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Un genérico entre los genéricos, la mas exitosa
de las cruzadas por la vida y el amor, y un icono
del deporte. Es lo que representan las tres nue-
vas Grandes Marcas, que durante este 2013 que
culmina hicieron su ingreso al Marketing Hall of
Fame Chile. Ciertamente, Confort, Teletén y Adi-
das tienen un lugar especial en las respectivas
categorias gn que participan desde hace ya va-
rios afnos, siendo la maratoén televisiva por los ni-
fos minusvalidos la mas nueva de todas, con 35
afios de existencia y dé incesante labor. y -
L

La primera, como el top of mind del papel higié-
nico durante varias décadas; la segunda, como
aquella iniciativa que logra juntar a casi todas las
voluntades y a cientos de marcas en pos de un
objetivo de bien social, y la tercera, como la mar-
ca deportiva global que mas intensidad despliega
en la arena del marketing. Es una breve y directa
presentacion que puede hacerse en estas lineas
y la invitaciéon a que conozcan mas acerca de la
trayectoria de cada una ellas.

Esta nueva entrega de la revista Grandes Mar-
cas se propone también valorizar la importancia
de ser parte de la Cofradia del Marketing Hall of
Fame Chile, un selecto club de personas integra-
do por quienes se desempenaron antes o ahora
como directivos o gerentes de marketing en cual-
quiera de las Grandes Marcas de nuestro pais. En
efecto, desde el afio 2000, a este salon de la fama
han ingresado 40 marcas chilenas y globales, y
no queremos perder de vista a todos quienes han
sido responsables de las trayectorias de excelen-
cia que han merecido nuestro reconocimiento.

No por nada, en este cuadro de honor de nues-
tro pais se encuentran marcas que han perdura-
do a través del tiempo y han mantenido aquella
consistencia que les permite seguir siendo las
mas grandes en sus respectivas categorias. Con
la excepcién de Banco Santiago, absorbido por

Banco Santander, en parte precisamente por el
valor que aquella marca ya poseia —incluyendo
su ingreso al Marketing Hall of Fame Chile-, las
restantes marcas no solo contindan vigentes sino
que siguen dando muestras, afio tras afio, dia
tras dia, del valor que ellas poseen en el concier-
to del marketing chileno y, en algunos casos, mas
alla de las fronteras territoriales.

Para finalizar, nuevamente nos referiremos a as-
pectos destacados que marcan la esencia de las
gravitantes marcas globales que integran el gru-
po “Grandes Marcas auspician GRANDES MAR-
CAS?”. Se trata de marcas que en el mundo entero
dan permanente catedra acerca de la gestion de
branding de excelencia.

Esperamos que esta nueva entrega de la revista
sea del interés y agrado de nuestros lectores y
felicitamos, una vez mas, a las tres nuevas Gran-
des Marcas.

Rodrigo Banda
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CRITERIOS DE SELECCION:

La marca Empresa y la
marca Producto o Servi-
cio, deben ser chilenas
(originadas o creadas en
Chile). La marca Global,
debe ser evaluada y dis-
tinguida por su trayecto-
ria de marketing en Chile.

La marca debe exhibir vi-
gencia y éxito sostenido
en el mercado, muy pro-
bablemente liderando su
categoria, basicamente
como resultado del uso
sistematico de concep-
tos y herramientas de
marketing.

Debe haber contribuido
al desarrollo de la dis-
ciplina de marketing en
nuestro pais, a través de
practicas pioneras e in-
novadoras.

Con su quehacer de mar-
keting, la marca puede
haber llegado a impactar
positivamente la forma
en que se piensa de esta
disciplina de gestion em-
presarial en Chile.

La marca puede incluso
haber cambiado la forma
en que el pais entiende
o considera la categoria
de mercado a la que ella
pertenece.

Constituye todo un icono
en su categoria, tanto en
la dinamica de los nego-
cios como en la vida co-
tidiana, estando incorpo-
rada al estilo de vida de
sus consumidores.

ser nominada y elegldé Gran Marca, es pre-

~ ciso cumplir los criterios definidos para ello por la
American Marketing Association, N.Y. Estos son los
que el Comité de Nominacion —compuesto por pro-
fesionales del marketing de reconocida experien-
cia—toma en cuenta en la evaluacion de las marcas
consideradas para ser elegidas.

Las marcas nominadas son posteriormente someti-
das a la votacién de un Panel Elector, formado por
cerca de 1.000 ejecutivos, empresarios y académi-
cos de la industria del marketing, quienes finalmen-
te deciden cuales son las marcas que ingresan al
Marketing Hall of Fame® (Chile), en calidad de Gran
Marca Producto o Servicio, Gran Marca Empresa o
Gran Marca Global por su Trayectoria en Chile.

ASISTENTES A LA SESION DEL COMITE DE NOMINACION

GRANDES MARCAS / Marketing Hall of Fame® (Chile) 2013

Juan Benavides Presidente Comité de Nominacion

Jorge Jarpa

Presidente del Circulo de Marketing de ICARE

Comisario Comité de Nominacion Director Gerente, OMNIA

Carolina Altschwager Directora Ejecutiva, Aimabrands Miembro del Circulo de Marketing de ICARE
Fernando del Solar Miembro del Circulo de Marketing ICARE

Tomas Ditthorn Director Gerente Dittborn y Unzueta

Eduardo Fernandez Presidente ACHAP

Fernando Giner Vice Presidente Comercial, Grupo Gildemeister Miembro del Circulo de Marketing de ICARE

Pedro Hidalgo Director Departamento Administracion, Fac. Economia y Negocios, U. de Chile Miembro del Circulo de Marketing de ICARE

Alicia Hidalgo Director Comercial, TVN Miembro del Circulo de Marketing de ICARE
Federico Montes Gerente General Proximity

Juan Pablo Morgan Director Morgan Impresores

Sergio Olavarrieta Director Escuela de Postgrado Facultad Economia y Negocios, Universidad de Chile
Juanita Rodriguez Socia Directora Ejecutiva Gemaex

Tonia Urey Gerente General BBDO

*Los cargos corresponden a los que las personas desempefian al momento de intregar el Comité de Nominacion.
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“Una gran marca
tiene que ser global,
pero también tiene
que ser local. Tiene
que comprender
cuales son las
tendencias, pero
tiene que saber
tambien cuales son
|as necesidades
aqui en Chile”.

TRABAJO PIONERO
EN €L MARKETING

Discurso de Gonzalo Brujo, chairman Latin America
& Iberia de Interbrand, en la ceremonia de ingreso
de Adidas al Marketing Hall of Fame Chile.

No todas las marcas pueden estar en este lugar
privilegiado en Chile.

Yo queria hablar sobre esta gran marca vy,
bueno...;qué es lo que tiene una gran mar-
ca? ;qué es lo que ha hecho esta marca en
su trayectoria de los Ultimos afos? ¢por qué
esta marca, que es una marca global, ha he-
cho bien su trabajo? Ser una gran marca tiene
un componente de consistencia. Las marcas,
como hemos dicho, trabajan y se construyen
con el tiempo, y se localizan.

Una gran marca, hoy por hoy, tiene que ser glo-
bal, pero también tiene que ser local. Tiene que
comprender cudles son las tendencias, pero
tiene que saber también cuales son las necesi-
dades aqui en Chile.

Y queria mencionar a esta marca, que desde
1995 lleva haciendo un trabajo sensacional y
pionero en el marketing. Porque, hoy en dia, la
gestion de los activos intangibles, en la gestién
del marketing, es cada vez mas importante.

Ha sido esta una marca que sabe comprender
cémo se gestionan los activos intangibles y
cémo los podemos capitalizar hacia el futuro.
Nosotros, a nivel mundial, dentro del estudio
que estabamos pensando sobre qué es lo que
tiene esta marca, analizabamos el ranking de
las marcas mas valoradas y esta, que entra en
este hall prestigioso, esta en la posiciéon nu-
mero 60 de las 100 marcas mas valoradas a
nivel mundial de Interbrand, con un crecimien-
to del 2011 al 2012 de un 9% y con un valor

estimado de 6.699 millones de dodlares.

Ademas de eso, tiene un compromiso de pa-
trocinio fundacional, no solamente en Chile
sino a nivel mundial, increible, patrocinando los
mejores partidos, las mejores selecciones, las
olimpiadas, etcétera. Sus ventas en el 2012, en
el mundo, han crecido un 18,5% y para el 2014
la intencién de venta sera de 2.000 millones de
euros, a nivel global, solamente considerando
lo que significa la industria del deporte. Hoy en
dia crecer, lo que esta creciendo esta marca,
significa hacer las cosas bien.

Hay que decir también que esta es una mar-
ca que quiere, que ama y que esta pensando
en cémo potenciar el mercado chileno, y que
esta asegurandose, a través del conocimiento,
a través de la apertura de nuevas tiendas, es-
tar cerca de los chilenos, estén donde estén en
este pais.

Hoy por hoy, es una marca con mas de 40 tien-
das en el mercado chileno. Pocas marcas pue-
den hablar de esto y por eso esta marca esta
aqui presente.

Quiero darle la bienvenida al Marketing Hall of

Fame Chile y, lo que para mi es un honor, pre-
sentar a la marca Adidas.

GRANDES MARCAS MARKETING HALL OF FAME CHILE
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PIENSA Y
TRABAJA
PARA LOS
DEPORTISTAS

Fuerte imapulso a la practica del
deporte fia dado esta marca de
origen aleman que en Chile ha
sabido mantener su liderazgo.
Junto con apoyar iniciativas
inspiradoras y a atletas de élite,
aplica toda su expertise en
mejorar el performance de los
deportistas.

De la mano con el desarrollo del pais ha ido
creciendo afio a afio el mercado del deporte en
Chile. A medida que la calidad de vida de las
personas mejora, crece el consumo de produc-
tos y servicios ligados a la actividad deportiva,
y las personas se asocian mayormente, de esta
manera, a habitos de vida sana.

En la actualidad y debido al fenébmeno de la
globalizacién, los habitos de comportamiento
de los consumidores a nivel mundial, en espe-
cial tratandose de una marca como Adidas, son
muy similares a los de los clientes chilenos. La
diferencia radica principalmente en que, en los
paises mas desarrollados, es mayor el consumo
de productos mas técnicos.

Hay sin duda una influencia de esta marca glo-
bal en el estilo de vida de los consumidores chi-
lenos. Si bien existe una fuerte identificaciéon de
Adidas con el mundo del deporte, ella convive
también con otros ambitos.

“Esperamos haber podido contribuir con nues-
tra marca, comunicando el verdadero espirj
del deporte”, sefala Matias Elizalde, Bran
rector de Adidas Area Andina, quien expli
la misién de esta marca consiste en
del deporte, hacer de este un m
lo que guia todas las acciones ded
de esa forma va aterrizando sus pro
el mercado.

Con esta linea de pensamiento, esta marca
sabido flexibilizarse y diversificar su negocio
traspasando el deporte a lo urbano. Se trata de
un fenémeno que surgié a fines de los anos 80,
cuando las zapatillas inspiradas en deportes
como el basquetbol y el running comenzaron
a combinarse con los jeans. Hoy, Adidas tiene
una division dedicada a la moda que hace que
hace que ambos mundos se relacionen en for-

8 | GRANDES MARCAS MARKETING HALL OF FAME CHILE

orte y moda.

n de esta marca a la industria del
eportivo se basa en dos pilares que
sa tiene muy bien identificados. Ellos
son la posibilidad de influir en el mejoramiento
del performance de sus consumidores, aficio-
nados en su mayoria a la practica de algun de-
porte, y a la entrega constante de una cuota de
inspiracion acerca del deporte y de su pasion.

Estos clientes utilizan Adidas en su diario vivir, como
una forma de vestirse de manera casual. Fue esta
tendencia, que hoy es ya una practica fuertemente
arraigada, la que inspiré a la marca a crear en 1997
su divisién Adidas Originals, inspirada en la moda
impuesta por Adidas en los anos 70. Ella no solo
rescata la estética de sus prendas sino la imagen
clasica de la marca, expresada muy bien a través
del logo del trébol, que es hoy el logo con la que
es reconocida desde 2008 como una nueva marca.



Ello se extiende a la vida deportiva de los usua-
rios que la marca posee en todos los paises en
que esta presente.

Las estrategias de marketing de Adidas estan,
por ello, apuntando siempre a conectarse con
los atletas y consumidores deportivos por me-
dio de los principales rostros de la escena del
deporte mundial. Tal es el caso, en la actuali-
dad, el argentino Lionel Messi y tal lo fue tam-
bién, hace algunos afos, el de la estrellas del
balén pie Zinedine Zidane y David Bekham, de
Francia e Inglaterra, respectivamente. Ellos y
muchos mas han tomado parte en campanas de
comunicacién memorables, que han resultado
tremendamente diferenciadores y muy auténti-
cas a la vez.

Asimismo, un elemento diferenciador de Adidas
como marca es la tecnologia, algo que puede
en ocasiones sonar como variable dura, pero
que ha permitido la evolucién de los productos
de esta marca. “Lo podemos ver en un zapa-
to de futbol, pues desde el primero que usé la
seleccion alemana en 1954 hasta los que ha-
cemos hoy, que pesan 150 gramos, ha habido
un desarrollo tecnolégico que nuestra marca
ha tenido y aterrizado en todos los productos”,
comenta el ejecutivo, agregando que una preo-
cupacion constante del equipo de marketing de
Adidas es justamente transmitir esos atributos
tecnologicos que son parte de la naturaleza de
la marca.

Con toda su dureza conceptual, la tecnologia
termina siendo muy valorada por los consumi-
dores de la marca, que dada la gran variedad
de mercados en que ella esta son muy diver-

“l_aS eStrategiaS de marketing de Adidas estén sos. “La tecnologia esta relacionada con mejo-

res performances de los atletas, por lo tanto es

: muy bienvenida”, afirma Elizalde. Esto incide en

ap U ntan dO S | e m p re a CO n eCtarSG CO n |OS la capacidad de los deportistas, asi como de los
consumidores en general, de disfrutar mas del

atletas y COnsumIdOreS depOrtIVOS pOr med|0 deporte, sufriendo menos lesiones, e incluso lu-

ciendo un look mas sofisticado.

de |OS prinCipaleS rOStrOS de |a escena del Asumida la trascendencia de una marca como

ésta en el quehacer de los chilenos, puede pen-
d .t d y | ) sarse en los hitos mas relevantes de su trayec-
epOr e m U n Ia . toria en Chile. Es posible contar entre ellos, su

GRANDES MARCAS MARKETING HALL OF FAME CHILE I 9



relacién actual con el club de futbol desla Uni-
versidad de Chile, que segun el Brand Director
onstituye siempre un motivo de orgullo. A su
u vinculo con la actividad del running, de
e interés*entre los consumidores, y el

balénde amp
cuatro afos, ta

evolucionado a la par con el de
vacioén de los productos de esta ma (
dustria y los habitos de los consumidor
cias a esto, Adidas se ha posicionado Y
como una marca auténtica que piensa y trabaj
para los deportistas.

IMPACTO GLOBAL Y LOCAL

La asociacién con el deporte es permanente en
la trayectoria de Adidas y ella incluye numero-
sos ambitos que estan muy relacionados. Se
cuentan, por ejemplo, los principales eventos
deportivos del mundo, como los que organiza
la FIFA, incluyendo el Campeonato Mundial de
Futbol y muchas otras competencias. Asimis-
mo, es relevante el apoyo que la marca brinda
a selecciones de futbol como las de Alemania,
Argentina y Espafa, y clubes profesionales de
este deporte, como el Real Madrid, el Bayern
Munich, el Chelsea y muchos otros.

Y asi también su rol de sponsor de los mas im-
portantes deportistas del orbe, incluyendo al
gran “Lio” Messi, al futbolista brasilero Kaka, el
francés Karim Benzema, los alemanes Bastian
Schweinsteiger y Thomas Miiller, los espafioles
Iker Casillas y Xavi, y muchos otros. No es ca-
sual que también apoye a jugadores de futbol
chilenos, como Marcelo Diaz, Jorge Valdivia y
David Pizarro.

No cabe duda que la marca ha ayudado a sus
consumidores a desenvolverse de mejor forma en
todas sus practicas deportivas. “Nuestro espiritu
deportivo ha hecho una contribucién en impulsar
una vida mas saludable en toda la poblacién”,
dice Matias Elizalde, lo cual segin comenta se
aplica también a las personas de nuestro pais.

Hay que tomar en cuenta que los prin
usuarios, consumidores o clientes d
en Chile como en el mundo, son t
que practica algun tipo de discipli
Pero también se suman a ell
dores que, sin necesariamente
cultores de algun deporte; se sie
hoy en dia por la posibilidad de usar
inspirados en deportes.

El impacto de Adidas en su industria y e
mercado ha estado también siendo vehiculado
a través del tiempo por la promesa de marca
de esta Gran Marca global, en la que destacan

“Adidas is all in”.
Con todo, el equipo de marketing de Adidas en tidad de marca”, comparte Matias Elizalde.

10 | GRANDES MARCAS MARKETING HALL OF FAME CHILE

encidos de que gran parte de
que los usuarios han encontrado
rca surge de la honestidad y trans-
de la misma. “Nuestro constante es-
por innovar, lanzar nuevas tecnologias y
stra relacion con la pasién que el deporte
despierta nos ha ayudado para que nuestros
grandes eslogan, como “Nada es imposible” y consumidores crean en nosotros y sientan un
carifio y compromiso especial con nuestra iden-

INNOVAR PARA GANAR

Es claro que Adidas ha buscado siempre dife-
renciarse a través de un esfuerzo de desarrollo
y de innovacion constante. Las principales de
estas innovaciones provienen especialmente
del futbol y desde ahi se han derivado a las de-
mas disciplinas.



“Hemos ido desarrollando la tecnologia que ha
hecho que todos estos productos vayan evolucio-
nando de manera que, esa misma sofisticacion,
haga que su uso entregue mas y mejores bene-
ficios a los deportistas”, insiste el Brand Director
de Adidas Chile. Senala él que un ejemplo claro
de esto es la innovacion que han experimentado
los balones de futbol desde las primeras unida-
des que se comercializaron hasta nuestros dias y
con otros productos fabricados por Adidas.

Se puede medir el éxito de una marca como
ésta, a partir de la percepcién que sus consu-
midores tienen de ella. Pero también puede ha-
cerse a través de los crecimientos porcentuales
de sus ventas y su participacién de mercado.
No es casual, en ese sentido, que todos los es-
tudios la sitien como marca lider en el mercado
deportivo. “Nuestros crecimientos en las ventas
han sido de dos digitos desde el lanzamiento
de la marca en Chile y nuestra participaciéon de

“Nuestro constante
esfuerzo por innovar,
lanzar nuevas
tecnologias y nuestra
relacion con la pasion
que el deporte despierta
nos ha ayudado

para que nuestros
consumidores crean en
nosotros”.

mercado, segun las ultimas cifras que mane-
jamos, nos situan en un lugar de privilegio en
nuestra industria”, afirma Elizalde.

Asi las cosas, el futuro se avizora con confianza
por parte del equipo que encabeza Matias Eli-
zalde, quien piensa que el fervor deportivo que
se vive en nuestro pais recién esta comenzan-
do y que Chile sera cada vez un pais mas de-
portivo. Adidas, en tanto, seguira ofreciendo su
productos y su identidad para atender las ne-
cesidades de los deportistas. Y sus propuestas
seran cada vez mas y mas innovadoras para ser
un real aporte.

GRANDES MARCAS MARKETING HALL OF FAME CHILE
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“Es uno de los
pOCos nombres de
marca que lograron
mantenerse a traves
de los anos como
un nombre generico
para el producto en
el pais”.

PAPEL HIGIENICO
L

GRABADA €N EL
INCONSCIENTE D€
LOS COMPRADORES

Discurso de Juan Jaime Diaz, subdirector de El
Mercurio, en la ceremonia de ingreso de Confort
al Marketing Hall of Fame Chile.

Cuando me invitaron a presentar una nueva Gran
Marca, pregunté cual de las ganadoras me asigna-
ria. Cuando me lo dijeron, tuve algunos sentimien-
tos encontrados respecto a qué decir sobre ella.
Pensé: la conozco de toda mi vida, pero... qué
digo de ella. Me gusta como marca, pero qué mas
digo. Pero al estudiarla y pensar en sus atributos
quedé contento de poder presentarla hoy.

Mi primera opcion fue hacer un analogia con res-
pecto a algunas de sus marcas competidoras,
pero no pude recordar ninguna. Y, aunque no lo
crean, algunas veces hago las compras de super-
mercados 0 acomparno a hacerlas.

Esta marca tuvo la posibilidad de lograr un fuer-
te desarrollo en una de las primeras etapas de su
vida, pero luego debid enfrentar una dura compe-
tencia, dada por el libre mercado, y sali6 airosa, y
sigue siendo lider en su mercado.

¢ Cual fue su éxito? Construir lazos afectivos, de
confianza y credibilidad.

Muchas grandes marcas mundiales han conside-
rado siempre construir relaciones con sus consu-
midores. Construirlas no es facil, es una tarea dia-
ria que se debe ir fortaleciendo con el tiempo. Por
lo mismo, algunas duran solo un corto periodo o
tienen un ciclo de vida mas corto.

La marca que me toca presentar ha acomparna-
do a distintas generaciones de familias chilenas.
Ha logrado insertarse en la sociedad chilena, asu-
miendo no solo compromisos mayores como mar-
ca sino también como empresa. Asi, la hemos vis-
to participando y comprometida con importantes
causas como la Teleton.

Otra razon: No son muchas las marcas en Chile
que a lo largo de los afos, gracias a su éxito y
vigencia en el mercado, quedaron para siempre

grabadas en el inconsciente de los comprado-
res. Nuestra marca tiene un conocimiento total
espontaneo de 94% en la categoria y un Top of
Mind de 62%.

También es uno de los pocos nombres de mar-
ca que lograron mantenerse a través de los afos
como un nombre genérico para el producto en el
pais. Muchas ya han desaparecido y quizas nos
acordamos solo de nombres a nivel internacional,
como Jacuzzi, Yo Yo o Gillette, y a nivel local qui-
zas Toalla Nova.

Quiero felicitar a los ejecutivos de esta empresa,
particularmente a los encargados de marketing,
que trabajaron en ella desde su creacion. Porque
han logrado agregar valor a su producto y man-
tener el liderazgo en su categoria. Y lo han hecho
siendo una empresa creativa e innovadora.

Esta empresa, con su marca, ha desarrollado una
nueva estrategia de fidelizacién creando un club
que lleva su nombre, que a través de su pagina
web se acerca a nifios y adultos, entregando jue-
gos, haciendo participar en actividades, ensefian-
do cédmo mejorar el ahorro en la casa.

Por lo demas, ha avanzado no solo en calidad sino
también ha ampliado su oferta de producto y mar-
ca. Pude identificar al menos nueve productos con
esta marca dirigidos a nichos distintos.

Por todo lo anterior, y quizds por muchas cosas
mas, tengo el honor de invitar este afio a ingresar
al Marketing Hall of Fame a una marca que, si pu-
diéramos poner en linea lo que vende en un afio y
lo midiéramos en kilometros, la suma de ellos nos
llevaria a dar la vuelta al mundo 400 veces.
Quiero darle la bienvenida a una marca que “siem-
pre rinde mas”. Quiero darle la bienvenida a la
Gran Marca Confort.

GRANDES MARCAS MARKETING HALL OF FAME CHILE
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JEL MEJOR
RENDIMIENTO
DE MARCA

Innovacion en productos,
tecnologia aplicada al consumidor
y cercania en la comunicacion,
ademas de una consistencia en

el tiempo, han permitido que

esta marca haya mantenido su
condicion de referente indiscutido
de su categoria asi como el
liderazgo entre los papeles
higiénicos.

Una amplia linea de productos es lo que respalda
su promesa de comunicacion. En eso consiste,
basicamente, la estrategia de marca de Confort.
Ella le ha permitido lograr ser la especialista y lider
en la categoria de papel higiénico en los hogares
chilenos, posicionandose como el mas rendidor
de todos. Y ello no es casual, puesto que su claim
“Siempre rinde mas” esta respaldado por la exclu-
siva combinaciéon de una adecuada textura, alta
absorciodn, resistencia y metraje de su papel.

Son pocas las marcas que logran posicionar tan
bien su promesa y mantenerla durante tantos
anos. jQuién no recuerda el slogan “Porque siem-
pre rinde mas, conviene tener Confort”! El posi-
cionamiento de “maximo rendimiento” del papel
se ha mantenido en el tiempo debido a que la
marca ha sabido evolucionar de la mano de sus
consumidores, respaldando y apoyando sus in-
novaciones con estudios y conociendo de cerca
sus necesidades reales. Es lo que mejor caracte-
riza a Confort.

Estamos hablando de una marca que se ha trans-
formado en el referente e impulsador de la catego-
ria de papel higiénico en Chile. Existe desde 1939
y ha estado presente en las familias chilenas, en su
evolucion, acompafando a sus integrantes desde
su infancia y entregandoles productos de calidad.

“Nos interesa formar parte de la identidad chilena
y jugar un rol importante en nuestra sociedad”, co-
menta Felipe Alamos, gerente comercial de CMPC
Tissue, sefalando que es por ello que todas las
campafnas comunicacionales y promocionales de
Confort buscan generar empatia hacia los consu-
midores, con un estilo cercano y familiar, retribu-
yéndolos en aquellos periodos del afio en el que
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mas requieren apoyo, como por ejemplo la ya re-
conocida campafa de marzo “Vuelta a clases con
Confort” o participando activamente de la Teleton.

“Su trayectoria y liderazgo son el soporte que sin
duda le permiten seguir estando presente en la
mayoria de los hogares”, agrega el ejecutivo al
hablar de los factores e hitos que han determi-
nado la trayectoria de Confort. Hay que tomar
en cuenta, en este sentido, que esta es la marca
especialista de la categoria, siempre comprome-
tida con la calidad de sus productos, a lo que se
suma una constante busqueda de las necesida-
des de los consumidores para entregar produc-
tos Unicos e innovadores, que sean a la vez com-
petitivos a nivel mundial. Asi es, porque hay que
decir que, desde hace 20 afios, CMPC Tissue
internacionalizé sus operaciones y sus productos
estan en casi todos los paises de Latinoaméri-
ca, respaldados con la capacidad productiva que
otorgan fabricas en Colombia, Brasil, Argentina,
México, Uruguay y Pert.

PARTE DE LA IDENTIDAD

Segun explica Felipe Alamos, Confort ha manteni-
do su liderazgo y vigencia en el mercado gracias
a tres importantes aspectos, referidos a ambitos
bien determinados. Desde el ambito del produc-
to, entregando a sus clientes diversas alternati-
vas, satisfaciendo necesidades reales, enfocadas
al rendimiento, absorcion y buena relacion pre-
cio-calidad. Ademas, lo ha hecho con una amplia

PAPEL HIGIEMICO HUMEDO

variedad de productos de una y doble hoja, con
distintos tipos de textura, alternativas de metraje y
distintas tecnologias aplicadas al papel.

Desde el ambito de la innovacion, la vigencia esta
dada por una permanente preocupaciéon por en-
tregar soluciones genuinas en sus productos, ta-
les como Confort Fajilla para canales mayoristas,
Confort Panal en el segmento doble hoja, Confort
Control Aroma, el Papel Higiénico Confort Hime-
do, que entrega una mayor higiene y sensacion de
limpieza, y ultimamente Confort DUO, el primero
con un mini rollo en su interior.

“Desde el ambito de la comunicacién, la marca
siempre se ha preocupado de hablarle a la familia
y las duefas de casa de una manera cercana, crei-
ble y confiable”, sefiala Alamos. Esto ha validado
a Confort como un actor relevante de la categoria,
permitiéndole tener un top of mind de 62% y un
conocimiento total espontaneo del 94% en la ca-
tegoria, de acuerdo con los datos de Cadem.

Se comenta a menudo que Confort se ha trans-
formado en el mas claro referente de su categoria,
algo que se vio facilitado en el tiempo por ser la
primera marca de papel higiénico que recibié apo-
yo de comunicaciéon masiva. Asimismo, ha sido el
impulsador de la categoria en Chile. De hecho, es
lider con un 32% de participacion de mercado, de
acuerdo con cifras de AC Nielsen. Y al participar
solamente en ella, logra dar el foco necesario para
permanecer como la especialista en este merca-



T JIE' Uacion
efrercante!

“Existe desde 1939 y ha estado presente
en las familias chilenas, en su evolucion,
acompanando a sus integrantes desde
su infancia y entregandoles productos
de calidad”.

do, buscando continuamente la innovacién y me-
joramiento de sus productos.

La marca basa su estrategia en respaldar, con una
amplia linea de productos, su promesa de rendi-
miento, logrando asi ser el papel higiénico prefe-
rido por los hogares chilenos. “Nuestro desafio es
continuar entregando soluciones innovadoras a
los consumidores, y mantenernos como una mar-
ca confiable, preocupada por la familia, practica y
actual”, comenta Felipe Alamos.

GRANDES MARCAS MARKETING HALL OF FAME CHILE
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“Desde el ambito de
la comunicacion, la
marcasiempre se

na preocupado de
nablarle a la familia y
as duenas de casa de
una manera cercana,
creible y confiable”.

Siempre presente, de generacién en generacion
en las familias chilenas, esta marca ha acompa-
fado a sus integrantes desde su infancia, entre-
gandoles productos de calidad y adaptandose a
las exigencias de sus consumidores. Su estrategia
comunicacional ha sido en un tono y estilo cer-
cano y familiar, conectandose desde lo emocional
con las necesidades de la familia chilena, lo que la
hace ser “parte del dia a dia de ellas”.

EL ESPACIO DE LA
INNOVACION

Siendo los consumidores de la marca todos los
chilenos, principalmente del amplio segmento so-
cioecondémico C, la comunicacién de ella va dirigi-
da a todas las familias del pais, destacando siem-
pre a la duefia de casa. “Hemos acompanado a
las familias chilenas en su evolucién en el tiempo,
con una constante innovacion de productos para
cubrir todas sus necesidades”, sefiala el gerente
comercial de CMPC Tissue.

Para Confort, uno de sus principales objetivos son
la calidad y las innovaciones, de manera que el
desarrollo de nuevos productos esté alineado con
las necesidades de los consumidores. En ese sen-
tido, la estrategia para los afios que vienen con-
siste en seguir impulsando a Confort como una
marca innovadora y lider de la categoria, con foco
en entregar productos diferenciadores y que sean
de gran ayuda para los consumidores. En esa li-
nea se inscribe, por ejemplo, la ultima innovacién
de la marca, Confort DUO, lanzada en septiembre
de este ano, que es el Unico papel higiénico que
tiene un mini rollo de papel higiénico en su interior,
eliminando el tubo de cartén.

También se destacan innovaciones como Confort
Humedo, el primer papel higiénico humedo en el
mercado, y el Confort Control Aroma, en forma-
tos de una y doble hoja, que busca solucionar una
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necesidad real de los consumidores que botan el
papel higiénico al basurero.

El éxito, entonces, no ha sido mas que una conse-
cuencia de su condicién de marca especialista, de
marca cercana, innovadora y siempre comprome-
tida con la calidad de sus productos. Ha sido una
derivada de su contaste busqueda de conocer las
necesidades de sus consumidores, asi como de la
mejor relacion precio-calidad, desarrollando ade-
mas productos que son unicos en el mercado y

altamente competitivos a nivel mundial.

Una gran marca destaca no sélo por las innova-
ciones que es capaz de introducir al mercado en
que participa, sino que también por sus accio-
nes pioneras. Desde esta perspectiva, Confort
se ha caracterizado por su permanente preo-
cupacioén por los chilenos, sus intereses y sus
inquietudes. Ademas de su participacion en la
Teleton y en la campana de ayuda por el sismo
de febrero de 2010, la marca acostumbra a ge-
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“El exito, entonces,
no ha sido mas que
una consecuencia

de su condicion de
marca especialista,
de marca cercana,
innovadora y siempre
comprometida con

la calidad de sus
productos”.

nerar actividades de verano en las principales
playas de la zona central.

Entre ellas, puede mencionarse funciones de cine
para nifios y actividades de entretenimiento para
la familia. Asimismo, durante el afio escolar, lleva
adelante talleres de teatro educativos en los jar-
dines infantiles y cursos basicos de colegios, en
los que se ensefa y educa sobre la importancia y
ventajas de la limpieza.

Los buenos resultados, tanto en las ventas como
en la percepcion de la marca, estan directamente
relacionados con su capacidad de comunicarse
por diversos medios En efecto, hoy por hoy, Con-
fort esta en constante comunicacion con sus con-
sumidores, hablandoles y escuchandolos a través
de las redes sociales y su activa pagina web en
www.confort.cl.

Los 380 millones de rollitos que vende al afio,
equivalentes a 17,5 millones de kilbmetros de pa-
pel higiénico, no hacen otra cosa que confirmar
que Confort “siempre rinde mas”.
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“Es una marca
tan querida y tan
presente en el
corazon de los
chilenos, quienes
valoramos entre
sus atributos mas
destacados: Ia
solidaridad, la union
y el sentido de
orgullo pais”.

PIONERA €N
IMPULSAR UN
CAMBIO

Discurso de Juan Benavides, presidente del
Circulo de Marketing de Icare, en la ceremonia
de ingreso de Teleton al Marketing Hall of

Fame Chile.

Tener la oportunidad de presentar esta marca
es todo un privilegio.

Nacié en Chile hace solo 35 afios, pero desde
sus inicios nadie quedé indiferente frente a sus
motivaciones y campafas.

Como pocas cosas, logra convocarnos y unir a
todo un pais... nos conmueve, nos pone de pie.
Sin embargo, por sobre todo, y es esa la razén
de su quehacer, hace realidad dia a dia la es-
peranza de muchos, logrando lo que en tantos
casos se penso imposible.

Su mision esta muy definida y son miles los
testimonios e imagenes imborrables de quie-
nes se han beneficiado con esta obra solidaria,
permitiendo asi cambiar la vida de tantos chi-
lenos con su rehabilitacion fisica y emocional.

Mas alla del invaluable apoyo que ha brindado
a muchos, ha sido pionera en impulsar un cam-

bio cultural en coémo nuestra sociedad percibe
la discapacidad, y en promover la inclusién de
aquellos que han debido trabajar duro para su-
perar sus limitaciones.

Por lo mismo, es una marca tan querida y tan
presente en el corazon de los chilenos, quienes
valoramos entre sus atributos mas destacados:
la solidaridad, la unién y el sentido de orgullo
pais, ya que su éxito y sus logros son el resulta-
do del apoyo que todos brindamos afio a afo.

Cuenta ademas con un sello distintivo, dado
por su notable comunicador, quien a su vez es
el principal lider visible de la obra.

Tengo el honor de invitar a ingresar al Marke-
ting Hall of Fame Chile a Teletén.

GRANDES MARCAS MARKETING HALL OF FAME CHILE
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€L MILAGRO
QUE SE -

REPITE

Esta marca se ha mantenido

en el sentimiento del publico a
través del tiempo sin afectarle
los grandes cambios politicos,
economicos y sociales del pais.
Su modelo de gestion ya ha sido
replicado en 12 naciones mas.

Desde sus inicios se hizo cargo de un‘?oroblema
social, desarroll6 un modelo donde todos tenian
Su espacio y un rol que jugar, pero ademasJIego al
corazén de Chile, al ser una convocatorla,de uni-
dad y solidaridad.

L] 1 B
Asi, a lo largo del tiempo, Teleton ha siEI_o cgpaz
de entender en qué contexto so
adaptando sus mensajes e i
realidad. Esto le ha permi
ciones AC 3

erza c _i.

Al 4
ociedad, c

que tras c
reible, transparen

una m

Hay que decir que detras de est
tesca que lidera Mario Kreutzbe
do por una orgamzamon-d gre
les, hay una enorme genialidad, que
innovacién, al llegar a desarr f od
casi llega a la perfeccion. E ecto, a travé
la rehabilitacién ha unido a Chile, consiguiendo u
recaudador como el Banco de _Chile que esta
todo el pa|s reuniendo a la television abierta paia
que transmita mas de 27 horas continuas, algo.
que el mejor gerente de marketing pudlera sofnar
siquiera para su marca. :
. - L
La part%ipacién;de los artistas fue otro g
mento que esta iniciativa supo conseg
- do con ello el efecto multiplicador que 1
mensaje de personas que, por naturalez r
grandes cémumcadores Asi también, fue c DAz
el concurso de numerosos
ifunden el mensaje de la Teletén. Para
esas marcas, estar alli genera un

especial.

e vigente, el modelo se revisa e in-
. Esto, le ha permitido mantener-
, convirtiéndola en una marca que
ente arraigada en el inconciente de
los consumlglores y que se puede dar el lujo de
desaparecer por varios meses y volver en gloria y
majestad’'cada fin de afo.

Para mant
nova cada
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al se mueve,

spiciado- !

L

Per%, como dicen, no hay marca sin producto. La
primera meta fue ambiciosa, pero lo lograron, con
lo cual se pudo construir el primer instituto. Pero,
en lugar de dejar las cosas asi, Teletén siguid tra-
bajando para crecer y hoy tiene como objetivo
contar con un instituto de rehabilitacion cercano
a quien lo necesite. Ha conseguido a los mejores
profesionales y ha introducido toda la tecnologia
posible, para llevar a cabo este propdésito.

/%

Trece institutos que an a ser catorce el
proximo : é« 5n de la iniciativa a
12 paises ca y la creaciéon de
una orga que reune a las

teletones, de > todo tipo de ex-

=

periencias as médicas hasta las de co-
municaci ablan de un trabajo institucional y
de marca que vale la pena conocer y, por sobre
todo,

r;;mener.



ICONO DE LA SOCIEDAD
L

Desde su creacion en el afio 1978, la Teleton ha te-
nido una evolucion ascendente. Su imagen inicial
explosiva se ha consolidado durante estos 35 afos,
lo que la ha llevado a ser una de las marcas mas va-
loradas por los chilenos. “Su fuerte posicionamien-
to la hace destacarse como una marca sana, fuerte
y consistente. Sus atributos han sido adecuada-

est,
is eumn
ere
quia
§
ydi ut eos.

“mente comunicados y gestionados en los medios,

enmarcados en una linea editorial bien definida de
excelencia y lider en su categoria”, sefiala Ximena
Casarejos, directora ejecutiva de Fundacion Te-
letén. Destaca, que la marca ha llegado incluso a
ocupar las primeras posiciones de reconocimiento,
en evaluaciones que abordan a todas las industrias.
“Teletén, se ha convertido en un icono de nuestra
sociedad”, recalca la ejecutiva.

hoy tiene
meta contar

un instituto de
habilitacion cercano
quien lo necesite”.

Es claro que la accion de la Teleton ha marcado
de una manera muy especial a los medios de
comunicacion y a la industria de la television en
particular. Como campana, tiene su origen en la
television como socio principal, ya que ha ad-
quirido su estructura a partir de esa experiencia
y cuenta no solo con su despliegue técnico y
humano sino también con sus talentos e inno-
vaciones. Al mismo tiempo, la televisién logra
un acercamiento mas efectivo y valorado por el
publico, a partir de un evento querido y de gran
significado para los chilenos.

El resto de los medios también ha tenido un rol
fundamental, ya que desde un comienzo la cam-
pana Teleton ha sido un evento de unidad que se
proyectdé con actividades en las plazas publicas
de los pueblos y ciudades, en mercados y ferias,
en clubes deportivos y agrupaciones sociales e in-
cluso en comunidades en el extranjero.

Claves en el desarrollo de la Teletén como mar-
ca, han sido las actividades que ha organizado,
destacandose por ser creativas y pioneras en su
tipo. Partiendo por conseguir la transmisién con-
junta de los canales de televisién. Pero también
hay acciones innovadoras como la Pintatén, que
es una activacion de via publica en espacios no
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“La Teleton permitio
ue la discapacidad
onociera,_sg

concienci
realidad”

tradicionales que consiste en marcar los autos en
sus parabrisas, con la fecha y claim de la campa-
fa, el desarrollo de himnos y la eleccién de un nifio
simbolo. Es una campafa Unica en su género.

No deja de sorprender la manera en que los
auspiciadores comprometen su comunicacion,
lo que permite acercar a la gente las tareas que
definiran el logro de la meta. Finalmente, la Gira
Teletén, Unico evento a nivel nacional que reco-
rre las principales regiones y localidades del pais
con un show gratuito para la gente, buscando
adhesion a la campana y traspasando los men-
sajes de la misma.

EL MENTADO MODELO

Los objetivos de marketing de la cruzada son cla-
ros. Desarrollar y mantener su posicion de lideraz-
go en el ambito de la discapacidad y la beneficen-
cia; posicionar la marca como referente y gestora
del cambio cultural frente a la discapacidad y la
inclusién; ser lideres en materia de rehabilitacién.
La Teletén busco alcanzarlos sobre la base de un
modelo que le ha permitido sustentarse.

Lo primero fue tener una red de recaudacion. Al
ser una campana de solidaridad, la confianza en
el ente recaudador era vital y por eso se gesto la
alianza estratégica con el Banco de Chile, insti-
tucion financiera de gran prestigio y solidez en el
pais. A través de cajas auxiliares moviles, la cruza-
da ha podido llegar a todos los chilenos, dada la
cobertura fisica nacional que se logra.

Otro elemento es la cadena nacional de 27 horas
de los canales de televisién abierta. Esto consti-
tuye la primera sefal de unidad nacional y la prin-
cipal plataforma de comunicacién del quehacer
de la Teletén.

Muy ligada a los canales, Teleton es una cruzada
nacional que permite unir a distintos lideres de co-
municacion del pais. En las diferentes actividades,
en la campana y en el programa, prestan colabo-
racion activa como agentes comunicacionales. A
ello se suman los auspiciadores: marcas lideres
que permiten amplificar los mensajes.

Finalmente, esta el despliegue de la campaha Te-
letédn. A nivel masivo, comienza con una campa-

22 | GRANDES MARCAS MARKETING HALL OF FAME CHILE

na de tres meses que logra un alto impacto pu-
blicitario, a través de avisajes en via publica, el
afichaje, la actividad comunicacional con el nifio
simbolo y la difusion del himno permiten llegar al
pais completo. A nivel directo, apunta a tres seg-
mentos —establecimientos educacionales, mas de
2.000 empresas a nivel nacional y cientos de orga-
nizaciones—, que son activados los meses previos
para promover los valores de la marca.

El impacto de la Teletén ha sido importante. En la
industria, lo ha logrado instalando la solidaridad
como un pilar de la sociedad, lo que permea a
todas las instituciones de beneficencia. También,
mejorando la percepcion de imagen de marca de
los socios estratégicos. La Teletén ha logrado di-
ferenciarse a través del modelo descrito, mante-
niendo siempre un foco de accién, que es la re-



“Teleton, se ha
convertido en un
icono de nuestra
sociedad”

habilitaciéon de nifios y jévenes discapacitados, y
un solo liderazgo en el tiempo, ejercido por Mario
Kreutzberger.

En el consumidor, ha impactado influyendo de
manera importante al generar un cambio cultural.
“La Teletén permitié que la discapacidad se reco-
nociera, se valorara y, como pais y ciudadanos,
tomaramos conciencia de esta realidad”, sefiala

Ximena Casarejos, agregando que Teletén ha em-
pujado a que hoy las ciudades sean un poco mas
amables, con rebajes en las calles, rampas de ac-
ceso, accesos especiales a medios de transporte,
entre otros avances.

GENERACION DE LEALTAD

Si bien, afno a afno, el mensaje de campana es dis-
tinto, siempre contiene en si la promesa de la re-
habilitacion, apelando a la unién como la causan-
te del éxito pais. Es asi que ha generado lealtad,
manteniéndose fiel a los valores de la marca, mos-
trando con transparencia la realidad de los nifios
y familias, generando un espacio de inclusion real
en los institutos y permitiendo cambiar la vida de
muchos chilenos.

Para Teleton es muy importante llegar a todos los
chilenos con su campafa. Asi es como se desa-
rrollan programas de marketing hacia distintos
segmentos de la sociedad, que se activan durante
los seis meses previos al evento, calentando mo-
tores para la crecida comunicacional que se da los
ultimos dos meses.

Y todo este esfuerzo, bien gestionado en los me-
dios, enmarcados en su linea editorial, han per-
mitido que Teletdon sea hoy una marca que expe-
rimenta niveles de excelencia en su evaluacion;
una marca lider en su categoria, llegando incluso
a ocupar las primeras posiciones de marca, en
evaluaciones que abordan a todas las industrias
(BAV). De verdad, estamos hablando de una mar-
ca icono.
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LA €ESENCIA DE LAS GRANDES
MARCAS GLOBALES

Numerosos son los elementos que definen a las grandes marcas. Por una parte, interesa siempre
develar en ellas el llamado ADN y su personalidad, asi como los valores que la constituyen.
Es importante también conocer cual es la experiencia que ella brinda y como se presenta la
misma en el mundo actual, en especial dominado por una evolucién fuerte en la conducta de
los consumidores y por ello en los medios de comunicacion. Esto lleva siempre a preguntarse
también la manera en que las marcas consideradas grandes enfrentan y superan el desgaste que
el paso del tiempo eventualmente les impone. El posicionamiento histérico asi como los puntos
de inflexion que han marcado la trayectoria de estas marcas son igualmente elementos dignos
de ser considerados y analizados.

Es el ejercicio que hacemos en las siguientes paginas, en las que presentamos diversos aspectos
que definen a cinco grandes marcas globales cuya fortaleza les permite ser auspiciadoras de
las Grandes Marcas del Marketing Hall of Fame Chile. En esta seccion indagamos acerca de los
elementos mencionados precedentemente asi como de varios otros que reflejan la calidad que
tienen estas marcas auspiciadoras; a saber: Coca-Cola, Santander, Nescafé, Movistar y Chevrolet.
Algunas de ellas, incluso, forman parte del salén de la fama chileno en cuanto Marca Global con
una destacada trayectoria de marketing en Chile.

é’%% NESCAFE & Santander

a7 M @ LG

CHEVROLET MOoVI St ar Life's Good
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# Una nueva alternatlva de gran sabor se sumo -
cientemente a la emblemética “familia” de bebi-
das de Coca-Cola, que es una de las tres marcas
s valoradas del mundo. Esta fam,|I|a queda asi
ada por Coca-Cola regular, Cpca{)ola Light
Cola Zero, ademias de la nueva varledad...
L|fe® una bebida gaseosa que contie- R
en 200 ml. La introduccion de este
tiene como ObjetIVO parala com-
las tendenmas de consumo e

el desarrollo de Co-
ode caS| cinco anos L

nales. Los expertos
producto hasta lograr
uesta Unica cuya'..campaﬁa invita a los
idores a destapar su naturaleza.

iversos factores influyeron para que se concre-
tara la llegada de Coca-Cola Life® a Chile. Entre
ellos, la amplitud del portfolio que la compania
ofrece en el pais y la creciente demanda de los
consumidores chilenos por una alternativa de be-
bida con menos calorias y endulzada naturalmen-
te con stevia y azlcar.

DESTAPA TU NATURALEZA

ENDULZADA NATURALMENTE CON STEVIA Y AZUCAR. DELICIOSA Y BAJAS CALORIAS.

&
¥
28 | GRANDES MARCAS MARKETING HALL OF FAME CHILE ' Lr L




DESTAPA TU NATURALEZA

NDULZADA NATURALMENTE CON STEVIA Y AZUCAR. DELICIOSA Y BAJAS CALORIAS.

“Impulsado regionalmente,
el desarrollo de Coca-Cola
Life® fue el resultado

de casi cinco anos de
investigacion en la cual
participo un equipo
multidisciplinario de
profesionales™.

ENDULZADA NATURALMENTE

CON STEVIA Y AZUCAR. DELICIOSA Y BAJAS CALORIAS.



NESCAFE

LA TRANSVER-
SALIDAD D€ UNA

MARCA

Construida a través del tiempo,

esta marca cuida estar en continua
comunicacion con sus consumidores.
La introduccion de productos variados
e innovadores, la creacion de un teatro
para las artes y la implementacion de
zonas wifi en el Metro son algunos de

sus caminos para éllo.

En linea con el nuevo mundo del café y con
las tendencias de consumo en Chile. Tal es la
definicion de la experiencia de sabor y aroma
que brinda la marca Nescafé. Cada taza busca
estimular cuerpo, mente y alma, entregando un
buen momento para hacer una pausa, reconfor-
tarse y reconectarse. La transversalidad de esta
marca, su amplia gama de productos, atiende
diferentes necesidades y preferencias. Siempre
disponible, logra cercania en todos los chilenos,
siendo por ello muy querida, y reconocida por
su calidad y trayectoria.

Construida, como todas las grandes marcas, a
través del tiempo, Nescafé ha cuidado siempre
estar en continua comunicacién con sus consu-
midores, acompanandolos con un dialogo abier-
to y cercano. La innovaciéon y nuevos desarrollos
son en ese sentido parte de su ADN, pues ha
logrado captar las nuevas tendencias de consu-
mo, proponiendo nuevas y atractivas soluciones
para los amantes del café. Ejemplo de ello es el
desarrollo del segmento lacteado, con cafés tipo
cappuccino de gran relevancia en cafeterias y el
hogar. Nescafé tuvo aqui un rol clave con el lan-
zamiento de Nescafé Mixes, innovando con sus
variedades Cappuccino, Vainilla 'y Vienés.

Otra gran revolucién en la categoria fue también
el lanzamiento de Nescafé Dolce Gusto, un sis-
tema de capsulas de café cerradas, que en su
interior contiene café en grano, tostado y molido,
100% arabica. “La tecnologia de la maquina, jun-
to con lainnovacién de la capsula, dio lugar a un
café tipo cafeteria de primer nivel, en la comodi-
dad del hogar”, comenta Sandra Rivas, NESCA-
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“Siempre disponible,
logra cercania en
todos los chilenos,
siendo por ello muy
querida, y reconocida
por su calidad y
trayectoria”.

FE Marketing Manager, quien sostiene que cada
vez resulta mas desafiante lograr campanas que
enganchen e involucren a la audiencia.

Reconociendo que los medios de comunicacion
han ido cambiando, sefala la ejecutiva que en
la actualidad toman mucha relevancia por ejem-
plo las redes sociales, especialmente entre los
jovenes. “Nescafé fue una de las primeras mar-
cas de consumo masivo en tener una comuni-
dad digital on line. Hoy nescafe.cl tiene mas de



300.000 inscritos, siendo estos mismos los que
alimentan el sitio, suben contenido, comparten
panoramas, opinan”, refiere, agregando que la
marca ha estado muy activa también en Face-
book, Twitter e Instagram, utilizando los codigos
y lenguaje acorde a los usuarios de estas distin-
tas plataformas.

Diferentes caminos ha disefado la marca para
acercarse a los consumidores. Uno fue la crea-
cion del Teatro Nescafé de las Artes, que exhibe
cada ano 85 shows nacionales e internacionales,
con mas de 250 funciones de las mas diversas
disciplinas artisticas. La calidad de cada uno de
estos eventos, asi como la de la sala misma, es
reconocida por sus 200 mil espectadores anua-
les como una experiencia inédita en el mercado
del espectaculo chileno, la “experiencia Teatro

“La innovacion y
nuevos desarrollos
son parte de su
ADN, pues ha
logrado captar las
nuevas tendencias
de consumo,
proponiendo
nuevas y atractivas
soluciones para los
amantes del cafe”.

NESCAFE de las Artes”. Otro, la alianza con Me-
tro y Claro que permitié instalar 21 estaciones de
conexién wifi gratuita para todos los pasajeros
del ferrocarril subterraneo.

Estas y otras acciones se apoyan en la rele-
vancia que implica una participacion de merca-
do como la de Nescafé, que supera el 70%, lo
que tiene incidencia tanto en los consumidores
como en los distintos canales de venta. “Al ser
marca lider hay una responsabilidad intrinseca
de educar al consumidor respecto de los distin-
tos aspectos del mundo del café”, afirma Sandra
Rivas, agregando también que la intensidad con
la que una marca lider invierta, puede acelerar
el crecimiento de una categoria. En este aspec-
to, sefiala que esta marca ha invertido en forma
sostenida en el tiempo, logrando dinamizar el
consumo de café en Chile.

GRANDES MARCAS MARKETING HALL OF FAME CHILE
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SANTANDER

€L CLIENTE EN
PRIMER LUGAR

Una actitud transparente y cercana

al cliente ha sido la respuesta del
Santander, a los avatares que ha
debido enfrentar la industria financiera
en los ultimos afnos en todo el mundo.

Voluntad y capacidad de identificar claramente
las necesidades de los clientes. Tales son los ele-
mentos que marcan en un principio los mas im-
portantes desafios del marketing de servicios en
la actualidad. Ello no solo es valido en términos
de vinculos transaccionales, sino también en tér-
minos de experiencia global con las marcas y con
sus valores.

En el proceso de establecer una personalidad de
marca, las empresas que participan en el merca-
do financiero han construido su imagen basan-
dose, histéricamente, en elementos asociados a
solidez, a la envergadura y a la variedad de pro-
ductos y servicios.

De esta manera, la cantidad de afios operando en
el mercado, la trayectoria de una empresa y de su
marca, asi como su solvencia econémica y su ex-
pertise financiero solian ser los pilares en los que
las instituciones financieras basaban su reputa-
cién y el valor de marca.

No obstante, los avatares globales del sector fi-
nanciero, asi como la caida de grandes referen-
tes de la industria, ademas del ingreso de nuevos
operadores, que son mas agiles y con menos ri-
gurosidad en los umbrales de acceso, han hecho
que las reglas de juego cambien radicalmente.
Asimismo, ya no son iguales que antes las percep-
ciones y los posicionamientos. Particularmente, el
Banco Santander ha tomado frente al mercado
una posicioén de transparencia y cercania, a partir
de la cual el desafio mas grande ha sido resolver
el sentimiento de asimetria que suele dominar en
la relacion entre el banco y sus clientes.

Daniela Belaunde, subgerente de marketing del
Banco Santander en Chile, sefala que esta ins-
titucién, que representa a una marca global, opto
desde la comunicacioén por construir un lenguaje
simple y cercano. “Nuestro propésito es que este
lenguaje refleje la vida de los clientes en su mas
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“El desafio mas
grande ha sido
resolver el sentimiento
de asimetria que suele
dominar en la relacion
entre el banco y sus
clientes”.

intima cotidianeidad y que en él, la empatia con
sus sentimientos y vivencias sean las claves de
la diferenciacion en el contexto competitivo”, co-
menta la ejecutiva.

Agrega Belaunde que en este camino han resul-
tado fundamentales la transparencia en la co-
municacion de las caracteristicas de los produc-
tos y servicios, con amabilidad y tono coloquial,
poniendo al cliente en primer lugar. “A través de
nuestra estrategia de comunicacion le hacemos
saber y sentir a los clientes que la misién del ban-
co Santander es ser un mentor y un impulsor de
ideas”, dice la subgerente de marketing, precisan-
do, en todo caso, que dicho posicionamiento se
debe hacer tangible no solamente en la comuni-
cacioén del banco sino también en cada instancia
de contacto con los clientes y con la comunidad
en su conjunto.

Podriamos agregar algunos lanzamientos que van
en esta linea y que acercan el banco a nuestros
clientes, lanzamientos que son servicios gratuitos
y-que tienen como finalidad simplificar la vida de
nuestros clientes???

SUCURSAL VIRTUAL: CADA
VEZ MAS CONECTADOS CON
LOS CLIENTES,

Santander lanzé la primera sucursal virtual en Fa-
cebook y una completa aplicacion para disposi-
tivos moviles, acercando el banco a sus clientes,
para poder operar a distancia. Esta oferta de valor



va en correspondencia al acceso que hoy tienen
las personas a la web desde sus teléfonos inte-
ligentes. Puesto en cifras: once millones de per-
sonas ingresan a ella diariamente, por lo que en
su Smartphone y en Facebook, nuestros clientes
obtienen los beneficios de una sucursal virtual.

Julian Acufa, gerente Divisiéon Banca Comercial
Chile sefalé “desde ahora contamos con la pri-
mera plataforma de atencién en Facebook de Lati-
noamérica, donde nuestros clientes son atendidos

por ejecutivos especialistas que chatean on line,
entregando la misma informaciéon que una sucur-
sal real. Nos adaptamos a las nuevas tendencias
especialmente de los jovenes utilizando las redes
sociales. Asi estamos construyendo “Un banco
para tus ideas.”

Ademas, Santander una vez mas se la juega por la
innovacién y esta vez lanza una herramienta que
permitira a nuestros clientes administrar mejor su
presupuesto y llevar el orden de cada uno de sus

A traves de nuestra
estrategia de
comunicacion le
hacemos sabery
sentir a los clientes
que la mision del
banco Santander es
ser un mentor y un
impulsor de ideas”.

gastos. Una radiografia certera sobre cuanto y en
qué se esta invirtiendo el presupuesto mensual.

Julian Acufia, gerente Division Banca Comercial
Chile sefial6 que “gracias a esta herramienta web,
estamos poniendo en valor el claim ‘Un banco
para tus ideas’, en que los clientes cuentan con un
beneficio tangible, simple, que beneficia al cliente
y también al Banco, ayudandolos de forma muy
concreta a que cumplan sus objetivos”. jSimple y
a un solo click! ;Cémo acceder?, basta que cada
cliente ingrese a su sitio privado en Santander.cl.,
a la seccién Cuentas Claras donde estan dispo-
nibles gréaficos y planillas que permiten conocer
cuanto gastay en qué. Y ahora que estamos a fin
de afo estos consejos son doblemente Utiles para
enfrentar todos los gastos que vienen.

UN APOYO EN LAS FINANZAS

Entre las novedades incorporadas a Cuentas Cla-
ras 2.0 es el aumento del numero de partidas cen-
trales para clasificar gastos; para ello se crearon
subconjuntos de gastos de facil revisién con una
potente y amigable interfaz grafica y, lo mas im-
portante, es que los clientes puedan intervenir la
informacion para adecuarla a su propia realidad y
fijar limites en cada item.
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Numerosos son los hitos que se pueden dibujar en
la trayectoria de las grandes marcas. En el caso
dﬁChev rca automotriz de Detroit que
en 4 140 paises en todo el
M'constituyen verdade-
flexion a la hora de analizar su his-
§pecial la mas reciente. Sin duda, uno
sido la exitosa renovacion de su porta-
ductos. Solo en 2012, Chevrolet vendié

de vehicu!os en todo el mundo, es
iculo cada 6,39 segundos en algun

O €S mas que una muestra de una tra-
ambién colmada de buenas cifras. Des-
ndacién en 1911, la marca ha vendido mas
15 millones de vehiculos en todo el orbe. Y no
Bsulta extrafo entonces que sus autos, camione-
tas, camiones y otros estén presentes en el 73%
de las calles del planeta.

Asi también lo ha sido la implementacién de su
estrategia comunicacional “Find New Roads”,
orientada a presentar a los consumidores una
nueva Chevrolet. Esta consiste en ofrecer vehi-
culos equipados con tecnologias mas modernas,
con un disefo atractivo y una muy favorable rela-
cion costo-beneficio.
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“Desde su fundacion
en 1911, la marca ha
vendido mas de 215
millones de vehiculos
en todo el orbe”.

En el plano netamente local, hay que decir
que desde hace mas de 31 afos Chevrolet es
la marca lider del mercado chileno, como lo es
también en varias otras plazas de Latinoaméri-
ca. Desde esta posicion es capaz de ofrecer los
vehiculos y modelos que son preferidos por los
consumidores de nuestro pais y del continente.
“Ellos evaluan y eligen estos productos en un
mercado, como el chileno, que ha sido el en-
torno mas competitivo del mundo durante ese
mismo periodo”, afirma Federico Wassermann,
Gerente de Marketing de Chevrolet, marca que
es responsable de mas del 53% del volumen to-
tal de General Motors a nivel mundial.

Los cambios en este entorno al que se refiere el
ejecutivo, asi como los que por tanto afectan a la
industria, son permanentes. Pero la marca ha mos-
trado siempre una gran capacidad para adaptarse
y renovarse, siendo en todo caso capaz al mismo
tiempo de conservar su esencia. “Nuestra mar-
ca tiene la capacidad de adaptarse a uno de los
mercados mas competitivos del mundo y es esa
capacidad de reinventarse la que le permite ser li-
der por mas de 31 afos”, comenta el ejecutivo. En
esa reinvencion constante a la que alude Federico
Wassermann se incluyen continuos lanzamientos
de productos desarrollados para responder a las
necesidades de los clientes. Para General Motors
el cliente es su norte y es por ello que la compania
desarrolla productos pensados en él, a la vez que
orienta su servicio de posventa hacia la entrega de
la mejor experiencia.

El ejecutivo de GM apunta que los resultados
proyectados por la compania no hacen mas que

“Para General Motors
el cliente es su norte
y es por ello que la
compania desarrolla
productos pensados
en él, a la vez que
orienta su servicio
de posventa hacia la
entrega de la mejor
experiencia”.

augurar el buen impacto que estas politicas de
desarrollo de producto —la marca lanzara 25 nue-
vos vehiculos en todo el mundo- y de servicio
tendran en el futuro. Solamente en el primer tri-
mestre de 2013, Chevrolet vendi6 mas de 1,18
millones de vehiculos en todo el mundo, alcan-
zando su décima cifra de ventas trimestrales ré-
cord consecutiva.
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MOVISTAR

CAPACIDAD De€
ADAPTACION

El cambio es una constante en el
mundo de servicios basados en
soluciones tecnologicas en el que

Se mueve una marca como esta.
Asimismo, resulta crucial para el éxito
de su gestion la bajada de sus ideas
globales al mercado local.
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El dinamico y cambiante mercado de las teleco-
municaciones ha determinado, en gran medida,
el ritmo de vida de una marca como Movistar. En
efecto, a lo largo de los anos esta ha debido en-
frentar muchas transformaciones propias de su
categoria, en donde la tecnologia obliga reiterada-
mente a cambiar |la forma de abordar el negocio y,
por ello, la manera en que la marca se comunica
con sus audiencias.

En el tiempo, Movistar ha sabido adaptarse, pa-
sando de ser una empresa que ofrecia telefonia
fija a incorporar de manera progresiva nuevas
lineas de negocio que tiempo atras eran impen-
sadas. Hace un par de décadas no existia, por
ejemplo, Internet como un servicio masivo para el
hogar, y menos una banda ancha por fibra éptica
como en la actualidad. No era viable tampoco una
oferta de television digital como la que es posible
entregar en estos dias, mientras que la telefonia
movil estaba en panales; nadie sofaba siquiera
los avances que ha habido en todo este tiempo
hasta la llegada de los actuales servicios 4GLTE.

La evolucién de las tecnologias y las fusiones cor-
porativas, asi como los cambios de los marcos
regulatorios y de los entornos competitivos, han
obligado de manera recurrente a esta compafia a
estar constantemente adaptando su gestion ope-
rativa. Ello ha incidido, como es de suponer, en la
gestion de marketing, puesto que ha debido estar
siempre preparada para ofrecer a los consumido-
res chilenos lo ultimo en conectividad, en solucio-
nes tecnoldgicas y también en contenidos.

“En el tiempo,
Movistar ha sabido
adaptarse, pasando
de ser una empresa
que ofrecia telefonia
fija a incorporar de
manera progresiva
nuevas lineas

de negocio que
tiempo atras eran
impensadas”.



Ciertamente, son numerosos los factores que inci-
den en el éxito de una marca como Movistar. Pe-
dro Del Favero, Gerente de Publicidad e Imagen
de Movistar Chile, comenta que aquellos factores
que lo hacen de manera mas decisiva se relacio-
nan principalmente con la misién de insertar una o
mas ideas de marca global en un mercado local y
especifico como el chileno.

Para ello “es preciso ir adaptando los cédigos
comunicacionales e ir adecuando el posiciona-
miento, de manera de lograr que la marca llegue
a ocupar un espacio que sea valorado en la cul-
tura local”, sefiala Del Favero. En este sentido,
agrega que se trata de llegar a ser una marca que
transmita conexion con el contexto social y con
el entorno del consumidor. Estos elementos son
los que hacen posible que Movistar pueda ge-
nerar, en el mercado local, la suficiente empatia
y que sea capaz de construir variados atributos,
asi como conseguir la lealtad y la preferencia de
los consumidores.

movistar

“ES preciso Ir
adaptando los codigos
comunicacionales

e ir adecuando el
posicionamiento, de
manera de lograr

que la marca llegue

a ocupar un espacio
que sea valorado en
la cultura local”.

Se trata de una marca global que debe enfrentar
de esta manera su participacion en diferentes
mercados. En el caso de Movistar, los linea-
mientos generales de marca estan normados
para todos los paises donde ella opera. Esto le
permite mantener un orden y una cierta consis-
tencia entre las operaciones de toda la regién.
No obstante ello, la evolucién de estas herra-
mientas es también permanente y, en ese sen-
tido, existe un trabajo muy alineado entre las
diferentes agencias de Movistar y el equipo de
marketing corporativo. Ello hace posible ir desa-
rrollando la idea de marca y los elementos que
permitan responder a las necesidades locales e
impactar también en el desarrollo conjunto de la
marca a nivel global.

De esta manera, la promesa de marca, compar-
tida la vida es mas, tiene encuentra sentido en
cada uno de los rincones donde ella se hace
presente, incluyendo el mercado chileno.
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CITA EN CASAPIEDRA

CasaPiedra fue este afio el escenario que enmarcd la cere-
monia de ingreso de tres nuevas marcas al Marke all
of Fame Chile. Hasta alli llegaron cientos de
la comunidad chilena de marketing, esta
almuerzo, para rendir hc e a Con
ton, que pasaron
ya suma 40 mie
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gan, Andres Urrutia. Tonia Urey, Lazaro Calderon, Marcela Ventura.

Rodrigo Cooper, Mario Pavon, Alejandro Arze,
Juan Jaime Diaz.
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' Fernando Giner, Samuel Benavente. Juan Ignacio Oto, Jorge Jarpa.

Ximena Baeza, Pablo Aljaro: arcela Ceruti.

Fotdgrafo: Paulina Latorre
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Fernando Fascioli, Bruno Caffese, Guido Puch. Daniel Rupp, Frederick Serrant, Franco Cosignani.
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NUESTRA MARCA EN TODAS PARTES
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