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AGENCIA: zeo DicraL

NomMBRE: ZEp DiGITAL

ARNO FUNDACION: COMO DEPARTAMENTO DE ZENITH MEDIA DESDE
1996. EN ABRIL DE 2000 SE DISGREGA CONVIRTIENDOSE EN ZENITH
INTERACTIVE SOLUTIONS (ZIS), REBAUTIZADA CUATRO ANOS DESPUES
COMO INTERACTIVE. Es ZED DIGITAL DESDE ENERO DE 2006.

N¢ EMPLEADOS: 35

CLIENTES MAS IMPORTANTES: ING, MERCEDES, YACOM,
MuLTioPT-CAS, CENTRAL LECHERA ASTURIANA, H&M, NESTLE,
ESADE, XFerRA, PHONE Housg, HP, TURISMO DE ANDALUCIA, ETC.

“Nuestra obligacion es cambiar
el presente y guiar el futuro”

LOS SERVICIOS DIGITALES QUE ZED DIGITAL PRESTA A ZENITHOPTIMEDIA GROUP SON
CONCEBIDOS COMO UN ELEMENTO DIFERENCIAL Y DE VALOR DE LAS PROPUESTAS DE CARA
A LOS CLIENTES. EL MUNDO CAMBIA A MARCHAS FORZADAS, Y CON EL IRREMISIBLEMENTE
LOS INDIVIDUOS Y LAS FORMAS QUE TIENEN LAS MARCAS DE CONECTAR CON ELLOS.

La buisqueda incesante de novedosos servicios de valor para ofrecérselos a los
anunciantes es lo que lleva a Zed Digital, agencia que presta servicios en
medios digitales a las companias de ZenithOptimedia Group, a considerarse
una agencia ‘atipica’. Tal como comentan sus responsables, “somos una evo-
lucién desde el mundo de medios para convertirnos en un modelo de agencia
donde no nos planteamos el entorno digital tinicamente desde el punto de vista
de los soportes publicitarios sino que evaluamos cualquier posibilidad creati-
va de utilizar los medios, canales y soportes digitales para cumplir los distintos
objetivos de comunicacion y marketing de nuestros clientes™.

Para responder a esto, la estructura tipica de una agencia interactiva de perfil
creativo se encuentra replicada en el seno de la agencia. Lo explica David Bello,
su director creativo: “Actualmente, todos los departamentos ‘al uso’ de una
agencia creativa (cuentas, creativo y técnico) estan presentes en Zed Digital a
nivel reducido, pero irdn creciendo en el tiempo. En el modelo de servicio inte-
grado que proponemos, podemos acometer el brifieng desde el principio y eva-
luar qué solucion ofrecer de forma conjunta, tanto desde el punto de vista de
medios como de creatividad”.

A finales de 20035, tenia lugar el cambio de nombre propiciado desde la red
internacional para unificar en una tinica marca, a nivel mundial, la oferta glo-
bal de servicios digitales. Derivado de ello, el nombre de Interactive ZenithOp-
timedia Group dio el testigo al de Zed Digital, y dentro de la agencia se crea-
ron dos divisiones especializadas que crecen vertiginosamente al ritmo de la
demanda: Zed Search (para prestar servicios de marketing de resultados) y
Zed Marketing, division que trabaja en el dia a dia para descubrir y evaluar
nuevas formas de comunicar a través de medios digitales e interactivos. El
director de este drea, José Manuel Redondo, resume su funcion de la siguien-
te manera: “Somos el laboratorio del que deben surgir innovadoras formas de
poner en contacto marcas con consumidores”. Y estos tltimos no entienden
de online ni de offline, por lo que la barrera entre estos dos mundos se disipa-
ra hasta el punto de dejar de tener sentido esta terminologia.

En el seno de Zed Digital ya se estan tendiendo los puentes entre ambos
lados del ‘rio’ creando figuras que tienen vision transversal desde el prisma de
medios. “A la vuelta de la esquina estard todo integrado” y afiade Redondo:
“La perspectiva adecuada es disefiar para cada cliente, en funcién de su pro-
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ducto y objetivos a cumplis, la mejor estrategia de comunicacion posible utili-
zando todas los medios y herramientas disponibles”.

Pero la separacion entre on y offline no s6lo deja de tener sentido a la hora de
elaborar el plan de medios. También en produccion creativa ambos mundos
se aproximan cada vez mas. Lo comenta Bello: “Gracias al ancho de banda,
cada vez mas la creatividad on y off estdn mds cerca. El streaming y las dlt-
mas soluciones de video permiten pasar spots publicitarios por Internet al
mismo tiempo que recursos graficos que se han venido utilizando en Internet,
como Flash, se estan trasladando a TV”.

La vision integrada imperante en ZenithOptimedia Group, que conecta mun-
dos que hasta ahora hablaban poco entre s (cteatividad/medios y on/offline)
sin duda allana el camine para afrontar la convergencia de plataformas que
plantea el futuro digital y permite anticiparse a un escenario de consumo de
medios interconectado.

El reto entonces viene de podermedir el comportamiento de los usuarios, inde-
pendientemente de la plataforma por la que se conecten a Internet, de mane-
ra unificada. “La convérgencia es clave y es hacia donde evolucionan todos los
fabricantes de dispositivos electronicos, pero no perdamos de vista que la tec-
nologia va mucho/mas por delante que la demanda. Hechos como que la
nueva XBox 360 te permite grabar contenidos de la TV, por poner un ejem-
plo, es ciencia ficcion para el usuario de la calle, que todavia sigue utilizando
la consola para jugar, su movil para hablar y el iPod para escuchar musica”.

Despunte de la publicidad en la Internet movil

El fichaje de Redondo y otros profesionales, con pasados laborales vinculados
al mundo de la telefonia mavil, es suficientemente elocuente de la apuesta de
Zed por el marketing movil. Sin duda, las cifras que sitdan a Espana
como el pais con'mas penetracion de méviles de Europa (en torno al 108%)
avalan el crecimiento esperado en este area. “La industria del marketing movil
-contintia Redondo- tiene una proyeccion muy importante, aunque el merca-
do todavia no esta muy maduro, excepto en dos cosas: por un lado, el mévil
como elemento de respuesta de una promocion o concurso y/o como via de
interacCion con programas de TV, radio..., y de otro lado, el broadcast o envi-
0s masivos de SMS (...) Los siguientes pasos que veremos en breve serd la uti-
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lizacién de los sitios wap (o Internet mévil) como soportes publicitarios y el
desarrollo de las busquedas a través del mévil, con el componente afiadido de
la localizacion, que va hacer posible asociar bisquedas por relevancia en fun-
ci6n de la proximidad”.

Vias de crecimiento a las que se suman otras formulas, como la explotacion
de los MMS, que han tenido en los costes su principal freno a la hora de popu-
larizarse, o las posibilidades que se abren derivadas de que haya masa critica
de usuarios 3G. “Los operadores, que han visto como ha ido cambiando su
rol de carrier para convertirse en canal de acceso a contenidos y servicios, tie-
nen el papel crucial a la hora de abrir oportunidades a los anunciantes y las
agencias. Y misién de todos es utilizar el mévil como canal de permission mar-
keting para no quemar el canal, como ya ocurriera con el e-mailing”.

Sabia publicitaria en las venas de la Web 2.0

EI ADN de Zed Digital tiene dos elementos que, junto al servicio, valen su peso
en oro: la innovacion y experimentacién. “Nuestra obligacion es cambiar el
presente y guiar el futuro, viendo hacia dénde vamos y por qué caminos”,
anade Redondo. Y estar a la tltima hoy significa investigar, analizar y abrir
nuevas oportunidades de comunicacion y marketing en canales como RSS,
podcasting y blogs. Un fenémeno este tltimo que en Espafia estd muy por
encima de otros paises europeos mas avanzados en cuanto a penetracién y uso
de Internet. “Dentro de la investigacion de las nuevas tendencias en la Red vin-
culadas con la Web 2.0, hemos desarrollado internamente un proyecto que
permite medir la presencia de las marcas en la blogosfera. A través de esta
herramienta podemos rastrear la informacion, agregarla y decir a nuestros
clientes de qué se esta hablando en la web, qué personas estin hablando y qué
vida y relevancia tienen esas conversaciones, en relacién a la marca y en rela-
ci6n a lo relevante que sea la fuente que estd hablando de la marca. Una apli-
cacién muy orientada a la actividad de RRPP y que permite a las marcas cono-
cer los millones de opiniones de la gente, que de manera espontanea y volun-
taria, estan reflejadas en la web”.

Y como nada mejor que predicar con el ejemplo, la nueva web de la agencia
adopta el formato blog (www.zedmarketing.es/blog). “Algo que -apunta
Bello- dice mucho de la fe que tenemos en las nuevas formas de comunicar”.
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MULTIOPTICAS HA APOSTADO, EN SUS ULTIMAS
CAMPANAS WEB PRODUCIDAS POR ZED DIGITAL,

EL ESCENARIO Y ARGUMENTO DEL ULTIMO DE ’ o g
ESTOS JUEGOS ESTUVIERON BASADOS EN ESTACIO- e ; 5
NALIDAD (VERANO-PLAYA) Y RELACION DEL PRO-
DUCTO CON EL CONCEPTO DE CAMPANA, LA
COMODIDAD (PLAYA-LENTES DE CONTACTO-GAFAS
DE SOL). EL RETO PARA LOS PARTICIPANTES ERA
LOCALIZAR DISTINTOS OBJETOS (RELACIONADOS
CON LA MARCA Y EL PRODUCTO PARA FAVORE-
CER RECUERDO) EN EL MENOR TIEMPO POSIBLE.
Los 100 PRIMEROS CLASIFICADOS QUE ESTUVIE-
RAN REGISTRADOS RECIBIERON PREMIO (TOALLAS
Y POLOS CORPORATIVOS). EL RANKING PUBLICO
FOMENTABA LA COMPETITIVIDAD Y VIRALIDAD.
LA CAMPANA EN MEDIOS PARA LA PROMOCION
DEL JUEGO (DONDE SE BUSCABA NOTORIEDAD Y
COBERTURA, A TRAVES DE FORMATOS DOBLES EN
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POR EL ADVERGAMING PARA PROMOCIONAR SUS w
LENTES DE CONTACTO ENTRE EL PUBLICO DE i S ko 8
ENTRE 18-45 ANOS, DIRIGIR TRAFICO A LA WEB ] £ .T!‘""iimﬂp
Y GENERAR BASE DE DATOS. : P

www.multiopticas.es/lentesdecontacto

EMPLAZAMIENTOS AFINES AL TARGET, POSICIO-
NES FIJAS EN HOME Y PRESENCIA EN HERRA-
MIENTAS INTERACTIVAS ASI COMO ACCIONES EN
BUSCADORES) LOGRO QUE EL NUMERO DE VISI-
TAS Y PAGINAS VISTAS DEL SITE AUMENTASE UN
900% LAS CIFRAS DE LA ETAPA ANTERIOR. SE
IMPACTO A MAS DE 6,6 MILLONES DE USUARIOS
UNICOS CON UN TOTAL DE 77.130.530 IMPRE-
SIONES SERVIDAS, QUE GENERARON MAS DE
100.000 crics.

UN TOTAL DE 5.300 USUARIOS SE REGISTRA-
RON EN EL JUEGO.

Un proyecto interesante para el posicionamiento que adopta Zed Digital en el
mercado, a caballo entre la oferta de servicios de medios y servicios creativos,
y donde tomar el pulso al mercado digital y dialogar de forma directa con él
es crucial para interiorizar un escenario que se torna cada vez mds complejo.
“Nuestra compaiifa es muy consciente de que el mundo estd cambiando {...)
En el entorno online, se consolidan las férmulas de siempre y nacen otras nue-
vas fruto de que la forma que tienen los usuarios de aproximarse al medio va
cambiando en la medida que van madurando. Un cambio en este comporta-
miento lo marca la tendencia de uso de RSS vy la agregacion de contenidos,
donde la publicidad debe encontrar nuevas vias de llegar a los usuarios, por
ejemplo, patrocinando los propios contenidos”, apunta Redondo.

La Red mas ludica

Zed Marketing también tiene puesta la vista en materias que explotan la face-
ta més ludica y divertida de Internet. Esta cara nos la ofrecen formulas como
el advergaming y las acciones virales, de las que -comenta Bello- “ahora todo
anunciante quiere un éxito, como Amo a Laura, sin parar a pensar si mi marca
y comunicacion se presta a ello”. Y a la hora de ejecutar una accion de este
tipo, hay que tener en cuenta distintos factores para que no sélo tenga la reper-
cusion deseada (por lo original, lo transgresor, lo divertido,...) sino que cum-
pla los objetivos del cliente. “Algo que no siempre se consigue. Es el caso del
video del escafo de Zapatero. ¢Cuanta gente de la que ha visto la camparia se
acuerda del anunciante?”, comenta Redondo.

Para este tipo de acciones virales, resulta vital trabajar con un partner tecnol6-
gico que aporte soluciones escalables. “Muchas veces las estimaciones se ven
desbordadas por la respuesta de los usuarios y ahi es vital tener capacidad de
escalar el trafico, dimensionando los sistemas y capacidades técnicas, para no
morir de éxito”.

Ademas, desde la agencia no desestiman las posibilidades publicitarias que
abren mundos virtuales de gran sofisticacion, como es el paradigmatico
Second Life. “Este tipo de entornos con economias que trascienden el entorno
virtual hacia el mundo real tienen gran potencial en paises como EEUU donde
ya ha habido muchas iniciativas publicitarias de éxito. Estas llegardn muy
pronto a Espana”. ¢
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