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CREACION DE MARCA PARA DECOHOGAR.
DESARROLLO DE PAGKING Y GOLEGGIONES.

farmaLiper

Ly <h

GREAGION DE MARCA PARA FARMACIAS.
DESARROLLO PIEZAS Y PUNTO DE VENTA,

CREACION DE MARCA F, PARA FALABELLA,
DESARROLLO GRAFICO Y CROMATICO ACTUAL,

DISENQ DE MARCA PARA DECOHOGAR,
DESARROLLO PAGKING Y APLICACIONES.

DISENO DE SEGMENTA
PERSONAS PARA (EX) B
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IDEAS QUE SON NEGOCIO
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CREACION DE SEGUNDA MARCA PARA
DEGOHOGAR. DESARROLLD DE PAGKING.

bienvenido a los
precios mas bajos

DESARROLLO DE PUNTO DE VENTA
MODELO PARA SUPERMERCADOS LIDER,

DESARROLLO DE GIFT CARDS TEMATICAS
Y SUS ESTUCHES PARA MULTITIENDA,

DISENQ DE MARGA PARA DECOHOGAR.
DESARROLLO PACKING Y APLICACIONES.

DISENO DE MARGA, TARIETA, STAND Y
CATALOGOS PARA CLUB DE FIDELIZACION.

CREACION DE MARCA PARA COTILLON.
DESARROLLO DE PACKENG Y COLECGIONES.

CREACION DE MARGA Y CORNERS PARA
LINEA DE PRODUCTOS VITAMINICOS,

DISEN® DE MARCA PROPIA PARA MODA
INFANTIL, DESARROLLO DE LABELING,
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CREACGION DE MARGA PROPIA PARA
HERRAMIENTAS DE JARDEN Y SU PACKING.

DISENO DE LOGOTIPO, TARJETA Y TODAS
SUS APLICACIONES PARA BANCA PRIVADA.

CREACION DE MARCA PARA JUGUETES,
DESARROLLO DE PAGKING Y PATTERNS.
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CREACEON DE MARCA PARA ELEGTRO.
DESARROLLO DE PACKING Y PRODUETOS,

CREACION Y DISENO DE ICONO MANZANA
UTILIZADA PARA SUPERMERCADO TOTTUS,

GREACION DE MARCA PROPIA PARA
HERRAMEENTAS DE JARDIN Y SU PACKING.

CREAGION DE MARGA, LOGO, TARJETA Y
CATALOGO PARA CLUB DE FIDELIZACION,

AYUDANDO A CONSTRUIR
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LAS TRAYECTORIAS MAS NOTABLES

R cpresentando las preferencias y valoraciones
de diferenles y amplios grupos de profesiona
les de marketing, GRANDES MARCAS / Marketing
Hall of Fame® (Chile) ha resultado ser un procedi-
micnto muy certcro para identificar y distinguir a
las marcas (scan cstas chilenas o globales) més
imporlanles desde el punlo de visla de lo que ha
sido su marketing en nuestro pais. En seis afos,
se ha distinguido a 14 de ellas.

Sec trata de grandes marcas que han cstablccido
fuertes lazos con los consumidores, llegando a
hacérseles familiares y colidianas, comparlignco
su diaria jornada de una u otra forma, y constitu-
yendo para ellos un icono y un referente inequivoco

COMO SE INGRESA AL MARKETING
HALL OF FAME® (CHILE)
| procedimienlo de evaluar y escoger una

E marca para ingresar al Marketing Hall of
Fame* (Chile) contempla dos etapas. Primero un
Comité dc Nominacién. compucsto por alrede-
dor de 30 integrantes de destacada y recono-
cida Lrayecloria en el campo del markeling en
nuestro pafs, analiza y propone unha némina de
marcas para cada categorfa del programa. Lo
quc sc busca distinguir cn las marcas quc ingre-
san al Marketing Hall of Fame® (Chile), en lo
principal, es la rayecloria a lo largo de los anos
de una empresa y su marca. y no sélo aconteci-
mientos o logros de los lltimos tiempos.

La lista de marcas nominadas en las distin-
Las calegorias es somelida a la consideracion
de un Panel Elector conformado por cerca de
400 ejecutivos, empresarios, y académicos en
los campos dc markcting, publicidad, investiga-
cion de mercados y consultoria, para elegir por
via de volacion las marcas que cada ano seran
distinguidas como Grandes Marcas e ingresaran
al Marketing Hall Of Fame* .
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¢n la categoria de mercado a la que pertenccen.
Esla lercera edicion de revisla GrandesMarcas
da cuenta justamente de la incorporacion de las
(ltimas tres marcas al Marketing Hall of Fame*
Chile. Scguramentc cllas cstuvicron tambicn entre
las mas votadas de las selecciones de afios ante-
riores, y es algo que es muy probable que siga ocu
rriendo en las sucesivas versiones de GRANDES
MARCAS / Marketing Hall of Fame™ (Chile). dada la
distintiva condicién quc ticnen las Grandcs Marcas
de haber tenido un éxito sostenido en el tiempo.
Esle afo 2006 nos apreslamos a ingresar
nuevas marcas al salon de la fama del marketing
chileno, y por segunda vez se incorporara una

MARKETING
HALL OF

FAME.

marca global que sc haya destacado cn ¢l mercado
chileno juslamenle por su exlraordinaria capacidad

para hacer concreta para la realidad local una vision
de branding que trasciende las fronteras.

Lstc proccso de sciialar anualmente las “mcjo-
res practicas” en la construccion, operacion y
manlencion de marcas represenla no s6lo un mas
que merecido reconocimiento a sus directivos, eje-
cutivos. trabajadores y personas relacionadas con
su comcrcializacién, sino quc muy espccialmente
representa un canal de sistematico aprendizaje
para las dislinlas generaciones de prolesionales
chilenos de marketing.

CRITERIOS DE EVALUACION Y DISTINCION

* La marca debe exhibir vigencia
¥ €xito sostenido en el mercado,
muy probablemente liderando
su categoria, bdsicamente como
resultado del uso sistemdtico
de conceptos y herramientas de
marketing.

* Debe haber contribuido al desarrollo

de la disciplina de marketing en
nuestro pais, a través de introducir
prdcticas pioneras e innovadoras.

* Con su quehacer de marketing
puede haber llegado a impactar
positivamente la forina en que se
piensa esta disciplina de gestién
empresarial en Chile.

* Puede incluso haber cambiado la

forma en que se entiende o considera

una determinada categoria de
mercado en el pafs.

INTEGRANTES DEL MARKETING HALL OF FAME® (CHILE)

EL MERCURIO
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% Constituye un icono en su
categoria, tanto en la dindmica
de los negocios como en la vida
cotidiana, estando incorporada
al estilo de vida de sus
consumidores.
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BRANDING POR DONDE SE LE MIRE

EL DESAFIO DE
LA CONSISTENCIA

Por Serglo Olavarrleta*

* Direclor de la Escuela de Econormia y Adminislracion
de la Universidad de Chile.

Si fuera necesario elegir dos conceptos para
crear una gran marca yo elegirfa Consistencia
y Varicdad Cxpcricncial (o algunos Ic llamarian
tambien Actualidad). Pero si hubiera que elegir
s6lo un conceplo esle seria Consislencia. Y las
tres Grandes Marcas 2005 coinciden muy bien
con ese concepto. Coca Cola, Banco de Chile y
VTR, tres grandecs marcas quc cn sus distintas
trayectorias han mostrado esa cualidad. Dificil de
lograr en un mundo en que Llodo esla cambiando
y en el que muchas veces se opta por la otra
alternativa: la de la Variedad y el Cambio.

LI Cambio ¢s bucno, la Varicdad muchas
veces estimula y logra capturar nuevos publicos
y lendencias. pero lograrlo sin desilusionar a la
base de consumidores existentes y leales, sin
que ellos se encuentren como dos extraios, o
como un csposo (a) cnganado (a), frente a una
marca gue no era tal como creia, es muy, muy
dificil.

Grandes empresas han vivido esta experien-
cia. La necesidad de obtener metas y participa-
cioncs de mercado constantemente presiona a
los ejecutivos de marketing a tomar decisiones
laclicas o a veces de implicancia eslralégica que
generan una Variedad Experiencial que no es
necesaria, no se entiende, no aporta y a su vez
diluye.

Coca Cola y el Banco de Chile poseen esa
gran cualidad, y ésa es una de las rasones por
las cuales fueron elegidas entre las grandes
marcas. Saber responder a las necesidades
dc cambio. hacicndo las ofertas y las accioncs
de marketing atractivas y actuales, pero con
una responsabhilidad y una mirada siempre bien
puesta en su esencia y en sus valores. En el de
la alegrfa y de la familia, en el caso de la marca
roja nortcamcricana de bebidas. y ¢l de la solidcz
y confianza asi como su dapego a las grandes
causas nacionales, como el Banco de la calle
Ahumada.

VTR, también en pocos afios. ha logrado plas-
mar su cfectividad cn Branding con una marca
que se ha apoderado de las telecomunicaciones
y la tecnologia asociada a la entretencion. Un
area complicada con multiples segmentos, pero
en la que VTR, con un esfuerzo muy consistente
oricntado a rcclaborar y ampliar la catcgoria tele-
comunicaciones, ha demostrado que se puede
crear una gran marca en relativo corto tiempo.

Estas tres grandes marcas han sabido cumplir
con el principal desafio en la construccion de
marcas potcntes: Actualidad. pcro con mucha
CONSISTENCIA.

REVISTA EFFIE.Indd 3

Branding y Publicidad

POR ALGO LOS FAMOSOS SON FAMOSO0S

Por Jorge Leiva*

* Direclor Genera Crealivo, DDB Chile

Anles s6lo eran personajes normales como cual
quiera de nosotros. hasta que hicieron o dijeron
algo con tal conviccién que cambiaron el futuro que
tenian cscrito. Hay muchos cjemplos, y cn todos
hay talento, determinacion y creatividad.

Para los polilicos, esla el dia en que Lagos
apunté su indice contra la camara, algo nunca
antes visto y que lo pertil6 como el personaje que
Chile nccesitaba. Para los actores, csta csc sor-
heteo libidinoso vy canibal que Anthony Hopkins le
lansa a Jodie Fosler en el Silencio de 10s Inocenles
y que le valié el Oscar.

Para los fandticos del futhol. la frase de Carlos
Dittborn quc trajo ¢l Mundial del 62 para Chilc:
“Porque nada tenemos, lo haremos todo”. Para los
musicos, el movimienlo de pelvis de Elvis Presley,
con el gue se gané el amor incondicional de millo-
nes de mujeres.

Y para los publicistas cstd ¢l comcrcial dc lanza-
miento de Apple, aludiendo a una novela de George
Orveell'y que en 1984 cambio definilivamente la
industria de la computacion, y de paso la manera

Branding y Diseno

Por Rodrigo Walker *

El mundo ha cambiado paradigmaticamente,
pasando de la era industrial a la era digital. Y este
pasar “de la lierra plana a la redonda” ha lraido,
entre otras consecuencia, el que algunas practicas
y estrategias exitosas en la gestién de las empre-
sas cambicn para dar cabida a nucvas accioncs cn
la gestion de las companias.

Cada vers es mas relevanle la Imagen Corpora
tiva. pues la capacidad de las marcas de agregar
valor a la gestion de una compaiiia ha llevado a su
Imagcn Visual a convertirse muchas veces cn su
activo mas importante (aunque no pocas organiza-
ciones aun no tienen a sus marcas valoradas en
sus balances).

En este nuevo contexto. inventar y disefiar una
marca ha pasado a scr una actividad muy complecja
para un disenador. Requiere de una sintesis visual
que permita a una compaiia mostrar. en un signo
grafico. connotaciones gue deben evocar y provo-
car una particular manera de ser percibida por los
clicntcs, pcro tambicn, desarrollar mensajcs visua-

de hacer comunicacién para ella.

Tal como las personas, cuando una marca habla
tiene la oportunidad de salir o de quedarse en el
montdn, haccrsc atractiva o invisiblc, proponcr o
repetir, seducir o latear. El rol de la Publicidad en el
branding es dar vida, caracler, poslura. opinién; dar
humanidad a algo gue, biol6gicamente, nada tiene
que ver con un ser humano.

Clartc de la Publicidad cn ¢l branding cs apro-
vechar cada oportunidad en que la marca habla.
Pero para lograr que sea la marca quien hable. y
no quienes viven de ella, hay gue tenerla como una
amiga y no como una pertenencia. De lo contrario,
sc corre el riesgo de confundir consistencia con
repeticion, relevancia con gritos o vigencia con
ansiedad.

Los famosos no nacieron asi. Se hicieron famo-
sos porgue hicieron o dijeron algo que el resto no
pcnsd, no vio 0 no sc atrevio a hacer. La Publicidad
es relevante en el branding porque puede hacer
que una marca viva la puberlad a los 2,a los 15 0
alos 55 afios.

MARCA, CLIENTES Y MERCADO

+ Gerente General de Walker Disefio & Asociados, Director de CrilePD.

les que cubran todo cl cstadio de aplicacioncs que
ella requiere pdra tener presencia de marca en los
mercados locales e inlernacionales.

Si una empresa. por ejemplo, quiere ser vista
como dindmica y moderna, debe pasar estas
distincioncs lingliisticas -dc lo que clla proyccta- a
distinciones visuales que lo evoquen en su Imagen
Visual. para que cuando un clienle quiera pro
ductos de los que esta empresa ofrece, primero
piense en ella y luego le compre.

Las marcas no son magicas, sélo son cje dc
una serie de acciones que concurren para construir
identidad. Entendemos como identidad las ideas,
juicios, sensaciones y emociones que los clientes
se hacen de una marca, las que estan abordadas
desdc tres topicos. La imagen visual, la imagen
lingGistica y el estilo de la compaiia concurren a
delinir y administrar las identidades de ésta.

No lo olvide, sin una Marca Sélida los clientes
no lo identificaran en los mercados locales; y en el
mundo globalizado. menos.

CRANDZSMARCAS | 3
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Editorial

ENRIQUECIENDO NUESTRA
CULTURA DE MARCA

D esde que el Marketing Hall of Fame (Chile) fuera inaugurado, el afio 2000, un total de 14 marcas han
ingresado a él, demostrando que sus trayectorias han tenido un eco importantisimo en toda la comunidad.
Marcas en un comienzo sélo chilenas, tanto clasicas como actuales, y desde la Gltima nominacién también globa-
les, 52 ubican en nuestro saldn de la fama del marketing como possedoras de una impronta que definitivamente
ha condicionado la existencia de la gran mayoria de los chilenos.
Dada larelevancia que poseen estas marcas, através de esta publicacién, que cuenta en ésta su tercera edicion,
nos esforzamos por entregar a los lectores los antecedentes més destacados de su historia, mostrando aquellos
aspectos de su quehacer de marketing que han incidido en que hayan llegado a ser lo que hoy son.
En las paginas que siguen podran conocer cémo se convirtieron en grandes las tres marcas ingresadas en el
Gltimo afio. Como en ocasiones anteriores, una lo hizo como Gran Marca Clésica, demostrando el éxito de un
marketing que se ha desarrollado por largos afios de la historia reciente del pals, y otra, como Gran Marca Actual,
CONTEN I Do lo que habla de claridad en la concepcién de un proyecto empresarial.
En la Gltima version de Grandes Marcas, como ya fuera comentado, se decidié también el ingreso de una nueva
categoria que es la de Gran Marca Global por su Trayectoria en Chile, que representa el esfuerzo que por afos
han desarrollado compafiias internacionales por establecer con éxito su marca en el mercado chileno.
PRESENTACION 1 Fue asf que hizo su ingreso el Banco de Chile, que presente en nuestras vidas desde hace més de 110 afios es
la institucién més tradicional de labanca privada, pero que, producto de un continuo esfuerzo de marketing, se ha
hecho muy cercana a las personas.

BRANDING POR DONDE SE LE MIRE 3 La nueva Gran Marca Actual es VTR, empresa que vivié una gran transformacion al convertirse desde un operador
de cable en el proveedor mas importante de servicios de banda ancha, impulsando con ello un cambio cultural

EDITORIAL 5 tremendo en la sociedad chilena. I2>)
El honor de ser designada Gran Marca Global por su Trayectoria en Chile le correspondi6 en esta ocasién a Coca

BANCO DE CHILE: EL QUE TODOS QUIEREN 6 Cola, sin duda grande entre las grandes. Una verdadera leyenda de marketing a nivel mundial, en Chile posee un
arraigo muy fuerte, tanto que nuestro pals es el tercero en todo el mundo en materia de consumo per capita de la
famosa bebida.

VIR: SORPRESAS EN EL NUEVO MILENIO 10 Si bien la trayectoria local de las empresas internacionales merece un sitio destacado en el Marketing Hall of
Fame (Chile), consideramos pertinente también incluir en esta edicion de la revista GrandesMarcas la trayectoria

COCA-COLA: LO BUENO DEL MARKETING 14 del marketing que compafilas globales han desarrollado en todo el mundo. Se trata de grandes marcas que han
adquirido relevancia en todos los rincones del planeta.

MARKETING HALL OF FAME (CHILE) 19 Nuevamente es el branding aquello que nos convoca en esta publicacién, que a través de las historias aqui narra-
das nos muestra cuén impor tante comienza a ser para nuestro quehacer en el &mbito del marketing y las comuni-
caciones comerciales. De alguna manera, este esfuerzo contribuye a la creacién de una cultura local de marca.

MARCAS DE CLASE MUNDIAL 25

Rodrigo Banda

CEREMONIA DE BIENVENIDA 36

o §
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BANCO DE CHILE: EL
QUE TODOS QUIEREN

Presente en la vida de los chilenos desde hace mds de 110 anios, esta institucion es la mds
tradicional de la banca privada nacional y sin embargo se ha hecho tremendamente cercana
a las personas. Mezclando experiencia y dinamismo, ha liderado los procesos vividos por la
banca chilena, lo que acredita su condicion de Gran Marca Cldsica.

S i hay que hablar de clésicos, no puede dejar
de mencionarsc al Banco de Chile. Al contem-
plar la elegancia y sobriedad de su célebre casa
malriz, en el cenlro de Sanliago, hay que Lomar
en cuenta que se trata ni mas ni menos que de la
institucién que inauguré la banca privada nacional
dc gran tamario. Cstamos hablando del banco quc
apoy¢ la formacion de la gran actividad empresa-
rial de la nacienle nacion.

Desde un comienzo, el Banco de Chile se con-
virtié en una marca (nica, comprometida con el
crccimiento del pais. Cllo porquc apoyo ¢ impulsé
la mineria, los puertos y naves que sostienen los
grandes volimenes de |as exporlaciones chilenas,
la industria de la pesca. la madera, la agroindus-
tria y la energfa eléctrica, entre otras importantes
obras que hasta hoy ticnen impacto en la vida de
todos los chilenos.

Produclo de la fusion de Lres enlidades
Banco Nacional de Chile, Banco de Valparaiso y
Banco Agricola—, “el Chile”, como se le conoce
coloquialmente, conscrva una valiosisima expcr-
tise, de mas de 110 anos, con un marketing que,
siendo de faclo en sus primeras décadas. llegaria
con el tiempo a convertirse en un muy profesional
esquema de atencidn al cliente, desarrollo de
productos, disefio de campanas dc comunicacion,
creacion de imagen v, en definitiva, de construc-
cion de marca.

Desde que existen informes de medicién de
posicionamiento, el Banco de Chile se ha desta-
cado sostcnidamente cn conceptos como tradi-
¢ion, solvencia, conflanza, prestigio, importancia
para el desarrollo del pais y cobertura. En la
actualidad ocupa también posiciones de liderazgo
en atributos relacionados con calidad de servicio.
prefcrencia por sus productos, ccrcania con sus
clientes y responsabilidad social.

La marca Banco de Chile ha tenido una vigencia

|
T
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sostenida a lo largo del tiempo, alcanzando una
posicién de liderazgo como “top of mind“, lo que la
convierte en una marca apreciada, que trasciende
el rubro bancario, consolidando su posicién de
lider de la categoria y el de mayor rentabilidad.

EVOLUCION DE UNA IDEA

Al nacer, se impuso el propésito de ser el banco
de todos los chilenos, para lo cual se ocupd de
construir a través de su marca una institucién de
confianza, prestigio y solvencia, lo que lo llevaria a
ser conocido por su eslogan “EL Banco de Chile”,
y alcanzaria un importante liderazgo en la banca
nacional.

Con los afios, no sélo serfa importante ser EL
Banco de Chile, sino el mejor de todos. Desde allf
nace su nuevo sello de marca: “El mejor banco de
Chile”, apoyando y respaldando no sélo los gran-
des proyectos sino también las iniciativas persona-
les de cada uno de los chilenos. Fue asi que entre
los afios '70 y "80 formé la banca de personas,

y su fuerza de marca traspasé las fronteras para

tener presencia en mercados tan importantes
como Estados Unidos, Asia, México, Brasily Argen-
tina.

Continud evolucionando este gran banco que
ya no se soportaba como tal con la sola idea de
ser el mejor. Los tiempos habfan cambiado y era
necesario ser una marca mas cercana a todos los
chilenos, acompaiiandolos en sus suefios y proyec-
tos, creando lazos que los hiciera avanzar juntos
con su banco. Nacié de esta manera el slogan
“Estamos junto a ti”.

En la actualidad, y desde hace cuatro afos,
el banco se ha comprometido a ser alguien méas
importante para los chilenos, creando por ello
una nueva identidad a través del llamado “El Chile
que ta quieres”. Este se traduce en la suma de
esfuerzos que han construido la marca Banco de
Chile desde hace 112 afios, que pese al tiempo es
un Chile moderno, innovador, cercano y por sobre
todo comprometido con sus clientes, pero también
con sus empleados y accionistas.

Todo ello no ha sido producto del azar, sino que,

HISTORIA DEL LOGO Y SLOGAN

ST

Banco de Chile
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muy lejos de eso, el Banco de Chile ha mantenido
activa una conciencia acerca de la importancia que
posee su visién de marketing para competir en el
mercado. Esta se ve como una ventaja competi-
tiva, tanto en el desarrollo de un mix de productos
como en la forma de promocionarlosy comunicar-
los.

En materia de publicidad, ha sido innovador
en el lanzamiento de campaiias, siempre con la
claridad acerca de que la marca es un compo-
nente clave en cualquier negocio. Posicionar una
marca con los atributos que claramente se quieren
proyectary construir una imagen que connote con-
ceptos positivos son tarea dificil. Pero tener una
buena identidad corporativa es un elemento central
de blindaje frente a cualquier crisis.

Banco de Chile es una marca tan fuerte que ha
logrado no s6lo instalarse en la mente de la gente,
sino también en sus corazones. Fue construida
sobre una visién atractivay una proposicién de
valor claray distintiva, pues Banco de Chile pro-
pone una marca pals, que trasciende. >>>

&
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GRAN MARCA

<<<

CLASICA
a

ACTITUD DE LIDER

El liderazgo de “el Chile” ha sido una actitud
pcrmancntc. desde sus inicios como banco. Es
una manerd de entender el fuerte impulso que le
ha dado a lodos los proyeclos de servicios impac
tantes que ofrece la banca. como Redbanc. Trans-
bank, Nexus y Servipag. Sus alianzas estratégicas
y agrcsivas accioncs comerciales oricntadas a la
entrega de beneficios a su cartera, han contribuido
cierlamenle al dinamismo al seclor bancario.

La mencionada internacionalizacion la ha asu-
mido también con una actitud de liderazgo, pues
fue cl primer banco chileno en tcner prescncia cn
Asia, en 200/, Al igual que las demas oficinas
exiranjeras, éstas amplian enormemente las alter
nativas de negocios y servicios para sus clientes.

El Banco de Chile ha sido distinguido tanto en
cl pais como cl cxtranjero, recibicndo cl afio 2004
premios por la calidad de gestion y de servicio, la
reputacidn corporativa. la contribucion al desa

8 | GRANDLSMARCAS
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rrollo del pais y el mejor lugar para lrabajar, enlre
otros aspectos. Ha sido ampliamente premiado y
su marca es considerada la més valiosa del pafs

(US$172 MM scgln Interbrand).

5S¢ ha mantcenido sostenidamente como “top
of mind”, liderando en praclicamente lodos los
atributos relevantes de las marcas de la categoria.
Los estudios de mercado muestran también que
sus productos son claramcnte los prcferidos del
sistema y es la primera opcion para cambiarse
desde olro banco.

Junto con impulsar todos los proyectos relevan-
tes del sistema, es muy activo en la generacién
dc benceficios para sus clicntes v captar nuevos.
Su imagen de marca y calidad de gestion lo han
llevado a consolidar su posicion de primer banco
de capitales locales del pals y el de mayor rentabi-
lidad.

LA PRESENCIA DEL CHILE

El Banco de Chile es el mayor banco de capita-
les chilcnosy la scgunda institucion financicra mas
grande del pais. Con una valorizacion bursatil de
aproximadamente US$4.000 millones. es una de
las 8 empresas de mayor capitalizacion del mer-
cado de valores chileno.

En su industria cs una dc las institucioncs que
mas se destaca en el uso de la tecnologia, como
herramienta necesaria para desenvolverse  >>>

/306 00:46:54



en un ambiente muy competitivo. Gracias a ella le
es posible ofrecer la amplia variedad de productos -
que permiten a sus clientes financiar proyectos \

personales, familiares, institucionales y empresa- ; ¥
riales. i ﬂ o ‘,‘3 f

Cumple de esta manera el banco su objetivo o
manifiesto de acompahar a sus clientes en las dis- _ . iE{tI[IJ ﬂE q:h[lE .
tintas etapas de su vida, apoyando sus proyectos i i 5
e incentivando el desarrollo y crecimiento.

No obstante, el proyecto del Banco de Chile no
termina en el hecho de estar a la vanguardia de
la banca nacional. Es importante para este banco
asumir la responsabilidad que le cabe con la socie-
dad en la que estd inserta y es por ello que se
involucra con los problemas de los chilenos.

Desde hace 27 afios, por ejemplo, estd com-
prometido incondicionalmente con la Teletén, un
proyecto que partié siendo sélo un suefio y que hoy
identifica y une a todos los chilenos convirtiéndose
en la gran obra solidaria de todo un pafs. Casi
tangencialmente, pero de manera muy potente a
la vez, el ya tradicional canto de la cuenta 25.500-
03 identifica la inequivoca presencia del banco en

B

MENCIALES DE “EL CHILE”

cada jornada de esta gran cruzada solidaria.
Presencia que se ha hecho manifiesta en los

% Institucién tradicional pero moderna e innovadora. més de 110 aios que posee esta institucion
. . financiera a la vez antigua y tradicional, pero a la
% Propone una condicion de marca pais. vez modema y dindmica. Dos visiones que més
que contrapuestas estdn complementéndose dia a
* Posee un lider azgo permanente en la industria. dfa, formando parte no sélo de la cotidianeidad de
cada uno de sus clientes sino de toda la comuni-
% Banco distinguido tanto en el pais como el extranjero. dad. Imposible confundirse; es el Banco de Chile.

% Usa la tecnologia necesaria para desenvolverse en un ambiente muy
competitivo.

GRANDLSMAKCAS | 9
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GRAN MARCA
ACTUAL

VTR: SORPRESAS EN

EL NUEVO MILENIO

Junto con el cambio de siglo, este importante operador de cable se convirtio en

poco tiempo en el mayor proveedor de servicios de banda ancha, impulsando una

transformacion cultural en la sociedad chilena. Sus méritos, que incluyen muiltiples

recursos de marketing, le valieron ser reconocida como Gran Marca Actual.

P osicionada hasta 1999 como una compania
de televisién por cable. VIR vivié ese mismo
ano una gran transformacion. Un cambio cn su
propiedad y el inicio de un plan de inversiones
dejaban alras una hisloria que se inici6é en 1928,
cuando se fundé Via Transradio Chilena, la primera
empresa de telecomunicaciones privada del pafs.

Cntrc ambas fechas una scric de hitos Ic fueron
marcando un rumbo que, si bien la mantuvo como
una compariia de cierla relevancia, no la habia
posicionado como la gran marca que es hoy. Su
giro se mantuvo en las telecomunicaciones, de voz
y de datos, hasta quc sc convirtié cn un impor-
tante operador de cahle.

Y en los dllimos anos del Siglo XX comens¢ la
transformacion de su red nacional de cable en una

AYER NAVEGABAS
HOY VUELAS

© 600-600-9000
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red de banda ancha, capaz de proveer a cientos de
miles de hogares nuevos servicios de comunica-
cion ¢ informacion a través dc una sola plataforma
tecnologica.

VTR se consliluye asi lormalmenle en una
compania de telecomunicaciones, pero esta vez
gracias a una nueva tecnologfa. lo que le da un
caracter y, cn dcfinitiva. una identidad muy distinta
a la de su anterior época. En efecto, ahora es
capas de serlo, mas que por su hisloria, por su
proyeccién futura.

Este fuerte cambio en su proyecto empresarial
cstuvo acompaiado de un reposicionamicnto de la
marca. junto con una estrategia de lanzamiento de
nuevos servicios y una oferla comercial Unica en el
mercado.

Hoy la marca. que llama con su actual eslogan
a integrarse y sorprenderse, exhibe un liderazgo
absoluto en tclevisién por cable. banda ancha y
empaquetamiento de servicios. Y son sus atribu-
L0s, en Lérminos de conveniencia y calidad de ser
vicio, los factores que conducen a una preferencia
por VTR. por ejemplo, como proveedor del servicio
dc telcfonia fija residencial.

LA GRAN OFERTA

El cambio de milenio fue para VIR el inicio de
una nueva era y comenzé a marcar hitos. Por ejem-
plo, cn tclevision por cable desafio al mercado al
lanzar el canal Playboy, hecho cuya relevancia, més
que en ser la primera senal para adullos, esluvo
en establecer un reconocimiento a la independen-

INCLUYE 5 GB
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cia de opinién de los individuos.

No obstante, su gran cambio vendria cuando,
habiéndose ya introducido en el mercado de la
telefonfa residencial a través del mismo cable que
usaba para llevar las sefiales de television, agregé
la oferta de Internet.

Pero, a diferencia de otros proveedores, VIR
establecié que el estdndar del mercado no serfa
s6lo Internet sino Internet a través de banda
ancha, asumiendo la responsabilidad de educar
a una sociedad respecto de algo absolutamente
desconocido.

A través de su actividad de marketing, dio a
conocer en el mercado este nuevo concepto,
siendo la empresa pionera en este desarrollo tec-
noldgico y, por lo tanto, la creadora de la categorfa
y generadora de una nueva cultura de acceso a
través de la alta velocidad que abria para los chile-
nos las puertas a la digitalizacion.

Més tarde, productos como la Banda Ancha
Light permitieron que la barrera de precio no fuera
inconveniente para que muchos més pudieran
tener acceso a este nuevo mundo de informacién.
En este contexto, nacié también VTR Banda Ancha
en la Educacién, el programa que impulsa el uso
de las nuevas tecnologias en los colegios de meno-
res recursos.

REVISTA EFFIE.Indd 11
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A partir de entonces, junto con su constitucién
como empresa de telecomunicaciones y con su nueva
imagen de marca, comenzd la tarea de sustentar
su promesa en los tres pilares basicos que consti-
tuyeron la estrategia de VIR y que conformaron lo
que con el tiempo se llamé Triple Pack. Esta fue la
primera oferta de tres servicios de telecomunicacio-
nes para el hogar (telefonfa, televisioén por cable e
Internet banda ancha) ofrecida por una tnica compa-
fifa en Chile.

Para ello establecié la promesa de “Juntos, mucho
mejor”, significande con ello que los tres productos
juntos en una misma compafifa facilitan la vida, pues
se traduce en una boleta dnica y un call center Unico.
Y junto con ello, para soportar esta oferta de servi-
cios, la empresa desarroll6 un importante plan de
expansion de su red a nivel nacional.

La consecuencia es que hoy el mercado reconoce
el liderazgo de VTR en esta oferta integral, otorgén-
dole el “top of mind” en empaquetamiento de servi-
cios, a gran distancia de sus competidores.

MENSAJE DIFERENCIADOR

Es bueno destacar, en este proceso de cons-
truccién de marca, que VTR decidi6é también que la
manera en que le hablarfa a la gente debfa ser dife-
renciadora. A partir de los hitos marcados >>>
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<<< por la compaiifa, su comunicacién no podfa estar
apalancada en las tradiciones.

Reconociendo la fuerza de la gente, puso todo
su mensaje en un lenguaje moderno y actual, que
representara los hogares chilenos en una abstrac-
cién. No ligado a un grupo de consumidores sino
atodos 0 mds bien a cualquiera. Eso querfa decir,
por ejemplo, que su producto de La Dehesa es tan
bueno como el de Maipu.

Y ello estd vinculado a valores profundos, pues
al optar por Internet en la casa, muchos lo hacen
por una herramienta de desarrollo y de educacién
para sus hijos, por oportunidades, por un mejor
futuro. Asimismo, para muchas mujeres el acceso
a la televisién por cable tiene que ver con la cul-
turay con la educacion.

El lenguaje comunicacional rompié los esque-
mas, hablando de distintas posiciones y de recono-

HOY CAMBIAMOS

LA FORMA DE VER TELEVISION
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cimiento de la libertad de los individuos. Estableci6
el uso de colores distintos, como un recurso rele-
vante en su identidad, pues tiene que ver con la
vida y también con la magia y la fantasfa, dimensio-
nes que en el mundo de hoy se tornan muy reales.

Asl también, cuando se produjo la fusién de
VTR con el otro gran operador de cable, establecié
este hecho como componente de su mensaje a la
comunidad al disefiar su huevo eslogan: “Intégrate;
Sorpréndete”. Aqur, la integracién que plantea
una fusién como ésta es la oportunidad para los
suscriptores de compartir una tecnologia y una
puerta de acceso a un mundo que no dejara de
sorprenderlos.

Este llamado hablaba también de las posibilida-
des que se ofrecieron, a partir de la mencionada
fusién, de integrarse a la television digital, hecho
que se vio reforzado por una nueva oferta de VIR,

que fue la banda ancha de 10 megabytes.

Con todo, la manera de comunicarse de VIR
con las personas obedece a que su incorporacién
en la vida de ellas tiene que ver, més que con la
instalacién un cable —con toda la tecnologla que
ello involucra—, con lo que ello genera en la dina-
mica del hogar y con la forma en que VTR hace que
pasen cosas al interior del mismo.

CONVICCION Y COMPROMISO

Tanto el desarrollo de una imagen como el de
una comunicacién acertada van aparejados en VIR
de la constitucién de una organizacién de excelen-
cia. Y la construccion de la marca depende de una
conviccién que hay en toda la organizacion, desde
el presidente ejecutivo hasta la primera Iinea de
personas que da la cara a los clientes.

La conviccién de que esta marca se compro-

HOY CAMBIAMOS
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mv&cmAD DE VIR

* Se convirtid en el proveedor mds importante de banda ancha.

* Cred la categoria y generd una nueva cultura de acceso a Internet.

* Alcanzd el liderazgo absoluto en empaquetamiento de servicios.

* Impulsd uno de los cambios culturales mds grandes en la sociedad chilena.

* Su comunicacidn rompid esquemas, reconociendo la libertad de los individuos.

* Una permanente mirada al consumidor la hace reinventarse y revitalizarse.

mete con ciertas cosas es, més que un recurso
de marketing, el compromiso y la creencia de que
esta organizacién tiene sus atributos.

Por ello, VTR se revitaliza y se reinventa en una
promesa de innovacién y de mirar al consumidor,
interpretarlo y entenderlo. La reinvencién genera
la constitucién de tres pilares que fundamentan el
desarrollo de VIR en adelante: verdad, humanidad
y romper los Iimites.

Verdad como valor puro y como responsabili-
dad ante los compromisos, ante el otroy ante las

metas propias. Humanidad como la responsabi-
lidad porque el otro también se desarrolle y sea

un buen profesional. Romper los limites como la
forma en que se repiensa lo que ya estéd pensado y
se buscan nuevos caminos y soluciones.

Todo ello explica las numerosas distinciones
recibidas por VIR en los Ultimos afios, muchas de
las cuales destacan su calidad de servicio y su
cultura organizacional. Importantes consultores y
medios de comunicacién la han elegido como la
mejor Empresa de Telecomunicaciones de Latino-

Ic]
]

boid |

américa; la mejor Empresa en Calidad de Servicio,
tanto en Internet como en Televisién por Cable, y
una de las 10 Mejores Empresas para Trabajar en
Chile, entre otros honores.

El resultado global de todo este proceso es que
VTR haya més que duplicado sus ventas en los
dltimos cinco afios, llegando a tener més de un
millén de clientes. En la actualidad lidera en Chile
el negocio de la televisién por cable y el de Internet
de banda ancha, posiciondndose ademas como
la segunda mayor compaiifa de telefonia local del
pafls. Son los records de una Gran Marca.

CRAND:SMARCAS | 13

7/906 23:08:12



@

COCA-COLA:
LO BUENO DEL
MARKETING

Absolutamente internacional y eficazmente local, esta marca toma lo mejor de su

GLOBAL
TORIA

POR SU‘
EN CHILE

experiencia y lo pone al servicio de todo lo que hace. En Chile su arraigo es muy fuerte y
por ello fue reconocida como Gran Marca Global Por su Trayectoria en Chile, y miembro

del Marketing Hall of Famee (Chile).

[ ] |l€-lﬂ|.l'!-ml|‘mﬁ'll'l".'|

E ncarnacién de una verdadera leyenda de
marketing a nivel mundial, Coca-Cola no sola-

mente se posicioné como una bebida que encanté

en todas partes del mundo, expandiendo gracias a ENW hﬁﬂlf

ello su embotellado, sino también como una marca T

que le habla al consumidor de una forma muy — — B

particular.

En efecto, a lo largo de su historia ha reflejado
ser muy optimista y fue asl, por ejemplo, que
durante la guerra de Vietnam Coca-Cola estuvo
siempre hablando de la paz. De la misma manera
ha previsto los cambios culturales y sociales que
ocurren, como en los afios 60 cuando, a través de
su publicidad, ubicé a la mujer en un entorno y en
actividades muy distintas de las que tenfa contem-
plado para su rol |a tradicionalista sociedad norte-
americana.

Creadora de |a ya cldsica figura del personaje
que en Chile conocemos como el “Viejo Pascuero”,
Coca-Cola ha sabido trasladar a todos los lugares
donde se encuentra presente esa forma de ver la
vida y de entender a la sociedad. Y se ha conver-
tido, también en Chile, en una marca tan cercana
la gente que no son pocos los que ignoran que se
trata de una compaiila que estd situada en Estados
Unidos.

En el caso chileno, su éxito ha sido particu-
larmente asombroso, siendo nuestro pafs en la
actualidad el tercer mercado més importante para
Coca-Cola en términos de consumo per capita.

VISION DE MARCA

Universalmente, Coca-Cola ha llegado a ser lo
que es gracias a los innumerables hitos que ha
marcado a lo largo del tiempo. Entre ellos estén el
hecho de que siempre estuvo hablando como una

14 | GRANDESVARCAS

REVISTA EFFIE.Indd 14 @

marca de vanguardia, acerca de lo que venia hacia
el futuro. En el caso de Estados Unidos, durante la
Segunda Guerra Mundial, el Presidente envié enva-
ses de Coca-Cola para repartir optimismo entre
los soldados que estaban dispersos en distintos
puntos de Europa.

Coca-Cola fue la primera bebida en disefiar un
envase que llegé a la luna, asf como fue también
inspiracién para artistas de la talla de Andy Warhol
y una de las primeras compafifas que hizo comu-
nicacién interracial en Estados Unidos. Siempre
viendo hacia delante, previé que el futuro era
interracial y asf 1o expuso, aunque el presente adn

. no lo fuera.

Lo que hoy Coca-Cola esté tratando de decir es

que el mundo sea mejor depende de cada persona,

pues, parafraseando su actual eslogan, al tomar
lo bueno cada individuo hace mejor el mundo que
lo rodea. El mensaje de Coca-Cola tiene el valor
de estar mirando hacia el futuro y no es un simple
espejo del presente.

Con todo, la visién optimista y de futuro de
Coca-Cola no tendrfa la fuerza que tiene sin la
coherencia que la marca ha logrado mantener a
lo largo del tiempo para entregar ese mensaje. No
obstante sus diferencias, las distintas campafias
que ha realizado son consistentes en comunicar
optimismo. Asi, CocaCola siempre puede hacer
que las personas, cualquiera sea el target al que
pertenezcan, logren algo bueno.

Recientemente pasé de una campafa mundial
que decia “Coca-Cola, de verdad” a la actual que
es “Toma lo bueno”, que basicamente le ve el lado
bueno a las cosas. Es un marca muy optimista,
que siempre ve el vaso medio lleno y no medio
vacio.

7/906 0157:33



IRRUPCION EN CHILE

A nuestro pals, la bebida mas popular del
mundo llegd en 1943 para ser producida en fébri-
cas localcs. sicndo la viia Concha y Toro su primer
embotellador en Chile. Hoy su impacto a nivel local
es lan grande que no s6lo es una marca lider. sino
que es producida por tres embotelladores chilenos.

Toca asf esta bebida a muchas familias a lo
laigo dc Chile, tanto por ¢l gran consumo quc
existe en el pais, como por los innumerables
empleos que genera y la distribucion que liene a
mas de cien mil clientes en todo Chile. Contabili-
zando a los 16 productos que la compafifa vende,
clla gencra hoy un 2% dcl PIB dc Chile.

Siendo el nuestro un pais pequerio, resulta
muy relevanle que sea uno de los 20 paises mds
importantes para la compaiila en términos de volu-
men. Y asimismo o es que, estando esta bebida
cn 200 paiscs dcl mundo. Chile sca ¢l tcrcero cn
consumo per capita. Ello es el logro de una pre-
ocupacion permanente por lener la mejor dislribu
cién y todos los envases adecuados al alcance de
los consumidores. En efecto, pocos pafses en el
mundo ticncn una gama de crnpaqucs como la que
hay en Chile.

Desde un comien-o, buscé Coca Cola asociarse
a elementos muy arraigados en la vida de los chi-
lenos, como por ejemplo el flitbol. Y esta cercanfa
no sélo tienc quc ver con los valores universalcs
asociados a este deporte, como la diversion y la
sana compelencia, sino con lodo aguello que para
la vida del chileno es importante en relacién al
fitbol.

Es por cllo que Coca-Cola desdc los afos 60
estd acompanando de diferentes formas a la
seleccion chilena de (dlbol, apoydndola cualquiera
sea la circunstaincia que ella atraviese, tanto en el
triuntfo como en la adversidad.

Importantc cs también la mancra cn quc Coca-
Cola incursiona en la vida de los adolescentes,
estando presente en las ocasiones donde éstos
consumen miusica. Localmente, esto se manifiesta
en lo que la marca ha hecho alrededor de eventos
como cl reciente concicrto de U2,

A distintos targets se dirige Coca-Cola en todo
momento. siendo la mujer uno muy importante. Y
no tan sélo como mujer en si sino como la persona
que toma muchas de las decisiones en una casa.

REVISTA EFFIE.Indd 15

Conociendo el caracter conservador de la mujer
chilena en el contexto latinoamericano, esto no fie
tarca fdcil. Pcro Coca-Cola logro percibir ¢l cambio
que ha operado en los Ultimos arios en la forma en
que ella piensa y aclua, descubriendo que al linal
del dia esta muy fortalecida, porque es quien esta
tomando las decisiones constantemente,  >>>

ETESTLS OB B0 optimishd a5 alpoen gus S
Inche por iy ue quiere.
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EN CHILE

<<< ATERRIZAJE LOCAL

No obstante tener sus campaias televisivas un
mensaje global, al salir de ellas se pueden apre-
ciar acciones puramente locales, justamente como
las que se hicieron alrededor de la seleccién de
fitbol. Pese a terminar eliminada en el proceso de
clasificacién para el Mundial de Alemania 2006,
Coca-Cola se atrevié a decirles a los hinchas que
son los mejores del mundo y que gracias a ellos
habran muchos mundiales por delante.

Si bien el fiitbol es una pasién global, local-
mente Coca-Cola es capaz de realizar actividades
muy importantes en torno a este deporte, como
la Copa Coca-Cola, reconocida como el torneo
amateur de fiitbol mas importante del pafs, que
involucra a 270 colegios y mas de 3.000 nifos.
Sus ganadores jugardn en Alemania una especie
de Mundial en los mismos dfas de la Copa FIFA
2006. Sin duda, esto marcara las vidas de los
jévenes que tomarén parte en este evento, que en
Chile tiene como padrino al idolo Ivdn Zamorano.

En otro &mbito, pero en un sentido similar,
cuando Coca-Cola realizé la campafia “Yo elijo”,
dirigida a la mujer, lo hizo entendiendo la idiosin-
crasia de cada pals, para que la mujer chilena, en
este caso, percibiera que le hablaban aellay no a
una mujer aunque latinoamericana sin una cultura
especifica.

16 | GRANDLSMARCAS

REVISTA EFFIE.Indd 16

La navidad es otro hito para esta marca ylo es
también localmente. Es asl que por sexto afio con-
secutivo Coca-Cola instalé un érbol gigante ubicado
en un punto estratégico de Santiago. Se trata de
un evento para toda la familia, que incluye un show
musical y que cada afio cobra més relevancia. Nue-
vamente es portador de un mensaje de optimismo
sobre lo que entrega la navidad, algo mejor que
una angustiosa carrera por comprar regalos.

Y como una manera de acentuar su presencia
en la cultura chilena, recientemente esta gran
marca decidié participar como auspiciador de la
pelicula de animacién chilena Papelucho. Bésica-
mente, porque forma parte de la idiosincrasia del
pals. Que la familia de este personaje manipule
una Coca-Cola es una situacién muy normaly es a
la vez algo que acerca aln més a esta marca a los
consumidores chilenos. El efecto de esto es que
las personas ven a Coca-Cola como una compaiifa
local. Cercana. Accesible. >>>
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<<< LEER EL MERCADO

Pero si bien el efecto de las acciones de la
marca es mégico, el sustento de ellas no lo es.
Ocurre que Coca-Cola es y ha sido siempre una
compafila orientada al consumidor y constante-
mente esté leyendo lo que pasa con éste. Y no
s6lo a partir de tener muchas métricas sobre su
conducta, sino también de estar buscando insights
en forma permanente.

Primero para saber qué estd pasando con los
estilos de vida, a nivel del consumo, y qué es lo
que ocurre en la sicologia colectiva. Para entender
por ejemplo qué pasa por la mente de una mujer
en un afio en que una mujer fue elegida Presi-
dente de la Republica. Para saber dénde estén

REVISTA EFFIE.Indd 17

comprando las personas y comprender por qué lo
hacen allf

Las medidas que la gente de Coca-Cola tiene
para entender al consumidor, tanto las duras como
las cualitativas, son constantes. Nada se hace en
la compaiifa sin saber y entender cuél es el punto
de vista del consumidor. Si bien algunas acciones
se pueden guiar por la experiencia y por el instinto,
resulta crucial validar con el consumidor la gran
mayorfa de ellas, tanto en materia del producto,
como del empaque o de la comunicacién. Todo
tiene el feedback del consumidor, tanto antes
como después de su implementacién.

Todo esto para, por ejemplo, ampliar las necesi-
dades que la marca puede satisfacer. Como ocurre

* Le habla al consumidor con un mensaje
optimista.

* Es una marca muy cercana a la gente.

* Se preocupa por tener la mejor
distribucidn en todos los puntos del pais.

* Desarrolla y entrega los envases
adecuados para cada tipo de consumidor.

* Es una marca siempre orientada al
consumidor.

* Asociada a elementos muy arraigados en
la vida de los chilenos.

con Coca-Cola Light, una extensién de la Iinea de
productos de Coca-Cola que satisface la necesi-
dad que una persona tiene de limitar la ingesta de
azucar sin dejar de tomar Coca-Cola.

Conocer bien lo que quieren los consumidores
permiti6é también desarrollar Coca-Cola Light Limén,
otra variante que surgié del conocimiento que se
tenfa acerca de la costumbre creciente de muchas
personas de agregar a su vaso de Coca-Cola Light
una rodaja de limén. El conocimiento se constituye
de esta manera en una de las herramientas funda-
mentales del marketing de CocaCola. Lo es en todo
el mundo y también en Chile, donde gracias a su
tremenda dimensién local Coca-Cola es también una
Gran Marca.

[
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Creer

que todos los dias

se puede hacer una television
cercana, solidaria y optimista,
es nuestra marca.

Nos vemos enel 13
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INTEGRANTES DEL
MARKETING HALL OF FAME® (CHILE)

“—

Con el ingreso de tres nuevas
marcas el afio pasado, el Marketing
Hall of Fame® (Chile) cuenta ya
con 14 integrantes, reconocidos
como grandes marcas desde el afio
2000 hasta hoy. Breves resefias
rescatan lo mds destacado de estas
marcas, sefalando los atributos que
las llevaron a formar parte de este
salon de la fama.

Aquellos factores que las hacen
grandes estdn nuevamente presentes
en estas pdginas, recorddndonos

de paso el momento en que fueron
investidas como tales y dando
materialidad, al mismo tiempo, a

nuestro Marketing Hall of Fame®.
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INTEGRANTES DEL MARKET
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copec

COPEC: PRIMERA EN SERVICIO

Fundada hace mas de 70 anos, la Compania cle
Petrdleos de Chile se posiciond desde hace casi
un par de décadas como “Primera en Servicio™ y
cs la N°1 cn ventas. cn percepeion de marca y cn
imagen. Compitiendo con gigantes multinacionales,
ha ganado presencia y lambién la leallad de los
consumidores.

Ofreciendo un producto estéandar. Copec encon-
tré una difcrcncia en la comunicacion vy el marke-
ting, apostando a conceptos innovadores. En sus
mulliples servicenlros, cambi6 el eje de alencion
desde el automovil al conductor. Copec innové en
todos los aspectos: fue la primera en introducir la
gasolina sin plomo, la gasolina dec 97 octanos y cl
gas natural comprimido; la primera en desarrollar
una larjela de crédilo para los Lransporlislas; inlro
dujo los minimarkets antes que nadie, e impuso en
Chile las promociones masivas.

Como gran marca. modificé una catcgoria cn el
mercado, pues hoy un servicentro es un centro con
comida, f[armacias, diarios y revislas, bancomalico
y promociones. Gran mérito de Copec en todo esto,
desde la creacién de su eslogan.

LID

LIDER: REVOLUCION EN EL MARKETING

Lider cs un fenémeno de marca, posiciona-
miento y ventas pocas veces visto en Chile. En los
‘90 se presentd como una nueva categoria, con
los precios mas bajos y la mayor variedad. Una
verdadera revolucién.

Pcnctré primero mercados poco desarrollados
y de ingresos medio-hajos y bajos, donde el gran
formato era inesperado, y donde calidad y variedad
no eran habituales. continuando con los grandes
centros poblacionales y las principales ciudades
dcl pais. Al licgar a los estratos mas altos, hizo ver
que su arribo era un logro de los consumidores.

IS

CRISTAL: UNICA, GRANDE, NUESTRA

La cervera Crislal provocd con su aparicién un
gran cambio en la industria y en los habitos de
consumo de los chilenos, transformandose en
actor dominantc dcl mercado. Cllo fue producto dc
una notable vision de marketing que desemboco
en esla marca icono. Se Lralaba de un markeling
profesional, con una fuerte inversién en comunica
cién y en estudios. que abarcé un amplio espectro
de consumidorcs.

Factor clave fue la comunicacion a los jovenes,
que dio a conocer una marca de cerversa cuando
no las habia. Luego aplicé una comunicacion
diferenciada, con exposiciones de arte para unos,
grandcs cventos para otros y deportes para los
fanaticos.

Un segundo paso lue lansarse como mega
marcay fue entonces cuando conocimos el slogan
“Unica, Grande, Nuestia”, que amplié alin més
su presencia. Hoy Cristal es también socialmentc
responsable y amigable con el medioambiente,
asociandose a valores de diverso ambilo. Crislal
fundd y refundé el marketing profesional para esta-
blecery posicionar una gran marca.

na

Para encarnar su marketing no aspiracional jugé
cartas fucrtcs. como la promesa de los prccios
mas hajos; la sorpresa de tiendas siempre distin-
tas; la familia como el eje de la relacion Lider con
sumidor, y ho ser sélo alimentos.

En Lider lo que manda es una idea y una com-
prension de lo que pasa cn ¢l pais rcal. conjugado
con el deseo de que todo puede ser mejor. Entre-
gando calidad y buenos precios, hizo que lo bueno
y lo variado no fueran patrimonio de un solo sector.

93806 052202
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@ ENTEL

ENTEL: ESTA AQUI Y EN TODAS PARTES

Proviente de |a prehistoria de las telecomunica-
ciones de este pals, sus orfgenes se asocian a la
nccesidad de comunicacion que generaron catas-
trofes como el terremoto de 1960. Su verdadero
sismo grado dies se produjo, sin embargo, a prin
cipios de los 90, cuando el “multicarrier” le quitd
el monopolio, primero estatal y luego privado. de
la larga distancia. Pcio Icjos dc intentar cerrar cl
mercado. apoyo vy liderd el cambio.

Enlel “eslaba aqui”. con markeling, comunica
cién e impacto, innovando en productos y servi-
cios. Las chicas 1-2-3 v la inconfundible masica del
scrvicio dc larga distancia. asi como la camparia
de Entel PCS, cuyo Xat cred un lenguaje sintético y
enlrelenido para los mensajes de lexlo, son ejem
plos de ello.

Con casi un 40% de participacién en larga dis-
tancia, lidcra tambicn la tclefonia movil, a traves
de Entel PCS, con mas de dos millones y medio
de clienles. En Inlermel, creci6 cinco veces en el
primer ario. Entel es la marca paraguas de toda
una Ifnea de productos y servicios, y es también un
icono cn cl mercado chileno.

MBanco

BANCO DE CHILE: EL QUE TODOS QUIEREN

Presente en la vida de los chilenos desde hace
mas de un siglo. es lainstitucion mas tradicional
de la banca privada nacional pero a la vez muy
cercana a las personas. Mezclando experienciay
dinamismo, ha lidcrado los proccsos dc |la banca
chilend. Desde un comienzo, se convirtic en una
marca especial. comprometida con el crecimiento
del pais. Ha tenido una vigencia sostenida. alcan-
zando un liderazgo como “top of mind”.

Al nacer, sc impuso cl objctivo dc scr cl banco

~Bci

BCI: VIVIR LA DIFERENCIA

Con colores, formas, productos y servicios
innovadores. el Bei —ex Banco de Crédito e Inver-
sioncs— iMpuso nucyos cstandares de marketing
en la industria bancaria. En la primera mitad de
los 90 pasoé por encima de varios convencionalis
mos, transformando sus sucursales en verdaderos
puntos de venta. La mayorfa de los bancos cambié
lucgo su grafica y comunicacion, asi como la rcla-
¢ion con sus clientes.

El Bei desarrolld ideas pioneras y eficaces, como
el Tecnobanco, Banco al Auto, T-Banc y el multicré-
dito. ademas del e-factoring para las empresas.
Pcro nada cs casual; la scgmentacion profunda dc
sus clientes le permite saber que quieren y necesi-
lan, y enlregarselos en un conceplo de alla calidad
de servicio.

Su eslogan. “Somos diferentes”, junto con su
cambio de imagen, han confluido cn una fucrza
de marketing que marca un punto de referencia,
eslado siempre enlie 10s Lres primeros lugares del
“top of mind” de la banca. El Bei puso las cosas de
otra manera y es responsable de un paisaje banca-
rio muy distinto al dc hacc unos tres lustros.

de Thile

dc todos los chilcnos y sc ocupo de construir a
traves de su marca una institucion de confianza,
prestigio y solvencia, siendo conocido por su
eslogan “El Banco de Chile”. Como parte de la
evolucion de esa idea, hoy el banco esta decidido
a scr alguicn mas importante para los chilenos a
través del llamado “El Chile que tu quieres”. Es la
suma de esfuersos que han construido la marca,
que pese al tiempo es un Chile moderno, innova-
dor, cercano y comprometido con sus clientes. sus
cmplcados v accionistas.

9306 052247
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MARCAS DE CLASE MUNDIAL
| —

Muchas de las grandes marcas
globales que conocemos lo son, en
gran medida, porque han logrado
aterrizar su manera de hacer
marketing a la realidad de los paises
en que participan, consiguiendo en
ellos, mds en unos que en otros, una
posicién de liderazgo.

No obstante dichas marcas poseen
en st mismas un sello que les es muy
caracteristico y que han sabido llevar
a la prdctica en todas partes del
mundo. Se trata sin dudas de marcas
de clase mundial, que se pueden
encontrar en distintas categorias de
productos, sean bienes o servicios, y
que son tan capaces de relacionarse
con las comunidades de cada pais

en particular como de manejar, al
mismo tiempo y en forma exitosa,
aquellas variables de marketing que
son vdlidas para todos los mercados
en que participan. En esta seccion
conoceremos la formula de algunas

de estas marcas.

CRANDZSMARCAS | 25
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UNILEVER:

EN LA PUNTA DEL MARKETING

Una de las mayores empresas de consumo masivo del mundo, se

mantiene siempre a la vanguardia en la forma de hacer marketing en
todo el mundo. Camparias como “La belleza real” de Dove y “Dirt is
Good” de Omo son una muestra de ello.

F ue el dfa 1 de enero de 1930 cuando la
compaiila anglo-holandesa Unilever inicié
formalmente sus operaciones. Pero su origenes se
remontan a 1880, cuando Lever Brothers, de Ingla-
terra,y Jurgens and Van den Bergh, de Holanda,
introdujeron dos productos que serfan revolucio-
narios. Estos fueron, respectivamente, un jabén
hecho de aceite de savia de pino, que facilitaba

la formacién de espuma, y la margarina, el primer
sustituto de bajo precio de la mantequilla.
Actualmente la compafifa opera en més de 150
paises en el mundo, incluyendo Chile -donde
comercializa sus productos desde la década de
1920-, bajo el nombre de Unilever y estéd formada
por dos dreas de negocios que son cuidado perso-
nal y del hogar (Home&Personal Care) y alimentos
(Foods).

En Chile los productos de Unilever estén presentes
en el 80% de las géndolas de los supermercados.
Y en el mundo todos los dfas, 150 millones de con-

sumidores escogen alguln producto de la compafifa.

Por eso en Unilever dicen que “siempre hay algo

en tu vida que tiene que ver con nosotros”. En esta
multinacional existe el convencimiento de que esto
dltimo es la mayor muestra de la vigencia y éxito
sostenido de sus marcas.

PARA TODAS LAS NECESIDADES

En materia de alimentos, Unilever es Iider en la
categorfa de margarinas y productos untables en la
mayorfa de los palses europeos y en América del
Norte, con Becel (Holanda), Flora (Reino Unido) y
Take Control (EE.UU.).

Asimismo Knorr ya es su marca més importante,
con 2.300 millones de Euros en ventas en més de
100 pafises y una gama de productos que abarca
sopas, caldos, salsas, fideos v comidas completas.,
Vanguardista es su incursién en alimentos funcio-
nales, a través de Bonella pro.activ, un producto
untable que contiene ingredientes que pueden
ayudar a reducir los niveles de colesterol. Unilever
es también el productor lider mundial de helados,
con marcas como Algida y Wall's, en Europa, y Ben
& Jerry’s, en los Estados Unidos, Bresler en Chile

y es el mayor vendedor de té envasado, con sus

marcas Lipton y Brooke Bond.

En gran parte del mundo se ha transformado en
Iider en el cuidado del hogar, a través de marcas
como Cif, Soft, Drive y Omo, y asimismo en el
mercado de cuidado personal, con productos para
la limpieza de la piel, desodorantes y antitranspi-
rantes. En éste, sus marcas globales més impor-
tantes son Axe, Dove, Lux, Pond’s, Rexona y Sedal.

MAGISTERIO DEL MARKETING

Fundamental para Unilever es entregar productos
y servicios de marca que den valor en términos de
precio y calidad. Basicamente su manera de liderar
una categoria es responder adecuada v confiable
mente a las necesidades del consumidor. Para
ello realiza continuas investigaciones, adecuando
SuUs mensajes, envases, presentaciones, disefios
y canales de distribucién. Aqurf integra desarrollo,
marketing y ventas, y siempre en conjunto con sus
clientes y proveedores.

La innovaci6n es otra clave de su éxito, lo que
implica mayor creatividad en el mensaje, en los
medios, los canales, las promociones y los enva-
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MITSUBISHI:

UNA MARCA TODO TERRENO

Incursionando en conceptos e iniciativas de marketing que ninguna

otra lo hizo antes, esta marca de origen japonés logro crear una

categoria de vehiculo que mds que nada es un estilo de vida.

F uerte esplritu innovador, gran visién y creati-
vidad son atributos que Mitsubishi ha demos-
trado durante su larga existencia. Si bien sus
inicios datan de hace casi doscientos afios, fue
durante el siglo XX cuando esta marca automotriz
comenz6 su auge.

Desde un principio, una de sus grandes fortalezas
consistié en destacarse por sobre la competencia
gracias a su capacidad de desarrollar tecnologias,
implementar nuevas prestaciones e innovar a la
hora de crear modelos.

Es por ello que la marca de los tres diamantes ha
alcanzado un gran reconocimiento a nivel mundial
y siempre se ha preocupado de llevar la tradi-

cidn japonesa a todos los confines del planata,
entregando lo mejor de sl en todas sus acciones,
teniendo como eje la voluntad de experimentar e ir
mads alld que el resto.

Un gran ejemplo de ello es que fue una de las
marcas pioneras en el segmento de los 4x4,
mercado que no habfa sido explotado hasta ese
entonces. La insercién de los modelos todoterreno
implicé que este concepto experimentara un fuerte
crecimiento, explotando el la idea de offroad.
Mitsubishi, a través de su preocupacion y creativi-
dad, ha creado fuertes lazos con los consumidores

y les ha entregado una nueva nocién de aventura,
emocién y osadfa. En la actualidad se destaca por
ser una marca de calidad, confiable y capaz de
romper todos los limites para llegar més lejos. En
sintesis, una marca todo terreno.

Es asf como, tanto a nivel nacional como interna-
cional, posee fuerte presencia en las mentes de
los consumidores y se la asocia facilmente a las
grandes competencias de Rally como el de Dakar,
donde sus numerosos triunfos —diez victorias, seis
de ellas consecutivas— demuestran su excelencia
en terrenos escabrosos, dridos e irregulares, asf
como la fuerza de sus motores.

EL ESTILO MITSUBISHI

Definir a Mitsubishi s mucho mas que hablar de
una marca de vehiculos. Es un estilo de vida rela-
cionado con la emocién de vivir, con el deseo de ir
més alld y descubrir nuevos horizontes.

Alrededor del mundo, se ha posicionado como una
marca que constantemente estd innovando y mejo-
rando, investigando y poniendo en practica nuevas
tecnologfas, entregando vehiculos que optimizan la
conduccién adin en las condiciones més extremas.
Todo ello no ha sido producto del azar, pues ha
influido el uso de herramientas v programas de

7/306 1059:03 |
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sidad de ser original. Por ello, permanentemente
busca diferenciarse con eventos y avisos que
contengan la esencia de la marca.

Como ejemplo, estén los innumerables avisos en
que Mitsubishi participa con humor de los aconte-
cimientos méas importantes del quehacer de cada
pals en que esta presente. Se enmarcan también
en este esquema eventos pioneros, como el Polo
en la nieve, que demuestran su audacia al incursio-
nar en terrenos en donde ninguna otra se atrevié.
Asimismo, se destacan iniciativas como Donna-
vventura, un raid por Sudamérica realizado sélo por
mujeres, demostrando que ese tipo de actividades
no son exclusivas de los hombres.

A grandes rasgos, la marca ha logrado trascender
a sus productos, convirtiéndose en una imagen
poderosa de un estilo de viday de una idea. Ha
logrado que su esencia —ser el todo terreno por
excelencia— se deposite en las mentes de los con-

e

® MITSUBISHI
MOTORS

marketing entre los que figura su permanente aso-
ciacién con eventos como el Rally, en los que ha
logrado reforzar la idea de que los Mitsubishi son
excitantes, llenos de emocién y entregan seguri-
dad.

Siempre sus estrategias apuntan a entregar el
concepto de una vida sin Iimites, lejos de la ciudad
y totalmente libre de amarras y miedos. Mitsubishi
entrega un estilo de vida que se ve reflejado tanto
en su publicidad como en los eventos y en los
auspicios.

Su rica tradicién, combinada con su fuerza y su
vinculo con lo natural, hacen que los esfuerzos de
la marca se dirijan a mantener su frescura y la cer-
canfa a sus clientes, pensando tanto en fidelizar a
sus clientes como en atraer nuevos.

Mitsubishi se define a sl misma como “lnica,
creativa y diferente” y bajo ese prisma logra que
su marca trascienda mucho més allé del pro-
ducto. Gracias a las acciones de marketing que ha
realizado en los mercados en que estd presente
Mitsubishi cuenta con una gran gama de clientes
y altas ventas, logrando una excelente posicién en
los mismos.

UNA MARCA HERRAMIENTA

sumidores y se arraigue a su cotidianeidad.

De esta manera, es una herramienta per se ya que
la sola palabra Mitsubishi se ha convertido en el
concepto mismo. Incorpordndose en el dia a dia de
las personas, logra encontrar su lugar en el mundo
de manera particular y tnica. La marca es la que
se convierte en el objeto, haciendo que Mitsubishi
sea la palabra que englobe el concepto de 4x4 en
las mentes de los consumidores de todo el mundo.

L s v . i b 1 b e e
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El auge de la categoria 4x4 impulsada por Mitsu-
¥ bishi derivé en una competitividad insospechada
f "-_' anos atrds, lo que implicé para la marca la nece-
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SANTANDER:

LA ECUACION PERFECTA

Con casi siglo y medio de existencia, es uno de los grupos financieros

mds grandes del mundo y una de las marcas mds reconocidas del

sector en todo el planeta. Manejar su dimension local tan bien como

la internacional ha sido una clave de su éxito.

& Santander

L a marca Santander tiene sus origenes en
1857, através de un decreto firmad o por la
Reina Isabel Il de Espaia. Desde sus inicios, la
expansion del banco ha sido parte fundamental de
su estrategia de crecimiento.

Su historia ha estado marcada por importantes
desafios y una clara visién de futuro. Luego de
149 afios de crecimiento y desarrollo, en la actua-
lidad es uno de los grupos financieros més sélidos
del mundo. Por capitalizacién bursétil es el primer
banco de la zona Euro. Posee més de 66 millones
de clientes, 129 mil empleados, 10,200 oficinas y
presencia en 40 pafses.

Frincipal grupo financiere en Espafia y América
Latina, desarrolla una importante actividad de
negocios en Europa, con una fuerte presencia en
el Reino Unido y en Portugal. A través de San-
tander Consumer Finance, que estéd presente en
Alemania, Italia, Espafia y otros nueve paises de
kuropa, idera el tnanciamiento al consumo en
dicho continente.

En Latincamérica, donde posee 4,100 oficinas, es
la mayor franquicia bancaria y gestiona un volumen
de negocio superior a 190 mil millones de délares,
en créditos, depésitos, fondos de inversién y de
pensiones.

Una de las claves de su éxito ha estado en una
adecuada combinacién entre el negocio doméstico
y el extemo, lo que se suma a una actitud de creci-
miento que se manifesté desde muy temprano en
su trayectoria, siguiendo una politica de expansioén
y diversificacidn, y ampliando sus operacionas a
diversas areas econdmicas.

CADA VEZ MAS GRANDE

Fue en 1920 cuando el Santander comenz6 a
abrir oficinas en diversas provincias espafiolas v

a adguirir otras instituci ones financieras del pais.
Tiempo después inicié su expansion internacio-
nal. En 1950, por ejemplo, cre6 sucursales en La
Habana, en México y en Londres.

La década de 1970 mostré al Santander en una
etapa de gran actividad internacional. Instalé
cficinas en Paris, en Francfort y en Muava York,

y comenzé a abrir bancos en paises como Chile,
Puerto Rico, Uruguay y Brasil.

Los 80 fueron los afios de la creacién de nuevas
sociedades especializadas y de Santander Invest-
ment, a cargo de la banca de inversiones en
Espafia. A fines de este decenio el banco iniciaria
una etapa de expansién basada en alianzas estra-
tégicas.

La primera de ellas se concret6 en 1988, con The
Royal Bank of Scotland, y buscaba la generacién de
negocios conjuntos y el intercambio de experien-
cias. Le siguieron acuerdos con Crédit Comérciale,
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de Francia, y Metropolitan Life, en el érea de segu-
ros. Paralelamente, se centré en la adquisicién

de CC-Bank, de Alemania; Banco de Comercio e
Industria, de Portugal, y Visa Card Services.
Sucesivas adguisicionas y aperturas de oficinas
marcan los siguientes afios, destacéndose la crea-
cién en 1994 de Santander Investment Securities,
primer broker de capital 100% espafiol en operar
en Estados Unidos.

Otro hito fue la compra del 73,5% del Banco Espa-
Aol de Crédito, Banesto, entidad tradicional de la
banca hispana, intervenida por las autoridades en
1993, que ubicé al Santander entre los 45 princi-
pales bancos del mundo.

MARCA VALORES

El marketing del Grupo Santander en el mundo ha
resaltado su caracter internacional, tratando de
posicionar fuertemente su marca, logo y colorido
caracterfstico. Reconocida mundialmente, la marca
Santander es el reflgjo de los valores del grupo,
entre los que destacan el liderazgo, el dinamismo,
la inncvacidn v la fortaleza financiera.

Se trata de un activo estratégico del grupo y, como
tal, lo gestiona para incrementar su valor en forma
sostenida. Es por ello que ha definido como meta
en este proceso la convergencia hacia una iden-
tidad comun —la marca Santander— en todos los
palses, definigndose como hatizonte &l afio 2007,
cuando el Grupo Santander cumpla 150 afios.
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ESTUDIAR

Detrés de suesfuerzo 884 cada da
Grupo Santander invirtiendgen su ta lenio.

idodetods con Universia,

0 imsgrands del mundo.
idad, estamos
de toda la scviedad.

Santander Universidades

Diversas son las acciones de marketing y publici-
dad que realiza el grupo en cada pafls en que esté
presente, pero a nivel mundial destacan dos activi-
dades en que participa a distinto nivel.

La primera se relaciona con la educacién superior,
donde esta el eje fundamental de su responsabili-
dad social, y es asl que estd presente en todo tipo
de eventos locales e internacionales relacionados
con el mundo universitario. Sélo el afio 2005, des-
tin6 66 millones de Euros al patrocinio de proyec-
tos académicos, de investigacién y tecnologfa en
apoyo a la educacién superior en Espafia, Portugal
y Latinoamérica.

ESTUDIAR

Detrds de suesfuerzo estd cada da
Grupo Santanderinviriendo ensu talento.

- Apoyarto s proyectos de s de 9oo.
uriversidades deEspara Portugal e bercamérica
 Finandando més de 1acoobecas
intemacionaesyayudasal estufio

- Poniendol ke el senidodetodos
@nUiversia el ptaide b comuridad
uriversitariamds gande delmundo.

Porgue apovando la Universidad, estamos
impubando e fututo detoda b sociedid

SankanderUniversidades

La segunda es la America’s Cup, torneo mundial de
velerismo que reune a participantes de los cinco
continentes, que se viene celebrando en Valen-
ciay que culminaré en el 2007. El mito de este
evento, cuya cobertura es sélo superada por los
mundiales de fiitbol o los juegos olimpicos, esté
vinculado con el liderazgo, el trabajo en equipoy la
innovacién tecnolégica, valores compartidos por la
imagen del Santander.

Si bien es bastante lo hecho por el Santander en
el campo del marketing, algo nos dice que planea
hacer mucho més aun, de cara a sus 150 afios de
existencia como institucidn financiera mundial.
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NESCAFE:

CAFE PARA TODO EL MUNDO

Marca icono del consumo de café en el mundo entero, Nescafé ha

logrado liderar la categoria, desarrollando productos para cada tipo

de consumidor y generando un vinculo permanente con ¢él.

ras iniciarse en la elaboracién de cereales

para nifios en Suiza, hace casi 140 afos,
Nestlé se lanz6 a la creacién de productos ali-
menticios que dieran respuesta a las crecientes
necesidades de los consumidores. Con el tiempo,
y hace 68 afios, comenzé a comercializar Nescafé
en distintos palses.
Como consecuencia de continuos avances en
materia de produccion y de marketing, en la actua-
lidad ésta es la marca de café més popular del
mundo. Desde sus inicios se posicioné como un
café instanténeo de gran calidad, excelente aroma
¥ sabor, y de facil preparacidn, configurando una
trayectoria que se mantiene hasta nuestros dias.
Nescafé ha logrado tener un éxito sostenido en el
tiempo, desarrollando la categoria en los distintos
palses en que esté presente en el mundo. Asf
también, ha llegado a dominar los mercados tanto
en recordacién de marca como en consumo.
Se trata de una marca que no sélo ha generado
con sus consumidores un fuerte vinculo emocional
sino que ha sido capaz de mantenerlo a lo largo de
los afios. Y de esta manera se ha convertido en un
referente de marketing, tanto en el mundo del café
como en muchas otras categorfas de consumo
masivo.
En el éxito de la marca mucho ha tenido que ver su

constante evolucién a través de los afios, inno-
vando con propuestas para el consumidor y tam-
bién desarrollando politicas de comunicacién que
le han permitido fortalecer su posicién dominante
de mercado.

En la actualidad, Nescafé lidera cada uno de los
distintos segmentos en que participa. Asf como
Nescafé Tradicion es lider en el segmento de cafés
clasicos, Nescafé Cap Colombie, Espressoy Fina
Seleccién, lo son en el premium. En otros, como
los de cafés suaves y descafeinados, los lideres
indiscutidos son, respectivamente, Dolca y Decaf.

ICONO DEL CAFE

Tanto en nuestro pafs como en muchos otros, Nes-
café se ha convertido en un icono del consumo de
café. El mug o tazén rojo de Nescafé representa

el consumo de esta bebida que acompafia a las
personas en todo momento.

Asl también simboliza a la energla que logran
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muchos para comenzar un nuevo dia, tanto como
a la marca que los acompana durante sus activida-
des cn largas jornadas diarias.

Nescafé es una marca que vive permanentemente
del conlaclo con sus consumidores y en ese sen
tido basa sus acciones de marketing en la identi-
ficacién de las experiencias que el consumo del
producto provoca cn cllos y cn la identificacion de
los beneficios unicos del mismo.

Fue pionera al enfocar el consumo del café como
una expresién de compartir un momento recon-
fortante con otros y de socializar, extendiendo
claramente la funcionalidad y las caracteristicas
organolépticas del producto. y otorgadndole @ su
coNsuMo un caracler emocional.

Toma fuerza en este punto el traspaso de todo

el know how de Nescaté como fabricante Iider
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en el mundo a través de procesos constantes de
renovacion, lo que se traduce en productos con
propucstas dc valor dc alta calidad. Es por cllo quc
la marca lidera los mercados tanto en términos de
produclo como de formalos.

He ahi la esencia de la marca, que se respeta y
utiliza de manera sistematica en todos los merca-
dos cn los quc csta prescnte a través del mundo.

MARKETING CON AROMA Y SABOR

Las actividades de marketing mas importante que
desarrolla Nescafé a nivel mundial son basica-
mente dos. En primer lugar la asociacién visual

a la marca. pues nadie duda de la asociacion de
cualquier tas6n rojo con Nescalé. incluso sin tener
escrita la marca.

En los mas de cien paises en que se encuentra
Nescafe cl tazon rojo cs un referente de la marca.
Las promociones relacionadas a los tazones son
de alto impacto, dehido al valor agregado que el

consumidor le asigna Lanlo al elementlo como a la
marca.

Ya son mas de 300 millones de mugs que acom-
paian a los consumidorcs cn sus casas v lugarcs
de trabajo. El mug es un elemento aspiracional y la
genle espera las promociones y compra 10s larros
necesarios para tener una coleccién completa.

En segundo lugar, Nescafe es el avisador mds
grande cn medios a nivel mundial dentro de la
categoria café, llevdandose el peso de desarrollar la
misma praclicamenle solo. Las campanas de lele
vision de Nescafé son reconocidas mundialmente.
dando identidad a la marca.

Necscafé sc ha incorporado cn la vida dc las pcrso-
nas, generando una oferta amplia de alta calidad
para cada lipo de consumidor y creando un fuerle
vinculo emocional. Existen formatos para cada oca-
sién, desde el individual para tomar al paso hasta
cl familiar. A su vez. Nescafé entrega una ofcrta
diferente en productos. Desde cafés con leche
hasla cafés de un sabor muy fuerle y aromalico.
Durante el ultimo afo se tomaron en el mundo
entero mds de 150 mil millones de tazas de
Ncscafé; al desayuno. en la casa, al paso. cn la
oficina, frio, caliente, con sabor, con leche, puro,
elcélera.

Nescafé esta en todas partes, destinado a todo
tipo de consumidor y para toda ocasién.
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ING: UNA ONDA EXPANSIVA

En tiempo record, este conglomerado de origen holandés se ha

posicionado en el mundo entero como lider en servicios financieros y

de seguros, siendo su marca reconocida por atributos como solidez,

contfianza e innovacion.

1

E n un corto periodo, en el que ha desarrollado
un vasto proceso de expansién y globalizacién,
esta marca holandesa se ha consolidado como una
multinacional, con presencia en numerosos paises
y con actividades internacionales muy diversas.

La que hoy es conocida en Chile desde 1997,
cuando adquirié la compafifa Cruz Blanca Seguros
de Vida, y se consolidé luego en el afio 2000 con la
adquisicién de los negocios que Aetna mantenfia en
Chile —al igual que los que tenfa en todo el mundo—,
nacié recién en 1991, a partir de la fusién de
Nationale-Nederlanden y NMB Postbank Group, dos
importantes empresas holandesas con 150 afios
operando en el mercado de seguros ¥ financiero,

G

respectivamente.

Luego de la fusién, la nueva compafiia fue reco-
nocida en muy poco tiempo como la primera de
Holanda. Desde sus comienzos emergié como
una marca de gran fortaleza, debido a la solidez
y experiencia en sus rubros de cada uno de los
conglomerados que la formaron.

A partir del afio 2000 se volvié més conocida y
exitosa a nivel internacional debido a su rdpida
expansion en el mundo y al exitoso proceso de
insercién en cada uno de los mercados. Un creci-
miento sostenido en todo el planeta la convirtié en
el dran grupo de sendcios financieros que es ING
actualmente.
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En los dltimos tres afios, la estrategia de branding
ha consistido en unir a todas las empresas del
grupo bajo una misma marca, lo que se ha tradu-
cido en una experiencia Unica para los clientes en
cualquier parte de mundo donde esté presente
ING.

TIEMPO DE RECORDS

Los logros de ING, desde que inicié sus procesos
de expansién y de unificacidn de marca en todos
los mercados en que participa, no se han hecho
esperar. Es asf como en el afio 2001 ocupé el
quinto lugar en el ranking realizado por la revista
norteamericana Forbes, “World Super 507, en el
que se destacan las compaiifas globales més
grandes del mundo en cuanto a ventas, activos,
beneficios v valor de mercado.

Recientemente, en el 2005, ING fue rankeada por
Interbrand en el lugar 87 entre las 100 primeras
marcas globales. Su valor calculado de marca

ha crecido persistentemente, llegando a ser tan
fuerte como marcas holandesas de reconocida
trayectoria y prestigio mundial, como Heineken

y Philips. En la mayorfa de los mercados donde
participa, ING se ubica entre las 3 6 4 marcas méas
grandes en las distintas categorfas.

A nivel internacional, una marca significativa del
grupo es ING DIRECT, que representa un innovador
concepto de banco en linea, que otorga servicios a
través del teléfono, internet o el correo, en palses
como EE.UU., Canad4, Francia, ltalia, Alemania,
Austria, Espafia, Reino Unido y Australia.
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En estos tiempos, ING DIRECT es un fcono bajo
el alero de un holding de gran prestigio. Dado su
éxito, sus competidores se han visto obligados a
mejorar sus esténdares.

NADA ES CASUAL

Con todo, nada de lo que ha logrado esta marca
global ha sido producto de la casualidad, sino més
bien el resultado de un trabajo de investigaciény
planificacidn permanente, En efecto, ING realiza
continuamente estudios que le permiten conocer
a sus clientes, detectar sus necesidades y, de
esta forma, entregar soluciones adecuadas a sus
necesidades.

Del mismo modo, ha desarrollado una norma de

ING % DIRECT

[tu otra banco]

¥ eada dia ¢l de mé gentt

imagen corporativa y de uso de la marca que se
aplica en todos los paises donde opera, lo que per-
mite una identidad tnica y mayor conocimiento de
la marca en todo el mundo. El leén naranjo de ING,
que declara la fortaleza de este holding y transmite
seguridad, proteccién, modernidad y calidez, se ha
convertido en un icono importante de la marca y de
la compaiifa a lo largo de todo el mundo.

En otro contexto, la compafila ha utilizado en forma
sistemdtica los auspicios de eventos deportivos,
tales como importantes maratones alrededor del
mundo (Nueva York, Amsterdam, Bruselas, Taipei,
Ottawa y Tailandia, entre otras), torneos de fiitbol
en Europa, regatas intemacionales y otros.

Un plan de responsabilidad social llevé a la imple-
mentacién del programa internacional “ING Chan-
ces for Children”, que se propuso la ambiciosa
meta de entregar acceso a la educacién a 50.000
nifios en el mundo antes del final de 2007 ¥y majo-
rar la calidad de la educacién en las comunidades
donde estén activos los negocios de ING.

ING se ha convertido en un giemplo de eficiencia
en posicionamiento de marca a nivel global. Hoy
es un holding de empresas innovadoras, por sus
marcas, productos, estilo de management de admi-
nistracion transversal y estrategias de expansiény
crecimiento.
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ses, asl como el estudio de los cambios en las
necesidades de los consumidores. En todos los
mercados en que esta presente Unilever ha mar-
cado siempre la pauta en materia de publicidad,
siendo en muchos de ellos la empresa con mayor
inversién publicitaria.

Muchos fconos en materia de marketing existen en
sus 70 afios de historia, no obstante las campanas
mundiales del 2005 han sido una muestra impor-
tante de las nuevas tendencias del marketing en el
mundo, incorporando herramientas novedosas tanto
en la forma de comunicar como en los medios.
Pionero en introducir précticas de marketing, Uni-
lever estd siempre investigando al consumidor. Su
modelo —aplicable en todo el mundo- considera
drivers, tendencias y oportunidades. Cuando iden-
tifica estos factores puede adaptar sus productos

y campafias para ser més efectivo. Otro campo

Léﬁnés
A TUGAR!

el campareriiro quedi,
la suciedad desaparece,

“SA

relevante son las activaciones y la aplicacién de
los m&s modemos medios, como internet, chats,
blogs, telefonfa mévil, etcétera.

Interesante es destacar que la compaiifa trabaja
bajo el concepto de una “plataforma” comun por
producto independiente de la marca, como en el
caso de la campaiia “Dirt is good” que desarrollé
para Omo en Chile y Ala en Argentina.

Gracias a una plataforma y bengficios comunes la
publicidad, las activaciones y la comunicacién de
estas marcas son iguales en todos los pafses en
donde estén, logrando importantes sinergias en
todo el proceso y respetando el brand name, pues
se trata de marcas fuertes y bien posicionadas en
cada pafs.

De una manera u otra, efectivamente, Unilever
tiene que ver con todo el mundo.

il o v s
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Marketing Hall of Famew (Chile) recibio el 2005 a tres
nuevos integrantes. Banco de Chile, como Gran Marca
Cldsica, y VIR, como Gran Marca Actual, compartieron el
honor junto con Coca-Cola, que hizo su ingreso en calidad
de Gran Marca Global, en reconocimiento al marketing
desplegado por esta marca durante toda su permanencia en
nuestro pais.

La coronacion del proceso de seleccion de estas grandes marcas
fue la cena de gala, realizada esta vez en el salén principal

del Centro de Convenciones CasaPiedra, en la que se dio a
conocer a las nominadas y se hizo la entrega de los trofeos
correspondientes que los designan como miembros de nuestro
salon de la famma del marketing.

Numerosos miembros de la comunidad

empresarial y de marketing se congregaron para
homenajear a las Lres nuevas grandes marcas.

Eduardo Riveros y Macdrena Puigrredin,

animaron la velada en ¢l Centro de Convenciones

CasaPiedra.

Héctor Hermosilla, Presidente Ejecutivo de Grandes Marcas/
Marketing Iall of Tame® (Chile), encabezo la ceremonia. reconocimiento a nombre de la empresa.

Jonny Kulka, Gerente G

36 | GRANDLSMAZCAS
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eneral de LI Mercurio SAD, entrega el
trofev Grandes Marcas a Rodolfo Echeverria, Gerente general
de Coca-Cola de Chile, junto a Andrés Thdiiez, Director del

progruma MBA UC.

de ICARE.

Al R W v

Maleo Budinich, Presidente Ljeculivo de VIR, agradece el

Fernando Cufias, Presidente del Bunco de Chile, recibe el irofeo
Grandes Marcas de manos de Agustfn Edwards del Rio, Presidente
del Circulo de Marketing de ICARL, y Alfredo Moreno, Presidente
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Cultivando Marcas
Todo el dia, todos los dias...

Martes 16 de Mayo de 2006, 8:00 -19:20 horas, CasaPiedra

Apertura
» Agustin Edwards, Presidente del Circulo de Marketing de ICARE

Las Marcas en Chile Hoy
Presidente: Alberto Sobredo, President & CEO de Unilever Latin America -
| iCorto o large plazo...? Los dilemas del marketing
g » HRodolfo Echeverria, Gerente General de Coca-Cola
g La ineludible sensibilidad hacia la comunidad
=| » Fafael Ldpez Rueda, Gerente General de Chilectra
2| Evaluande lasalud de sus marcas
S| » Luis Hernan Bustos, Socio de b2o A Edwards . nobredo R. Echeverria R.Lapez L. H. Bustos
Claves para Enfrentar el Entorno
Presidente: Patricio Jottar, Gerente General de Empresas CCU
@ 4 Arquitectura de Marcas: El Marketing como un proceso formal e informal
sl > Hugo Ovando, Gerente de Desarrollo de CCU
Z| Branding de 260°
2 » Gianfranco Ghirardelli, Profesor de Direccidn Estratégica, MBA, Universidad Adolfo Ibanez
2| Lesinsights del consumider
] Maribel Widal, Wicepresidente de Planificacidn Estratégica de MeCann-Erickson Chile
Innovacidn en Branding
Presidente: Pablo Turner, Gerente General de YWina San Pedro
.| Elmodelo de negocios
g »  Alfonso Gomez, Decano Facultad de Ciencias v Tecnologia, Universidad Adolfo |banez
Z| PBranding en la era digital
Z| » lgnacio Unzuseta, Gerente v fundador de Dittborn & Unzueta
=| Elpoder del diseno
=l > Fadl Menjibar, Gerente General LowePorta P Turner A Gémer |, Unzu eta R. Manijibar
| Comunicando los Intangibles de Marca
Presidente: Pablo Walker, Gerente General de McCann-Erickson Chile
Las marcas en la mente del consumidor
| Tony Sarroca, Director Creativo General de Prolam Y &R
S| Absolut
=| » Susanne Welwert, Directora de Absolut para México v Brasil
o
=| Yo Branding
Jad IS Marlen Olivari, Rostro de Televisidn v creadora de marca MO ]
i . A . 'l
Z| » RobertoDusfias, Manager de artistas P Walker “Saroca 5. Welwert M. Olwari R, Duefias

Telefono: 2805311/ Fax: 280 b398 - 280 539 www .icare.cl
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