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Punto de partida:
El Espiritu Mediterraneo de la campana

El ano 2020 nos obligd a cambiarlo todo, y Larios, lanzaba
una campana poniendo en valor su Espiritu Mediterraneo.
Su invitacion era mas que sugerente.

“Disfrutemos mas y mejor; vivamos mas despacio y mas
Intensamente; gocemos de las pequenas cosas y
busquemos el mar, el aire fresco y los espacios abiertos. ,, 4
¢Por qué no lo haces?" Uyl |

¢Quién no querria hacerlo? y mas cuando el teletrabajo
nos facilitaba desempenar nuestra tarea en cualquier
lugar. Larios ponia sobre la mesa un concurso que ofrecia
al ganador una relevante cuantia en metalico para que
pudiese irse con dos amigos a una casa en el -
Mediterraneo. = |
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Objetivos:
Llevar el mensaje y que la audiencia lo haga suyo

¢ Qué pinta Fotocasa en todo esto?
Fotocasa fue un soporte con varias ventajas a su favor:
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Audiencia adecuada El tipo de comunicacion Afinidad

El tono desenfadado, cercanoy Si hay algo que les interesa a los
conincidia con el de la audienciaen  solvente permitian una alineacion lectores del blog de Fotocasa son los

busqueda de casa, de 25 a 44 afnos. perfecta entre lo que Larios queria temas de vivienda y hogar. Y la oferta
transmitir y el tipo de comunicacion de Larios giraba en torno a ello.

de Fotocasa.

El rango de edad al que se dirigian
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La campana se articuld en Fotocasa con la publicacion de
tres posts en los que se abordaba la propuesta de Larios
desde diferentes perspectivas.

'I d Elteletrabajo y las derivadas residenciales de
este cambio.

poniendo en valor los atributos vitales con los

2 a Las ventajas de residir frente al Mediterraneo,
que Larios se identifica.

3 a La oportunidad de incluir una casa frente al mar
entre los propositos para 2021.

El mensaje se adapto para cada
formato, y, como demuestran los
datos, funciono.
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Ademas habia que consequir atraer y eso se logro con la
combinacion de los diferentes canales de Fotocasa:

A Dos piezas especificas para Twitter, Facebook e
Instagram.

B Autopromocién display en los portales de Adevinta.

La newsletter de Fotocasa, que es una inmensa
fuente de trafico.
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Logros:

Los resultados acompanan

Gracias al trabajo conjunto del equipo de Adevinta,
la marca, la agencia PR Pelonio y el equipo de
planificacion de Wink, se alcanzaron los objetivos

que se habian fijado la campana.
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El coste por visita fue inferior al fijado.

2

Una permanencia superior a la de otros soportes que
participaban en la campana; que los lectores lo vieran y
dedicaran un tiempo a la lectura de ese contenido.
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El objetivo ultimo de esta campana de branded content
se logrd a la perfeccion: Fotocasa fue el puente
necesario entre esos buscadores de vitalismo
mediterraneo y la propuesta que Larios queria hacerles
llegar. Un auténtico caso de éxito.




Testimoniales:
Adevinta, “un partner estratégico clave”

“Hemos encontrado en Adevinta un partner estratégico clave para
llegar a nuestra audiencia, tanto a nivel target como en un entorno y un
contexto totalmente afines. Un mix no siempre facil de encontrar, si le
sumamos también la excelencia en la calidad del impacto y en los
resultados, algo fundamental para un cliente como Larios”

Verodnica Sanchez, client management director de Wink TTD.

“La coordinacion con Adevinta fue siempre agil, dinamicay
muy satisfactoria. Desde el principio entendieron y
comprendieron esta campana lo que hizo que todos los
textos reflejaran los mensajes clave, creando un contenido
de calidad manteniendo siempre su propio estilo”

Adevinta Angel Marqués, Account Executive de Pelonio.
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