de formas
distintas, también suma al concepto “Olive Oil Makes a Tastier World". Y, ademas, contribuye al aspecto aspiracional de
forma mas directa. Algo que antes no teniamos: momento de uso y momento de consumo.

CAMPAIGN FINANCED
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UNA EVOLUCION VISUAL NUEVA GRAFICA

\ LET’S COOK TOGETHER

JOIN THE EUROPEAN HEALTHY LIFESTYLE WITH OLIVE DILS FROM SPAIN

OLIVE OIL MAKES A TASTIER WORLD
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*En el boceto se presentan 5 partes o cocinas porque el planteamiento es realizar una gréfica unica para todos los mercados (Brasil, China y Japén,Alemania y Reino Unido). Si solo se
adjudicase uno de los programas, se ajustaria la creatividad reduciendo el nimero de personajes o cocinas para dar, sobre todo, mayor relevancia a los paises de referencia del programa a

implementar, pero manteniendo la idea de pan-cocina.

Para el caso de China, podria ser necesario realizar adaptaciones creativas para que encaje mejor con su vision y pase el control de la censura. Por ejemplo, sustituir pareja de hombres, por
pareja hombre-mujer. Estas excepciones se confirmaran con el Pretest que se realizaré en cada mercado para garantizar que +se cumple con los objetivos e idiosincrasia de cada pais
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ESTRATEGIA /// /

Queremos llevar la campana cofinanciada aiin mas alla de lo que hemos hecho hasta ahora, tanto a nivel creativo como en la activacion.

Para ello replanteamos nuestra vision del pudblico objetivo. Nos vamos a concentrar en nuestro target principal, los HEALTHY FOODIES y el

VIAJERO FRECUENTE LOCAL E INTERNACIONAL PRE PANDEMIA *.

No solo VAMOS A IMPACTAR NUESTRO CORE TARGET en SU “VIAJE DIARIO", seleccionando los puntos de contacto y los momentos

mas relevantes para conseguir mayor impacto, cobertura y afinidad.

Perseguimos objetivos principales de NOTORIEDAD y COBERTURA afinando nuestro planteamiento en cada mercado segun:
e La penetracion del producto (su uso y su conocimiento)

e Ladimension de nuestro core target

o La realidad de los medios locales (coste x reach x afinidad)

En cada activacion buscamos el punto perfecto entre acciones muy cualitativas, notoriedad y afinidad.

* A la espera de retomar este target cuando esté la poblacién vacunada a lo largo de 2021.
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encontrar informacién adicional
sobre el Aceite de Oliva de Europa.
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IMPLEMENTACION EN ALEMANIA Y REINO UNIDO m *

ACTIVIDADES

ANO 1 (2021)

ANO 2 (2022)

ANO 3 (2023)

IALEMANIA UK

IALEMANIA UK

IALEMANIA UK

Actividades Permanentes PR

Eventos PR

Sitio Web

Medios Sociales

Medios Revistas

Medios Televisién

Medios On line

Medios Exterior

Merchandising

Patrocinio de Eventos

Otros Eventos ( BTL)
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Promocidén en Puntos de Venta
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RESUMEN DE CIUDADES POR ANO

ANO 1: Germany (Berlin, Hamburg, Colonia, Mdnich) / UK (London)
ANO 2: Germany (Berlin, Hamburg, Colonia, Munich) / UK (London)
ANO 3: Germany (Berlin, Hamburg, Colonia, Munich) / UK (London)
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