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1.
KAIXO!

Somos EROSKI.



UNA
TIENDA DE
TIENDAS.

Una cooperativa de distribucion con
presencia en todo el territorio nacional,
especializada en la comercializacidon de
productos de alimentacidon y gran consumo.
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NUESTRA
MISION.

Generar resultados empresariales actuales
y futuros para crear riqueza en el entorno,
satisfacer a las personas consumidoras

y trabajadoras, y fomentar una buena
alimentaciéon: saludable, local y sostenible.
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NUESTROS
VALORES.

&

Compromiso
consumidor:

Comprometidos no sélo

con los Socios Cliente, sino
en una vision amplia del
consumidor como ciudadano
al que queremos servir y
satisfacer. Ofreciéndole
buenos productos y precios,
escuchdandole para mejorar.
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4.
Participacion:

Es un derecho y una
obligacion de los socios.

Es un compromiso en la
gestion empresarial y social,
implica autoexigencia,
corresponsabilidad y
buUsqueda de la mejora
continua basada en la

8

Responsabilidad
econdémica, social,
y ambiental:

Generamos resultados

para sostener el proyecto
socio-empresarial y para
generar riqueza en cada
entorno. Queremos un
reparto solidario y sostenible

autogestion.

/

Mmedioambientalmente.

o
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B.
Confianza:

Nos importan las
relaciones basadas en la
honestidad y la sencillez.
La transparencia es
nuestra forma de trabajar
entre personas.

~

~

- N

Cooperacion:

Somos propietarios y
protagonistas, lo que
supone trabajar en ‘algo
propio’ y considerar
trabajar en EROSKI como
un proyecto conjunto.
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D.
Innovacion:

Creemos en la actitud de
apertura al cambio, en la
bUsqueda permanente

de mejoras, sobre todo en
ofrecer a los clientes lo que
necesitan, como modo de
progresar en la empresay

en la sociedad.

K | EROSKI




iniclo | Sola de prenso
MGIUO?MO:\;:N“““ i S0 .'GO 4 °‘| EROSKI !
6/08/2024 - ELORRIO
AL PR Més de 2 millones de escolares han
Buscor on EROSK Consumer participado ya en el “Programa
Educativo en Alimentacién y
‘ ° y s y Habitos de Vida Saludables” de
Ec mia d ica Motor Viojes Vivien: Ni oloje Ed ion Fundacion EROSKI
f n

En EROSKI llevamos maés de 50 afos creyendo firmemente e —————————
en el poder de la informacién para garantizar la capacidad e
de eleccion. Formando consumidores conscientes cuyos

actos de compra son actos de compromiso. Para que puedan

alimentarse bien, mientras cuidamos de lo nuestro.
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Por eso, levamos a cabo iniciativas que buscan mejorar la
calidad de vida, la salud y el bienestar de las personas mediante
educacion alimentaria y estrategias de contenido innovadoras.
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2.
CASE STUDY.




2.1 RETO.
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COMPROMISO
Y CONSUMIDOR ¢
CONSCIENTE.

Desde EROSKI, como marca con un fuerte compromiso con

la salud y la sostenibilidad, identificamos esta necesidad de
proporcionar a todas esas familias informacion de valor,
precisa, rigurosay veraz, para que su toma de decisiones
fuese maAs consciente, responsable y beneficiosa tanto para su
bienestar como para la sociedad.
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Todo lo anterior sitUa a la sociedad en un estado
de carencia de atencion, de atencion de calidad.
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Y este es el relo:

Generar contenidos de valor que capten la atencién para
aportar a la sociedad conocimiento e influir en lo que pensamos
en torno a lo que comemaos, en torno a la alimentacion.
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-COmo conectar
de forma clicaz
con la audiencia?
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CONSTRUIMOS
UNA MARCA.

Decidimos que todo empezaba por construir un relato, una
identidad visual y una plataforma narrativa que otorgase
coherenciq, consistencia y visibilidad a toda la informacion
gue generamos (articulos, recetas, eventos, entrevistas).

En ese relato, partiamos de una premisa, una conviccion
fundacional de nuestra compania:

) <

alimentas
queplensas

una iniciativa de A4
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ALIMENTAR
UN MODELO
DE Vl DA Y lo que leemos, lo que vemos, lo que

ME]OR. escuchamos, influye en lo que pensamos.

Por eso, alimentando lo que pensamos.

estamos alimentando un modelo de vida
mejor. Todo esto se resume en este video:

| EROSKI
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ASI NACIO
ALIMENTA LO
UE PIENSAS.

Una plataforma de contenidos disenada para
proporcionar informacion practica y accesible sobre
alimentacion saludable, ayudando a los consumidores a
tomar decisiones conscientes y adlineadas con su bienestar,
especialmente a las familias jovenes con hijos pequeios.
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Cambiar la forma
de entender la .

ALIMENTACION.

Este proyecto no solo busca proporcionar informacion atil, sino
cambiar la percepcion sobre la alimentacion y el impacto que
tiene en nuestra calidad de vida. Todo ello, utilizando un enfoque
cercano, accesible y educativo. Y acompanado de un universo
visual positivo, fresco, colorido y con personalidad propia.
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Y CREAR
COMUNIDAD.

El segundo objetivo era crear comunidad alrededor

de un modelo de alimentacién mas saludable y
consciente. Por eso, desarrollamos un plan de medios
integral que combina soportes digitales y tradicionales,
incluyendo una landing especifica en eroski.es.

€ ] EROSKI



UN CAMBIO
CULTURAL.

Alimenta Lo Que Piensas no solo informa, sino que
genera un cambio cultural en torno a la alimentacion,
impulsando habitos mas saludables que alimentasen
la manera de pensar la alimentacion.
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2.3 IMPLEMENTACION.
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La estrategia de contenidos se disefid con un enfoque omnicanal,
garantizando que el mensaje llegara a las familias jovenes en
diferentes formatos y momentos de su dia a dia.
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2.3.1

PILARES ESTRATEGICOS.

Los pilares estratégicos de esta

propuesta se centran en tres aspectos
clave para una comunicacion efectiva y
alineada con las necesidades del publico:

Enfoque educativo
y experiencial.

Creacidn de contenido basado en
evidencia cientifica, pero con un
tono cercano y practico.

2

Adaptabilidad a
distintos canales.

Implementacion de la estrategia
en plataformas digitales, medios
tradicionales y puntos de contacto
fisicos con el consumidor.

Interactividad
y participacion.

Uso de redes sociales y
herramientas digitales para
fomentar la conversaciéon y
la participacion activa de las

familias.

K | EROSKI



2.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION OMNICANAL.

Disefamos una experiencia coherente y fluida
qgue Nnos permitiese interactuar con las personas
a través de diversos puntos de contacto.

K | EROSKI
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gaeplens S B el2025! (A

En Alimenta Lo Que Piensas tienes a
tu disposicion contenidos y guias
para tener una relacion consciente y
saludable con la alimentacién.

2.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION OMNICANAL.

Porque nada tiene un impacto mas
directo en tu vida que lo que comes
y nada influye mas en lo que comes

SOIUda bles aue lo que piensas.

Recuerda: pequefios gestos marcan
grandes diferencias | @

Conoce nuestro blog en el link de
nuestra bio

#AnoNuevo #HdbitosSaludables

Qv W
Medios digitales y redes sociales G

(a eroskioficial # - Siguiendo
& txurdinaga_eroski_city_ + Audio origi...

L eroskioficial @ 4 sem
En EROSKI, trabajamos con mas de
2.000 productores locales OW
para impulsar la economia regional y
ofrecer productos auténticos y de
calidad que respetan nuestro
entorno.

e Publicaciones en Facebook, Instagram y
Twitter con contenido diddactico y visualmente
atractivo.

Te presentamos a Aitor y Alfredo, de
Giezberri, @gureeztia, una pequefa
empresa creada en 1993 por
apasionados apicultores para
producir y comercializar una miel
Unica. Hoy nos cuentan los secretos
de la Miel EROSKI Seleqtia Ezti Ona
con EuskoLabel .

La colmena %
Respeto por el ciclo natural ¥
Control de temperatura

‘Al Calidad superior aarantizada ¥

Qv W

100 Me gusta
22 de febrero

 Videos cortos educativos para IG Stories y
TikTok.

Afiade un comentario... @

« Campanas de paid media optimizadas para
segmentacion por intereses y demografia.

(a eroskioficial @ Editado - 8 sem
> SORTEO CERRADO X

e Canal YouTube con contenido especializado. 2VERDADESy IMENTIRA  [JSRSNSceey

sobre la naranja

iEnhorabuena, @acvmarbella ! £

Comenta cudl es mentira... Tienes 4 dias para enviarnos los
iy ganauna licuadora! datos por mensaje privado. jMuchas
gracias!

En invierno est@n en su mejor momento.

iTe traemos un nuevo SORTEO lleno
La céscara de la naranja no tiene de frescura y vitalidad! & &

ningGn uso préactico.
Sabemos que la base para una

alimentacién equilibrada esta en
elegir bien y conocer los beneficios
de cada alimento. Por eso, hoy te

Una naranja cubre casi el 100% de la
vitamina C diaria, para un adulto.

Qv A
. 2390 Me gusta
a lment(!/a 24 de enero
Afiade un comentario... @
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2.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION OMNICANAL.

Medios digitales y redes sociales

e Publicaciones en Facebook, Instagram y
Twitter con contenido diddctico y visualmente

atractivo.

 Videos cortos educativos para IG Stories y
TIkToKk.

« Campanas de paid media optimizadas para
segmentacion por intereses y demografia.

e Canal YouTube con contenido especializado.

Fuente de vitamina C,
antioxidantes y fibra

iY mucho mas en
nuestras fruterias!®e

¢Quieres saber de donde
vienen y como se producen
las legumbres GARLAN?

| EROSKI



2.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION OMNICANAL.

Medios digitales y redes sociales

e Publicaciones en Facebook, Instagram vy
Twitter con contenido diddactico y visualmente
atractivo.

 Videos cortos educativos para IG Stories y

md yb bd 1
SOCIAL SELF SERVICE ESPANA NOTORIEDAD Ib d

« Campanas de paid media optimizadas para _ _ _

Creadores de contenido sobre

comida y bebidaq, intereses en

S e g m e n t O C i é n p O r i n t e r e S e S y d e m O g r O fiq . SOCIAL SELF SERVICE META META ESPARA 27-mar 06-albr NOTORIEDAD ) cfc?:c?]y dper Egri,",lﬁ‘q ;it‘:::jr:s% Se;j )

cocina
Creadores de contenido sobre

comida y bebidaq, intereses en
SOCIAL SELF SERVICE TWITTER TWITTER ESPANA 27-mar 0é-abr NOTORIEDAD canal de cocing, libros de

» Canal YouTube con contenido especializado. |

| EROSKI



2.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION OMNICANAL.

= ©Youlube Buscar Q U + crear (@ @
@
QUIEN BIEN TE QUIERE
ﬁa TE DA MAS DE 2000 PRODUCTYS
- EROSKI SIEMPRE BUEN PRECI®
° o o ° Suscrpcaons
Medios digitales y redes sociales s EROSK
T roski - 13,4 K suscriptores - 1,9 K videos
Sos KI Contigo, predes sociales. Youtube oficial de EROSKI. ...més
eroski.es y 3 enlaces mas
(L)
Inicio  Videos Shorts Endirecto Listas () alimenta lo que piensa:
* Publicaciones en Facebook, Instagram'y g -
. . . P . . ) ; que comes. Y que nada influye méas en lo que comes, que lo que plensas.
Twitter con contenido diddactico y visualmente ﬂ

- #AI mentaLoQueP ensas

atractivo.

 Videos cortos educativos para IG Stories y
TikTok.

« Campanas de paid media optimizadas para
segmentacion por intereses y demografia.

<- Canal YouTube con contenido especiolizodo.>

K | EROSKI



2.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION OMNICANAL.

Landing page interactiva

e Portal web especializado en contenido
sobre alimentacion saludable.

* Integracion de videos, infografias y
articulos de expertos.

K | EROSKI



2.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION OMNICANAL.

Ahorro y salud

Ensalada templada
de judias verdes

Landing page interactiva

Y muchas mds recetas
saludables para ahorrc
en la cocina.

VER RECETA -

e Portal web especializado en contenido
sobre alimentacion saludable.

* Integracion de videos, infografias y

articulos de expertos. Conos de gofre y c

fruta

Y muchas mads ideas
deliciosas y divertidas
4 para cocinar en familia.

VER RECETA -

| EROSKI



2.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION OMNICANAL.

RONREIRRLAR A “31\\‘\ \‘\\\“\\ o
Revista Eroski Club: tradicionales |

Vales ahorro
Disponibles en

<- Presencia mensual en papel (100.000 ejemplares). > =7 X ] [

| EROSKI



2.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION OMNICANAL.

Eventos y activaciones

- Webinars y eventos digitales con especialistas
en nutricion.

« Colaboraciones con influencers del dmbito de
la alimentacion y crianza.

| EROSKI



2.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION OMNICANAL.

Eventos y activaciones

- Webinars y eventos digitales con especialistas
en nutricion.

« Colaboraciones con influencers del dmbito de
la alimentacidn y crianza.

K | EROSKI



2.3.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION OMNICANAL.

16:44 allac X

< Publicaciones
paz71_

Comunidad de embajadores

/- SOMOS es una plataforma de comunicacion \
pensada para que los trabajadores de EROSKI

compartan contenidos en sus redes sociales y
nes que quieren transformar el futuro a través de laalimenta
los hagan suyos.

Queremos que sean los verdaderos ‘influencers’.
\ J Q10 QY N

@) Les gusta a ainhoaom y mas
personas

paz71_ °  Conoce a nuestra
Infoodencer Lorena Salas y sus recetas
llenas de sabor. ~ &i...mas

21 de octubre de 2024

A Q ® ©
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2.3.3 EJEMPLO DE CONTENIDO.

En la plataforma Alimenta Lo Que Piensas hay muchos contenidos.
Pero hay uno que hoy queremos traer como ejemplo, porque
creemos que refleja bien el espiritu de la idea.

Una iniciativa parte -~ /
de dos remin‘,OS' El 744
La informacion P ' de las personas

olimenta, bo que
foembomo.

K | EROSKI



2.3.3 EJEMPLO DE CONTENIDO.

Ocurre una paradoja.

Hay muchos influencers con grandes audiencids que promocionan
modelos de alimentacion cuestionables, y sin embargo hay personads
que estdn cambiando el mundo de la alimentacidén con un impacto
positivo, pero que no tienen audiencia.

K | EROSKI
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Para alimentar otro
modelo de alimentacion,
debiamos alimentar otro
tipo de influencers:






2.3.3 EJEMPLO DE CONTENIDO.

Episodios Extras Welkicionado Detalles
|
o Y
34

inal cré orftAlimentakoQueP

rie original creadaips iensas:

2]
Los protagonistas del manana de'la .
nueva alimentacion, hoy en 2 minutes.

Episodio 1
Seguir viendo . )
ee oo -
“w :
?

Con el propdsito de atraer e influir, especialmente, en =

las nuevas generaciones, llevamos a cabo una miniserie

de formato documental en la que recorremos el pais et o
entrevistando a jovenes que estéan transformando el

alento g
respeto al mar, concienciando de la importancia de la a sostenible.
f del li iC
uturo de la alimentacion.

‘ ? Seguir viendo

TEMPORADA |

KIKE GALLARDO
Chef y bidlogo curioso
Este jove il

ste joven que con un perfil peculiar nos habla de su proyecto El Herbario Comestibie,
basado en “conservar, difundir y degustar” hisrbas. Ademdas, se dedica a organizar cenas
‘clandestinas’

{ y participa en el proyecto audiovisual “A Ver K Se Cuece

| EROSKI



2.3.3 EJEMPLO DE CONTENIDO.

ALTAVOZ DE SU
MENSAJE DE
CAMBI

Les grabamos, y luego les cedemos nuestras plataformas como
altavoz de su mensaje de cambio. Videos de formato dindmico

en las que jovenes inspiradores nos cuentan la forma en la
que entienden la alimentacion del futuro. J6venes hablando a

jovenes, de la manera en la que hablan los jovenes.

K | EROSKI



2.3.3 EJEMPLO DE CONTENIDO.

EXITO DE GRAN
REPERCUSION:

Un programa en activo desde hace mds de un ano que ha
alcanzado gran repercusion, y que nos demuestra que lo que de
verdad influye en nosotros no es lo que vestimos, cOmo viajamos,

lo que cantamos o bailamos.

K | EROSKI



Nada influye
mas que lo
que comemaos.

| EROSKI



3.
RESULTADOS.



Desglosamos los resultados alcanzados en dos categorias:

los cuantitativos que corresponden a los logros medibles, y los
cualitativos que reflejan los aspectos mas subjetivos v estratégicos.
Esta combinacion nos permite obtener una vision integral
del impacto y la efectividad de nuestras acciones.

1

Cuantitativos Cualitativos

K | EROSKI



RESULTADOS CUANTITATIVOS

Mas de 160 M.

Mdas de 160 millones de impresiones en
redes sociales en 2024.

K | EROSKI



RESULTADOS CUANTITATIVOS

360.000

interacciones.

360.000 interacciones digitales, reflejando
el alto engagement de la audiencia.

K | EROSKI



Tras el Ahorro, una prioridad lI6gica en una empresa de
supermercados hoy en dia, hemos conseguido posicionar la Salud
entre los contenidos preferidos de nuestros seguidores, destacando

RESULTADOS CUANTITATIVOS

en numero, visibilidad e interés.

%ITR

023 RRSS PESOS SOBRE TOTAL

Tematicas Ne visibilidad |Interaccion |Inversion

Ahorro

Salud 17,59% 15,25% 17,63% 11,05%
cional 11,06% 10,21% 17,01% 19,19%

Local 10,17% 8,30% 4,85% 7,06%

Solidandad , :

Club 8,89% 4,15% 1,82% 3,83%

Online

Otros

Captacion:

Sostenibilidad

TOTAL 100,00%

7.31%
7,77%

4,23%
2,95%
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RESULTADOS CUANTITATIVOS

100.000

revista papel.

100.000 ejemplares mensuales de la
revista en papel.

K | EROSKI



RESULTADOS CUANTITATIVOS

Ms de 1 M

Mdas de 1 milldon de paginas
vistas en la revista digital.

K | EROSKI



RESULTADOS CUANTITATIVOS

visitas.

13.000 visitas a la landing
page en eroski.es.

K | EROSKI



RESULTADOS CUALITATIVOS

Creacion de un
ccosistema de
contenidos

cohesionado que refuerza la percepcion
de EROSKI como marca comprometida
con la salud y la sostenibilidad.

K | EROSKI
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Primera
lataforma
¢ contenido

de una cadena de distribucion
enfocada en educacion
alimentaria integrail.
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SSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSS

Uso de formatos digitales innovadores y
estrategias interactivas para

coneclar con
cl Iy,ubllco
|

jetivo.
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Enfoque basado en una combinacion de

branded content,
marketing educativoy.
participacion comuniiaria.

K | EROSKI



4.
TRANSVERSALIDAD.




DESDE EL
RETAIL HASTA

OTROS
SECTORES.

La plataforma Alimenta Lo Que Piensas nace
en el sector retail, pero su enfoque educativo

y su diseno multicanal la convierten en una
practica altamente replicable en otros sectores.

| EROSKI



PROYECCION
MAS ALLA DEL
SECTOR.

La lucha contra la desinformacion y la necesidad de
empoderar a los consumidores a través de contenidos
fiables, accesibles y atractivos es un reto aplicable
también en areas como la sanidad, la educacion, el
sector publico o los medios de comunicacion.

K | EROSKI



NUEVAS
FORMAS DE
EDUCAR.

Esta iniciativa, basada en el uso de narrativas cercanas,
formatos audiovisuales dindmicos y participacion
comunitaria, podria ser facilmente adaptada para
Inspirar nuevas formas de educar, por ejemplo, sobre
hdbitos saludables en el entorno escolar, en proyectos de
salud puUblica desde instituciones sanitarias, etc.

| EROSKI



MODELO DL
COMUNICACION

TRANSFORMA D 0L A

La propuesta de valor de Alimenta Lo Que Piensas trasciende el
contexto alimentario para convertirse en un modelo de comunicacion
transformadora, capaz de generar impacto positivo en multiples entornos.

K | EROSKI



5.
CONCLUSION.




COMUNICACION

CERCANA
RELEVANTE
Y EFECTIVA.

La plataforma Alimenta Lo Que Piensas de EROSKI representa
una innovacion en la comunicacion sobre alimentacion
saludable, que no solo pone informacidn veraz al alcance

de todo el mundo, sino que logra conectar con las familias
jovenes de una manera cercang, relevante y efectiva.

| EROSKI



UNA MEJOR
RELACI
CON LA
ALIMENTACION.

Ademads de ayudarnos a elegir productos que no malgastan
plastico o a consumir fruta de temporadaq, esta iniciativa
nos invita a tener una relacion mas consciente, saludable,
social y sostenible con la alimentacion. Si leemos mejor,
comeremos mejor y viviremos mejor.

| EROSKI



Alimenta Lo Que
Piensas es informacion
que nos alimenta.

K | EROSKI



ALIMENTEMOS
UN MUNDO
MEJOR.

Y que, a su vez, dlimenta nuestra economia y otras muchas
economias locales y familiares. Por eso seguiremos
alimentando esta iniciativa. Porque cumple con nuestro
compromiso fundacional: utilizar el poder de la informacion y
de la buena comunicacion, para alimentar un mundo mejor.
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MUCHAS GRACIAS.
ESKERRIK ASKO.
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