CATEGORIA ESPECIAL
INTERNACIONALIDAD

Premio de Plata

Una marca global, con un territorio claramente definido, y un
consumidor principal situado en una franja de edad bien esta-
blecida, pero que desde hace unos anos se ha instalado en una
indefinicion de los mensajes. Esto ha hecho que la marca haya
perdido terreno y se haya desconectado de su publico. El reto
planteado consistia en lanzar una campana global que fuera ca-
paz de conectar con jévenes de lugares tan diversos como Espa-
na, Turquia e Indonesia, teniendo como hilo conductor el amor y
como fuerza principal la conexién entre los medios tradiciona-
les y las nuevas tecnologias.
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1

Cornetto es un helado que esté presente en un total de 36 paises
de los cinco continentes. Una marca que siempre se ha centrado
en el amor, pero que desde 2010 venia transmitiendo su idea de
diferentes maneras sin éxito, lo que hizo que perdiera mucha re-
levancia y desconexiéon con su principal audiencia: los jévenes.
Ademas, la crisis en diferentes paises europeos, que constituyen
sus principales mercados, junto con el estancamiento en el creci-
miento econémico de Asia, hizo que en 2013 la marca solo crecie-
raun 1,9%.

Cornetto debia recuperar su terreno, tanto en posicionamiento
como en mercado, y el paso que debia dar consistia en desarrollar
una estrategia global, creando una Uinica campana que respondie-
ra a un solo brief, pero que tuviera la posibilidad de adaptarse lo-
calmente.

Se cre6 una campana bajo el concepto «Disfruta el viaje, ama-
rés el final», que respondia a una verdad universal sobre el amor
de juventud, en torno a las inseguridades y temores que los jove-
nes inexpertos viven en el momento de enamorarse. La campana
fue implementada en 15 paises, pero se escogieron cuatro para
que lideraran este reposicionamiento e impulsaran las ventas ge-
nerales de la firma.

La campana «Cornetto Love Ride» es una mezcla entre historias
de amor, musica, verano y Cornetto, que superd todos los objeti-
vos planteados por la marca. Principalmente representé un incre-
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mento de 30 millones de euros globales y de 24 millones en los
cuatro mercados seleccionados, ademaés de recuperar su posi-
cion lider en la categoria. Sus historias se reprodujeron mas de
250 millones de veces, convirtiéndose en una de las campanas mas
compartidas en el mundo durante 2014.

Esta campana constituye un buen ejemplo de cémo hablar a
los jévenes sobre el amor sin ser aburridos ni old-fashioned, sino de
un modo en que ellos estén predispuestos a recibir el mensaje.
También es un ejemplo de la capacidad de optimizar una produc-
cién global pero que sea lo suficientemente flexible para adaptar-
se localmente, a través de verdades universales que puedan ser
compartidas sin fronteras.

2 Estrategia
Situacion de partida

Background
Cornetto es un helado que se comercializa en 36 paises reparti-
dos por todo el mundo. Una marca que siempre ha estado cen-
trada en el tema del amor, pero que desde 2010 venia experimen-
tando diferentes maneras de expresarlo, pasando por
historias de osos de peluche hasta una montafa rusa
hecha por vikingos. En resumen, la firma vivia una es-
«Cornetto es un . .
e rie— quizofrenia conceptual para poder apoderarse de ese
i ki ek territorio de amor, lo que provocd que perdiera rele-
<SRRGl vancia entre su principal audiencia: los jovenes.
continentes.» A su vez, el posicionamiento de la marca estaba
empezando a diluirse debido al empuje de muchas
producciones locales que no se alineaban en una sola
estrategia. Aun cuando estas producciones trabajaban bajo
el territorio del amor, la marca no estaba apuntando a un solo
punto de vista que fuera relevante globalmente.
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En un contexto de fragil salud interna, las ventas de esta marca
estaban cayendo principalmente en Europa oriental debido a la
crisis general en estos mercados. También, el boom en el Sudeste
Asiatico llegaba a su punto algido sin mucha posibilidad de cre-
cer al ritmo que lo venia haciendo y, por otro lado, Turquia, uno
de los principales mercados de Cornetto, se veia inmersa en una
guerra de precios incontrolable para la marca. Por todo esto, en
2013 el crecimiento de Cornetto alcanzd solo el 1,9%.

Incluso en ese contexto tan poco atractivo, Cornetto queria incre-
mentar el valor de su negocio a nivel global, pasando de ser una
marca de 700 millones de euros en 2013 a 1.000 millones en 2017.
Para poder alcanzar esto, la marca tenia que volver a generar un
crecimiento organico a nivel global liderado por sus principales
mercados. Cornetto necesitaba incrementar la penetracion, am-
pliando las ocasiones de consumo a traves de un reposicionamien-
to que volviera a acercar la marca a los jovenes, y asi ganar par-
ticipacién dentro de todos los snacks que consumen.

La principal audiencia de Cornetto son los jévenes mayores de
16 afios. Son la generaciéon post-década de 1990. Estan mas infor-
mados que cualquier otra generacion. Determinados a conocer el
mundo, conocer el amor y disfrutar al maximo de la vida. Estan
constantemente conectados con el mundo, pero principalmente
con sus amigos e intereses personales, como la musica, festivales,
explorando cosas nuevas y divertidas. Son como imanes, coleccio-
nando nuevas experiencias y puntos de vista para crear sus pro-
pias identidades.

Encajar dentro de este grupo de edad es muy importante. Pero,
asimismo, estos jovenes siguen descubriéndose de manera indivi-
dual; por eso siempre estdn preocupados por destacar y ser algo
diferentes. Son la generacion que esta en la busqueda de la indi-
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vidualidad y libertad personal, por lo que le dan mucho valor a
esos pequenos momentos en los que pueden dejar de ser «ellos
mismos». Sus amigos son una fuente de felicidad y de identidad.
Estan siempre buscando hacer nuevas conexiones, descubrir y
compartir quiénes son y cOmo se sienten.

Estan expuestos e inmersos en el mundo digital como ninguna
otra generaciéon. Sin embargo online y offline son palabras que no
estan definidas en su mente; son borrosas y no logran definir las
fronteras entre una y otra. Viven en el mundo digital pero esperan
experiencias de marca, tanto digitales como fisicas.

Quieren vivir y experimentar el amor y por eso los llamamos
lovestruck teens (jovenes enamorados). Aun cuando estan social-
mente superconectados, les cuesta mucho hacer ese primer mo-
vimiento, porque son inseguros e inexpertos a la hora de expresar
esos sentimientos. Realmente no saben qué hacer cuando llega el
amor; tienen miedos pero también suenos, encontrandose en un
proceso de descubrimiento que los lleva a «atreverse» a amar.

El paso que tenia que dar la marca era detenerse y empezar a de-
sarrollar una estrategia global, creando una sola campana que res-
pondiera a un solo brief, pero que tuviera la posibilidad de adap-
tarse localmente. En definitiva, una Unica produccién global que
generara el contenido necesario para expresar el punto de vista
de Cornetto sobre el amor.

Posiblemente los jovenes son quienes estan mas rodeados de esti-
mulosdemarcasqueintentan ganarsulealtad y cercania.Para em-
pezar arecuperar su atencién, debiamos trabajar en varios frentes:

Activos digitales. Desarrollar diferentes producciones digitales

que reconectaran la marca a su territorio histérico alrededor del
amor en la etapa de la juventud. Este contenido debia ser alta-
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mente emocional para que jévenes de todo el mundo lo vieran
y compartieran a través de diferentes touchpoints.
» Musica. Sabiamos acerca de la importancia de la musica para los
jévenes, asique estar presentes en este terreno era una obligacién.
* Footprint. La marca necesitaba fortalecer su presencia en la ca-
tegoria de snacks, mostrando ocasiones y rituales de consumo
relevantes para la audiencia.

Objetivos actitudinales y perceptuales
El principal objetivo era recuperar el territorio del amor en la ju-
ventud, que se venia fragmentando y adquiriendo diversos tonos
y angulos en los diferentes mercados, creando principalmente una
brecha entre los mercados asiaticos y europeos. La marca necesi-
taba que todos los jévenes del mundo la vieran bajo una misma
lente. Esto representaba no solo regionalizar/localizar la estética
y el tono del amor en los distintos mercados, sino centrarse en una
verdad universal que los conectara.

«La marca
necesitaba

KPI. La campana en televisién debia ser calificada
como «sobresaliente» en los indicadores de persua- fortalecer su

sién y conocimiento de marca. presencia en la

categoria de
snacks.»

Objetivos de comportamiento
La estrategia y los contenidos debian generar el suficiente
engagement con esa audiencia tan desconectada de la marca
para involucrarlos a participar y compartir.

KPI. Cornetto se propuso alcanzar los 250 millones de vistas a
nivel global para los contenidos online de la campana.

Objetivos de negocio

Se seleccionaron cuatro mercados principalmente por su ubica-
cién geografica y por su importancia para la marca, a fin de recu-
perar el territorio que venia perdiendo y liderar su reposiciona-
miento:
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Italia. Histéricamente, ha sido el mercado mas relevante de la
marca, donde Cornetto ha estado presente desde hace mas de
medio siglo. En este mercado, cualquier cambio, por muy pequeno
que sea, tiene repercusiones dramaticas. Es el mercado individual
masimportantey en él Cornetto se halla en su etapa mas madura,
con poco margen de crecimiento. En este pais el objetivo era gene-
ra un crecimiento del 1% (Underlying Sales Growth), muy dificil
de lograr debido a la fuerte competencia y al tamano de la marca.
Turquia. Es el tercer mercado més grande para Cornettoy el que
ha experimentado un crecimiento mas rapido en toda la catego-
ria de helados. Sin embargo, en los Ultimos tres anos la guerra de
precios con el resto de competidores (especialmente las marcas
blancas) ha afectado notablemente su participacién, ingresos y
margen. Turquia definié una meta de crecimiento del 2% (USG).
Indonesia. Es el mercado mas importante en el Sudeste Asiati-
co, con el mayor potencial de crecimiento, convirtiéndose en el
referente para toda la regién. Tras un boom de consumo en el seg-
mento de clase media, el crecimiento se ha detenido en toda la
region. La marca debia mantener al maximo la posicién que ha-
bia ganado en los afios previos de bonanza. Para lograrlo propu-
so un crecimiento del 10% (USG).

Espaia. La recesién econdémica hizo que las ventas llegaran a
su punto més bajo. Cornetto necesitaba reafirmar sus valores
de marca, asi como realizar acciones muy agresivas para incre-
mentar las ventas. El potencial de ventas era muy considerable,
ya que solo representaban la cuarta parte de las italianas. Espa-
na era el pais en el que Cornetto habia perdido més participa-
ci6on debido a la fortaleza de Nestlé y a la entrada de las marcas
blancas en época de crisis. Se propuso un objetivo muy ambicio-
so: crecer un 30% (USG).

El resto de mercados también contribuyen a los resultados globa-
les, v solo China, por ser un mercado tan particular, siempre ha
necesitado producciones especificas; pero todos debian estar ali-
neados con la estrategia global.
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Cornetto es el snack perfecto (un icono) para el enamoramiento de
los j6venes y ademas el ADN de la marca esta basado en tres com-
ponentes: juventud, amor y snack. El punto en comun de esos tres
elementos es el punto de vista de Cornetto: atreverse es amar.

Juventud y amor. El amor de los jévenes (teen love) es donde histo-
ricamente se ha centrado el equity de la marca. Asimismo, la sim-
ple combinacién de un producto sencillo a un precio asequible lo
convierte en una marca perfecta para esta audiencia. Por ultimo,
las ocasiones de consumo de los jévenes son mayores, lo que per-
mite tener mejores aumentos en volimenes de venta, mas alla de
la temporada de verano, que es la mas importante para la marca.

Snacking. Para alcanzar la penetracion deseada fuera de los ca-
nales de impulso tradicionales de helados, la marca compite de
frente contra la categoria de snacks en general. Para conseguir
esto, la marca tiene multiempaques, presentaciones para el ho-
gar, una gama mas amplia de sabores y alternativas de empaques
por temporadas (ejemplo: Dia de San Valentin). El reto es mas difi-
cil en el Sudeste Asiatico, donde el consumo en hogares es practi-
camente nuevo, asi que los canales tradicionales son los que pre-
dominan en la venta.

361



El insight

Es tipico de los jévenes tener inseguridad y cohibirse en el momen-
to de sentirse enamorados, pero el punto de vista de Cornetto es
que no se deben dejar llevar por sus miedos sino «ir a por ello». Es-
tudios etnograficos a nivel global demostraron que esa tensién es
un impulso universal. Asimismo se estudiaron los arquetipos cla-
sicos en las narrativas de amor, desde los mitos clasicos hasta los
ultimos hits de Bollywood, reforzando la idea de que la mejor ma-
nera de resolver esa tensiéon en los jovenes es revelandola y mos-
trando como se puede resolver.

Este insight fue validado con jévenes en los tres principales mer-
cados: Italia, Turquia e Indonesia. Asi se entendié cémo podria
vincularse la marca y el producto como elementos esenciales en
cualquier contenido alrededor del amor en los jovenes.

3

El entendimiento correcto de los jovenes y su insight alrededor del
amor, llevaron a la marca a definir como gran idea que: Cornetto
cree que el amor te da més si eres capaz de lanzarte a por €L

La marca necesitaba hablar del amor pero de una manera mode-
rada, roméntica pero no anticuada. Debia tener una historia que
mostrase lo que pasa cuando das el salto y te lanzas a por el amor.
La manera de contarla tenia que mostrar que las inseguridades,
la tensién y la inexperiencia no son cosas malas de los jovenes,
sino que forman parte de toda la experiencia de enamorarse. Para
esto, Cornetto encontré el concepto perfecto que describe esta si-
tuacion:

«Disfruta del viaje, amaras el final.»
(Enjoy the ride, love the ending)
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Un viaje por el mundo a través de caminos locales

Este concepto era lo suficientemente poderoso y flexible para crear
material que la marca necesitase, tanto para propositos de equity
como para acciones tacticas, sin perder el valor de una produc-
ciéon global. Por otra parte, a fin de recuperar la relevancia, Cor-
netto estaba decidido a apostar por el contenido digital, con un
alto valor emocional, pero que fuera capaz de ser compartido glo-
balmente. De esta manera, estos fueron los productos creativos
que se desarrollaron:

1. «Love ride» TVC y MicroFilm Global (pieza principal): es una his-
toria de amor sobre dos jévenes que se conocen en verano y
se enamoran a primera vista, pero poco tiempo después,
tras encontrarse en redes sociales y compartir musi-

) ) ) «La marca
ca en comun, terminan juntos. necesitaba hablar
2. Videos musicales: se produjo una estructura de vi- [ el0 85 R ERE
deo musical de 4 minutos para que los mercados la manera moderada,

romantica pero no
anticuada.»

adaptaran con estrellas locales y se convirtieran en

el video del hit del verano en cada uno de los paises,

asi:

e Turquia: Yalin - Yeniden (Otra vez).

e Italia: Cesare Cremonini — Logico #1.

 Portugal: David Carreira — Haverd sempre uma musica (Siempre
habra una cancién).

3. TVC tactico de snack: comerciales enfocados en el producto mos-
trando rituales de consumo con los jévenes, acompafiados de
los protagonistas de los microfilm.

4. Promocién de 1 euro en Espana: la misma campana se adaptd
para una accién agresiva de precio en este pais.

5. Promocién del concierto de Taylor Swift: se lanz6 una promo-
cién para ganar entradas al concierto de esta artista en Indo-
nesia, como accién para seguir apoyandose en la musica.

6. Cortometrajes Cupidito: se contaron diferentes historias de amor
en seis cortometrajes de 8 minutos de duracién, con la inten-
cién de generar conversacion y discusion sobre el amor en los

Premio de Plata
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jovenes. Las historias lograban mostrar el amor en diferentes
lugares del mundo, culturas diversas y hasta abordando situa-
ciones no muy comunes para una marca como el amor entre
parejas del mismo género. Todo esto se hizo con muy poco pro-
tagonismo de la marca, ddndole toda la relevancia a la historia.

Creativamente, las piezas cumplian el objetivo de conectarse con
las verdades y realidades de los jévenes, pero la implementacién
de la campana debia seguir ese recorrido.

Coordinacién online-TV. Se establecié una manera sincroniza-
da de lanzar los videos musicales y la campana en televisién
para optimizar cada una de las piezas y que, en vez de duplicar
el mensaje, se complementaran. Se lanzaron primero los videos
musicales con unos dias de diferencia para maximizar su vira-
lidad y preparar el terreno y el impacto de la campaia en tele-
visién. Eso se realiz6 con base en el efecto de los comerciales en
la Super Bowl, en el que la actividad online previa al lanzamien-
to delos anuncios incrementa todos los niveles de interés y ade-
mas permite que haya una mayor viralidad.

Precision en el tiempo. Otras investigaciones sobre la efectivi-
dad de videos online mostraron que el pico mas alto en viralidad
suele suceder a los tres dias desde el lanzamiento, y los dias con
mayor potencial para compartir un contenido online son miér-
coles, jueves o viernes.

Asi, los videos musicales fueron los primeros en lanzarse en
ambientes selectos y con influencers los lunes; luego se ampli-
ficd en gran medida en Facebook y YouTube los miércoles. Para
lanzar los videos musicales de una forma mas auténtica, fue-
ron las celebrities quienes se convirtieron en el canal de la mar-
ca para hablar con sus comunidades. Todos sus posts y mensa-
jes eran amplificados por Cornetto dentro de los grupos de fans
de cada uno. Con esta estrategia, la marca incrementaba el po-
tencial de crecimiento de todos lo contenidos, volviéndolos mas
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organicos que de pago, como por ejemplo en Turquia donde
fueron organicas el 85 % de las reproducciones.

Finalmente el spot comercial de 30” fue lanzado el si-
guiente domingo en horario prime time en los canales nacio-
nales, sacando todo el provecho de la implementacién online.

Una vez lanzada toda la parte de video, se empled la radio
para generar mayor ruido y alcance de las canciones como en
el caso de Turquia e Italia, y por otra parte se vivié el concierto
de Taylor Swift en Indonesia. Siguiendo esto, y aunque las
celebridades no aparecieron en la parte grafica, se

usaron medios exteriores en Turquia, Italia, Indo- «Finalmente

nesia y Espafia cuando el verano llegaba a su pun- SECHuEEIon los

to mas algido, que es cuando los jévenes pasan FENHEIOS EECHEes 6
o gido. q i ) p Cornetto Mini Multipack

mas tiempo en el exterior. para impulsar
Finalmente se emitieron los anuncios tacticos el consumo dentro

de Cornetto Mini Multipack para impulsar el con- del hogar.»

sumo dentro del hogar y establecer un nuevo ritual

de consumo. De nuevo, sus protagonistas eran los mis-

mos de los videos musicales y el comercial principal.

. Implementacién total de medios. Ademas de los medios prin-

cipales mencionados anteriormente, la campana vivio en otros

canales:

* Italia: televisién, radio, PR, interactivo/online (videos), redes so-
ciales, mévil/tableta (SMS y contenido), exterior (aeropuerto
y vallas).

» Turquia: television, radio, PR, cine, interactivo/online (videos), re-
des sociales, mévil/tableta (SMSy contenido), exterior (vallas).

 Indonesia: televisién, radio, PR, cine, interactivo/online (videos),
redes sociales, movil/tableta (SMS y contenido), exterior (va-
llas), empaques, retail experience.

» Espania: television, radio, PR, cine, interactivo/online (videos),
redes sociales, mévil/tableta (SMS y contenido), exterior (va-
llas), promociones.

Premio de Plata
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4 Resultados
Efecto en las personas

Desempeiio actitudinal y perceptual
«Cornetto Love Ride» represent6 un cambio absoluto para la marca,
tanto en percepcién como en resultados de negocio en mercados
seleccionados. En primer lugar, logré el objetivo de unificar su co-
municacion bajo una sola estrategia global: un solo tono y sobre
todo una sola campana (con adaptaciones de casting en Asia), que
fue lo suficientemente flexible para ser adaptada y adoptada por
los diferentes mercados. Por esto, es la primera vez que Cornetto
lanza la misma campana en 18 paises de los cinco continentes.
La campania fue sometida al estudio Preview de Millward Brown,
en el que por primera vez también logré alcanzar los rangos de
«sobresaliente» y «satisfactorio» en las cinco regiones de Unilever,
cumpliéndose asi el KPI que senalaba que el spot de televisién de-
bia ser calificado como minimo de «satisfactorio» en los indicado-
res de persuasion y conocimiento de marca.

Resultados de comportamiento
El cortometraje de 3 minutos y los videos musicales superaron to-
das las expectativas, llegando a ser el video més comparti-
do en el mundo durante tres semanas (Unruly Media +
«Cornetto Mashable), con 85 millones de vistas. Esto excluye a Chi-
Love Ride na, donde el cortometraje local alcanzé los 350 millo-
represent6 un nes de vistas. En total, el objetivo de vistas online de 250
cambio absoluto . Ny o
millones se cumpli6 en un 174 %.
para la marca.» . . .
Los videos musicales superaron todos los récords en
cada uno de los paises:

1. Turquia (30 millones de views): la cancién Yalin se ubicé dentro
del TOP 10 de videos més compartidos en julio en todo el mun-
do, compartiendo este ranking con las producciones para el
Mundial de Futbol de marcas como Nike y Adidas.
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Italia (6 millones de views): su cancién fue el video mas popu-
lar de 2014.

Portugal (4,2 millones de views): la cancién de David Carreira se
convirtié en la cancién mas reproducida en toda su carrera y en
el hit del verano, superando a las canciones de Pharrell Williams,
Maroon 5y David Guetta.

La viralidad se dio principalmente de manera organica, llegando
a alcanzar hasta un 85 % de earned views en Turquia.

Como anécdota, destacar que comentarios en YouTube mani-
festaron que apreciaban el hecho de que Cornetto hubiera pues-
to en primer lugar la historia y la conexion con ellos, y después
la marca. Comentarios como «esto me ha hecho considerar la po-
sibilidad de omitir alguna vez un anuncio de YouTube» demues-
tran que los adolescentes estdn aceptando una marca en su es-
pacio, siempre que lo haga con la autenticidad y la transparencia
que se requiere.

La marca experimenté un fuerte crecimiento de ventas (USG) en
todos los mercados, con un incremento de 23 millones de euros
en los cuatro paises y de 30 millones a nivel global, superando ro-
tundamente los KPI’s:

Turquia (KPI 2%): se incrementaron las ventas un 18 %.

Italia (KPI 1%): aumentaron en un 1,1 %, entendiendo que el po-
tencial de crecimiento era casinulo debido al tamano de la mar-
ca en un ambiente tan competitivo; pero ese 1,1 % resulta muy
relevante al referirse al mercado més importante en términos
de revenue para Cornetto en todo el mundo.

Indonesia (KPI 10%): se alcanzé un incremento del 22 %.
Espana (KPI 30 %): aumento el 46,2 %.
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«La marca
experimenté un Entendiendo que nuestros jovenes no son muy recep-

LU O el AR T tiyog g comunicaciones saturadas de marca, consumo,

venlt:: (r:::rc:)a :r;::dos logos, etc., logramos crear una campana auténtica en

la que se conectaron con nuestro concepto de amor.

Conseguimos iniciar una conversacion global en torno

al amor enganchandolos en el mundo digital y amplifican-

do el mensaje a través de la musica y las celebrities. Como resul-

tado, las ventas de la marca se incrementaron en todos los mer-

cados, alcanzando crecimientos de doble digito en Turquia,

Indonesia y Espana, lo que es muy representativo para una mar-
ca tan madura y en un entorno de snacks tan agresivo.

Calculando el retorno de la inversién (ROMI)

Se trata de las expectativas en el retorno de la inversién en Unile-
ver: antes de calcular el ROMI, es importante resaltar que habla-
mos de un proyecto con una elevado gasto en medios. Con una in-
versién de 8 millones de euros y un incremento en ventas de 30
millones a nivel global, la tasa media de gasto para incrementar
ventas fue del 27 % ([inversién/ventas]100). Esta tasa tan elevada
representa el costo de mantener el liderazgo en un mercado tan
competitivo y siendo una marca tan madura. Por lo tanto, evalua-
mos ROMI durante los dos primeros afios de la campana en el aire
y los ingresos incrementales (y beneficios) que se generarian en
los afios siguientes:

1. Retorno a corto plazo (1 aio)
Con un incremento en ventas de 30 millones de euros y con
una inversién de 8 millones, el retorno de la inversiéon en mar-
keting (ROMI) es de 2,74 euros por cada euro invertido.

2. Retorno a largo plazo (2 afios)
Para analizar el impacto a largo plazo tomamos como referen-
cia el ultimo informe de IPA y Gunn Report The Link Between
Creativity and Effectiveness, The growing Imperative to Embrace
Creativity. Este informe menciona que un estudio realizado por
PriceWaterhouseCoopers demuestra que el 45 % del retorno de
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lainversién llega 12 meses después del lanzamiento de la cam-
pana.

Aplicamos la ponderaciéon del 45% para determinar el im-
pacto a largo plazo de la campana. Esto muestra que Cornetto
recibiria 43,5 millones de euros totales en ventas en los dos afios.
Manteniendo los costes de 8 millones de euros, tendriamos un
ROMI de 4,43 euros por cada euro invertido.

Aun cuando pudo haber factores que influyeran en el desarrollo de
la campana a nivel local, ninguno fue lo suficientemente significa-
tivo para afectar al resultado global. Sin embargo, excluimos los
potenciales factores que podrian haber impactado a nivel global:

La presion de los competidores se mantuvo. La actividad de
los competidores no cambid y fue consistente en la tendencia
que venian presentando. No hubo ningtin lanzamiento de pro-
ducto o retirada del mercado de ninguno de los competidores.
Cambios en gastos de Cornetto. La marca mantuvo sus inversio-
nes en marketing tal y como lo venia desarrollando afio tras ano.
Beneficio relativo por cambio de precio. Aunque Espana tuvo
una promocién agresiva a un euro, no fue el principal factor de
crecimiento a nivel global.

Las promociones se mantuvieron en los mismos niveles sin
ninguna repercusion a nivel global. Las actividades locales ten-
dentes a impulsar la venta en supermercados y promociones
en punto de venta para consumo en hogar no representaron un
incremento representativo a nivel global, sino que mantuvieron
los mismos niveles de impacto que en anos anteriores.

No hubo cambios en la distribucién. Cornetto mantuvo su es-
trategia de distribucién a nivel global y no realizé aperturas en
nuevos mercados.

Los factores climaticos no fueron un factor. En muchos mer-
cados, el helado es un producto que se compra dependiendo del
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clima, pero durante la época de verano no se presentaron ma-
yores variaciones en 15 de los paises de mercado, con base en
el histérico de su clima.

Cannes Lions 2014: Plata en Branded Content and Entertainment.

5

Insights universales y atemporales.

El reto de ser una marca relevante en mercados tan diferentes
como Indonesia y Turquia es posible si se trabaja bajo una ver-
dad universal y se construye la campana alrededor del insight
correcto. En este caso, el significado del amor puede ser expli-
cado de muchas maneras y con lenguajes distintos, pero la gen-
te se conect6 con los valores antes que a través del lenguaje y
ese es el poder de «Cornetto Love Ride».

Television + online.

Todos los estudios de medios demuestran que los jévenes estan
mas conectados con los medios digitales que con los tradiciona-
les, pero la combinacion correcta entre ambos mundos logra po-
tenciar el impacto en esta franja de audiencia. Hemos probado
que no es solo la televisién o el online por si solo, sino la coordi-
nacién en tiempos de ambos canales, cada uno cumpliendo su
propio rol, lo que permitié conseguir los objetivos de cercania.
Relevancia del contenido.

No es facil capturar la atencién de los jévenes porque estan ro-
deados de una gran cantidad de contenidos, pero el poder de la
musica y las historias de amor han estado presentes desde mu-
cho antes que el contenido digital y siempre han tenido el po-
der de unir, conectar y generar conversacion.
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