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ES TIEMPO DE CAMBIAR EL JUEGO

La velocidad con la que el mundo esta cambiando nos inspira a
adaptarnos rapidamente, con una vision sensible y precisa.

En Ipsos entregamos esto.

Entregamos la inteligencia que arrojara luz sobre las decisiones que

debes tomar para seguir adelante.

Somos Game Changers.

GAME CHANGERS

Ojo con el

BRANDING

Desde hace algun tiempo el marketing de nuestro
medio ha sentido la necesidad —confiando quizés
en la persistencia de la influencia de la imagen de
las marcas en el consumidor— de concentrar sus
esfuerzos en los Ultimos metros de la carrera de
ventas. Esfuerzos promocionales y utilizacién del
precio como principal estimulo de compra han
sido casi una norma. Esto es comprensible en un
periodo de una sostenida caida en el consumo de-
bido a factores en general ajenos a las marcas.

Sin embargo, es necesario no olvidar que las ima-
genes de las marcas no duran para siempre. Con
el tiempo la percepcion de las marcas se debilita
en la mente de sus consumidores, y es sustituida
por las de otras, lo que altera las preferencias. Pero,
por fortuna, tarde o temprano caemos en cuenta
de que no nos debemos olvidar del branding.

Simplificando, podemos entender que el producto
0 servicio es lo que se ofrece al mercado, la mar-
ca es la imagen que el consumidor tiene de estos,
y el branding es todo lo necesario para crearla y
mantenerla. En este Ultimo, la publicidad suele ser
el recurso muy relevante en las marcas masivas,
pero no hay que perder de vista notables ejemplos
mundiales de marcas dirigidas a consumidores
que han sido construidas y mantenidas sin apoyo
publicitario de importancia. La gran mayoria de es-
tas marcas lo ha logrado gracias al uso alternativo
de otros tipos de comunicaciones de marketing
que también generan branding.

El branding contempla, entre otras, acciones hacia
afuera y hacia adentro de la empresa, a lo largo y
ancho de todo el canal de distribucion, también en
la definicion de la estrategia y estructura de pre-
cios. Acciones hacia todos los stakeholders son
igualmente imprescindibles.

Asi como hoy no se discute el branding omnica-
nal, son también generalizadamente aceptadas
las indiscutibles ventajas de administrar nuestros
negocios como brand driven business, negocio im-
pulsado por la marca. Es muy probable que todas
las Grandes Marcas que integran el Hall of Fame
lo sepan bien.

Héctor Hermosilla
Presidente Ejecutivo,
Valora.

Valora

VALORA SpA

Argentina, Brasil, Chile, Ecuador, Panama y Perd.
Héctor Hermosilla, Presidente Ejecutivo.
Claudio Ascui, Director Comercial y de Programas.
Javiera Cordova, Directora de Programas.

Diego Hermosilla, Director de Programas.
Priscilla Salazar, Ejecutiva de Programas.

Ebro 2740 of. 1203, Las Condes. Santiago - Chile.
www.grandesmarcas.cl | www.grupovalora.cl

T. (56-2) 2657 7850

STAFF EDITORIAL

Editor, Rodrigo Banda.

Diseiio, Expresa S.A.

Impresién, Ograma Impresores.
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Presentacion

GRANDES MARCAS:
un reflejo de la
sociedad de hoy

Es bueno ser reconocido, pero ain mejor cuando este reconocimien-

to lo confieren los pares. Sin embargo, las GRANDES MARCAS no
podrian optar a ello si no logran primero su reconocimiento esencial:
ser preferidas por sus clientes, sostener la lealtad de sus publicos, ser
fuente de atraccioén y retencion de talentos, y ser admiradas y respeta-
das por la comunidad.

En un mundo meritocratico como en el que vivimos, las marcas deben lograr
este reconocimiento por sus propios medios, nadie les confiere un derecho su-
perior ni una ventaja por el solo hecho de existir. Nuestra sociedad moderna
e inclusiva reconoce e impulsa los talentos individuales, cada uno segun sus
capacidades, poniéndolos a trabajar en funcién de un bien colectivo superior:
la organizacion o la sociedad, pero esto no sucede con las marcas ni menos
con aquellas que aspiran a ser una GRAN MARCA. El mercado y la sociedad les
exigen que entreguen un valor superior a sus consumidores, que otorguen expe-
riencias memorables a sus clientes, que impulsen el desarrollo de sus colabo-
radores, que respeten el medio ambiente, que sean ciudadanas ejemplares y un
aporte a la sociedad, incluso que se hagan cargo de grandes desafios naciona-
les y que su valor se comparta entre accionistas, empleados y comunidad. Las
marcas ademas deben ser atractivas, ser contemporaneas, moverse con igual
soltura en lo analogo y digital, deben ser lindas, sus logos y sistemas visuales se-
ductores y eficientes a la vez. Les exigimos que destaquen por su personalidad,
gue se hagan notar, pero sin alarde, de forma sutil, pero con desplante y cierta
presuncion. Que hablen idiomas, que sean cosmopolitas, que se internacionali-
cen. Que se inserten en la vida de la personas, pero sin molestar y menos inmis-
cuirse en lo que no les importa. Que no se equivoguen, que no fallen, que nos
respondan aqui, ahora y ya, que estén disponibles 24/7 para nosotros, pero solo
cuando nosotros queramos. Que sean innovadoras, que sorprendan. Nunca
antes las marcas habian estado sometidas a tantas exigencias y expectativas.
Cada vez que interactuamos con ellas las debemos evaluar. La frase “nadie es
perfecto’ no parece estar disponible. Si las marcas pudiesen marchar, coparian
las grandes avenidas del mundo exigiendo un respiro.

No es facil ser una GRAN MARCA, es desaflante y extenuante a la vez, pero
mucho mas dificil es seguir siéndolo. Hoy celebramos el ingreso de nuevas mar-
cas a la liga de las Grandes. Ingresar a GRANDES MARCAS/Hall of Fame debe
ser también una invitacion a mantenerse como tales, a ser una inspiracién para
muchos y a plantearse metas cada vez mas exigentes para seguir siéndolo.
Las marcas son el reflejo de la sociedad y las GRANDES MARCAS de hoy son
el reflejo de la sociedad que esperamos construir, no una pieza de museo para
contemplar o vivir de las glorias pasadas.

Luis Hernan Bustos G.
Socio B20.
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con las Grandes Marcas

Proceso de Nominacion
y Eleccion

Nominacion y eleccion de

las GRANDES MARCAS

El proceso de ingreso de
una GRAN MARCA al Hall
of Fame Chile

Primero, el Comité de Nominacion —integrado por gerentes de marketing
de las GRANDES MARCAS del Hall of Fame Chile, patrocinadores y repre-
sentantes de entidades relevantes de la industria—, define las tres marcas
nominadas en cada una de las categorias.

Las marcas nominadas en cada categoria son sometidas a una votacion,
gue es la segunda fase, por parte del Panel Elector. Este esta compuesto
por mas de mil profesionales de marketing —empresarios, académicos y
ejecutivos— que escogen las dos nuevas GRANDES MARCAS que ingre-
san al Hall of Fame.

La ceremonia en que se entregan estos reconocimientos constituye un
evento empresarial de gran nivel.

Para ingresar al Hall of Fame, las marcas candi-
datas deben cumplir con criterios que estan en
la esencia de una GRAN MARCA. Considerarlos
en el proceso de eleccién asegura que las mar-
cas elegidas puedan ser tenidas como referen-
tes de sus categorias.

Tales criterios son:

1/

Debe exhibir vigencia y éxito sostenido en el mer-
cado, muy probablemente liderando su categoria,
esencialmente como resultado del uso sistema-
tico de conceptos y herramientas de marketing,
sean estas tradicionales o no tradicionales.

2/

Debe haber contribuido al desarrollo de la disci-
plina del marketing en nuestro pais a través de
practicas pioneras e innovadoras. Esto es, en
producto, precio, distribucion, promocion u otros
aspectos que definen la disciplina.

3/

Con su quehacer de marketing, la marca puede
haber llegado a impactar positivamente la forma
en gque se piensa y se practica esta disciplina de
gestion empresarial en Chile.

4/

LLa marca constituye todo un icono en su catego-
ria, tanto en la dindmica de los negocios como en
la vida cotidiana de sus mercados y usuarios.

5/
Constituye una marca cercana, valorada y reco-
mendada por sus consumidores.

6/

Una GRAN MARCA lo es cuando ha incorporado,
de manera permanente en sus estrategias de
branding, valores relacionados con la responsa-
bilidad social y la sustentabilidad, siendo estas
reconocidas y valoradas por sus consumidores.

GRANDES MARCAS

HALL OF FAME CHILE I g



Asociacion Nacional
de Avisadores de Chile

Aanda

HAY COSAS QUE NO SE PUEDEN HACER SOLO
UNETE A NUESTRA ASOCIACION

Representamos a nuestros asociados en la defensa de la libertad de
expresion, la comunicacion comercial y el marketing.
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Proceso de Nominacion
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Las imagenes de esta pagina
muestran la jornada en que sesiond
el Comité de Nominacion del
programa GRANDES MARCAS 2018.

>>>

Presidente Comité de Nominacion
Comisario Comité de Nominacion

Alfredo Gonzalez
Claudio Ascui

Maria Paz Aguirre
Armando Alcazar
Marcela Ceruti
Elvira Chadwick

Gerente de Marketing

Presidente

Gerente de Marketing

Directora area Marketing y Connect

Carolina Cuneo Directora Consultoria de Marcas y Comunicaciones
Maria Paz Epelman Directora de Gestion Estratégica

Eduardo Ffrench-Davis Gerente de Marketing

Francisco Frei Gerente de Comunicaciones y Asuntos Corporativos
Maria Eugenia Goiri Gerente General

Jorge Jarpa Director

Michel Moure Gerente de Identidad Corporativa

Luis Alberto Orlandi Gerente Comercial

Leonardo Pinheiro Gerente de Marketing

Paulina Soto Gerente de Marketing

Ana Maria Tagle Gerente de Marketing

*Los cargos corresponden a los que las personas desempefiaban al momento de sesionar el Comité.

y Eleccion

Gerente General, Cross-Media
Director Comercial y de Programas, Valora

Editorial Televisa
ACHAP

La Tercera

Ipsos Chile

GFK Adimark
Turner Chile
ECCUSA

Nestlé

Editorial Televisa
Omnia

Banco Estado
Lipigas
Samsung
Turner Chile
Cambiaso

GRANDES MARCAS
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iCOMO EQUIPO
ESTAMOS FELICES!

Nos sentimos orgullosos de
participar con 5 de nuestras marcas
en el programa BrandBuilders de
Grandes Marcas/Hall of Fame.

Una distincién del mas alto nivel, que
reconoce a aquellas empresas que
hayan logrado una destacaday
sostenida trayectoria de éxitoy
liderazgo en el mercado.

CCu
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Marcas que
se hacen Grandes
en lo cotidiano

Este afio 2018 Cornershop ha recibido la distincion
como Marca Chilena Emergente y Falabella,
la distincion como GRAN MARCA Chilena con
presencia relevante en el extranjero.

Ambas compafiias son verdaderos ejemplos paralas empresas
chilenas. Cornershop es una idea nueva, brillantemente
gjecutada por un equipo emprendedor, que ha adquirido
significativa notoriedad y relevancia en Chile. Lo ha logrado
combinando las herramientas de marketing de forma exitosa,
alcanzando ademas niveles importantes de satisfaccion
en sus clientes con un concepto de servicio que identificd
correctamente una necesidad sentida en el mercado.

Por su parte, la distincion a Falabella como marca que ya forma
parte del Hall of Fame Chile, y que ha traspasado fronteras,
no solo dandose a conocer en varios paises como Argentina,
Colombia, México y Peru. Proximamente se espera que con la
adquisicion de Linio pueda agregar gradualmente a Ecuador
y Panama. Su acuerdo con Inter lkea para iniciar operaciones
en la regidon a contar de 2020, unido a sus significativas
inversiones programadas para el préximo afo, indica que su
gobierno corporativo ha trazado un rumbo estratégicamente
correcto que tendra un importante impacto en la region.

Mis felicitaciones a los ganadores y a Valora! por el continuo
reconocimiento a las mejores practicas comerciales en
nuestro pais.

Alfredo Gonzalez

Presidente del Comité de Nominacién 2018.
Socio, Gerente General de Cross-Media.
Profesor Escuela de Administracion UC.

Distinciones
Especiales

Cornershop

GRANDES MARCAS

HALL OF FAME CHILE I13



Distincion Especial

Marca Chilena
Emergente

Cornershop

Emprendimiento
innovador que
potencia al retail

VISA Cornershop

$10.000 de descuento
con Visa*

GRANDES MARCAS
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En medio del auge del delivery, esta marca se diferencia con variedad
de tiendas, un servicio de calidad y capacitaciéon para sus shoppers
expertos en “hacer supermercado”.

Entregar al cliente una experiencia de compra excelente y cumplir con lo
gue promete, incluso superando las expectativas, es la mejor estrategia
de marketing que Cornershop se pudiera plantear.

La mision de esta empresa, que mediante una aplicacion hace las
compras de supermercado Yy las lleva hasta el domicilio, consiste en que
cualquier interaccion con sus clientes contribuya a generar satisfaccion
completa.

Sumetaincluye por ejemplo cumplircon laentrega en el tiempo prometido
y llevar todos los productos que el cliente solicitd. Si esto Ultimo no es
posible, Cornershop propone el o los reemplazos mas adecuados.

En su andar desde mayo de 2015 ha desarrollado también estrategias
puntuales. Unas online, en canales como Apple Search Ads, Google y
Facebook, y otras de CRM, con envio de incentivos y correos informativos
de promociones. También las offline, como aprovechar las poleras de
sus shoppers y las bolsas ecoldgicas en que entregan los pedidos, tan
populares que ha sido necesario renovar disefios.

Desde el comienzo la evolucion y el crecimiento han sido constantes.
Partio con un solo par de pedidos al dia y hoy entrega miles por
jornada, en nueve ciudades de Chile y México. Ha hecho alianzas con
supermercados y marcas, como Nestlé, P&G, Soprole y Unilever. Otras
tiendas la consideran un aliado que agrega valor a su negocio y que
genera mas ventas.

En un escenario de auge del delivery via aplicaciones, Cornershop busca
diferenciarse ofreciendo variedad de tiendas, pero también un servicio de
calidad. Asimismo, cumpliendo su promesa de entrega en 60 minutos y
capacitando a sus shoppers como expertos en “hacer supermercado’.
Como empresa de tecnologia, ha invertido en desarrollar software y
herramientas que permitan una logistica adecuada para esa entrega en
60 minutos. En su esencia esta agregar asi valor a las personas y lograr
procesos que aporten a la experiencia del cliente.

El impacto en el mercado es indudable y, en la actualidad, Cornershop
es lider en Chile en la categoria de entrega de supermercado a domicilio.
Es ya un emprendimiento consolidado, como también un millonario
negocio, tras haber sido adquirido por Walmart, un gigante del retail.

CE « FALT

NAVIDAD

FELIZ MAYIDAD PARA TODOS

Un lider
confiable en
evolucion
permanente

Distincion Especial

GRAN MARCA
Chilena por su
Relevancia en

el Extranjero

Con casi 130 aiios, y una presencia extendida hasta Pert, Colombia y
Argentina, esta gran tienda ha logrado una importante transformacion
en el mundo digital, generando confianza y cercania.

En sus casi 130 afios de historia, Falabella ha evolucionado su posicio-
namiento en varias ocasiones. Si un momento dejo de ser esa tradicional
sastreria para convertirse en una gran tienda, luego su potencial se am-
plid mas cuando la tarjeta CMR, pionera del crédito de casas comercia-
les, le permitio abrirse a los viajes, los seguros e incluso un banco.

Las estrategias de marketing, por tanto, han cambiado sustancialmente.
En los Ultimos afios, se han volcado a vehicular la transformacion digital,
incluyendo el fuerte impulso del e-commerce, pero también a fortalecer
la presencia de la marca en otros mercados. Las nuevas estrategias de-
ben ser efectivas tanto en Chile como en Per(, Colombia y Argentina.
No es casual entonces que sean rostros internacionales, como Valeria
Mazza, Ricky Martin, Chayanne y Gisele Bundchen, los encargados de
abogar por esta gran marca. Junto a personalidades locales, han sabido
encabezar esta evolucion virtuosa de Falabella.

La marca busca siempre adaptarse con velocidad a los desafios del mer-
cado, logrando ser un referente en la industria. Y hacer frente asi a la
fuerte irrupcion de especialistas de vestuario, calzado y de Internet. La
competencia se ha extendido, por cierto, mas alla de las grandes tiendas.
Ser siempre Falabella y al mismo tiempo diferente ha sido todo un reto.
Esto se ha basado, en gran medida, en concebir una amplia propuesta
de marcas y productos para todos los segmentos. Y en renovarla perma-
nentemente.

Al mismo tiempo, el desarrollo de sistemas financieros robustos le ha
permitido vivir mas cerca de sus clientes, facilitdndoles el acceso a pro-
ductos sofisticados, incluyendo lanzamientos mundiales de tecnologia
y disefio. Sin duda, ha contribuido a satisfacer la demanda de un cliente
informado, exigente y que busca mayor bienestar.

De esta manera, se cumple mejor una promesa de marca, que por un
lado es funcional, pues se basa en las mejores marcas y productos del
mundo a precios convenientes, y por otro es emocional, ya que genera
cercania y confianza. Tal propuesta se expandio fuera de Chile en un mo-
mento en que pocas empresas nuestras iban a otros mercados. Su titulo
de GRAN MARCA cobra asi un significado mas amplio aun.

GRANDES MARCAS
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Recuento
Distinciones
Especiales

Distinciones especiales

entregadas en otros
anos en el marco
del Hall of Fame

Desde 2015, el programa GRANDES MARCAS Hall of Fame Chile ha instituido dos
distinciones especiales, diferentes alas GRANDES MARCAS propiamente tal.

La primera es la distincion Marca Chilena Emergente, definida en su momento como
aquella que se encuentra en etapas iniciales y que, incluso en ellas, ya se destaca
por su desarrollo marcario.

A su vez, la GRAN MARCA Chilena por su Relevancia en el Extranjero implica un
llamado de atencidn, y reconocimiento, acerca de la importante posicion que una
GRAN MARCA Chilena, que integra el Hall of Fame, ha conseguido fuera de Chile.

Distincion
Especial
Marca Chilena
Emergente

205/ f(©

Hace 12 afos, Carozzi lanzo esta iniciativa para
combatir la obesidad y mejorar la vida de las
personas. Se propuso desarrollar una oferta con
los mejores indicadores nutricionales posibles,
cuando la demanda por productos light era muy
acotada, con barreras de sabor y muy orientada
a las mujeres. Vivo surgio hablando a toda la
familia de mejor estilo de vida —no de dieta—y
buscando ofrecer también productos ricos. Hoy
la marca participa en 14 categorias, lo que le
da mayor consistencia a su propuesta. “Varios
factores de innovacion nos permiten estar hoy
en el 80% de los hogares chilenos”, sefiala Luz
Maria Rojas, gerente de marketing de proyectos
corporativos en Carozzi. Agrega que la empresa
ha logrado avanzar en la incorporacion de
materias primas cada vez mas nobles a sus
procesos y que gracias a Vivo las personas
consuman mas fruta y avena que antes.

GRANDES MARCAS

16I HALL OF FAME CHILE
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En poco tiempo, La Féte se consolidd como
marca, convirtiéndose en una experiencia para
los sentidos, como lo indica su nombre, que
alude a una fiesta para ellos, a todos los cuales
puede llegar el chocolate. La marca define asi la
experiencia con el producto, la misma que se ha
llevado a sus tiendas. Para los creadores de la
marca, La Féte es la fiesta del chocolate hecho
arte. En palabras de Jorge McKay, su gerente
general, el éxito de la marca se debe, entre
otros factores, a una “busqueda permanente y
obsesiva de la excelencia, asi como al hecho
de que la calidad y la innovacion en el mix de
productos son un desafio de todos los dias”. A
Su juicio, a esto se suma el cuidado de la marca
en todo lo que hacen, pues, segun dice, “el cliente
es lo mas preciado que tenemos”, aunque no
por ello la empresa deja de cuidar que su gente
esté bien en todo momento.

Distincion
Especial

GRAN MARCA
Chilena por su
Relevancia en el
Extranjero

2015 / tlka

Su producto natural es uno de los factores del
éxito de Tika, algo que segun sus creadores es
entendido por todos sus consumidores, lo que
influye en una mayor confianza y diferencia a la
marca del resto del snack salado. Junto con la
ausencia de saborizantes y colorantes quimicos,
poseeingredientes hasta ese minuto nunca antes
usados en la industria: papas nativas, camotes
y betarragas que, transformados en deliciosos
chips, innovaron aperitivos, colaciones, bares,
restaurantes y eventos. “Revolucionamos una
industria monopolizada, fome y poco natural,
con productos que demostraban una calidad
gue se veia desde su envase externo hasta en su
contenido’, sefiala Carolina Echenique, fundadora
y presidenta de Ze Farms, creador de la marca. A
su juicio, el marketing mas poderoso es el que
le regalaron sus consumidores que boca a boca
han promovido a Tika desde sus inicios.

2016/ 2 LATAM

El objetivo de esta GRAN MARCA chilena de
caracter global, surgida de la fusion de Lan y Tam,
es ofrecer a sus pasajeros la mejor alternativa
para viajar desde Chile al mundo. Latam posee
la mejor red de destinos desde, hacia o al interior
de Latinoamérica, centrandose como grupo en
ofrecer experiencias integrales a sus pasajeros.
Teniendo una relacion muy especial con el pais y
con los chilenos, Latam toma como marca global
lo mejor de la trayectoria de mas de 85 afios de
Lan, sumado a la mejor conectividad de la region,
la flota mas moderna y mas de 130 destinos en
todo el mundo. Junto con ello, sus campafas de
marca estan enfocadas en comunicar novedades,
modernizaciones de flota, cambios de imagen o
nuevas alianzas. Al mismo tiempo, con acciones
tacticas, como atractivas promociones, esta GRAN
MARCA incentiva el turismo durante todo el afio.

2016/ @ Uppi

La busqueda de productos técnicos de calidad
y con un disefio que cambia cada temporada,
segun las preferencias de los consumidores,
esta en la base del éxito de Lippi. Su orientacion
es entregar a los chilenos que quieren vivir
el mundo outdoor la opcién de hacerlo con
un equipamiento de excelente razon precio-
calidad. Para ello, establecio su oficina en Asia,
controlando estandares en toda la cadena
de produccion. A su vez, sus campafnas
comunicacionales poseen un toque moderno
y cercano que involucra a las personas en
el cuidado de la Tierra. “Buscamos entregar
un mensaje honesto y claro, que trata de ser
consecuente con cada una de las perspectivas
del negocio’, sefiala Rafael Vielva, gerente
general de Lippi. Nacida en la Cordillera de
los Andes, la marca asume también, segun €|,
la mision de educar y proteger a quienes se
quieren acercar a este cordon montafioso.

Recuento
Distinciones
Especiales

2017 / ([asjellleru
Diablo

Diversos factores han permitido en conjunto
gue esta GRAN MARCA se haya consolidado
en los mas exigentes mercados internacionales.
El primero y mas solido es la calidad de sus
vinos, atributo que se traduce en la confianza
que la marca genera. Asegurar esa calidad
requiere la focalizacién de la compafiia en su
area técnicay enologica. A ello se suma el solido
desarrollo de marca, con un posicionamiento
claro y reconocido globalmente, basado en
una estrategia de portafolio y marketing 360°.
Factor fundamental es también su red de
distribucion. “Durante décadas, su trabajo ha
estado focalizado en permitirnos llegar dia a dia
a millones de consumidores en todo el mundo’,
comenta Cristobal Goycoolea, gerente de
marketing de marcas globales de Conchay Toro.
A su juicio, Casillero del Diablo es protagonista
del crecimiento de la industria chilena del vino.

2017 / 2%@/

Lo que hizo esta marca de Alimentos Cordillera,
casi iniciando el afio 2000, fue establecer un
antes y un después en el consumo masivo
de endulzantes en Chile. En ese comienzo,
Daily se propuso ser pionera y lider en su
categoria, reinventandose a diario, y logro
cambiar la vision clasica de que el endulzante
era un farmaco e instalar la de un “alimento’.
Su innovacion y comunicacion han sido los
elementos principales que le han permitido
su notorio liderazgo. En el camino por la dificil
diferenciacion, el trabajo constante y enfocado
ayudo a Daily a desarrollar estrategias claras,
como apostar por el endulzante liquido, estudiar
el mercado para lanzar productos cada vez mas
naturales, e invertir en comunicacion masiva.
Hoy el usuario de esta marca es transversal:
hombres, mujeres y nifios preocupados por un
estilo de vida saludable.

GRANDES MARCAS
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TODOS RECONOCEMOS UNA
GRAN MARCA CUANDO LA VEMOS

La marca de café que ha estado presente

durante 12 afos en el Hall of Fame.

2= SODIMAC.
CONSTRUCTOR

GRAN MARCA

Producto
0 Servicio

intereés

profundo por conocer y empatizar

@™ SODIMAC
CONSTRUCTOR

“Parte importante
de su estrategia
ha sido generar
espacios de identidad,
pertenencia, formacion
y profesionalizacion de
sus clientes”.

Hay ciertos bienes o ambitos productivos que son fundamentales y
claves para observar el desarrollo del pais. Esta marca participa en uno
de los @mbitos mas relevantes del mundo productivo de los chilenos y
también de Latinoamérica.

A diferencia de otras marcas reconocidas, esta es una gran marca
especialista que nace en 1992 y que ha logrado construir valor para un
segmento particular, llegando a ser un partner de confianza, en tiempos
en que desarrollar confianzas no es facil.

Si hay algo que parece haber estado al centro de su desarrollo es el
interés profundo por conocer y empatizar realmente con sus clientes,
hoy también una dimension clave para construir confianzas de verdad.
Este interés ha ido mucho mas alla de entender simplemente qué
productos o servicios necesitan comprar. Sin duda ha sido una marca
pragmatica que ha logrado identificar las necesidades funcionales de
sus clientes, teniendo especial dedicacion por ejemplo en lograr que el
tiempo, su bien mas escaso, sea el mas productivo.

Pero lo que ha marcado una diferencia mayor es el propésito de entender
sus necesidades mas profundas como profesionales y personas,
identificando qué necesitan para crecer, progresar y sentirse y ser
realmente valorados.

Parte importante de su estrategia ha sido generar espacios de identidad,
pertenencia, formacion y profesionalizacion de sus clientes. El Circulo
de Especialistas, con 420.000 socios, o la Gran Feria de Capacitacion,
gue ha formado a mas de 40.000 profesionales en Chile y Latinoamérica,
destacan de manera especial como iniciativas que permiten lograr una
lealtad y un vinculo unico.

Por ser un ejemplo de escucha y empatia; por haber construido con
consistencia e innovacion una propuesta de valor Unica para un segmento
especifico, y por ser un aporte al progreso de un sector fundamental en
el desarrollo del pais, tengo el privilegio de anunciar el ingreso al Hall of
Fame, como Gran Marca Producto o Servicio, a Sodimac Constructor.

Carolina Altschwager.
Directora ejecutiva de Almabrands, en la ceremonia de ingreso de Sodimac

GRANDES MARCAS

Constructor al Hall of Fame Chile. I—
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una propuesta de valor
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los expertos en construccion, lo que hace fuerte
a esta marca es la manera en que se relaciona
con ellos, ayudandolos a sentirse profesionales.

onvertirse en el mejor socio para
los especialistas de la construccion,
acompafiandolos en el camino del
progreso y crecimiento; ayudando-

sionalizar al rubro al que se dirige y ser el mejor
aliado de los maestros.

En ese afan, finalmente ha ayudado a todo el ru-
bro, respondiendo a las crecientes demandas de

‘_.- - A e e
e o2 &7 L 1 IYV1 AR

iYA ABRIMS! [

rlas—, se ocupa de lo intangible: conocimiento
y profesionalismo. Para ello impulsa iniciativas
como el Circulo de Especialistas y la Gran Feria
de Capacitacion.

EL MEJOR
MAESTRO

s

mos ser el socio que se ocupa de su formacion.
Muchos ven ahora su negocio con mayor altura”,
comenta Auad.

Ha sido fundamental la asociacién de Sodimac
con sus proveedores, que entregan contenidos
en talleres, ferias o charlas en las tiendas. Al
mismo tiempo, la empresa ha logrado que uni-
versidades e institutos hagan a los maestros
cursos especiales que les han abierto el mundo,
incluso creando sociedades de especialistas.

Comunicacion subyacente

El éxito de Sodimac Constructor se basa, en
suma, en conocer y escuchar a sus clientes,
desarrollando una propuesta de valor relevante

maestro compra en Sodimac Constructor, ahi
debe comprar él. Dirigimos la comunicacion al
maestro especialista, pero le decimos a las per-
sonas que compren donde compra el profesio-
nal”, explica la ejecutiva a cargo de la marca.

El resultado de los mensajes dirigidos a los
maestros es que estos, en su papel de especi-
ficadores influyentes, muchas veces van a com-
prar acompafiados de sus clientes.

Sodimac Constructor hace carne de diferentes
maneras el proposito de Sodimac que es mejo-
rar la vida de las personas. En su caso, ademas
de proveer lo necesario para los proyectos de
los clientes finales, impulsa una mejor calidad
de vida para los maestros, a quienes apoya en
sus carreras.

los también a llevar a cabo sus obras del mejor un maestro que, lejos del antiguo “chasquilla”, es Como resultado de estos y otros programas, k :&"‘:ﬂf%’;"ﬂ’}m para los maestros. También una comunicacion “Tenemos programas como Construyendo Sue-
modo. Es el objetivo principal de esta marca. hoy un profesional especializado. sus clientes lo ven como un socio a quien pue- -+ Entienda con el Capitin CES cercana, coherente y consistente en el tiempo, flos de Hogar, fondo para proyectos de comu-

Propiedad de SODIMAC SA, Sodimac Cons-
tructor nacio en 1992 dirigiendo su accioén a los
maestros especialistas, contratistas y pequefias
empresas constructoras. Para ellos ha desarro-
llado un formato de tiendas cuyo disefio esta
pensado para ofrecer variedad, precios competi-
tivos y atencion rapida.

Desde entonces ha experimentado una evo-
lucion importante. Entendiendo que el mundo
cambia, ha ido construyendo un posicionamien-
to mas actual. Su afan es ser protagonista de
la sociedad, no un mero testigo, teniendo como
pilar la empatia con las necesidades de los es-
pecialistas de la construccion.

La idea de ser siempre pioneros dentro de su
categoria es un objetivo permanente para So-
dimac Constructor, que trabaja dia a dia para
ofrecer las mejores opciones, con el fin de profe-

20' HALL OF FAME CHILE

El cliente al centro

A la hora de definir una diferenciacién, Sodimac
Constructor se caracteriza por ser una opcion
360°, que se hace cargo de las necesidades y
preocupaciones de los maestros. Ademas de lo
tangible —precios, productos, servicios y aseso-

den confiar sus necesidades y preocupaciones.
"Aunque suene cliché, tratamos de poner al
cliente al centro’, dice Carolina Auad, gerente de
marketing de Sodimac Constructor.

“Hace 13 afios creamos el Circulo de Especia-
listas, que no se basa en descuentos ni premios
sino en capacitacion. Vimos que a muchos
maestros les faltaban conocimientos y decidi-

“Hace 13 anos creamos el Circulo de
Especialistas, que no se basa en descuentos
ni premios sino en capacitacion’.

Carolina Auad, gerente de marketing Sodimac Constructor.

Bro

" hastael 28 deen ' N
o n.'_qi”fﬁﬁhﬂ .uu -
@sopimac
E CONSTRUCTOR

ey

gue ha ido construyendo una marca valorada.
Carolina Auad sefiala que la comunicacion es
subyacente, dirigida principalmente al maestro,
pero buscando también al cliente final, que quie-
re sentir que hace una compra inteligente.
“Transferimos al cliente final la idea de que, si el

nidades que deseen arreglar una sede vecinal o
una plaza. Otro es Nuestra Casa Contigo, para
trabajadores vulnerables que tienen deficiencias
importante en su calidad de vida’, ejemplifica
Carolina Auad.

GRANDES MARCAS
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GRAN MARCA

Empresa

“ ECONOMIAY
NEGOCIOS g

UNIVERSIDAD DE CHILE

Google

OSTULACIONES

2 JABIERTAS

\ “Una de las companias que esta mas

' \ 4 involucrada v probablemente mejor
preparada para el apasionante mundo

de la Inteligencia Artificial”

PROGRAMAS PROGRAMAS PROGRAMAS Cene Qe ver son aquells aus constuyen grandes cascs de pudcdag
*
MBA MAGISTER DOCTORADOS masiva, hoy dia vamos a distinguir a una marca que se construye desde
GLOBAL MBA MARKETING* . ADMINISTRACION DE NEGOCIOS o o la experiencia. Desde la oqn3|st§n0|a en Ia' experiencia a través de sus
DUAL DEGREE TULANE UNIVERSITY EE.UU. Formatos Weekend y Full-Time. . : productos, desdg la consistencia en el tiempo. Y que se construye
desde una experiencia tremendamente simple, pero que oculta en su
SUNRISE MBA FINANZAS* ) Conoce 3 los 15 ganadores nacionales y a los ganadores background una abrumadora complejidad.
MBA ANTOFAGASTA Formatos Evening, Weekend y Full-Time. de la final regional Es evidente, y probablemente no es ninguna novedad, que la tecnologia
GESTION DE PERSONAS Y e e T e llegd para cambiar nuestra vida. Tenemos aqui el ejemplo de una marca
MBA WEEKEND DINAMICA ORGANIZACIONAL* que en muy poco tiempo ha cambiado la vida de todas las personas que
Formatos Weekend y Full-Time. estan en esta sala. Y seguramente lo seguird haciendo con su infinita
MBA EVENING capacidad de innovar, de adelantarse y de sorprender.
MBA PANAMA Reconocemos a una de las compafiias que estéa mas involucrada y

probablemente mejor preparada para el apasionante mundo de la
Inteligencia Artificial.

Con la "ambiciosa ambicién” de organizar la informacion del mundo y
hacerla accesible para todos, esta marca ha redefinido la forma en que
Formato Evening: Clases vespertinas tres veces por semana. aprendemos, descubrimos, vemos video, nos comunicamos, trabajamos

“ -
Formato Weekend: Clases viernes y sabado, cada 15 dias. Hoy dla tl‘eS de CuatI'O colaborativamente, planificamos nuestros viajes y nos movemos por la

DUAL DEGREE QLU UNIVERSITY.
* Acreditados

Formato Full-Time: Clases de lunes a viernes entre 08:00 y 18:20 hrs. ciudad.
compradores buscamos Asimismo, esta marca ha cambiado fuertemente la forma del proceso
H -4 H de compra. Hoy dia tres de cuatro compradores buscamos informacion
InformaCIon o VIdeos de o videos de los productos antes de hacer una compra, y no hablo solo

Ios productos antes de del retail. éCuqntos de ustedes no har{w estado frentg aun .producto y han

EXCELENCIA + VISION GLOBAL hacer una compra, y no | S, s e

- Son muy pocas las marcas que pueden convertirse en un referente de
hablo SOIO del reta“ . su categoria, pero son muchisimas menos aquellas marcas que logran
convertirse en mucho mas que un logo, o que un nombre, romper incluso
las barreras del lenguaje y convertirse en un verbo.
contacto@postgradouchile.cl | (+562) 2978 3730 | fen.postgradouchile.cl lco aTaSO alguno de ustedes puede decir que no ha “googleado’ algo en
os Ultimos dias?
Quiero dar la bienvenida al Hall of Fame Chile a Google.

Nicolas Fritis.
Director para Latam de Ipsos Advisory, en la ceremonia de ingreso de Google

al Hall of Fame Chile. r
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Google

Marca

icono de la
transformacion

digital

A partir de organizar la informacion para todos,
esta compaiia ha desarrollado las herramientas
que mas impacto han tenido en la vida de las
personas en Chile y el mundo.

lobalmente, inicié sus operaciones
como un start up tecnoldgico en
1998, antes del estallido de la llama-
da “burbuja de las Punto Com”. Hoy
Google esta cumpliendo sus primeras dos déca-
das. Consolidada su posicion comenzo a expan-
dir sus operaciones, abriendo oficinas en Chile
en 2012.
Desde sus inicios, se planted desarrollar servi-
cios que mejoraran la vida de la mayor cantidad
de personas. Su plan de marketing tiene este
gran objetivo en mente, muy ligado a su mision
de “organizar la informacion del mundo y hacer-
la universalmente accesible y Util".
En nuestro pais ha logrado posicionarse como
una marca cercana y de alto impacto, que a tra-
vés de plataformas y herramientas lanzadas en
Chile =YouTube, Maps, Street View, Translate y
Google Drive, entre otras—, facilita la vida de sus
usuarios.
Actualmente es una de las principales empresas
tecnoldgicas del mundo. Su buscador Google es
el mas utilizado del mundo, mientras YouTube
es el sitio de videos online mas popular a nivel

24I HALL OF FAME CHILE

global. En tanto, Android es el sistema operativo
maovil mas utilizado mundialmente.

La constante innovacion es un diferenciador
de esta marca y le ha permitido irrumpir en la
industria con nuevos servicios. Revoluciond la
manera en que se busca y se compra, la forma
en gue la gente se mueve, consume contenidos
y se comunica.

El pulso digital del mercado

Fuerte ha sido el impacto de Google en el esti-
lo de vida de sus consumidores. El 76% de los
usuarios dice haber investigado en Internet an-

estilo “Silicon
Valley” que se
levanta en Quilicura

* ki g
i

tes de comprar algun producto, muchos de ellos
buscando informacion en Google o en YouTube.
Ana Maria Gémez, gerente de marketing de Goo-
gle Chile, cuenta que un estudio reciente de Goo-
gle acerca de usuarios de smartphones dice que
66% de los consumidores conectados vio videos
en Internet como parte de la investigacion previa
a la compra. “Con esto, hemos descubierto que
los usuarios tienen cada vez mas poder para de-
cidir gracias a sus smartphones’, comenta.

Los productos de Google tienen un efecto que
ha devenido en una fidelidad que la compafiia
se toma muy en serio, y desarrolla por ello una
relacion cercana, con diversas acciones en el

“Hemos puesto a disposicion las herramientas
necesarias para asegurar que las marcas
puedan llegar a sus usuarios en los momentos

oportunos”.

Ana Maria Gémez, gerente de marketing de Google Chile

Google-Chile y Acciona suscriben acuerdo
para suministro de energia limpia

Vi e P s o Ui e P e
Y T [ .

STREET VIEW PERMITE RECORRER VIRTUALMENTE
VALPARAISO Y VINA DEL MAR DESDE EL COMPUTADDR

|

GRAN MARCA

Empresa

“El 76% de los usuarios
dice haber investigado

informacion
en Google o en YouTube".

mercado local. Entre estas, ampliar la cobertu-
ra de Street View, que hoy incluye gran parte del
territorio, y lanzar YouTube.cl, dominio local para
la enorme comunidad de creadores en Chile.

En términos de infraestructura, inaugurd en
2015 su Data Center de Quilicura, primero de
la compafiia en la region y todo el hemisferio
sur. Para fortalecerlo, compré energia solar de
la planta fotovoltaica El Romero en la region de
Atacama y anuncio la instalacion del primer ca-
ble submarino privado del mundo que unira Cali-
fornia y Valparaiso.

Hacia los usuarios locales

Para esta marca, los consumidores chilenos
son sin duda especiales. Tienen un perfil de “ear-
ly adopters”, con niveles de acceso a Internet y
smartphones a la vanguardia en Latinoamérica,
en un ecosistema de desarrollo digital avanzado.
Las particulares caracteristicas de Google se
extienden al uso de los medios, que de acuerdo
con sus estudios ha cambiado enormemente.

“En este contexto, la publicidad online en Chile
esta creciendo y ya tenemos grandes ejemplos
de marcas que estan innovando en digital’, sefia-
la Ana Maria Gémez, agregando que se espera
mas aun, considerando el intenso consumo de
medios online.

Google ha hecho sus aportes a este proceso.
"Desde que lanzamos AdWords, rebautizado
como Google Ads, hemos puesto a disposicion
las herramientas necesarias para asegurar que
las marcas puedan llegar a sus usuarios en los
momentos oportunos y establecer didlogos rele-
vantes dentro de la busqueda’, dice la gjecutiva.
Por otra parte, la mision de Google se vincula a
actividades que realiza en Chile en distintos am-
bitos. En lo social, un ejemplo es el Programa
de Desarrollo de la Comunidad, que en Quilicura
ha invertido mas de USD$500.000 en proyectos
para que la comunidad aprenda ciencias, pro-
gramacion, medioambiente, robdtica y para que
mejore la conectividad. Es una de las tantas ini-
ciativas con las que dicha mision se transforma
en un buen propodsito para esta Gran Marca.

HALL OF FAME CHILE I25
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[T <0 BRANDBUILDERS
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Exclusivo espacio de branding de excelencia reservado solo para

empresas que a la fecha han logrado que varias de sus marcas

hayan sido reconocidas como GRANDES MARCAS, y en esa
condicion integren el Hall of Fame (Chile).

POR PRIMERA VEZ PRESENTES EN EL

RENTAL PANTALLAS LED / SOPORTE TECNICO CON TECNOLOGIA
LED / REALIZACION ESCENOGRAFICA.

Especialistas en
GRANDES
MARCAS

Destacan en las diferentes categorias de mercado, compafiias y
sus marcas que se han caracterizado por desarrollar propuestas
especialmente relevantes para los consumidores.
Es posible comentar que entre las empresas mayormente orien-
tadas al marketing, algunas son capaces de mostrar una especial
cultura volcada al desarrollo de marcas robustas e importantes
en la vida de las personas.
Es el caso de dos grandes compafiias que ocupan un lugar pre-
ferente en el Hall of Fame Chile al contar ambas con a lo me-
nos cinco de estas marcas relevantes. Por esta especial condi-
cion, han pasado a conformar un segmento especifico, el de los
BrandBuilders, denominacién que refiere a tales compafiias
—Nestlé y CCU- vy a los responsables del desarrollo de cada una
! " : de sus marcas presentes en el Hall of Fame. Diversas aristas es
posible estudiar en torno a estos BrandBuilders, pues en la practi-
E X P E R T O S E N T E C N O L O G I A ca han generado una manera particular de enfrentar la construc- "

cion de marcas, que a la larga puede ser considerado un modelo

Abrimos el 2019 con una exfraordinaria puesta en escena en el Festival Latino mds a seguir. En esta seccién, se destaca justamente la manera en
que Nestlé y CCU tienen incorporado en su cultura el desarrollo
‘grande del mundo. de GRANDES MARCAS.

Se implementaron escenogrdficamente alrededor de 800mt? de pantalla led de alta
definicién, con un pixelaje en su mayoria de 3.9mm. Esto nos llevd a que
trabajdramos en 2 4K+1 Full HD adicional, que finalmente nos llevé a una alta
definicién en vivo y en la transmisién por TV. .

Todo fue controlado por un sistema marca Barco, modelo E2 y S3 que son equipos
que van un paso mds adelante en sistema de gestion de pantallas en directo, la que
ofrece una calidad de imagen superior. Estos equipos fueron capaces de crear
panos de procesamiento de pixeles extremadamente grandes como lo fue en este
certamen.

WWW.nitro cl

GRANDES MARCAS

alejandro.jaramillo@nitroled.cl o




GRANDES MARCAS

Basandose en el
conocimiento profundo
del consumidor,

esta compania

ha desarrollado

un modelo de
construccion de
marcas que buscan
cumplir su finalidad de
mejorar la vida de

las personas.

30I HALL OF FAME CHILE

Todo comienza con un y )

NESCAFE.

Modelo solido
para un proposito

relevante

El conocimiento profundo de su consumidor es
el centro del modelo de desarrollo de marcas de
Nestlé. Este implica una metodologia propia, ba-
sada en un enfoque denominado Brand Building
the Nestlé Way (BBNW), a través de la cual se
trabaja la construccion marcaria en toda la com-
pafiia, aplicando un conjunto de acciones con
sus partners estratégicos.
La clave es estar siempre atento a lo que ocu-
rre en el entorno. El acceso y la disponibilidad de
data se vuelven cada vez mas relevantes para
construir experiencias personalizadas
para los consumidores, que per-
mitan a Nestlé afianzar su
relacion con ellos.
Con entrenamiento vy
apoyo, tanto global
como local, se acce-
de a herramientas
gue van desde el auto
aprendizaje hasta ca-
pacitaciones especifi-
cas. Conocer y poner
en accion tales herra-

mientas es, de hecho, parte del desarrollo de
competencias funcionales para los equipos de
marketing y para algunas areas de soporte.

Si bien el BBNW funciona como un framework
para la construccion marcaria, es la gente de
Nestlé la que toma las decisiones para crear
marcas dia a dia: con creatividad, experiencia,
intuicion y pasion.

El asunto es que Nestlé tiene marcas dirigidas a
necesidades y segmentos especificos, cuyo pro-
ceso de construccion se desarrolla y mantiene
en el tiempo, llegando en varios casos a consti-
tuirse en Grandes Marcas.

Detras de ese proceso esta su proposito de ‘me-
jorar la calidad de vida y contribuir a un futuro
mas saludable, para las personas y familias, las
comunidades y el planeta’, el que busca reflejar
en cada una de sus marcas.

Determinar ese proposito implica pensar en un
territorio suficientemente significativo para que
cada marca sea relevante para sus consumido-
res y entregue siempre experiencias coherentes
con tal propdsito. Teniendo claro el ADN de la
marca, conociendo profundamente a sus con-

sumidores y entendiendo los beneficios que la
marca proporciona, se puede pensar en la comu-
nicacion.

En los hechos, Nestlé posee seis marcas en el
Hall of Fame Chile. Nestlé, Nescafé, Milo, Savory,
Nido y Maggi exhiben desde hace mucho tiempo
una excelente aceptacion y carifo de parte de los
consumidores.

Como Grandes Marcas poseen la consistencia y
coherencia interna para poder mantenerse, pero
son a la vez dindmicas y pasan por distintos pe-
riodos. Siempre Nestlé esta aprendiendo de sus
errores y aciertos.

Se puede decir con toda claridad que estas mar-
cas de la compafia que estan en el salon de la
fama tienen en comun una consistencia a través
de los afios. Asi también, han logrado alinear una
emocion a la esencia de cada una de ellas, asi
como cercania a través de un insight significativo.
Otras tres caracteristicas comunes de las Gran-
des Marcas de Nestlé son la capacidad de cons-
truir confianza, la de innovar de manera relevante
y la de estar siempre disponibles en todo Chile.

BRAND‘BUILDERS

GRANDES MARCAS
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La principal
compania chilena
de bebestibles
explica el gran
peso de sus marcas
en el desarrollo
de modelos y
estrategias que se
potencian cuando
hay disciplinay
consistencia.
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Con herramientas
para una gestion

exitosa

Con la clara vocacion de construir, desarrollar y
fortalecer marcas, CCU basa su accionar en un
trabajo comercial con foco, consistencia y pla-
nificacion. Para ello, se guia por un modelo de
gestion de marcas, gracias al cual la compafiia
ha podido desarrollar marcas que hoy por hoy
son fuertes, solidas y relevantes.

Lo basico para esta empresa chilena multimar-
ca, que cuenta con cinco marcas en el Hall of
Fame Chile, es crear experiencias que permitan
compartir, en la vida de los consumidores, una
mejor forma de vivir.

Se trata ciertamente de un proceso cuyo resul-
tado es la generacion y gestion de estas y otras
marcas, dirigidas todas a segmentos y necesi-
dades especificas existentes en el mercado, que
luego de ser construidas son mantenidas y for-
talecidas en el tiempo.

En dicho proceso, junto con la capacidad de ges-
tion, se requiere gran disciplina, la que tiene que
estar presente desde el inicio, o nivel mas estra-
tégico de la marca. Es entonces cuando, a tra-

vés de un modelo de segmentacion, los respon-
sables de la gestion determinan los segmentos,
el target y el posicionamiento deseado.

Ello, hasta un nivel mas ejecucional, en que se
produce el contacto de la marca con los consu-
midores a través de la comunicacion, del punto
de venta, del consumo del producto y de varias
otras instancias. En todo este otro proceso se
requiere, ademas, tener consistencia y rigurosi-
dad, asi como la capacidad de seguimiento para
generar una propuesta adecuada de valor a los
consumidores.

Tanto el experimentado marketero como el afi-
cionado a esta disciplina reconocera en las mar-
cas de CCU un cierto peso especifico asi como
un fuerte efecto en el mercado, que sobrepasa
incluso a sus propios consumidores. No es ca-
sual que una de ellas, Cristal, haya sido una de
las dos marcas que inauguraron el Hall of Fame
Chile, hace ya 19 afios.

La segunda cerveza mas importante del merca-
do, Escudo, junto a una bebida infantil lider como

Bilz y Pap y Cachantun, todo un paradigma de
agua mineral, completan una matriz de marcas
exitosas, que junto a CCU como paraguas mues-
tran de qué estan hechos estos bebestibles, mas
alla de sus componentes fisico quimicos.

En la compafiia saben de marketing y sobre todo
de sus Grandes Marcas, que para quienes se res-
ponsabilizan dia a dia de ellas son marcas valo-
radas por sus consumidores con una destacada
trayectoria en la industria que participan.

Ello ha sido posible basicamente gracias a los
procesos mencionados, a la aplicacion del mo-
delo ya explicitado y al desarrollo e implementa-
cion de estrategias comerciales rigurosas y con-
sistentes.

Tienen claro en CCU que las cinco distinciones
del Hall of Fame, mas este nuevo estatus de
Brand Builder, han sido un reconocimiento a su
modelo de gestion de marcas, hecho que refuer-
za suU animo de seguir por el mismo camino, for-
taleciendo auin mas sus modelos y herramientas
de gestion.
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Espacio
para el
homenaje

Para celebrar el ingreso de Sodimac Construc-
tor y Google al Hall of Fame Chile, un importante
grupo de miembros de la comunidad chilena de
marketing se reunio en el Centro de Convencio-
nes y Eventos Espacio Riesco.

let's fly together

Durante un encuentro empresarial alli efectuado
se desarrolld la ceremonia en que ambas fueron
consagradas como dos nuevas GRANDES MAR-
CAS. En la ocasion recibieron también distincio-
nes especiales Falabella y Cornershop. La prime-
ra, por su relevancia en el extranjero, en tanto la
segunda como marca chilena emergente.

ROCLET

MEETINGS & EVENTS / BTL DESIGN

PY HALL OF @
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EVENTOS CORPORATIVOS - LANZAMIENTOS - SEMINARIOS
ENGAGEMENT - ACTIVACIONES DE MARCA - FERIAS Y AUSPICIOS

Avenida del Valle 869, Oficina 301,

Ciudad Empresarial, Huechuraba, Santiago de Chile.
T: +56 229492950.

m.olivos@rocketchile.cl

www.ROCKETCHILE.cI
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CPTICKET&

NUEVA PLATAFORMA ONLINE DE VENTA DE ENTRADAS
PARA EVENTOS PRIVADOS Y EXCLUSIVOS.
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Entrada Parficipacién Individual
Seminario Megocios del Mafiana

14 Diciembre 2018 / 08:30 hrs.

Espacio Riesco

Orden de compra: OC6119E7011365 Imnperte: S 10,000
Mambre Organizador
RUT: %8T65432.1

® [ U pagina de ventas es exclusiva, nola compartes con otros eventos. ® Creamos tu landing page de venta, no tienes que hacerlo tu.

® [us Clientes pueden comprar Asientos en Mesas de la Cena o del Seminario que organices, en base al plano real del lugar.

® Puedes manejar precios por sectores y maximizar tus ingresos. ® Tus Clientes pueden pagar con Tarjeta de Crédito o Débito. }.!‘
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® Quienes quieran pueden pedir una Boleta o Factura Electronica. ® Te damos la mejor informacidn de gestion de venta, online.
1. Jorge Carey y José De Gregorio. / 2. Eduardo Mizén, Juan Pablo del Rio, Rubén Escudero. / 3. Pancho Gonzalez, Carolina Cuneo, Pamela Contin. / 4.

Alfredo Gonzalez, Carolina Pinheiro, Jorge Jarpa. / 5. Alejandra Bonati, Verdnica Goldfart, Edgardo Frias. / 6. Romy Barria, Marco Tapia, Sonia Soler.
7. Rodrigo Gamero, Eduardo Hamel, Carola Auad, Sebastian Simonetti. / 8. Trinidad Bargsted, Ignacio Unzueta. / 9. Rodrigo Liu, Ignacio Astete, Jaime Ahumada,
Luis Ajenjo. / 10. Walter loli, Rodrigo Saavedra. / 11. Maria José Perez, Giannina Moyano, Isabel de Iruarrizaga, Maria Luisa Rudolphy. / 12. Paulina Soto, Javiera
WWWCPTICKETCL Cordova, Luis Hernan Browne. / 13. Andrés Varas, Fernando Gualda. / 14. Cristian Garcia, Marlene Larson, Eduardo Arriagada. / 15. Josefina Nagel, Daniel
Undurraga, Francisca Figueroa. / 16. Carolina Altschwager, Cristian Garcia, Agathe Porte. / 17. Claudio Rojas, Miguel Vergara, Diego Hermosilla. / 18. Manuel
Agosin, Mario Davis, Gloria Lobos, Juan Ignacio Oto. / 19. Jesus Barrio, Claudia Minte. / 20. Martin Osorio, Alejandra Labbé, Eduardo Arriagada. / 21. José Antonio
Varas, Maria Beatriz Parodi, Renato Sepulveda. / 22. Tatiana Riesle, Milena Rock, Fernando Mora. / 23. Ricardo Aros, Raul Vargas, Veronica Novoa, Samuel Ruiz.

GRANDES MARCAS

TU EVENTO, UN EXITO

CP Ticket es un nuevo producto de CP DATA Confirma, lideres en Confirmacién y Acreditaciéon de Eventos Corporativos. confirma @ I—
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www.kia.cl

Motor GDI V6 Twin-Turbo 3.3L (365HP)
Torque: 52/4.500 (kgf-m/rpm)

0 a 100 kph en 4.9 segundos

Prensa
Automotriz
de Chile
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De los suenos a la realidad

Un dia lo sofiamos, un dia lo disefiamos, un dia lo construimos.
Hoy es una realidad que nos enorgullece.
Gracias a todos los que hicieron este sueno posible.
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Reconocimiento Mundial al Disefio

FORUM' HELDG @ HASTA 6.4 KM/L EN CIUDAD - HASTA 12,2 KM/L EN CARRETERA. /@

Kia Chile una empresa
== Indumotorar
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Rendimiento: Valor obtenido en mediciones de laboratorio segtin el ciclo de ensayo de la Comunidad Econémica Europea, homologadas en el Ministerio de Transportes y Telecomunicaciones. Mas Informacién en www.consumovehicular.cl.

The Power to Surprise
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