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espejada ya la incertidumbre

que siempre traen consigo los

procesos eleccionarios en un
pais, comienza el trabajo del afio con no
pocos desafios. Diversos organismos
expertos han hecho proyecciones méas
optimistas para la economia chilena
en este 2018, vaticinando un repunte,
pequeno pero alentador, de las magras
cifras de crecimiento de los Ultimos
anos.

Es asi como tanto el Fondo
Monetario Internacional (FMI), como la
OCDE, la CEPAL vy el Banco Central, a
través de la Encuesta de Expectativas
Econdmicas dada a conocer en octubre
pasado, indican una proyeccion de entre
un 2,5 y un 3%
de crecimiento.

Aanda

contenidos relevantes para distintos
tipos de personas, la exploracion de
las opciones de futuro que ofrece la
inteligencia artificial, la internet de las
cosas y la realidad aumentada, por
ejemplo, son decisiones que se han
vuelto el factor diferenciador de una
marca ganadora.

Sin embargo, es importante
considerar que estas herramientas,
por muy vanguardistas o fascinantes
que parezcan, no son un fin en si
mismas, sino un medio para conectar
con las motivaciones profundas de los
consumidores. Son Utiles en la medida
que estan al servicio de los objetivos
de comunicacién de cada compafiia.

Lo que esta en
el centro de todo

En este E n e | C e n t rO : siguen siendo las

contexto, la
eficiencia y

las marcas

personas y Sus
motivaciones,

las mismas sea

ggmpetitividad Ias Personas que son todavia

se han tornado,
mas que
necesarias, imprescindibles  para
ganar un espacio en el corazon de los
consumidores y mantenerse vigentes en
un entorno de fuerte competencia.

Captar la atencién de las personas
hoy en dia es un desafio mayor. Estamos
acostumbrados a que la tecnologia
avance exponencialmente y el estandar
no hace méas que subir. Lo que hasta
hace muy poco sorprendia, ahora puede
provocar indiferencia. En medio de
tantos estimulos que resulta imposible
abarcarlos todos, lo que marca la
diferencia es el uso inteligente y creativo
de las posibilidades existentes.

Una buena y respetuosa gestion de
la informacién (Big Data), segmentacion
adecuada de las audiencias, oferta de

cual sea el medio
que utilicemos
para llegar a ellas.

Con el tiempo se va haciendo
méas claro cudles son las aplicaciones
practicas y el impacto real de tecnologias
que hasta hace poco sonaban a ciencia
ficcion, pero tampoco hay que olvidar
que existen segmentos de la poblacion
qgue no estan tan hiper conectados
y que incluso rehlyen este tipo de
innovaciones. La fragmentacion de
las audiencias es un reto y debemos
ser relevantes para todos. Avanzar en
digitalizacién es un imperativo, a la
vez que damos respuesta a quienes
aun no estén familiarizados con estos
temas. Encontrar el justo equilibrio es un
verdadero arte de estos tiempos. [HD
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Realidad aumentada
e inteligencia artincial

harte de |3 vida

de las personas

a realidad aumentada,
|_Ia inteligencia artificial y

las busquedas visuales
y por voz son las tendencias
mas importantes que marcaran
la relacion de las personas
con la tecnologia en un futuro
cercano, afirmé el experto
estadounidense en tecnologia y
comunicaciones Adam Simon,
director ejecutivo de Estrategias
de IPG Media Lab, en el
seminario Reaching Connected
Consumers de la Asociacion
Nacional de Avisadores, ANDA,

e Initiative.
En IPG Media Lab, Simon
y Su equipo identifican e

investigan las innovaciones y
tendencias que cambiarén el
paisaje de los medios y analiza
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coémo las marcas interactian
con sus audiencias. “Diez afos
después que comenzara la
revolucién de los smartphone
y a medida que la conectividad
reinventa a las diferentes
industrias, las expectativas
y el comportamiento  del
consumidor contintian
cambiando”, expresd ante una
audiencia de 300 personas
del area del marketing vy las
comunicaciones.

El  laboratorio  trabaja
con sus clientes y socios
de la industria en ayudarles
a adaptarse a los cambios
permanentes provocados por
la tecnologia y la adopcién que
hacen de ella las personas.
“Cuando la mayoria de las

plataformas tecnologicas
mas importantes miran mas
alld del Smartphone -hacia
nuevos tipos de dispositivos
conectados y a la inteligencia
artificial-, las marcas y los
minoristas se enfrentan al
desafio 'y la oportunidad
de integrar, aln  mas
profundamente, en la vida de
los consumidores”, expreso.

Tecnologia para
conectar personas

Simon  enfatizd6 que los
consumidores  estan  muy
conectados con la tecnologia
pero o que les interesa de ella
es la conexion con los demas:

REACGHING
INEGTED

Adam Simon,
director ejecutivo
de Estrategias de
IPG Media Lab,
se refirid a las
tendencias mas

importantes que
se impondran
en un futuro
cercano,

en seminario

de ANDA

e Initiative.



Adam Simon, director
ejecutivo de Estrategias
de IPG Media Lab.

“Para muchos consumidores,
la tecnologia es una de las
partes mas importantes de su
vida, una de las cosas donde
gastan mas tiempo y dinero. Si
piensas que tu smartphone es
caro, piensa cuanto tiempo mas
después de comprarlo pasas
usandolo; el costo por minuto
va a ser increiblemente bajo
comparado con cualquier otra
cosa que la gente compre, tal
vez con excepcion de tu casa.
Es muy importante para los
consumidores, pero la razén no
eslatecnologia por simismasino
porque les ayuda a mantener el
contacto con otros y conectarse
con los demas. La trampa y lo
que hay que evitar es valorar la
tecnologia en sf. Esta es la razon
por la que las redes sociales son
tan poderosas y cosas como
los emojis son tan interesantes
para la gente, porque los ayuda
a comunicarse. Necesitamos
tener en mente de qué es capaz
la tecnologia y no la tecnologia
en si misma’”,

El experto agrega que
“Hay capacidades que los
consumidores no ven, cosas
como creacion dinamica 0 Uso
de maquinas que aprenden para
optimizar nuestras campanas,
pero al final del dia, las cosas que
le importan a los consumidores
son las que les ayudan a
comunicarse Yy relacionarse con
otras personas”.

Control por voz
y busquedas por
imagenes

Simon proyecté que en 2020,
un 20% de las busquedas en
internet seran visuales, es decir,
se buscard porimagenes en vez
de palabras, sistema que ya es-
tan usando Pinterest y Google.
Por ejemplo, a través de fotos,
los usuarios buscan productos
de interés para saber donde se
pueden comprar. Ello desafia a
las marcas, dijo, a tener image-
nes y logos muy potentes en

/\anda

Sus envases, para poder ser
encontrados de esta manera.
Asimismo, también para 2020
se espera que un 30% de las
busquedas se hagan por voz. El
control mediante la voz de dis-
tintos dispositivos y software es
una de las grandes tendencias
que vienen.

“Laexperienciacompletaes
la realidad aumentada”, agregd
Simon. En ese sentido, sefal6
al famoso juego Pokemon Go
como un hito que customizo
la realidad aumentada y ayudd
a las personas a entender Io
que se puede hacer con esta
tecnologia.

A nivel de marcas, existen
algunas como IKEA que han
adoptado  estos adelantos
para agregar valor a la relacién
con  sus  consumidores,
permitiendo, por ejemplo, que
éstos vean en forma virtual
como quedaran en su casa l0s
muebles que vende la tienda.
“Todos estan trabajando en
realidad aumentada, porque
apuestan a que esto sera lo
gue viene”, concluyo.

Para que las marcas
puedan tener éxito en medio
de todas estas innovaciones,
Simon  advierte que es
imprescindible tener una actitud
de actualizacion permanente
y busqueda de los adelantos
que van surgiendo y como son
utilizados por los consumidores.
‘Lo segundo es optimizar
lo que los consumidores
estan  haciendo.  Entender
realmente lo que quieren
hacer para agregar valor.
Vemos que crecientemente
los consumidores se estan
moviendo o  encontrando
maneras de evitar el avisaje
tradicional, asi que depende
de nosotros como marketeros
ayudar a las marcas a descubrir
cual es el valor que pueden
ofrecer para conseguir la
atencion de las personas”. [HI
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Adam Simon, Gloria Lobos y Fernando Mora.

AR AL

Mario Davis y José Luis Zavala. Maite Martinez, Rodrigo Soto y Daniela Von Bischoffshausen.
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Mauricio De Nordenflycht, Rodrigo Gonzdlez y Carlos Gaete. Arturo Oyarziin, Susan Clarke y Germdn Soro.
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;Qué trae el

2018

N uevo afio, nuevos desafios. Gonsultamos a los

ejecutivos de importantes empresas como viene

este 2018 y cudles seran los afanes de estos 12
meses. A todos les hicimos estas 3 preguntas y éstas son
SUs respuestas.

El Como proyecta su empresa que sera este aio?

Paula Catanzaro
PorTFoLIO MARKETING MANAGER, 3 ;Cudles seran los mayores desafios y tendencias del

keting?
Coca-CoLa CHILE mareting

E] ;Cudl sera la estrategia de marketing de su empresa
para abordar estos desafios y como avanzara el
marketing digital?

n Hasta hace unos pocos anos atrés, soliamos hablar
de “tipos de anos”: ano de elecciones, ano de
Mundial, afio de JJOO, afios con cambios en el
mundo, afos desafiantes, etc. Lo cierto es que ya
no existe un ano “tipico”, lo real es que cada ano
trae desafios de distinto tipo donde lo Unico cierto
es que no serd igual a ninguno anterior. Con esto en
mente, el proximo ano es desafiante, pero lleno de
oportunidades, de poder proyectar los aprendizajes
y de ajustar la brijula a nuevas coordenadas.

Macarena Matthews
GERENTE DE MEDIOS Y DESARROLLO

DE MaRrkeTING, CCU

El 2018 sera un afo de grandes desafios. Ante un
contexto competitivo y de saturacion de plataformas,
mensajes y diversos estimulos, el principal objetivo
sera seguir conectando con nuestras audiencias.
Los consumidores han cambiado y las marcas
deben conquistar sus corazones para asi ganar en
preferencias y consumo.

H El mayor desafio es empujar la adaptacién Ilyﬂ
del marketing a un consumidor en constante

evolucion y fragmentacién. En un entorno donde
encontramos, por un lado, consumidores con la

Ultima tecnologia movil y, por el otro, aquellos que

vigjan en transporte publico mas de 3 horas cada

dia para llegar a su lugar de estudio o trabajo,

vemos enormes oportunidades y desafios que nos B
empujan a ser cada dia mas creativos y certeros.

Ambos tienen tiempos, experiencias y necesidades

diferentes y, para nuestras marcas, ambos son igual

de importantes y debemos encontrar la forma de

ser relevantes para ambos.

En CCU creemos en la creaciéon de marcas de alta
preferencia, llegando a los consumidores con las
propuestas adecuadas de producto, valor en el punto
de venta y comunicacion (mensajes, experiencias y
plataformas). En CCU buscamos crear experiencias
para compartir juntos un mejor vivir. Para cumplir
este desafio y poder llegar de mejor forma a nuestro
consumidor, sin duda vemos una oportunidad

en el ambito digital, a través del desarrollo de

EN Por supuesto que el marketing digital es importante,
pero mas aun la digitalizacion de la companiia,
considerando que es una herramienta al servicio

de las marcas y consumidores, no un objetivo en
si mismo. Escuchar al consumidor, evolucionar

y ejecutar rapidamente son las claves de como
abordar el préximo afo.
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contenidos relevantes para nuestras audiencias, de
la exploracion de nuevas plataformas digitales que

estan creciendo en Chile y de otras iniciativas que

apuntan al objetivo anteriormente mencionado.




Aanda

DAra _
el marketing’

Lorena Rocca

SUBGERENTE DE MARKETING, BANCOESTADO

EN Creemos que si bien el 2018 observara una reactivacion econémica,
también conllevara un escenario altamente competitivo en muchos
segmentos de negocios. Particularmente en los segmentos de
personas existen actores que buscan fortalecer su posicionamiento y
ampliar su participacion.

El 2018 sera de consolidacion en varios productos y servicios que
hemos implementado entre el 2016 y 2017 y que responden a la
busqueda de mejorar la calidad de atencién para nuestros clientes y
facilitarles la relacion con el banco. Hemos trabajado fuertemente en el
desarrollo de servicios y productos digitales y se consolidaran algunos
proyectos en la linea de los desarrollos de innovacion y digital.

E Los desafios siempre son muchos pero creo que podemos identificar
dos grandes temas: uno es continuar y fortalecernos en la deteccion
temprana de las necesidades de las personas, creando el valor que
requieren y acortando la distancia en su relacién con el banco.

Cada vez se hace mas urgente la necesidad de “customizacién”,
reconociendo las diferencias entre los distintos clientes y disponibilizar
para ellos una bateria de productos y servicios que permita la
satisfaccion de las particularidades de cada uno.

El segundo gran desafio es consecuencia de lo anterior y consiste en
redefinir la estrategia de la comunicacion: cuando tenemos cada vez
mas segmentos y mas productos y servicios, es un tremendo desafio
lograr una comunicacion efectiva que permita vincularnos con cada
uno de manera eficiente.

n La estrategia es mantenernos fieles a la esencia y proposito del banco,
profundizando nuestro sello distintivo que es ser un banco con un
rol social. Para nosotros la rentabilidad no solo debe ser econémica
sino también social; cémo impactamos positivamente en el desarrollo
de las personas y mejoria de las comunidades es un principio en
el trabajo del banco y en marketing trabajamos para que esto sea
perceptible y visible para nuestros grupos de interés.
El marketing digital es parte indiscutible de nuestra ejecucion del
marketing, pero en esta mirada de entender que no todos los clientes
quieren relacionarse de igual forma con el banco sabemos que no es
el unico medio, la dificultad esta justamente en encontrar el mix ideal
para cada uno.
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Ricardo Blumel
GERENTE DE MARKETING, TRANSBANK

n Nuestras expectativas para el proximo afio son, en

términos generales de ventas e ingresos, bastante
similares en cuanto a crecimiento a las de este

ano. Eso si, en nuestra industria se produciran
cambios importantes generados por la aparicion de
competidores, cambios en la normativa del sector,
asi como la disrupcion tecnolégica como gatillante de
nuevos modelos de negocios, frente a los cuales los
actores tradicionales como Transbank debemos estar
mas atentos que nunca.

En términos de comunicacion, cada ano se vuelve
mas complejo conectar con las audiencias. Por el lado
del contenido, los mensajes deben ser masivos pero
a la vez personalizados; eficientes pero valorados por
los clientes; no invasivos pero relevantes. Cuando

€S0 Se une a una segmentacién cada vez mayor,

el disefio de contenidos se vuelve un desafio muy
dificil. Por otro lado, ser “visto” también se ha vuelto
un desafio en si mismo. En este ambito, creo que el
gran disruptor es el Smartphone. Me parece que es

el lugar donde los clientes estan consumiendo no
solo contenidos, sino también productos y servicios.
Cdémo incorporarlos a la estrategia es uno de nuestros
puntos centrales para el aho 2018.

Efectivamente, el marketing digital es muy importante
para nosotros y lo ha sido desde sus inicios. Pero

lo que lo hace diferente es el apellido: marketing
digital mobile. No es lo mismo disefiar contenidos
para laptops que para apps, ni tampoco para redes
sociales. Los codigos son muy diferentes. Tan
diferentes como lo fue en su oportunidad la web
versus los medios tradicionales. El desafio es hacer
un mix atractivo, con contenidos diferenciados y con
una apuesta decidida por las nuevas tecnologias.

12> MARCASYMARKETING

Luis Vecchionacce
SUBGERENTE DE MARKETING,
HoNba CHILE

n Creemos que 2018 serd un ano positivo para la

industria por varios motivos. Uno de ellos se relaciona
con la nueva normativa de restriccion vehicular
permanente a vehiculos con sello verde inscritos
antes del 1° de septiembre de 2011. Eso impulsara
las ventas para quienes quieran renovar sus autos.
Creemos que esa norma, sumado a un doélar estable
segun los expertos, lograré que los precios de los
vehiculos no sufran tantas modificaciones y tengamos
un ano 2018 auspicioso.

Creemos que uno de los mayores desafios en areas
de marketing seré el aumento de la penetracion de
consumo de medios digitales. Hoy las personas

se encuentran gran parte del dia conectados,
traspasando incluso sus habitos de consumo a los
ecosistemas digitales. Es muy probable que, en el
futuro, Internet se convierta en el canal principal de
venta final de nuestros automoviles, por lo que uno de
los desafios seré estar a la altura de las necesidades
de esos clientes en las nuevas plataformas.

Seguiremos aumentando la inversion, la presencia

y la tecnologia en el &rea digital. No sélo en la

web, sino que en todo el ecosistema digital, ya sea
orgénico, redes sociales, etc, para que nuestros
clientes y potenciales clientes obtengan cada vez una
respuesta mas rapida y eficiente.
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| Festival Internacional de la
=== Cancion de Vina del Mar es mas
L (JUE S€IS dias de musica, diversion
y energia. Es la gran fiesta del verano
que relne a mas de 150 millones de
espectadores alrededor del mundo
a través de Chilevision y las senales
internacionales de Turner TNT y HTV.

El Festival de los Festivales es un
evento lleno de historia, de emociones
y momentos imborrables a los que
Chilevision ha tenido el privilegio de dar
vida durante los Ultimos ocho anos.

Es el momento donde el pais se
detiene -en época de vacaciones-
para entretenerse con la musica y el
espectaculo. El instante donde en los
hogares se vuelve a ver television en
familia, con los amigos, compartiendo
y disfrutando de una de las tradiciones
mas arraigadas en el pais, y hoy valorado
y reconocido internacionalmente.

Para Turner Chile, las marcas
asociadas al Festival son un factor clave
en su éxito. Cada afio, los equipos de
produccién y comercial de Turner Chile
trabajan en conjunto con marcas, Sus
agencias creativas y de medios, 1o que
ha permitido en estos ocho afios innovar
en las propuestas creativas que integran
la marca al contenido. Un ejemplo son
los entretenidos gags donde participan
animadores y artistas, y céapsulas
interactivas donde los animadores
interactuan con las marcas.

Las novedad~es
del octavo ano

Alex Hernandez, director general del
certamen, afirma que, si bien desde que
Chilevision estd al mando del Festival,
siempre ha estado a la vanguardia
técnica  incorporando las  Ultimas
tecnologias y las mejores visuales,
siempre hay factores que conforman los
grandes pilares: el publico y los clientes.
El director afirma que “hay un trabajo
con el publico, que es un complemento
absoluto de los artistas y generador de
contenidos tanto en la Quinta Vergara
como en redes sociales, y por otro lado,
los clientes, que son complices”.
Ademaés agrega: “Cada afo estamos
haciendo que el trabajo con nuestros
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en Chile

v el mundo

clientes sea mas en comunién, donde en
la practica nos sentamos a crear piezas
publicitarias para que su presencia sea
en el contexto del Festival. Asi, todos los
anos se logra mas de lo pensado. Con
cada uno tenemos unarelacion horizontal
de varios meses en que estamos en el
proceso creativo - emocional”, afirma
Hernandez.

Y finaliza: “Son auspiciadores inte-
grados y nosotros somos agradecidos
porque finalmente son ellos los que nos
permiten llevar el Festival a todos los ho-
gares chilenos”.

El “Super Bowl” chileno
El Festival es un escenario importante no

sélo para los artistas, medios, y publico
en general. También lo es para las

marcas. Asi lo comenta Cecilia Redondo,
gerente comercial de Chilevision.

“Tenemos una gran cantidad de
audiencia que se concentra en los seis
dias, la importancia y arraigo que tiene
este gran evento que es mundialmente
conocido, lo hace finalmente wuna
plataforma para lanzar campafias o
para refrescar imagenes de marca. Es
un escenario perfecto para comunicar
a una gran cantidad de gente con la
maxima audiencia concentrada”“.

Agrega que “estamos presentando
conceptualmente el Festival de Vifa con
Alex Hernandez a los clientes dandole
un enfoque emocional. Coémo la musica
te transporta hacia otros lugares y las
marcas empatizan con eso. Hay una
asociacion de marca con la festividad
que es muy efectiva”, finaliza.



Enrique Matte, Cecilia
Redondo y Alex Herndndez.

Vifia es uno de los grandes eventos
donde las marcas consideran que no
pueden estar ausentes. Y es que el
Festival de Vifia del Mar es como el
Super Bowl chileno, segun Mylena Rock,
también del &rea comercial.

El certamen ofrece productos de
TV abierta de alto impacto e innovacion,
que aseguran una llegada Optima a los
distintos targets. También estd en la TV
de pago, a través de TNT y HTV. Esta
suma de TV abierta y de pago permite a
Turner ampliar el target de la audiencia,
lo que, sumado a redes sociales,
complementa audiencias en los distintos
soportes que permiten una mirada global
y un alcance de proporciones. Ha sido
el escenario que las marcas eligen para
lanzar productos o realizar cambios de
imagen corporativa.

En digital habra Facebook Live, sitios
especiales, banner y otros soportes.
En el Parque Quinta hay espacios para
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Stand que permiten a cada una de las
marcas tener contacto directo con el
publico asistente.

Elafio pasado estuvieron presentes la
Céamara Chilena de la Construccion, CCU
con Cristal y Pepsi, Entel, Gildemeister,
L'Oréal, Mc Donalds, Nestlé, Transbank
y Unimarc. Este afio, ya estan presentes
once auspiciadores en sefal abierta.

Pero eso no es todo; una de las
atracciones de Turner Chile es que las
marcas también pueden estar presentes
en TV Pagaatravés de TNT, que transmite
un bloque diario del certamen. Y aunque
siempre privilegiaran la compra conjunta,
existe la opcion de estar presentes en TV
abierta o TV paga.

Asf lo afirma Enrique Matte, gerente
comercial de Turner, quien se refiere a
la gran innovacion de este afio: un pre
show en vivo de 21.00 a 22.00 horas,
transmitido todos los dias y conducido
por Renata Ruiz. “Lo novedoso es
que, como la presentadora es chilena,
relacionara el certamen con el mercado
local y asi mismo, lo llevara a mercados
internacionales. Esto permite que la
interaccién y la convivencia de las
marcas con el contenido del Festival en
el cable sea mucho méas grande que lo
que existia en anos anteriores”, afirma el
gjecutivo.

En TV paga, el 2017 tuvo seis
marcas y este ano la proyeccién son
ocho. “Somos competitivos y relevantes
como aporte de eficiencia a las marcas”,
finaliza. [MHD
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Ocho profesionales fueron

destacados por su excel_elrlcia

ntregar un  merecido

reconocimiento  a  las

personas  protagonistas
de un accionar de excepcion, asi
como destacar ejemplos de éxito
profesional a actuales y nuevas
generaciones del escenario de
las comunicaciones de marketing
del pais son las motivaciones
de la distincion MKTG BEST,
otorgada anualmente por los
profesionales de marketing del
pais, a personas que se estan
destacando por su quehacer y
su contribucion al desarrollo y
realce del marketing en Chile.

Desde 2011 es entregado
este reconocimiento, organizado
por Valora, a profesionales,
gjecutivos y empresarios que
han alcanzado logros que los
hacen merecedores de un
reconocimiento publico, elegidos
pOr SUS Propios pares.

Este afo, los ganadores
fueron  Lorenzo  Gazmuri,
vicepresidente  ejecutivo  de
Copec, como CEO de empresa
avisadora; Macarena  Palma,
directora de Marketing de
Scotiabank, como Gerente de
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Marketing;  Cristian ~ Maulén,
director académico del Diploma
Marketing Estratégico vy
Rentabilizacion de Clientes, y
director del Observatorio Digital
de la Facultad de Economia
y Negocios de la Universidad
de Chile, como Académico de
Marketing; Alejandro Silberstein,
director ejecutivo de Raya, como
CEO de agencia de publicidad;
Cristian ~ Sanhueza,  director
de Porta4, como Director de
Disefo Gréfico de Marketing;
Gianluigi  Pimentel,  director
de Planificacién  Estratégica
de Puerto, como Director de
Planificacion ~ Estratégica, vy
Rodrigo  Saavedra,  gerente
general de IAB Chile, como
Directivo de Entidad Gremial de
la industria de marketing.
Ademas, por primera vez se
entregd la distincion MKTG BEST
a la Trayectoria, y correspondio
a la trayectoria en el ambito de
la academia de marketing, v
fue otorgada a Pedro Hidalgo,
Director Académico del MBA
for the Americas, de la Facultad
de Economia y Negocios de

-

la Universidad de Chile. El
homenajeado comentd que el
premio “Lo recibo con humildad.
Agradezco a la comunidad
de marketing integrada por
académicos y ejecutivos por
reconocer el aporte entregado al
marketing en Chile. He formado
muchos  profesionales  tanto
en mi carrera nacional como
internacional y ellos con sus
preguntas también guiaron la
busqueda de mis investigaciones
con el fin de desarrollar las
respuestas adecuadas.
Agradezco los testimonios de
altos ejecutivos y empresarios
que fueron mis alumnos”.

El académico destaca
que un buen profesional del
marketing debe estar orientado
al cliente. “Que mire el negocio
desde el punto de vista del
cliente, de lo que es el real valor
para él o ella. Hoy, especialmente
con los “millenials”, que son y
seran nuestros clientes en el
futuro, las marcas solo tienen
valor en la medida que encierren
un concepto valorado por el
cliente”. Agrega que “el mayor

“EdST

EL'GE A los MmEjorES

desafio es acrecentar el ciclo de
vida del cliente con la empresa.
Esto significa manejar bases de
datos y métricas para desarrollar
inteligencia de mercado. Esto
permitira desarrollar ofertas de
valor personalizadas. Hoy los
clientes estan méas dispuestos
a compartir informacion con
las empresas con el fin de
obtener ofertas de real valor. Las
empresas orientadas al cliente
son mas rentables; éste es el
enfoque de nuestra investigacion
y de nuestra ensefianza’”.

Cristian ~ Maulén,  por
su parte, dijo sentirse muy
emocionadoy honrado por recibir
esta distincion, destacando que
lo compromete aln mas en el
trabajo que tanto lo apasiona y
al que ha dedicado gran parte
de su vida. Agradeci6 también
a sus alumnos, a los equipos de
trabajo que dirige y a la Facultad
de Economia y Negocios de
la Universidad de Chile, donde
desarrolla parte de su labor
docente, de investigacion vy
consultoria desde hace varios
anos. [IHEm
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camino en constante movimiento y

evolucion. Durante los Ultimos meses,
la atencion ha estado puesta en distintas
senales que sugieren la llegada de Amazon
al pais en un futuro cercano. Entre ellas
estan la expansion de Amazon Brasil desde
la venta exclusiva de libros a productos
electrénicos, la firma de un acuerdo de
cooperacion entre la compania y el gobierno
argentino, y los sondeos de la comparia
por contratar capacidades técnicas locales.

En un sector ya desafiado por un
sinnimero de cambios en el modelo
tradicional, el posible aterrizaje de este
monstruo del e-commerce es una Mas
de estas tendencias que obligan a una
permanente actualizacion.

Pablo Toledo, socio director de
América Retail y presidente del Latam
Retail CongresShop, lleva muchos afios
de trayectoria profesional ligado a esta
industria y al marketing, con casi 20 afos

‘ a industria del retail transita por un

de formacién en multinacionales como
Procter & Gamble y PepsiCo en diferentes
cargos y paises. Toledo lleva mas de 10
anos de regreso en Chile como director de
empresas, consultor y profesor en materias
de Planificacion Estratégica y de Retail. Fue
gerente general de Pepsico, donde le toc
participar en el equipo mundial de la cuenta
de Walmart, que pesaba cerca de un 10%
a nivel mundial del total de ventas de la
compafia.

Asi construyd un expertise y una sélida
red de contactos que hoy le permiten
convocar speakers internacionales de
alto nivel para el principal congreso anual
de Retail que organiza para actualizar a
ejecutivos, y que en octubre pasado vivid su
séptima version, con contenidos en cuatro
grandes blogues: tendencias y desafios de
los diferentes formatos del retail, buenas
practicas en las diferentes funciones o
procesos, casos de éxito en industrias que
crecen a doble digito y una mirada politico



"Hoy las
companias
estan Innovando
para sorprender
a sus
consumidores

Vv sShoppers’

-

econdmica para el sector a nivel regional.
Con ese background, Toledo conoce
bien las grandes tendencias que estan
reformulando el sector.

Consolidacion del
e-commerce

“El gran desafio que los consumidores
modernos imponen a las marcas de
consumo y del retail es que quieren
comprar a través de cualquier medio, en
cualquier lugar y en cualquier horario, y
quieren que les entreguen los productos
en cualquier lugar y en cualquier horario v,
ademas, que ese delivery sea gratis. Por lo
tanto, pareciera que solo van a sobrevivir
los que sepan entregar en 30 minutos y sin
costo adicional’, dice Toledo. Ese desafio
impacta toda la cadena logistica de los
retailers, asi como al marketing, que debe
tener experiencias y mensajes coherentes
y poderosos en todos los canales, tanto
online como fisicos.

Entre los que estan avanzando bien
en Latinoamérica en este desafio, Toledo
menciona a Falabella.com y Mercado Libre,
y ademas operadores logisticos que se
estan poniendo a la altura.

“Hoy las compafiias estan innovando
para sorprender a sus consumidores
y shoppers’, apunta Toledo, porque el
ganador es el que se adelanta a los deseos
de las personas, que siempre estan
buscando que las mimen.

| legada de Amazon

“Todos los grandes retailers en Chile estan
entendiendo y preparando sus estrategias
de omnicanalidad y de e-commerce.
Los grandes jugadores regionales estan
reuniéndose y aprendiendo de los
expertos mundiales, por lo tanto se
trabaja arduamente por disminuir las

. brechas. Hay camino por recorrer
pero los grandes estan subidos,
aunque todavia lejos de la presién

/ . Que les va a poner un Amazon
" haciéndolo aqui de mejor

~ forma’, advierte Pablo
Toledo frente a los
insistentes  rumores
de una inminente

X
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apertura de oficinas y de bodegas de
Amazon en el pais.

Para Marcel Goic, investigador del
Instituto Sistemas Complejos de Ingenierfa
y director del Centro de Estudios del Retail
(CERET), lo mas razonable es que en Chile
Se siga una estrategia similar a la entrada en
Brasil, partiendo con libros. Una alternativa
es el establecimiento de una estrategia
comun a toda la regién con la venta de
libros y electronica. En cualquier caso,
aunque la entrada sea cautelosa, sentaria
las bases para un crecimiento paulatino a
otras categorias.

“Podrian haber cambios importantes
en las expectativas y niveles de calidad
de servicio que se aceptan hoy como
razonables en el mercado. En Chile,
los sistemas estan disefilados para
proveer buenos niveles de servicios,
pero no excepcionales. En general, las
mediciones de calidad de servicio sugieren
evaluaciones en promedio positivas en
las experiencia de compra online. Sin
embargo, hay un espacio importante para
crecer en el manejo de excepciones. Por
ejemplo, si llega un producto que no es el
que se pidi6, tu compra se transforma en un
problema de logistica reversa que no esta
bien resuelto. En este respecto, Amazon se
ha caracterizado en sus operaciones por
responder con flexibilidad y rapidez”, dice
Goic.

Centros comerciales
deben ofrecer cada
Vez Mas experiencias

Con respecto a la compra presencial,
Toledo asegura que no va a desaparecer,
pero si a disminuir, y que hay presion sobre
la experiencia de compra y el servicio,
factores claves hoy en dia. “El consumidor
siempre va a querer que lo mimen, pero
tiene que haber una propuesta de valor
diferenciadora que sea atractiva para
preferir una marca y a un retailer”.

En todo el mundo ya se ve como los
centros comerciales se estan volcando
a ofrecer cada vez mas experiencias y
nuevas alternativas de ocio, disminuyendo
los metros del Retail puro. En Dubai, por
ejemplo, se instalé un centro de ski dentro de
un mall. “Muchos de los grandes proyectos
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Pablo Toledo, socio director de
América Retail y presidente del Latam

Retail CongresShop.

consideran que el mall sea una mini ciudad
llena de experiencias donde los shoppers
incluso puedan pasar el dia y quieran volver,
Crear un “Magic Kingdom” en el mall es el
desafio de todos los que estan en el mundo
de los centros comerciales”, explica. En
Chile, ese camino se esta iniciando donde
no solo todos los servicios ya se pueden
encontrar, sino que diversidn y actividades
de ocio que crecen y crecen.

Cierre de grandes
superficies
comerciales

En Estados Unidos, todas las semanas
estan cerrando de 100 a 200 grandes
superficies como hipermercados, tiendas
por departamentos o centros comerciales
completos, varias de las cuales se han
convertido incluso en bodegas de Amazon,
que tiene necesidad de tener muchos
centros de distribucion cerca de los hogares
para cumplir su promesa de rapidez de
entrega. En Chile se cerraron cerca de
100 supermercados el 2016, aunque
en Latinoamérica todavia hay paises en
expansion.

“Lo presencial se convierte en muchos
casos en un showroom. TU vas a mirar y
a tocar los productos y después compras
donde tu quieres y donde esta mas barato”,
comenta Toledo. De ahi que en grandes
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tiendas, por ejemplo los espacios para
muebles y linea blanca son cada vez més
reducidos. “Ademas algunas marcas, con €l
animo de crear experiencias para acercarse
a su shopper, estan abriendo sus propias
tiendas”. Frente a eso, los grandes retailers
estan reforzando la propuesta de valor
de sus marcas propias, y potenciando la
relacién con sus proveedores de marcas
mas importantes.

Avanzan las tiendas
de conveniencia

Otra gran tendencia que impacta al retail
es el creciente nimero de personas que
viven solas, fendbmeno que ird haciendo
desaparecer o disminuir la tradicional
compra semanal o mensual y, por el
contrario, desarrollando fuertemente el canal
de conveniencia. Este modelo, ademas de
crecer, se esta convirtiendo de acuerdo
a las exigencias de los consumidores,
abriéndose, por ejemplo, a nuevos nichos
como comida sana y preparada. En esta
linea, uno de los grandes jugadores de
tiendas de conveniencia, la mexicana Oxxo,
entr6 al mercado chileno adquiriendo la
cadena Big John, con planes de abrir
cientos de nuevos puntos de venta. “Este
mismo Grupo Femsa adquirié la cadena
de farmacias Cruz Verde, que también son
grandes candidatos a convertir parte de

"4
sustentabilidao

debe ser hoy
parte integral de
a estrategla de la
smpresa’

su farmacia en tiendas de conveniencia,
siendo el grupo ya con mayor cantidad de
farmacias en Latinoamérica’”.

Adquisiciones y
Consolidaciones

En este movido escenario, una de las
tendencias importantes que se mantiene
hace un largo tiempo es el avance de
las consolidaciones de grandes grupos
operadores de marcas y compras de marcas
anivel internacional, dado que para sobrevivir
se requieren eficiencias, masa critica y entrar
a nuevos negocios y mercados. Para ello,
la mejor forma es comprar un jugador que
ya esté consolidado en el pais de destino,
buscando asi velocidad y eficiencia. Exitosas
en este sentido han sido las expansiones
internacionales de  Walmart, Falabella,
Cencosud y Parque Arauco.

Sustentabilidad

Es un tema prioritario para las nuevas
generaciones que le exigen cada vez mas
cuidado a las marcas que consumen. “Las
marcas que dentro de su propuesta de
valor no tengan un solido trabajo alrededor
de la sustentabilidad ponen claramente en
riesgo su negocio futuro. La sustentabilidad
debe ser hoy parte integral de la estrategia
de la empresa’, advierte Toledo. mHEM
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erano... calor, vacaciones, dias
\/més largos, aire libre y helados.
Una combinacién que no falla y
que dispara el consumo de este delicioso

producto, sobre cuyo origen existen
diversas teorias. Se sabe es que es
un postre antiquisimo del que existen
referencias de hace mas de 3 mil afios.

Una larga historia que ha dado forma
a un producto en constante evolucién,
que ha adoptado innumerables formatos
y opciones para todos los gustos, desde
los mas tradicionales hasta los mas
sofisticados e innovadores.

Y pese a su estacionalidad, “cada
vez mas personas comen helados
en ocasiones de consumo que no
necesariamente responden a la estacion,
haciendo que estos productos ganen
terreno y sean relevantes durante todo el
ano”, apunta Claudio Guzmén, gerente de
Marketing de Helados SAVORY.

Raimundo Zamorano, Team Leader
de lce Cream de Unilever, puntualiza
que “el consumo de helados aumenta
considerablemente en los meses de
verano, particularmente de aquellos que
se toman fuera del hogar, en los que casi
se multiplica por 3 el consumo en un mes
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Helados, un
infaltable del

promedio de verano versus el resto del
ano. Los helados que se consumen dentro
del hogar aumentan en verano en cerca
de un 60%".

El ejecutivo agrega que los chilenos
somos los principales consumidores de
helado en Latino América y la proyeccién
es gue este ano el consumo siga creciendo
por sobre el promedio de la region.

Los preferidos
de los chilenos

“En Chile, los helados de crema son los
que representan gran parte de la torta,
aunque hemos visto un desarrollo muy
importante de los helados de agua en
los Ultimos afos. En términos de forma-
tos, los multipacks también han tenido
un crecimiento importante, asociado a la
comodidad a la hora de consumir den-
tro de los hogares. Otra tendencia que
vemos es el crecimiento de los helados
premium y artesanales”, explica Zamo-
rano respecto de las preferencias de los
consumidores.

Se trata de una categoria altamente
competitiva, con muchos actores
nuevos ingresando en los Ultimos anos,

VErdno

AUNQUE SU CONSUMO SE
DISPARA EN EPOCA ESTIVAL,
EL PRODUCTO VA ROMPIENDO
LA ESTACIONALIDAD

CON INNOVACIONES

QUE RESPONDEN A LOS
NUEVOS GUSTOS DE LOS
CONSUMIDORES. ES UN
MERCADO EN CRECIMIENTO
CON OPCIONES PARA TODOS
LOS GUSTOS.

entre marcas extranjeras y heladerias
artesanales que han ido creciendo vy
ampliando su oferta. “Nosotros nos
enfocamos en entender cudles son las
tendencias de consumo y en conocer
en detalle qué es lo que quieren los
consumidores para poder ofrecer la mejor
propuesta’, dice el ejecutivo de Unilever.

En este grupo de actores nuevos,
aungue ya con una consolidacion
importante en el mercado, entra Emporio
La Rosa, que por tercer ano esta dentro
de las 25 mejores heladerias del mundo,
reconocimiento que entrega The Daily
Meal, uno de los medios de comunicacién
gastronémicos mas importantes del
mundo, que premia no solo la calidad sino
también la innovacion y originalidad en
materia de helados.

Y es que esta marca se ha
caracterizado por ofrecer sabores
insospechados. “En esto creo que
nosotros hemos hecho una diferencia
en el mercado, ya que estamos siempre



Raimundo Zamorano, Team Leader
de Ice Cream de Unilever,

pensando en sorprender a nuestros
clientes, con sabores distintos, originales,
que rescaten los ingredientes propios
de nuestra cocina. Por ejemplo, nuestra
Ultima innovacion fue el helado artesanal
de calabaza’, dice Valentina Bofill, gerente
de Marketing de Emporio La Rosa.

Esta empresa comenzd en 2001
como un almacén del Barrio Lastarria que
vendia productos de calidad, tipicamente
chilenos, gourmet y, ademas, helados
artesanales. Con el tiempo, se convirtié en
unacafeteriayloshelados setransformaron
en los protagonistas. Actualmente, cuenta
con 21 locales y un plan de aumentar en
un 25% las ubicaciones al primer trimestre
del 2018.

“Hoy estamos frente a un consumidor
mucho mas exigente, conocedor de
la gastronomia, un sibarita. La comida
estd de moda, eso lo podemos ver en
la presencia de imagenes que se suben
dia a dia en las redes sociales. Desde
un buen plato preparado, pasando por

un sandwich o un helado, son imagenes
gue aparecen a cada segundo. También lo
observamos en la cantidad de programas
de television, nacionales e internacionales,
sobre gastronomia, restaurantes y chefs.
Hoy, el consumidor disfruta con la comida
y exige nuevos y mejores sabores”, afirma
Bofill.

Lo nuevo para
este verano

SAVORY, lider del mercado, es una
marca sélidamente reconocida que
disfruta de la lealtad de los chilenos
con sus productos icénicos como la
cassata de 1 litro y los helados Centella,
Chocaolito, Danky y Crocanty. Pero, lejos
de dormirse en los laureles, la marca
evoluciona permanentemente, innovando
con nuevas propuestas.

Claudio Guzman explica que, “en
términos de productos, hemos visto como
la innovacion, indulgencia y conveniencia
han guiado el desarrollo de helados a
través de nuevos sabores, marcas vy
formatos. SAVORY esta participando
fuertemente en el segmento premium
a través de la marca La Cremeria, que

“

Aanda

entrega al consumidor inclusiones, salsa
y helado en cada cucharada. Otra de
las tendencias que han sido captadas
por la industria, es la busqueda de la
conveniencia. Es asi como los multipacks
han sido una real solucion a todos los
que buscan un postre rico y préactico
para reuniones sociales y cumpleanos.
En relacion a los canales de venta,
hemos visto cémo las heladerias han ido
desarrollandose a través de los afios”.
Las heladerias propias de la marca
han liderado ese crecimiento, dice el
ejecutivo.

Solo en esta temporada, SAVORY
ha lanzado 25 productos, como las
cassatas Super 8 y Tritdn, los sabores
de Centella Tres Leches y Chocolate,
nuevos sabores de Chocalito y el regreso
del Egocéntrico.

“Dado que los consumidores esperan
ser sorprendidos cada temporada, también
tenemos la obligacién de ir adaptando
las tendencias globales y locales de
los consumidores para ir innovando y
desarrollando novedades a través de
nuestro amplio portafolio de marcas que
administramos en todos los canales de
distribucion”, finaliza Guzman. [
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campanas

Fl pisco chileno llegd a

a interseccion de Times

Square en Nueva York es

todo un icono de la cultu-
ra pop, escenario donde com-
piten marcas de todo el mundo
por la atencién de las miles de
personas que a diario transitan
por el lugar. Hasta alla llegd Alto
del Carmen, el primer pisco chi-
leno en tener publicidad en una
de las pantallas mas vistas por
el mundo entre Broadway y la
Séptima Avenida en Manhattan.

Adicionalmente, la marca
puso en marcha un concur-
so que llevd a dos personas a
celebrar el Afio Nuevo en Man-
hattan y realizar un tour por los
bares mas emblematicos de la
Gran Manzana. Magdalena Pé-
rez, brand manager de Piscos
Premium, explica que “como
marca, Alto del Carmen busca
posicionarse en la categoria de
destilado a nivel internacional.
Por lo mismo, queremos dar a
conocer al mundo no solo el
origen de la marca, sino tam-
bién su versatilidad con dife-
rentes cocteles y con una fa-
milia de productos para cada
ocasion. Elegimos Nueva York
como centro de la campana,
porque creemos que refleja la
personalidad de la marca: cos-
mopolita, urbana e internacio-
nal. Tomando como plataforma
el centro de Nueva York, Times
Square, y una fecha tan icénica
ligada a la celebracion, hemos
desarrollado la campana ‘Pasa-
porte Condor”.

El objetivo de esta campa-
fia es mostrar a los consumi-
dores que la marca tiene una
visiobn de mundo. La actitud
cosmopolita y urbana se asien-
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ta a la perfeccion en Nueva
York, donde estan las principa-
les marcas y los mejores bares,
y donde se puede vivir la “Acti-
tud Alto”, expresa la ejecutiva.
Para participar en el con-
curso, los consumidores de-
bian ingresar un cédigo, siste-
ma que incentiva el consumo

de los productos y premia la
preferencia con un viaje Unico
y sofiado.

LLa marca esta enfocada en
mostrar los productos que tiene
para cada ocasion. “Esta con-
solidada en recordacion, por lo
que nuestro objetivo es seguir
construyendo hacia la preferen-

cia de nuestros consumidores.
Para lograr esto, hemos esta-
do trabajando todo el 2017 en
mostrar nuestras distintas va-
riedades a través de una cam-
pafia enfocada en ‘Una ocasion
perfecta, tiene un condor per-
fecto”, puntualiza Magdalena
Pérez.

La campafna “Pasaporte
Céndor” se enfocd en medios
digitales y punto de venta, con
material POP en supermerca-
dos y botillerias, dado el perfil
de consumidores de la marca.
Se utilizaron bumper ads en
Youtube, post en FB e Insta-
gram y se potencié la blsque-
da a través de Google. En una
segunda etapa, se comunicara
como fue la celebracion en
Nueva York, la presencia de la
marca en la ciudad, en bares y
en la pantalla de Times Square.

“Tomando como referen-
cias otras promociones que he-
mos hecho de la marca, Pasa-
porte Condor ha sido un éxito,
con un alto ndmero de codigos
ingresados por los premios del
vigje, anos de Alto del Carmen
gratis y kit de productos. Por
otro lado, el premio que sortea-
mos para el afo nuevo, junto
con la pantalla en Times Squa-
re, ha sido un contenido intere-
sante para los medios y por eso
hemos tenido publicaciones en
medios digitales, radio y pren-
sa”, precisa Pérez.

Para este afo hay varios
nuevos proyectos, extensiones
de linea, la presencia de la mar-
ca en eventos iconicos como
Lollapalooza, cocteleria y pre-
sencia en medios digitales en
todos sus formatos. m:m
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movil Claro o a través del sitio web www.clarovideo.com. Suscripcion no incluye servicio “Pago por Evento y/o arriendo de contenidos”, cuyo costo serd informado al usuario previo a realizar la compra Con Claro

del evento y/o arriendo. Promocion no es acumulable con otras promociones u ofertas. El consumo de MB en la reproduccién de contenidos y descarga de APPs, serd tasado y cobrado segun la tarifa de o

datos activa que posea el cliente. Informate previamente de los términos y condiciones del servicio en www.clarovideo.com nada te detlene
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Por segundo ano,
Wines of Chile levanto
una  campana  de
marketing en China vy
Estados Unidos, pero
esta vez la estrategia
Implementada en el pais
de Norteamérica rompe
todos los esquemas,
buscando sorprender al
consumidor que busca

de nuevos sabores.
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El vino chileno
se |a juega

| 80% de la produccién de vinos de
=== (hile se exporta, una proporcién que
e €XIJE PENSAr MUy bien cémo se po-
siciona el producto en cada uno de los mer-
cados, tan disimiles entre si como pueden
ser Estados Unidos y China.

Precisamente estos paises, los mas
relevantes importadores de vino chileno,
fueron el foco de potentes campanas que
desarroll6 Wines of Chile, entidad gremial
sin fines de lucro y de caracter privado que
representa a los productores vitivinicolas
del pais. Por primera vez, la organizacion
realizd campafas dirigidas al consumidor
final y no a comercios, prensa o lideres de
opinién, como habia sido anteriormente.

“Nos faltaba establecer un engage-
ment con el consumidor final, llegd el mo-
mento de hacerlo y partimos el afio pa-
sado”, dice Angélica Valenzuela, directora
comercial de Wines of Chile. Asi fue como
el 2016 se hizo una campana para cada
uno de estos mercados -Estados Unidos
y China- con muy buenos resultados. La
segunda parte se lanzé este fin de afio, con
una campana para Estados Unidos que tie-

ne orgullosisimo al Directorio y el equipo de
Wines of Chile, por su tono disruptivo y pro-
vocador que apuesta por la diferenciacion.

“Estados Unidos es el mercado mas
grande de vinos en el mundo, pero para no-
sotros es el segundo (primero esta China).
Es un mercado sUper competitivo, donde
hay un consumo per capita que en millen-
nials es de 18 litros y en consumidor nor-
mal es de 12,5. Evidentemente nos fuimos
al millennial, porque es el consumidor que
esta con ganas de probar algo nuevo, ex-
plorando, no quiere repetir lo de sus papas
ni comprar los vinos tradicionales, quiere
irse a un origen distinto”, explica Valenzuela.

No mas de lo mismo

Para pensar la campafia lo primero que
se hizo fue mirar la competencia, notan-
do que todos los avisos de vinos, del ori-
gen y cepa que fuera, tenian los mismos
codigos: paisajes de vifiedos, modelos
atractivas, colores similares y mensajes
parecidos.

Ademés, en un pretesteo se descu-
bri6 que los norteamericanos tenian una



muy buena impresion de la calidad del
vino chileno, pero un 82% no lo consi-
deran Premium sino mas bien de precio
promedio, por lo que el desafio fue de
reposicionamiento. “Como Wines of Chi-
le tenemos objetivos bien claros: captar
la atencién de los consumidores ameri-
canos, porque ahi hay competidores que
estan invirtiendo mucho mas, como Aus-
tralia y Nueva Zelandia, y nosotros tene-
mos una inversion relativamente austera.
En segundo lugar, tenemos que reposicio-
nar el vino chileno como un vino de alta
calidad y Premium, escalando de US$10
la botella a US$15”, precisa la ejecutiva.

Campana disruptiva

Asi, se dio forma a la campafa “Taste the
unexpected”, que dio un giro total a los
elementos clasicos de la publicidad de
este producto e invita a los millennials a
probar y dejarse atrapar por vinos nue-
vos, diferentes, exdticos y de alta calidad
como son los chilenos.

La campana se puso al aire en no-
viembre para audiencias de Boston, Nue-
va York y DC, enfocandose en un 80% en
medios digitales, con piezas en blanco y
negro y mensajes provocadores que lla-
man a romper con los prejuicios y salir de
lo tradicional en el consumo de vino. Para
ello se contd con la agencia norteameri-
cana Victors and Spoils, que pudo tradu-
cir los conceptos ideados en Chile a la
idiosincrasia, c6digos y lenguajes propios
del mercado de destino.

En el pretesteo, la campana alcan-
z6 muy buenos niveles en siete factores
sumamente importantes: apreciacion,
singularidad, repercusién, cambio de
percepcién, consideracion, intencién de
compra de vino chileno e intencién de
compra como vino Premium. Un consu-
midor dijo: “Nunca habia visto nada como
esto para una marca de vino y se siente
como si atacara al aburrido marketing del
vino que todos los deméas hacen, esta-
bleciéndose como la Unica alternativa”,
mientras otro opind que “es muy recor-
dable. Las imagenes llaman la atencion y
plantan la idea en mi cabeza de que hay
que estar atento al vino chileno, como lo
proximo grandioso a probar”.

Ademas, quienes consideraban el

Los mercados
de nuestro vino

Chile es el cuarto productor de vino a
nivel mundial y primero a nivel de paises
del nuevo mundo. China se lleva un 15%
de los envios, donde el vino chileno
es el tercero a nivel de ventas y tiene
un 10% del mercado. Estados Unidos
tiene el 11% de nuestras exportaciones;
es un mercado mds sofisticado y
dificil de penetrar en el que los vinos
chilenos tienen un 9% de market
share en la categoria importados, con
predominio del Cabernet Sauvignon.
Para Chile, los cinco mercados foco de
la exportacién de vinos son, ademas
de los mencionados, Inglaterra, Brasil
y Canada. En todos estos mercados,
Wines of Chile tiene oficinas.

Aanda

WINE ENTHUSIASTS,
IT'S TIME TO GET
ENTHUSIASTIC.

vino chileno como Premium pasaron de
18% a 50% tras ver la campana. Con un
presupuesto de US$500.000 vy al aire por
8 semanas, esta iniciativa apunta a alcan-
zar 50 millones de impresiones.

China: todo para crecer

En relacion a China, la historia es comple-
tamente distinta, como detalla Valenzuela:
“Tenemos una presencia stper importante
y buen posicionamiento, pero de consumo
de vino saben nada, entonces tienes que
partir por educarlos y apalancarte mucho
en los temas de salud porque para ellos es
sUper importante los antioxidantes, toman
vino rojo por eso. Es un trabajo muy dis-
tinto el que hay que hacer”. De hecho, el
consumo per capita llega apenas a menos
de un litro.

La campafa 2016 incluyé mucho ga-
ming vy lideres de opinidén, con acciones
en fechas importantes como navidad, afo
nuevo chino y el dia de los enamorados. Se
llegd a 200 millones de personas, con un
15% de engagement, y con la campafa de
este afio se planea impactar a 350 millo-

(e Won. ove Chale

nes de personas, con un presupuesto de
US$450.000.

La campafa de este afio incluye vi-
deos con una pareja de chinos que reco-
rren distintos lugares de Chile, y va a estar
al aire hasta marzo. “En China tenemos una
sUper buena imagen. De hecho la funda-
cion Imagen de Chile hizo un estudio sobre
Chile y cuando preguntaron con qué pro-
ducto asocian al pais, mas del 60% res-
pondié espontaneamente que era el vino.
Es un embajador sumamente importante
a nivel mundial y méas aun en China”, dice
Valenzuela.

La ejecutiva precisa que se estan
usando las herramientas de gaming vy [i-
deres de opinién o influenciadores porque
funcionan muy bien en ese pais. [HD
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Juan Cristébal
Romero, director
ejecutivo del Hogar
de Cristo.

“Estamos
pasando de ser
una fundacion

a ser una gran
y unica causa

Asi resume el capellan Pablo Walker el objetivo de
esta transformacion, que incluye un nuevo logo

y que da cuenta de la pobreza entendida como
vulneracién de derechos humanos.

n mayo de 2017, Hogar de Cristo figur6 en el top ten de las empre-
sas chilenas creibles, de acuerdo a un estudio desarrollado por la
compania de investigacioén de mercado CADEM. Desde diciembre,
la causa fundada por el padre Alberto Hurtado en 1944 refuerza y vitaliza
la potencia de su marca, considerada “ciudadana”, con un colorido cam-
bio de imagen, que implica una renovacion de su logo.

La nueva imagen implica unificar bajo la misma gréfica a las cuatro
fundaciones del Hogar de Cristo -Paréntesis, que se dedica al consumo
problematico de drogas y alcohol; Rostros Nuevos, que trabaja por la
inclusion de las personas con discapacidad mental; Sumate, con sus es-
cuelas de reingreso, y Emplea, que se dedica a la inclusion laboral-, asf
como a la Funeraria Hogar de Cristo, cada una de las cuales tenia ante-
riormente su propio logo. La integracion funciona asi como un simbolo de
una Unica y gran causa como es restituir los derechos vulnerados de los
mas pobres.

Juan Cristébal Romero, director ejecutivo del Hogar de Cristo, ahon-
da en las motivaciones tras este cambio de imagen: “Este es un elemento
mas de un cambio de estrategia que tiene el Hogar de Cristo que ya lleva
varios afos y que se corona con este cambio. Uno puede resumir la mi-
sion del Hogar de Cristo en acoger y convocar, y quisimos potenciar esos
dos verbos a partir de 2014.”

En ese proceso, la clave de la estrategia fue poner al centro a las
personas, tanto a quienes atiende la institucion, los mas excluidos de la
sociedad, como a quienes convoca para ayudar en la mision. “Cuando
ponemos a las personas al centro, estamos integrando todos los servicios
bajo un mismo paraguas”, puntualiza Romero.

El sacerdote jesuita Pablo Walker, capellan de la institucion, explica la
transformacion: “Lo que buscamos es comunicar el Hogar de Cristo que
hoy somos, un gran y Unico Hogar de Cristo. Estamos pasando de ser
una fundacion o una suma de fundaciones a ser una gran y Unica causa’.




Nuevas
necesidades

El religioso manifiesta que “el
padre Hurtado cre6 el Hogar de
Cristo para dar techo, alimento,
educacion, oportunidades a los
mas pobres entre los pobres,
en quienes habia descubierto
a Cristo. Genero un Hogar para
los cristos que vagaban por las
calles, hambrientos, descalzos,
durmiendo al cielo raso en la
década del 40. Hoy la necesi-
dad es la misma, pero ampli-
ficada por problemas nuevos,
propios de nuestro tiempo”.

Agrega que “hoy redescu-
brimos el sentido dignificador
de honrar los derechos huma-
nos: no hacemos una obra de
caridad cuando no hemos he-
cho aun las tareas de la justi-
cia, reparando los derechos
de quienes viven en exclusion
y marginalidad. Tampoco hon-
ramos esos derechos si no
convocamos a todos. Necesi-
tamos inyectar en muchos esta
convocatoria, esta pasion del
héroe santo, del provocador
contemporaneo, del hombre
valiente, invitindolos a hacerse
parte de su misién”.

Juan Cristébal Romero
expresa también que “otro atri-
buto que queremos ir proyec-
tando en nuestra estrategia es
que el Hogar de Cristo esté
mas presente en el debate, que

sea un actor protagoénico del
guehacer nacional respecto a
nuestra preocupacion por que
ciertos temas asociados a la
vulneracion de derechos hu-
manos estén empezando a ser
comentados y sean parte de la
agenda de opinién publica y la
politica publica. Estamos bien
contentos con lo que ha ocu-
rrido pero eso también implica
un cambio de imagen desde un
sello actitudinal mas bien pasi-
VO, a una imagen mas activa,
provocadora y con mas ener-
gia”.

La nueva imagen se traba-
j6 con la agencia Puerto, e in-
corpora también el uso de mas
colores para distanciarse del
concepto de beneficencia, que
no retrata el trabajo que esta
haciendo hoy la institucién,
enfocado en la promocién y la
restitucién de derechos.

Honrar la
historia

Romero puntualiza que “quere-
mos honrar lo que se ha hecho.
La imagen antigua del Hogar es
un emblema que tiene 40 afos y
que ha sido un icono muy identi-
ficable. Estamos muy contentos
con todo lo que se ha hecho
Pero creemos que para esta
nueva etapa se requiere un sello
identitario més adecuado a los
tiempos y que permita adherir
a los jovenes y a personas que

HOGAR
DE CRISTO

tienen sensibilidades nuevas”

En agosto de 1977, en re-
vistas como Ercilla y Hoy y en
los diarios El Mercurio y La Ter-
cera de La Hora, el logo de la
causa del Padre Hurtado apare-
cié por primera vez. Nacia para
conmemorar los 25 afos del
fallecimiento del santo chileno.
Cuentan que fue el sacerdote
jesuita Renato Poblete Barth
quien termind de dibujar en una
servilleta la hache y la ce minus-
culas, que sugieren quizas una
casa, quizas una parroquia, en
el mismo color de la famosa ca-
mioneta verde en que el padre
Hurtado recogia a “sus patron-
citos”.

I;mbn deDios, |

¥ hombre de los hombres. ..

PADRE HURTADO
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HOMENAJE

25 anos de su muerte

Aanda

Desde entonces, la hache
y la ce, con la cruz emergiendo
del primer “palito” de la hache,
ha estado en la conciencia co-
lectiva como sinénimo de amor
al préjimo y lucha por la supera-
cién de la pobreza. Entre el 17 y
18 de agosto de 1977 se publi-
¢4 el primer aviso con el logo y
la cara del Padre Hurtado con
un titulo que decia: “Hombre de
Dios y hombre de los hombres,
PADRE HURTADO".

A comienzos de los afos
80, con su reconocido talento
para tender puentes entre ricos
y pobres, derechas e izquierdas,
creyentes y no creyentes, el pa-
dre Poblete, que ya era capellan
del Hogar de Cristo, consiguid
la ayuda de la agencia de publi-
cidad BBDO. En el decir de su
duefio y creativo de entonces,
Martin Subercaseux, el sacerdo-
te le pidié darle “una manito de
gato” al logo. “Le quitamos una
vueltas a las letras, las simplifica-
mos; le hicimos apenas un brus-
hing”, afirma hoy el publicista,
reconociendo los atributos iden-
tificatorios de un simbolo que se
mantuvo mas o0 menos inalterado
durante cerca de 40 afios. [H

en los

le_rinde el

HOGAR DE CRISTO

a su fundador.
SE=
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Marketing
centenario

=n Nueva York se exnibio
Una muestra de afilches
con los que Chile promovio
el salitre durante el siglo
0asado, con piezas
pertenecientes al Archivo
Nacional de Chile,

30> MARCASYMARKETING

fines del siglo XIX y princi-
Apios del XX, la explotacion
del salitre chileno estaba

en su esplendor. El norte del
pais bullia de actividad en torno a
esta industria, cuyo producto se
exportaba a numerosos paises
apoyado por una activa promo-
cién. Ya en esa época, el marke-
ting hacfa su aporte generando
campanas que reforzaran el po-
sicionamiento que tenia el ferti-
lizante y Chile como uno de los
grandes productores del mundo.
La actividad legd una ex-
tensa coleccion de coloridos
afiches que recopild el ingeniero
y asesor de marketing Alber-
to Averill, quien organizd una

muestra que fue acogida por
la City University of New York
(CUNY), que la recibi6 en la Gra-
ce Gallery del New York City Co-
llege of Technology.

La muestra, denominada
“Posters from Chile, Propagan-
da Abroad”, exhibié durante los
Ultimos dias de septiembre y pri-
meros de octubre de este afio,
27 afiches que por primera vez
son presentados fuera de Chile
y que forman parte del Archivo
Nacional de Chile.

Para Averill, se trata de una
muestra notable de que la acti-

vidad de marketing ha apoyado
siempre a la economia del pais.
“Es un sdlido ejemplo de co-
municacion y marketing, el que
a pesar de tener mas de 100
anos, tuvo los mismos principios
que se usan hoy: empatia con
el cliente, gran atractivo grafico
y un sélido concepto de utilidad
para los potenciales usuarios. El
caso del Comité de Promocion
del Salitre es un claro ejemplo de
los anos de experiencia mundial
en publicidad que hay en nuestro
pais y de la efectividad de las in-
versiones en esta area”, analiza.
Maria Giuliani, profesora
asociada de la CUNY, agre-
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ga que “escoger esta serie de
imagenes para una exhibicion
en nuestra galeria fue relativa-
mente facil. Individualmente,
los afiches muestran variadas
ilustraciones, composiciones,
tipografia y letras. Colectiva-
mente también presentan una
campafa de publicidad muy
atractiva y una interesante co-
laboracién a nivel mundial. Me — b L
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lacion con el disefio”.

Los afiches muestran her-
mosos cultivos que prosperan
gracias al fertilizante chileno, y
se dirigieron a casi 30 paises
para promover su venta como
parte de los objetivos de la po-
litica exterior de la época, entre
los cuales estaban Alemania,
Bélgica, Holanda, Espafia, Es-
tados Unidos, Francia, Reino
Unido e Irlanda, ltalia, Rusia,
Portugal, Suiza, Checoslova-
quia y Escandinavia (Suecia,
Noruega y Dinamarca). - b

Segun detalla Averill, las —
piezas eran encargadas a artis-
tas del pais a donde se dirigia
cada afiche, lo que facilitaba la
empatia con el mensaje. [
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CentroPar

Recientemente el
centro de eventos
ubicado en el Parque
Araucano abrid una
explanada de 3 mil m2
y una terraza con una
vista privilegiada, que
le permiten contar con
MAas opciones para sus
clientes.

32> MARCASYMARKETING

oferta de

na explanada de 3 mil metros cua-
U drados mas una hermosa terraza

con una vista privilegiada al Parque
Araucano y la zona de modernos edificios
de calle Presidente Riesco y los alrede-
dores es la atractiva novedad que tiene
Centro Parque.

Emplazado en pleno corazon de la
comuna de Las Condes, la ubicacion de
este centro de eventos es una de sus
mayores ventajas competitivas, a las que
ahora se agrega la posibilidad de ofrecer
un espacio al aire libre, cerca de todo y
con 650 estacionamientos disponibles.

“Estamos muy bien ubicados, en un
parque con un acceso facil, una gastrono-
mia bastante bien percibida y ofrecemos
soluciones a medida para los diferentes
tipos de empresas, con un equipo que se
involucra en todos los eventos. En gene-
ral nuestros clientes se van bastante fe-
lices porque los atendemos directamen-
te”, dice Jaime Solar, gerente general de
Centro Parque desde enero. El profesio-
nal estuvo varios anos en el mundo de la
publicidad y los medios en revista Caras,
para luego hacerse cargo por 6 anos del
Movistar Arena, donde se acercé a la ges-
tion y organizacién de eventos.

“CentroParque tiene bastantes ven-
tajas y requiere potenciar sus virtudes,

que amplia

SErVICIOS

atributos v, principalmente, su proyeccion
en el mercado. El desafio principal es me-
jorar el posicionamiento que tenemos en
el mundo de los eventos corporativos.
Nuestro objetivo es ampliar la base de
clientes y que mas empresas conozcan
los servicios que podemos desarrollar”,
explica Solar.

El establecimiento se abrié hace 4
anos, dedicado a eventos corporativos,
ferias, congresos y eventos sociales, con
una operacion de gastronomia propia. Ac-
tualmente tiene un potencial de crecimien-
to importante y es lo que el nuevo gerente
quiere aprovechar, sobre todo pensando
en la superficie de terraza y explanada
que se esta usando desde septiembre y
que anteriormente, por diversas razones,
no se habia podido utilizar. Para el afio
2018, la proyeccion es crecer un 15%.

“Tenemos un espacio adicional en la
Explanada CentroParque, de 3 mil me-
tros cuadrados, donde podemos realizar
ferias, eventos masivos, tuvimos un circo
internacional funcionando en septiembre,
y hemos hecho varias ferias. Empezamos,
dado que estamos en medio de un par-
que, a buscar contenido parecido a lo
que hay en otros parques, y empezar a
generar en esta concesion, que se hizo
justamente para eso, atraer los eventos y



concentrarlos en este sector del parque”,
precisa Solar.

El ejecutivo alude al modelo que dio
vida al establecimiento, una concesion de
la Municipalidad de Las Condes adjudi-
cada a Vida Parque, empresa de la cual
forma parte CentroParque y que también
dirige Solar. La idea es que el Parque
Araucano esté disponible para el uso li-
bre de personas y familias y la zona cen-
tral, donde se ubican el centro de even-
tos, restaurantes, gimnasio, food trucks y
otras atracciones, sea el escenario de la
oferta de servicios y entretencion.

) Servicio integral

En el caso de CentroParque, la exigencia
del mercado, dice Solar, es ofrecer un
servicio completo, donde el cliente pueda
dejar en manos expertas todos los deta-
lles de su evento y asi minimizar el estrés
y las complicaciones y lograr el mejor re-
sultado. Los servicios complementarios
que relne el recinto del parque, como
estacionamientos y restaurantes, suman
atractivo para esta opcion.

“Ha sido un ano dificil para esta in-
dustria, los presupuestos estan bastante
mas acotados. En general, las empresas

estan invirtiendo en otras areas, por lo
que hemos desarrollado productos para
dias de trabajo con almuerzo, salas de
reuniones, tratando de adaptarnos a lo
que el mercado requiere”, apunta Solar,
dando cuenta de lo sensible que es esta
industria ante una economia decaida que
Se espera repunte el 2018.

Frente a ello, ademas de la necesaria
adaptacion, la respuesta también va por
el lado de la innovacion y adelantos tecno-
l6gicos que se han hecho mas accesibles.
“Hoy nos enfrentamos a un mercado en el
que los servicios asociados —pantallas y
todo lo audiovisual- han mejorado mucho
en el Ultimo tiempo. Hay mas actores y las
tecnologias han bajado mucho de precio;
se ha hecho mas accesible pensar en te-
ner un evento con una pantalla Led de 20
metros cuadrados que antes no se podia”,
puntualiza Solar.

Todo lo relacionado con tecnologia,
novedades e innovacion es lo que estan
prefiriendo las empresas para sus even-
tos. “Estamos tratando de crecer con mas
proveedores y estas nuevas tecnologias y
soluciones. Pero no es solo tecnologia,
sino que hay mas elementos creativos
para ofrecer a los clientes y para eso hay
que involucrarse completamente en el
evento”, concluye el ejecutivo. MHD
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Innovacion para
la competitividad

LA ACELERADORA DE NEGOCIOS DE LA

FUNDACION CHILE TIENE UNA CARTERA DE
EMPRENDIMIENTOS ENFOCADA EN LAS AREAS DE
MAYOR POTENCIAL DE DESARROLLO DEL PAiS, COMO
MINERIA, ALIMENTOS Y SUSTENTABILIDAD.
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on foco en las areas de mayor po-
Ctenoial de desarrollo que tiene el
pais, la aceleradora de negocios
de la Fundacién Chile ha apoyado a mas
de 70 emprendimientos desde que se cred
en el 2012 como parte de la plataforma de
emprendimiento de la entidad, Emprende
FCh, de la cual forman parte también la
red de inversionistas ChileGlobal Angels,
el area de innovacion abierta corporativa,
una red de mentores, el club emprende y
prontamente un fondo de inversion
La aceleradora se ha concentrado
en apoyar emprendimientos dinamicos
en etapas tempranas que estén traba-
jando tecnologias o innovaciones especi-



'Cuando tU hablas
de innovacion
0 desarrollo

tecnologico tienes
que ser muy
competitivo.”

ficamente orientadas a las areas en que
el pais puede ser mas competitivo, tales
como mineria, sustentabilidad, educacion,
alimentos, desarrollo de capital humano y
retail. Actualmente, tienen un portafolio de
41 emprendimientos en proceso de ace-
leracion.

“Lo que buscamos es desarrollar el
emprendimiento dinamico y hacer signa-
ling en las industrias donde Chile tiene
grandes ventajas competitivas sobre otros
paises”, puntualiza Marfa de los Angeles
Undurraga, Portfolio Manager de la ace-
leradora.

Para desarrollar su misién, se levan-
tan convocatorias en industrias especifi-
cas que se definen como prioritarias para
el desarrollo de Chile, seleccionando,
tras un riguroso proceso, a aquellas star-
tups que tienen mayores posibilidades
de escalar con su emprendimiento. “Nos
fijamos en el grado de innovacion y tec-
nologia, asi como la pertinencia con los
desafios de la convocatoria y principal-
mente en el equipo. Cada vez que hace-
mos un llamado no lo hacemos desde lo
que nosotros creemos que es el espacio
a abordar, sino que hacemos un traba-
jo bien importante con las areas técni-
cas de Fundacién Chile y con empresas
que son del area, para definir cudles son
los principales desafios que hoy tiene la
industria. Lo que nos permite, ademas,

conectar la oferta con la demanda de in-
novacion”, explica Undurraga.

Asi por ejemplo, recientemente se
realizé una convocatoria en el area de ali-
mentos, “Piensa en grande - Alimentos”,
y la tercera convocatoria de startups para
la industria minera, denominada “Think
Big Mining”, y la convocatoria “La fiebre
del sol’, enfocada en emprendimientos
que desarrollan soluciones y aplicacio-
nes a partir de la energia solar y que fue
lanzada desde Arica, aprovechando el
potencial de la regién en esta materia.

) Programa de
aceleracion

Una vez seleccionados, los emprendi-
mientos —que deben estar en etapa de
prototipo- inician un proceso de 18 me-
ses donde reciben apoyo de todo tipo,
desde financiamiento con fondos semilla
y provisién de servicios, redes y cono-
cimientos relevantes para el desarrollo
y validacién de los negocios. Se trabaja
con directorios mensuales, se conecta a
los emprendedores con mentores y pro-
veedores especializados en startups, y
ademaés se apoya hasta con $60 millones
a través de Fondo SSAF-I de Corfo.

Undurraga detalla que “el apoyo es un
programa completo de aceleracion y finan-
ciamiento para que los emprendimientos
puedan escalar, lleguen a las validaciones
técnicas necesarias para generar las prime-
ras validaciones comerciales y los primeros
clientes recurrentes”

Las probabilidades de que prospere
una empresa de este tipo siempre son mas
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riesgo es que su inversién se multiplique al
menos por 10, precisa la ejecutiva.

Las convocatorias tienen mucho éxito,
recogiendo la participacion de docenas de
emprendedores, lo que da cuenta del de-
sarrollo de un ecosistema de innovacion
y capital de riesgo que esta creciendo y
madurando. “Vemos como estos empren-
dimientos estan desarrollandose y hoy, por
ejemplo, los emprendimientos que entraron
el 2014 y 2015 ya estan vendiendo a gran-
des empresas mineras. También te das
cuenta que lo que nosotros encontrabamos
disruptivo e innovador, para las empresas
también lo es, son parte de sus desafios y
estan comenzando a ver que pueden exter-
nalizarlos con este tipo de emprendimien-
tos”, dice Undurraga. En la convocatoria de
mineria, por ejemplo, se recibieron mas de
90 postulaciones, incluso desde otros pai-
ses. De todos ellos fueron seleccionados 3
emprendimientos para entrar al proceso de
aceleracion y acceder a los fondos.

La ejecutiva agrega que “es positivo el
avance que ha habido. Cuando recién par-
tié esta linea de Corfo habia mucho menos
aceleradoras y menos fondos de inversion.
Entre 2016 y 2017 se estan abriendo alre-
dedor de 8 nuevos fondos de inversion que
también tienen apalancamiento Corfo para
invertir en este tipo de startups. Claramente
hay un ecosistema mucho més formado, lo
que es muy positivo para el pais, nos hace
situarnos en una posicion privilegiada en
Latinoamérica y ser reconocidos por el res-
to del mundo como un ecosistema potente
de emprendimiento e innovacion”.

bajas que las tradicionales porque es una )) Casos de éXitO

apuesta muy importante sobre tecnologia e
innovacion. De hecho, la tasa de fracaso en
el mundo es de sobre el 80%, por lo que
resulta vital el apoyo de un organismo con la
experiencia y redes de Fundacion Chile. “En
general estas empresas no crecen organi-
camente a partir de las ventas, sino que
tienen potencial de crecimiento exponencial
que para lograrlo, tiene que pasar un pro-
nunciado “valle de la muerte”,pero cuando
llegan a validar técnicamente su tecnologia,
el crecimiento es extremadamente répido y
explosivo. Lo que busca en general un in-
versionista en esta industria de capital de

Aventones es una red privada que facilita la
cultura de compartir el auto y taxis dentro
de comunidades de confianza como em-
presas. Fue fundada en México en el afio
2010, llegd a Chile el 2013 a StartUp Chile,
En 2013, fue seleccionada para formar par-
te de la aceleradora de negocios de Fun-
dacion Chile y en el afo 2015 fue adquirida
por BlablaCar, empresa francesa fundada el
2006 y que hoy se constituye como la co-
munidad de viajes (carpooling) mas grande
del mundo. [IHm
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| crecimiento y la adopcion de nuevas tecnologias contintian
=== impactando el comportamiento de los consumidores. El mo-
e NOPOII0 COMUnNicacional de las organizaciones acerca de 10s
productos y servicios ofrecidos ha sido reemplazado por una gran
fuente de opiniones y criticas proporcionadas por los propios con-
sumidores. La facilidad del uso de aplicaciones de la Web 2.0 ha
permitido que los consumidores puedan comunicar sus opiniones
sobre sus experiencias con productos y servicios a una comunidad
importante de usuarios. Como resultado, los consumidores cuentan
con una gran cantidad de informacién generada por otros consumi-
dores acerca de sus experiencias de consumo. La interaccion entre
usuarios ha cambiado el paradigma de quién esté al control de las
comunicaciones sobre la oferta de productos y servicios. En res-
puesta a este fendmeno y en un intento por gestionar este contenido,
las organizaciones han comenzado a participar e interactuar con los
usuarios. Si las estrategias llevadas a cabo han sido las correctas o
no sigue siendo una incégnita para muchas empresas.

Estudios académicos recientes han establecido el alto impacto
que tiene el contenido generado por los usuarios en mejorar la infor-
macion disponible sobre productos y servicios e influenciar el com-
portamiento de compra de los consumidores. Se ha encontrado que
los comentarios online y los sistemas de rating (., los comentarios y
las estrellas en sitios como TripAdvisor) pueden reducir la incertidum-
bre durante procesos de compra de potenciales consumidores. La
mayoria de los consumidores confia en el contenido y las opiniones
vertidas en estos sitios y en consecuencia las organizaciones inten-
tan obtener el beneficio econdmico que conlleva la buena reputacion
online medida en comentarios positivos o altos ratings. Asi como en
otras areas de marketing donde la tecnologia ha cambiado las reglas
del juego, las estrategias de gestién de comentarios y rating online
suelen ser reactivas o implicitas.

) Participacion versus Observacion

Es asi como una de las principales preguntas que los profesionales
de marketing y areas afines se hacen, es si deben intervenir 0 no en
los sitios que poseen contenidos generados por usuarios. El argu-
mento en favor de intervenir para remediar un error 0 agradecer un
comentario positivo, es que si se logra mejorar un punto de rating 4
general del producto o servicio, éste tendré implicancias en futuras
ventas. De manera similar, si las respuestas son bien recibidas por la
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comunidad de consumidores, entonces la influencia negativa de es-
tos comentarios negativos acerca los productos o servicios ofrecidos
en los consumidores futuros disminuiria.

Es asf como las empresas tienen la posibilidad de generar con-
tenido en estos sitios a través de otorgar respuestas a los comenta-
rios negativos y positivos de los consumidores. Un ejemplo de esta
estrategia es la que siguen ciertas cadenas de hoteles en comunida-
des digitales como TripAdvisor y Despegar.com. Es normal ver ho-
teles disculpandose por un problema de ruido, o por el bajo nivel de
servicio entregado por parte de algin miembro de su personal. Es
posible también que algunas de estas respuestas también incluyan
alguin tipo de compensacion como devoluciones de dinero o cupo-
nes de descuento. Otra alternativa es que algunos hoteles actian
defensivamente ante comentarios negativos sin dar ningun tipo de
solucién al problema.

La literatura y estudios académicos sobre este tema es escasa.
Sin embargo, existen algunos estudios que se enfocan en los tipos
de participacion mencionados anteriormente. En nuestras investiga-
ciones preliminares sobre los tipos de participaciones en sitios de co-
mentarios y ratings online, hemos establecido que existen al menos
tres tipos de participacion:

) Disculpa

Ocurre cuando un empresa decide responder a un comentario ne-
gativo online escribiendo una respuesta en la que se reconoce el
problema y se ofrece una disculpa al consumidor. Con este tipo
de respuesta, la empresa intenta manejar el nivel de enojo vy frus-
tracion del consumidor utilizando la empatia como herramienta de
placebo. En este tipo de respuesta, el mensaje a la comunidad de
consumidores es que la empresa escucha o, en este caso, lee lo
que consumidores comentan. La empresa ve que, en caso de no
responder, se generara la sensacion de que a la empresa le impor-
tan poco sus consumidores.

) Defensivo

En este caso, la empresa decide responder a un comentario nega-
tivo online escribiendo una respuesta en la que no necesariamente
se reconoce el problema y se citan las reglas preestablecidas en la
entrega del producto o servicio. De esta manera, la empresa evita
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asumir la responsabilidad sobre lo comentado por el consumidor.
Esta estrategia de alguna manera le permite a la empresa dar a
conocer su politica de servicio al resto de la comunidad vy los po-
tenciales nuevos consumidores.

) Compensatorio

En este caso, la empresa decide responder a un comentario ne-
gativo online escribiendo una respuesta en la que se reconoce el
problema e inmediatamente se ofrece una compensacion que va
desde un voucher de bajo monto para futuras compras hasta la
devolucién total del dinero. Este tipo de respuesta se da a pesar
de las politicas existentes. Lo que impera es el sentido comin y la
orientacién al aseguramiento de la calidad del servicio. Con este
tipo de respuesta, la empresa da la sefial de total compromiso con
la calidad en la entrega de los productos o servicios que ofrece.

) Estudio Inicial

Hasta ahora hemos presentando una taxonomia de como las empre-
sas responden comentarios negativos online. Seguido al desarrolio de
esta taxonomia hemos realizado un estudio preliminar de manera de
determinar si existe alguna diferencia entre €l tipo de respuesta entre-
gaday el boca a boca negativo que generan los comentarios negativos.
Durante el 2016 realizamos un experimento utilizando un panel
de més de 150 consumidores, en el cual se les solicitaba que se pu-
sieran en una situacion de falla de servicio y luego se les entregaban
distintos listados de comentarios online que incluian los tres tipos de
respuestas de empresas. Los resultados obtenidos indican que res-
ponder tiene un efecto en el boca en boca de consumidores insatis-
fechos. Sin embargo, las respuestas Defensivas aumentan el efecto
de boca a boca negativo. En el caso de las respuestas de Disculpas,
existe un efecto de disminucién del boca a boca negativo pero pare-
ce ser menor. Finalmente, las respuestas Compensatorias si tienen
un efecto significativo en la disminucion del boca a boca negativo.

) Conclusiones e Implicaciones
Empresariales

Una de las nuevas preocupaciones de marketing es cémo manejar
el aumento de contenido generado en las redes de social media. Los
ejecutivos de marketing se han tenido que enfrentar a este fendmeno
que parece no retroceder si N0 que aumentar exponencialmente.

Nuestra agenda de investigacion ha avanzado en entender
cudles son las maneras en las cuales las empresas participan en
los sitios de comentarios online. Adicionalmente, hemos encontra-
do que no todas las respuestas a comentarios negativos tienen el
efecto deseado. Los ejecutivos de marketing deben ser conscientes
de que los consumidores utilizan los comentarios en conjunto con la
respuesta para tomar sus decisiones de consumo. Simplemente ig-
norar el fenémeno no es suficiente y tiene consecuencias en el futuro
comportamiento de compra en la comunidad de consumidores. Los
autores estéan abiertos a buscar empresas con las cuales poder realizar
investigacion que ayude a completar esta agenda de investigacion. De
estar interesado, envia un correo electronico al primer autor. [IHI
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Catorce ganadores tuvo
la primera version de
Producto del Ao Chile

as de 9000 chilenos, en cinco
M semanas de votacion, eligieron

al Producto del Afo 2018 en
cada una de las catorce categorias pre-
sentes en la primera edicién del premio
global a la innovacién en los productos
de consumo masivo. Asi, los productos
elegidos recibieron el derecho a usar el
sello POY (por sus siglas en inglés) que
los reconoce como una recomendacion
de consumidor a consumidor, durante
todo el préximo afo en sus ventas y co-
municacion.

Los ganadores de esta primera ver-
sién de POY en Chile fueron Tika Nativas,
en categoria Snacks; Crema Doble Ac-
cién Lysoform, en Limpieza Multiuso; Re-
New Agorex, en Do it Yourself (Hagalo
usted mismo); Soft & Strong de Elite, en
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Papel Higiénico; Lysoform Automatico,
en Ambientadores; Traperos Humedos
Multiuso Virginia, en Limpieza de piso;
Discos Activos Lysoform, en Limpieza de
bafos; Locion Micelar 3 en 1 Nivea, en
Cuidado Facial Cosmeético; Toalla Higié-
nica Invisible Extra Proteccion Nosotras
(Ex Donasept), en Proteccién Femenina;
Luminous White XD Shine Colgate, en
Pasta de Dientes; Root Cover Up L'Oréal
Paris, en Cuidado Capilar; Elasticity +
Filler Aceite Facial Eucerin, en Cuidado
Facial Dermocosmeético; Luminous White
Actis 360° + Pluma Blanqueadora Col-
gate en Cepillos de dientes; y Premium
Care Pampers, en Pafales de bebé.

“El premio ayuda a las empresas a
impulsar sus productos nuevos en los
cuales invierten tanto en desarrollo y

POR CONSUMIDORES
CHILENOS

PRODUCT OF THE YEAR
(POY), CON 30 ANOS
DE TRADICION EN EL
MUNDO Y PRESENCIA
EN 40 NACIONES,
DEBUTO EN EL PAIS Y
EN'SUDAMERICA.

comunicacién, mientras para los consu-
midores constituye una guia, una reco-
mendacioén independiente y transparente
de sus pares’, asegura Sylvain Benoist,
gerente general de PQY Chile.

En cada categoria compitieron entre
2 a 6 productos, los que fueron validados
previamente por un comité de evaluacion
y ética, ratificando que cumplieran los
requisitos establecidos: presentar una
innovacion dentro de su funcién, disefio,
packaging o formula, ademas de haber
entrado al mercado chileno dentro de los
ultimos 18 meses.

La comision de expertos estuvo in-
tegrada por Marfa Elena Dressel, desta-
cada periodista experta en innovacion,
tecnologia y emprendimiento; Cristian
Leporati, director de la Escuela de Pu-
blicidad de la UDP; Juan Pedro Garcia,
ingeniero Civil Industrial con un Master of
Science en Comunicaciones Integradas
de Marketing; Luis Medina, experto en
tendencias de retail, conductas de com-
prasy una destacada carrera en ventasy
retail; y Rodrigo Pacheco, ingeniero qui-
mico con mas de 20 afos de trayectoria
en el sector de alimentos. [HI



)) comScore acreditada
para deteccion de Trafico
Invalido en moviles

ComScore obtuvo la acreditacion MRC (Media Rating Council)
para la deteccion del Trafico Invalido en aplicaciones maviles.
El reconocimiento extiende la acreditacion obtenida por comSco-
re en 2016 para la deteccion y filtracion del trafico invalido en dis-
positivos de escritorio y web movil. Las certificaciones de MRC
tienen por finalidad garantizar a los compradores de medios que
SUS anuncios sean vistos por personas reales, evitando el fraude
y el tréfico invélido.

De este modo, comScore es la Unica empresa acreditada
por MRC en las funciones de Visibilidad, IVT (Trafico invalido), Se-
guridad de Marca, In-Geo e In-Target. [HT

Stand de Chile! dmiado

novedades

)) Importante crecimiento del
mercado de dispositivos

personales

n lo que va de la Ultima década, el mercado de los

dispositivos personales en Chile registré un crecimiento
de 116%, segun datos de la consultora internacional IDC.
El aumento responde a que varios de estos equipos, como
smartphones vy tablets, reemplazaron funciones de otros
que se utilizaban en el hogar. La expectativa para este
segmento serd pasar de 1.337.000 de unidades vendidas
en 2017 a 1.224.000 en 2018.

En el marco de la Conferencia de Consumo de la firma,
Cristian Pefia, Analista Senior de Consumo, explicd que en
2017 se observd una concentracion de los dispositivos, pues
sus funciones han ido convergiendo. “Si una persona antes
utilizaba tres equipos en su vida cotidiana como tablet, mp4 y el
smartphone, hoy utiliza dos o uno para todas las funciones, por
ende, la cantidad se haido reduciendo. A futuro lo que se espera
es un solo dispositivo con varios accesorios”, explica. [
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hile obtuvo el premio al mejor stand de la Feria Internacional del Libro de Guadalajara 2017 que
se realiz6 recientemente. Con 136 metros cuadrados con una seleccion de obras de editoriales
nacionales y un disefio que recuerda los cien afos de Violeta Parra, el pabellén obtuvo el galardédn en

la categoria Oro.

La feria es considerada la reunion editorial mas importante de Iberoamérica, al congregar a
representantes de 44 paises y mas de 20.000 profesionales del libro. El stand chileno fue disefiado como

un espacio para difundir la cultura nacional, promover comercialmente a las editoriales —al contemplar
un lugar para reuniones de negocios- y contribuir a la promocion de la imagen pais, todo lo cual fue
reconocido por un jurado integrado por disefadores, arquitectos, empresarios y profesores. IHD
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n el marco de su octavo aniversario, el Teatro

Nescafé de las Artes recibi6é un importante
reconocimiento por su aporte al rescate patrimonial y
a la diversidad cultural. La distincion fue entregada por
el ministro de Cultura, Ernesto Ottone, y el presidente
de la CPC, Alfredo Moreno a la directora ejecutiva del
espacio, Irene Gonzalez, junto a Alfredo Saint-Jean,
presidente de su directorio y Pablo Devoto, presidente
ejecutivo de Nestlé Chile.

Con el premio se valoro la recuperacion de este
espacio histérico para las artes, destacando que se
haya convertido en inspiracién para que proliferen otros

: ~— Teatro Nescafe proyectos en la misma direccion. Asi, se avanza con
' de IaS Artes reC|b|O el objetivo de incentivar el compromiso de la empresa

privada con los espacios culturales, haciendo un aporte

— rECONOCiMIieNt R personas. [HD

pUBLICO-F™

Maribel Vidal
es reconocida

entre las
100

ras mas de 25 anos de ejercicio profesional, Maribel

Vidal, VP de Planificacion Estratégica de McCann
Santiago y presidenta del Women Leadership Council
de MWG América Latina y Caribe, fue reconocida como
una de las 100 mujeres mas influyentes del afo en
todo Chile, siendo la unica mujer de la industria de la
publicidad en sumarse al listado de este afo.

El premio es una iniciativa de Mujeres Empresarias
y diario El Mercurio, que busca destacar a las mujeres
mas influyentes del afo en las categorias empresaria

Proyecto Fibra Optica™
Austral es premiado

0 ejecutiva, servicio publico o social, y profesionales, | Proyecto Fibra Optica Austral fue distinguido en la cate-
académicas o investigadoras. goria “Mejor Iniciativa Publico-Privada 2017” por el Diario
Maribel Vidal es también directora de la Comunidad Financiero, en su premiacion anual que destaca a empresarios,
de Organizaciones Solidarias, directora fundadora de la companias, innovaciones e iniciativas destacadas.
Corporacion “Mujeres en Alta Direccién”, y participa en Adjudicada por la multinacional china Huawei, en alianza
el Directorio del CONAR en su compromiso para que el comercial con la empresa chilena Comunicaciones y Telefonia
gjercicio de la publicidad tenga un abordaje ético hacia Rural (CTR), este proyecto conectara digitalmente a la zona sur
los consumidores. [HD de Chile, desde Puerto Montt a Puerto Williams. [HED
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) Organismos internacionales
en las redes sociales

Las Naciones Unidas y UNICEF son las organizaciones internacio-
nales méas seguidas en redes sociales con 16.0 y 16.3 millones de
seguidores, respectivamente, en todas las plataformas combinadas.
El Foro Econémico Mundial - con sede en Ginebra - ocupa el tercer
lugar con 10 millones de seguidores y suscriptores en Facebook, Twit-
ter, Instagram, LinkedIn, YouTube y Google+.

El estudio Twiplomacy, desarrollado por Burson-Marsteller, anali-
z6 97 organizaciones multilaterales y organizaciones sin fines de lucro,
seleccionadas de los 6 principales canales en redes sociales. El Foro
Econdmico Mundial cuenta con gran nimero de interacciones (likes
y retweets), alcanzando un total de 33.5 millones en los Ultimos 12
meses en Facebook, Twitter e Instagram. UNICEF ocupa el segundo
lugar con 25.6 millones, delante de Greenpeace, con un total de 11.2
millones de interacciones. [

) Cheil

) Mountain Nazca compra
Chileno es jurado

e-commerce de Brasil

a firma de inversiones tecnoldgicas Latino Americana

Mountain Nazca, propietaria de Groupon Latam, anun-
ci6 la adquisicion de Peixe Urbano, el principal actor online
de Brasil. Con ello se consolida en el comercio electronico
regional con presencia en Argentina, Brasil, Colombia, Chile,
México y Peru.

Peixe Urbano, hasta ahora propiedad del gigante tec-
nolégico chino Baidu Inc. (NSDQ: BIDU), es el lider en el
mercado de On Line to Offline (020) de Brasil, que conecta
el mundo fisico con el digital. IHD

)) Acepta y Samsung Chile
firman alianza

n el marco del primer Acepta Day desarrollado en el ESE

Business School de la Universidad Los Andes, la empre-
sa Acepta y Samsung Electronics Chile firmaron una alianza
para ofrecer en conjunto productos para potenciar la digita-
lizacién de procesos con autentificacion biométrica.

Con este acuerdo, ambas marcas pueden proveer a sus
clientes desarrollos completos que incorporan dispositivos
Samsung y soluciones de verificacion de identidad que
ofrece Acepta. Durante la jornada se presentd oficialmente
la solucién DEC5, que combina el uso de dispositivos
inteligentes que se complementan con un huellero para
verificacion de identidad, puede almacenar documentos
digitales de cualquier tipo y asi eliminar el uso de papel y los
tramites presenciales dentro de las compafiias. [HED

en importante festival

ristobal Amthauer, creativo de la agencia Cheil

Worldwide en Chile, fue nominado como jurado del New
York Festival Advertising Awards 2018, que cada ano
conforma un jurado de alto nivel con los mejores creativos
a nivel mundial.

Cristobal Amthauer, actual Director Creativo Digital de
Cheil Chile, cuenta con méas de 10 afios de experiencia en la
industria publicitaria, siendo parte de los equipos que han sido
reconocidos como Agencias del Afio en el pais. Dentro de
su portafolio destacan campanas realizadas para importantes
marcas como Samsung, Nestlé, Axe y Peugeot. [HI

Nuevo socio de ANDA

anco Ripley acaba de unirse a la

Asociacion Nacional de Avisado-
res, ANDA, pasando a formar parte del
gremio referente en el desarrollo del
marketing y la comunicacion comercial.
iBienvenidos! m m
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Nuevos
Ejecutivos

CentroParque
y Vida Parque

El Ingeniero Co-

mercial  egresado

de la Universidad de
Santiago, Jaime Solar
Salazar, asumi¢ la Gerencia General del
centro de eventos CentroParque y de
la Concesion Vida Parque del Parque
Araucano de la comuna de Las Condes.
El profesional buscara consolidar a
CentroParque como el principal centro
de eventos de la comuna, en tanto en
Vida Parque, polo de entretencion de
45.000 metros cuadrados, su desafio
serd potenciar y posicionar al recinto
como atraccion y desarrollar diferentes
tipos de contenidos en la explanada del
parque.

McCann
Worldgroup
Chile

McCann World-
group Chile
nombré a Rodrigo
Moyano como su nue- vV 0
Head of Digital, con la responsabilidad
de aportar una mirada de innovacién, in-
corporar nuevas tecnologias y profundi-
zar la digitalizacion en McCann, Momen-
tum y MRM.

Moyano, quien se desempefiaba
como Managing Partner de MEC Chile,
ha construido un amplio conocimiento
de més de 15 afios en torno al marketing,
las comunicaciones y la publicidad, de-
sarrollando proyectos de e-commerce,
nUevos negocios, customer experience,
investigacién de mercado, comporta-
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miento del consumidor, PR,
gestién de medios, en-
tre otros.

Vina Concha
y Toro

Tras una carrera de casi
20 afios como endlogo
responsable de las marcas
Casillero del Diablo y Marqués de

Casa Concha, Marcelo Papa asumio el
cargo de director técnico en Vifa Con-
chay Toro. Tendra a su cargo la direc-
cién técnica del portafolio completo de
productos de la empresa, enfatizando
la preponderancia de la excelencia pro-
ductiva y calidad que se busca obtener
en sus vinos de mayor valor.

Marcelo Papa es Ingeniero Agréno-
mo Endlogo de la Pontificia Universidad
Catolica de Chile. En 1998 se incorpo-

r6 a CGoncha y Toro, donde asumio la
responsabilidad de la afamada linea
Casillero del Diablo. Un afo después
sumé Marqués de Casa Concha a su
trabajo. A fines de 1999 la empresa lo

y

design6 endlogo jefe de la bodega de
Puente Alto.

Constructora Lo
Campino

Constructora Lo Cam-
pino designo a Ignacio
Larraechea, doctor en
Ciencias del Trabajo de
la Universidad Catolica de
Lovaina, Bélgica, como primer

gerente de Sostenibilidad, desde donde
impulsara la estrategia de crecimiento
sostenible de la compafia en el largo

plazo y la gestion del talento.
Anteriormente, Larraechea se
desempefid como gerente general
de ACCION Empresas, organizacion
gue agrupa a 150 empresas chilenas y
extranjeras comprometidas con el de-
sarrollo sostenible del
pais.

Vision

Advisors

La Administrado-
ra General de Fon-
dos Vision Advisors,
sociedad que forma parte del Grupo
Vision, anuncio la llegada de su nuevo
gerente general, Felipe Divin, abogado,
MBA 'y LLM.
Divin ha dedicado gran parte de su
trayectoria profesional al mundo
financiero, ocupando impor-
tantes cargos. Sus principa-
les desafios son consolidar
el crecimiento de Vision AGF,
abrir nuevas alternativas de
inversion que complementen
7 la propuesta de valor del Grupo
Vision a sus clientes e implemen-
tar una estructura que le permita a la
Administradora operar bajo los mas al-
tos estandares y mejoras préacticas en
el mercado. [HI
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AIRLINES

Un nuevo menu

nuestro nuevo meni gourmet en Economy Class, con

opciones de comida internacional, local y vegetariana,

para que disfrutes en todos tus vuelos de mas de 7 horas.

Juntos, mas lejos.

Conoce nuestro nuevo menu en latam.com




TU FAMILIA

SIEMPRE CONECTADA, SIEMPRE.

SUMA PLANES CON POR SOLO

ILIMITADOS "6990

PARA TODA TU FAMILIA CADA ADICIONAL

Sino lo tienes contratalo hoy & ippsiore | CONEXION ILIMITADA

DISPONIBLE EN

o actualizalo en tu app P Eoicbay

Plan de $32.990 cargo fijo mensual incluye datos mdviles, minutos y SMS ilimitados en calidad optimizada, permitiendo reproduccion de misica a tasa max. de 0,3 Mbps y videos en calidad estandar (SD, 480p o
tasa max. de 1 Mbps). Por cada linea adicional contratada con un plan de $32.990 cargo fijo mensual, se otorgard un descuento y pagaras solo $16.990 cargo fijo mensual. Descuento aplicable hasta 3 lineas
adicionales como méximo bajo un mismo Rut y se mantiene si no cambian los requisitos que originan el descuento. Voz, internet y mensajes para uso dentro del territorio nacional, excluyendo zonas con tarifas
especiales e Isla de Pascua. Contratacion de planes sujeta a evaluacion comercial. Mas informacidn de los planes y medidas de gestion de red en www.entel.cl
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