





UNA HISTORIA QUE NACIO HACE MUCHO
Y CONTINUA..






LA CATEGORIA DE SERVICIOS FINANCIEROS SE ORIENTO DESDE HACE
VARIOS ANOS A OFRECER INCENTIVOS BASADOS
EN LOS DESCUENTOS Y BENEFICIOS.
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NECESITABAMOS INCREMENTAR EL VALOR PERCIBIDO
DE LAS TARJETAS GALICIA, CONSTRUYENDO UNA SOLIDA IMAGEN DE
“PRODUCTO AUMENTADO™ Y EN PERMANENTE EVOLUCION.
ES POR ESO QUE EN 2009 CREAMOS EL CONCEPTO “CADA DIA MAS”.
UN CONCEPTO QUE POSICIONABA AL BANCO
COMO UNO EN CONSTANTE EXPANSION, SUPERACION

Y CRECIMIENTO.
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UNA PROPUESTA EN LINEA CON “LA LOGICA UNIVERSAL DEL DESEQ™:

..NO TANTO EN “MAGNITUDES”, SINO ADEMAS, EN “PERCEPCION.”




EN ESTE CONTEXTO, LA CLAVE DE LA DIFERENCIACION LA BUSCAMOS
DEL LADO DE LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA. YA TENIAMOS EL CONCEPTO,
NOS FALTABA LA EJECUCION. UNA EJECUCION QUE EN VEZ DE
COMODITIZARNOS EN LAS PROMOCIONES Y DESCUENTOS, CONSTRUYA
UNA PERCEPCION DIFERENCIAL EN LA COMUNICACION, PARA GENERAR
UNA IMAGEN CERCANA Y FUNCIONAL CON LA MARCA.




____________ E POR ESO LOS ELEGIDOS, JUNTO CON LA AGENCIA DE PUBLICIDAD Y JUAN TARATUTO, i

RN  FUERON “MARCOS Y CLAUDIA” PARA GENERAR IDENTIFICACIGN CON LA GENTE Y POR ENDE, CERCANIA L

el Y ASi PODER PROFUNDIZAR EL VINCULO EMOCIONAL. el
PARA LLEGAR AL RESULTADO FINAL HUBO UN LARGO TRABAJO DE CASTING Y,

UNA VEZ SELECCIONADOS, SE PROFUNDIZG EN LA CONSTRUCCIGN DE LOS PERSONAJES

s DE UNA MANERA MUY DETALLADA Y CUIRADA e
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A RAIZ DE LA DINAMICA DE LOS DESCUENTOS, EN EL 2010 LOS CLIENTES
ESTABAN SATURADOS DE TARJETAS, UTILIZABAN MUCHOS BANCOS PARA
PODER APROVECHAR TODOS LOS BENEFICIOS.

ES AHI DONDE NOS SURGE LA PREGUNTA DE COMO DIFERENCIARNOS DE LA
COMPETENCIA, PARA SER SU PRIMERA OPCION A LA HORA DE ELEGIR.




FRENTE A ESTO, EN EL 2011 LANZAMOS EL PROGRAMA DE FIDELIZACION

ierof
Quiero?
UNA PROPUESTA DISRUPTIVA E INNOVADORA: EL PRIMER Y UNICO

PROGRAMA DE BENEFICIOS QUE OFRECE LIBERTAD DE ELEGIR EL TIPO DE
BENEFICIO Y LA FECHA A UTILIZARLO, DE ACUERDO A LA PREFERENCIA DE

CADA PERSO




























A MEDIADOS DEL 2011 NUESTRA PAREJA YA CONOCIDA POR TODOS
SE INSCRIBIO A QUIERO!. AHORA PODIAN ELEGIR QUE, COMO, DONDE Y
CUANDO. PERO TANTA LIBERTAD LES GENERO PROBLEMAS TIPICOS
DE PAREJA A LA HORA DE PONERSE DE ACUERDO, ES POR ESO, QUE LE
PEDIMOS AYUDA A LA GENTE PARA QUE DECIDAN POR ELLOS.

UN BANCO CON UN PROGRAMA QUE DA TANTA LIBERTAD...

HASTA LA DE ELEGIR EL FINAL DE LOS GOMERCIALES.
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EN EL 2012 TENIAMOS QUE DAR A CONOCER

5} e ® -
Quieroviajes €
COMO NOVEDAD DENTRO DE QUIERO!
ADEMAS DE SEGUIR HACIENDO CRECER EL PROGRAMA:
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RESULTADOS

PREVIO AL INICIO DE LA CAMPANA DE MARCOS Y CLAUDIA (ANTES DEL " Ta AT

2009), 0CUPABAMOS LA TERCERA POSICION EN COMUNICACION Y

RECORDACION DE MARCA. LUEGO DE LA MISMA Y HASTA LA ACTUALIDAD,

OCUPAMOS LA PRIMERA POSICION.
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EL DESAFIO DE ESTE ANO ERA SEGUIR CRECIENDO
EN RECORDACION PUBLICITARIA Y ASI SEGUIR ALIMENTANDO LA SALUD
DE MARCA, PERO 4COMO HACIAMOS PARA GENERAR IMPACTO
CON LA PAREJA? ;COMO HACIAMOS PARA NO SATURAR?




ESTRATEGIA:

SI UNA DE SUS CLAVES DE EXITO FUE MOSTRARSE TAL CUAL SON,
CON TRANSPARENCIA Y ESPONTANEIDAD, INCLUIDOS SUS CONFLICTOS,
POR QUE NO ASUMIR TAMBIEN QUE LAS CRISIS DE PAREJA
TAMBIEN SON PARTE DE LA VIDA REAL QUE VIVIMOS TODOS.
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RESULTADOS

LA CAMPANA ALCANZO OPTIMOS RESULTADOS:
A NIVEL NEGOCIO,

’ QUIERO! AUMENTO LOS INSCRIPTOS UN 59%

RESPECTO DEL ANO ANTERIOR.

EL PROGRAMA QUIERO! DUPLICO EN UN AND
LA CANTIDAD DE CANJES REGISTRADOS.




ESTE ANO NOS PLANTEAMOS REFORZAR
EL VALOR DE CERCANIA CON LA GENTE Y COMUNICAR CONTENIDO:
T0DOS LOS BENEFICIOS QUE OFRECE EL BANCO A SUS CLIENTES.




ESTRATEGIA:

EN UN FORMATO NOVEDOSO DE CAMARAS OCULTAS
CONVERTIMOS LA VIDA REAL EN UN ESTUDIO: MARCOS Y CLAUDIA
ESTUVIERON ENTRE LA GENTE. EN ESTA INTERACCION SE GENERARON
DIALOGOS REALES Y ESPONTANEQS CONFIRMANDO SU POPULARIDAD
Y CERCANIA CON EL PUBLICO.
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ESTRATEGIA:

ESTE ANO , ADEMAS DE SEGUIR CONSTRUYENDO SOBRE LA ESTRATEGIA TACTICA
Y PROMOVER EL USO DE LAS TARJETAS, NOS PROPONEMOS REPOSICIONAR

QUIEROVIAJES.




LA PAREJA SE TRANSFORMA EN FAMILIA,
Y CON ESTO UNA NUEVA ETAPA COMIENZA.
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RESULTADOS

ALCANZAMOS EL RECORD HISTORICO

e DE RECORDACION ESPONTANEA DE MARCA. e

LA ASOCIACIGN ES DEL 100%. ORI



NOS PLANTEAMOS SEGUIR CONSTRUYENDO POR SOBRE LA RECORDACION
DE MARCA CON MENSAJES CLAROS Y CERCANOS.




ESTRATEGIA:

COMO SI FUERA UN DISGO, TRABAJAMOS UN GOMPILADO CON TEMAS MUY
CONOCIDOS Y RENOVAMOS LA LETRA PARA CADA UNA DE LAS COMUNICACIONES.
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PARADGJICAMENTE, DE LA MANO DE LA CAMPARA "GRANDES FRACASOS”,
LLeca EL EXITO MAS GRANDE pe La pages:
POR PRIMERA VEZ BANCO GALICIA ALCANZA EL




sUS VIDEOS SUPERAN LoS MILLONES DE VIEWS RANKEANDO
DENTRO LOS MAS visTos DE YOUTUBE,
Y CONFIRMANDO QUE, DESPUES OCHO ANOS DE CONVIVENCIA, e
MARCOS Y CLAUDIA TODAVIA TIENEN MUCHO PARA CONTAR. S,




CONTINUARA..







