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Personas mas
empoderadas
requieren mads
esfuerzos de quienes
buscan conectar
con ellas. Por eso,

Total Brands analizd

la vigencia de mas

de cien marcas
considerando
dimensiones como el
Propésito. POR FABIOLA ROMO
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MARCAS CONECTADAS: EL ROL DE
SUS ESTRATEGIAS DE NEGOCIO EN
LINEA CON LOS CONSUMIDORES

na mirada holistica que

considerd cuatro dimensio-

nes clave para un andlisis

profundo sobre los con-
sumidores es lo que lograron BBK
Group, Criteria y Diario Financiero,
en la primera version del estudio
Total Brands.

El objetivo de la investigacion es
contribuir a la gestion de negocios
con una medicién que evalda la
percepcion sobre las organizacio-
nes, identificando qué tan vigentes
se encuenfran las marcas.

Segun Federico Montes, director
de BBK Group, el sondeo nacié de
la necesidad de conectar las estra-
tegias de marca con las estrategias
de negocio."De esta maneraq, los
equipos directivos puedan fijar ac-
ciones”, afrmd la semana pasada
en el evento de lanzamiento del
estudio.

En tanto, Luis Herndn Browne,
gerente general de Diario Finan-
ciero, argumenté que “es esencial
contribuir con informaciéon de

calidad”.Y esa es, precisamente,
una de las razones por las que este
diario decidié impulsar una iniciati-
VA COMO esal.

“Hace varios meses nos junta-
mos con Criteria y BBK Group en
un modelo de colaboracion, para
entregar una nueva medicion que
diagnostique la vigencia de las
marcas en mas de 16 industrias.

Es ahi donde el DF quiere aportar,
enfregando una nueva herramien-
ta que contribuya al desarrollo y
buenas practicas de la industria del
marketing, branding e innovacion”,
explicd Carolina Garlick, gerenta
de Marketing, Digital e Innovacion
de Grupo DF.

En este contexto, un medio de
comunicacion no solo puede
generar contenido que sea Util y ro-
busto, sino que contribuye también
a desarrollar y disponibilizar infor-
nmacién gracias a una experiencia
simple e interactiva.

Bernardita Figuroa, directora
de Diseno de Experiencia de BBK

Group, anadié que una de las
fremendas novedades de Totfal
Brands es la inclusién de la dimen-
sion de experiencias en el estudio.
SegUn Lorenzo Gazmuri, presi-
dente del directorio de ICARE, lo
Unico que necesita una compania
para existir son clienfes y para
poder fidelizarlos es necesario
considerar multiples variables, entre
ellas, la publicidad, el producto,
la experiencia y el propdsito, que
comenzd a tomar protagonismo
hace al menos una década. “El
consumidor es mucho mdas com-
plejo que la inteligencia artificial
y estas métricas nos ayudan a
entender si estamos mejorando o
no”, sostuvo Gazmuri.

Resultados

Las marcas consideradas en
esta primera medicién dieron
cuenta de que la dimension mejor
resuelta es la identidad, mientras
que las debilidades estan en el
propdsito y en la propuesta de
valor.

Ademas, la investigacion reveld
que las marcas de las categorias
de alimentos y mejoramiento del
hogar destacan por su vigencia.
Sin embargo, atrds se han ido
quedando las cervezas, las cajas
de compensacion, seguros e
inversiones.

En paralelo, el estudio evidencid
diferencias en la relevancia de las
dimensiones propuesta de valor,

Las marcas consideradas en esta
primera medicion se dieron cuenta de
que la dimension mejor resuelta es la

identidad.

identidad, experiencia y proposito
en marcas de distintas catego-
rias, por lo cual, conocer estas
particularidades que constituyen
informacion estratégica es clave
para la gestion de los negocios.

Lo anterior cobra adn mds
relevancia en el denominado
entorno VUCA (voldtil, incierto,
complejo y ambiguo), que obliga
a las empresas a la adaptacion
constante frente al riesgo de que-
dar obsoletas.

Segun los especialistas detrds de
Total Brands, una marca vigen-
te es aquella que “surfea” con
éxito sobre una seguidilla de olas,
gestionando los distintos dmbitos
gue amenazan su vigencia. De
ahi la importancia de evaluar de
manera holistica.

Y es que una marca vigorosa,
energizada para cumplir sus pro-
mesas y posicionarse por sobre sus
alternativas, sin duda, logra fidelizar
a los mds escépticos consumido-
res.
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La Crianza, sabor y calidad
premium para disfrutar la vida
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Con un amplio range de productos para todos los gustos, este premio ratifica una vez mas el liderazgo de La Crianza en
la categoria Cecinas. A la vez, refleja la dedicacién que durante los afios ha incorporado en cada uno de sus procesos,

convirtiéndola en una marca que destaca por ser diferente, innovadora y de calidad.

La Crianza, una de las marcas de la empresa
Agrosuper, logré el primer lugar del Ranking Total
Brands 2022 en la categoria Cecinas, ratificando
con ello que su condicién de lider en la categoria
es el reflejo de la dedicacién que durante los
aflos ha incorporado en cada uno de los procesos
dentro de la marca, y por la cual precisamente
hoy se le otorga tan importante premio.

El'amplio range de productos de La Crianza
en la categoria Cecinas, responde a diferentes
necesidades de sus clientes por obtener alimentos
de gran calidad y sabor. Es asi como dia a dia
esta emblemaética marca de alimentos avanza
mediante distintos procesos llenos de innovacion
hacia una gran gama de productos que puedan
satisfacer las nuevas y exigentes tendencias de
los consumidores actuales.

“Para nosotros como marca es muy importante
este premio que se nos otorga en el Ranking Total
Brands 2022, ya que refleja todo el trabajo que
hemos realizado leyendo al consumidor para
ofrecer productos innovadores y de calidad.
Pero sabemos que los consumidores necesitan
que las marcas se comprometan alin mas; es por
esto que La Crianza, siempre con el consumi-
dor en el centro, seguird creando experiencias
extraordinarias aportando a un entorno mas
sostenible de la mano del Proyecto Senderos
Sostenibles, que nos permitird generar un im-
pacto positivo al medioambiente al recuperar
nuestros envases y transformarlos en madera
hecha 100% de plasticos reciclados, para ser
utilizados en la construccién de senderos en los
Parques Naturales de nuestro pais, evitando de
esta manera que grandes toneladas de basura
terminen en los vertederos, entre otros beneficios”,
destaca Daniela Sufén, Consumer Manager de
La Crianza. De hecho, hoy la empresa ya tiene
su primer sendero ubicado en Parque Mahuida,
con mas de 10 kms. de senderos y sefialéticas
que funcionan como gufa para los visitantes.

El primer lugar obtenido en el Ranking Total
Brands 2022 en la categoria Cecinas, subraya
Daniela Sufan, viene a reconocer a La Crianza
como una marca que tiene como foco la innovacién
en todo lo que se propone. “Ademas, estamos
convencidos que tanto nuestro propdsito como
nuestra propuesta de valor les hace sentido a
nuestros consumidores, lo que finalmente nos
conecta de forma muy potente y genera la
confianza que necesitan para elegir nuestros
productos”, agrega.

Consecuente con esa vision, los atributos
que representan a La Crianza, y que de hecho
las personas reconocen en esta marca, van en
linea con ser diferentes, innovadores y de calidad,
lo que en definitiva se traduce en una variedad
de productos précticos y faciles de preparar,
y que también impulsan a desarrollar nuevos

productos en base a las nuevas necesidades
de los consumidores.

En ese sentido, uno de sus propositos es
brindar productos que permitan que las personas
puedan disfrutar sabores, texturas y sensaciones
que los lleven a vivir cada momento de sus vidas
€como una experiencia extraordinaria, de manera
mas consciente y sustentable con el entorno.

Esto es solo el comienzo, porque como
marca, nos esforzaremos por seguir cumpliendo
las expectativas de todos y asi continuar siendo
referentes de sabor y calidad, en un contexto
donde el protagonista... es nuestro planeta.

Sigamos avanzando juntos hacia un futuro
extraordinario.

Amplia variedad de productos

Con el inconfundible sabor y calidad que las distingue en miles de hogares, las marcas de Agrosuper llevan a las mesas de Chile y el mundo alimen-
tos que retinen a la familia y amigos, entregando calidad y sabor en cada una de las ocasiones en que se disfrutan nuestros productos.

Entre dichas marcas, La Crianza brinda opciones premium que estan a la altura de sus necesidades y para todos los momentos de sus dias, ya sea
con nuestra gran variedad de productos en la categoria congelados con Hamburguesas, Apanados, Hortalizas y Salmén; y en categoria de Cecinas
con Jamones y Parrilleros, en Platos Preparados con Pizzas y Empanadas; y nuestra nueva linea Plant Based que se ha consolidado de forma impor-

tante dentro del range que ofrece hoy el mercado.

https://www.lacrianza.cl
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Un total de 116 marcc
considerd el estudio
Total Brands, que
incluyo 12 reactivos
para consultarle a

los consumidores -de
diversos segmentos
socioeconémicos- sobre
la vigencia de cada
marca.

POR FABIOLA ROMO P.

res mil personas de todo
Chile participaron en
el estudio Total Brands
2022. Cada una tuvo
que evaluar a un maéximo
de 12 marcas en las diversas
categorias, en forma aleatoria.
Hombres y mujeres mayores
de 18 anos de los segmentos
socioeconémicos ABC1, C2, C3
y D respondieron las preguntas.
“Primero nos asegurdbamos
de que el entrevistado o la en-
frevistada conociera la marca
y averigudbamos si tfenia una
relacion con ella. Sila conocia
pasaba a evaluar la marca en
12 atributos”, explica Marco
Silva, director de Mercados y
Consumidores de Criteria, una
de las tres organizaciones invo-
lucradas en esta investigacion.
Segun el especialista, lo
mas desafiante fue elegir las
marcas a evaluar, pues 116 es
un ndmero muy acotado con-
siderando las miles con las que
inferactuamos diariamente.
“Hicimos un ejercicio de
curatoria en Criteria, DF y la
consultora BBK, para selec-
cionar a los representantes
que mds invierten y son mas
reconocidos. Asi nos queda-
mos con 116 marcas, pero se
nos quedaron muchas que nos
gustaria incluir en la préxima
medicion”, senala.
Segun el ejecutivo, el
concepto de vigencia de
marca es critico, pero no habia
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CUATRO EJES QUE
REVELAN LA VIGENCIA

un esfuerzo orientado a su
medicion. “Desde 2019, fanto
por factores nacionales como
infernacionales las marcas
estuvieron obligadas a estar

al dia, para que los cambios
no les pasaran por el lado.

Nos parecidé que hacia falta
informacién para gestionar la
vigencia”, argumenta Silva.

Oftro diferenciador impor-
tante en la metodologia fue la
mirada sobre cuatro dimensio-
nes que son importantes para
el marketing de hoy: propuesta
de valor, experiencia, identi-
dad y propdsito. “No hay otro
estudio que se haga cargo de
combinar las cuatro cosas”,
sostiene el ingeniero civil de
industrias que lleva mas de 20
anos estudiando consumido-
res, mercados y marcas.

La investigacién no solo
tuvo una buena recepcion.
Ademads, aquellas marcas
que no se incluyeron en esta
oportunidad expresaron su
interés por medirse, lo cual
alienta al equipo a repetir esta
experiencia.

¢ Qué aprendizajes dejo el
frabajo colaborativo de la pri-
mera version de Total Brands?
El principal es que las personas

3]

PUNTOS

PROPOSITO

CONSIDERANDOLAS 116
MARCAS DE 29
CATEGORIAS, EL PUNTAJE
TOTAL BRANDS 2022 SE
UBICA POR DEBAJO DE LA
MITAD DE LA ESCALA.

PROPUESTA

ESCALADEOA 100

Gestionar el
proposito es una
de las principales
tareas que
deberdn asumir
las marcas,
de cara a los
consumidores, a
la luz del estudio
Total Brands 2022.
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AMBITO MAS
& DEBILEN
LAS MARCAS

% MUY DE ACUERDO + DE ACUERDO

reconocen una mayor vigencia
en la identidad de las marcas, es
decir, un mayor esfuerzo desde

cdmo se muestra la marca desde

su personalidad, su imagen y los
ferritorios en los que se ubica.“La
propuesta de valor es qué voy a

salir a ofrecer al mercado que es

distintfo de lo que ofrece el resto.
Ahi las personas estdn recono-
ciendo menor vigencia en las
marcas”, detalla Silva.

Por eso, las marcas deben
poner el foco en gestionar su
propuesta de valor y también en

el propdsito, un concepto que ha

tomado mucha fuerza, segin el
especialista. “Esta preocupacion

gh iﬁ'_‘;‘

ha ido tomando relevancia en
los Ultimos diez anos. Pero hoy,
los consumidores lo recono-
cen como un factor relevante
al elegir lo que consumen”,
enfatizo.

El modelo funciond bien,
anade, pues hubo un equilibrio
entfre nUmero de preguntas

|y canfidad de marcas a

evaluar con 12 reactivos, mds
la pregunta de si la conoce o
no, la relacién del encuestado
o0 encuestada con la marca y
si era su principal marca o una
mds dentro de varias.
Considerando las 116 mar-
cas de 29 categorias, el pun-
taje Total Brands 2022 se ubicd
por debagjo de la mitad de la
escala de 0 a 100, con 37 pun-
fos. “Fue una buena cantidad
de marcas con las preguntas
justas y necesarias”, detallo el
director de Mercados y Consu-
midores de Criteria.
Finalmente, la investigacion
de BBK, Criteria y Diario Finan-
ciero reveld que la propuesta
de valor se fraduce en la
vigencia desde lo que una
marca ofrece; mientras que la
experiencia estd ligada a la
vigencia desde lo que entrega.
En tanto, la identidad va
asociada a la vigencia desde
cémo se muestra una marca; y
el propdsito, por su parte, esta
vinculado a la vigencia desde
|o que una marca promueve.
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CONCURSO SIMIPLANETA IMPULSA 2022:

Farmacias del Dr. Simi
premia el talento y la
creatividad sostenible

Una jornada llena de emocidn se vivié el pasado 29 de octubre en el
sector Los Canelos del Parque Metropolitano de Santiago.

Farmacias del Dr. Simi realiz6 la ceremonia

de premiacion de SiMiPlaneta Impulsa 2022, el nes de pesos. Se destacé su Ademas, los ganadores recibieron un

primer concurso de emprendimiento sostenible trabajo en cuanto a concien-  galvano y compartieron en un coffee break con
de nuestra empresa. tizar sobre la generacién de el jurado de SiMiPlaneta Chile.
El gran ganador de la jornada fue Alucyb, residuos domiciliarios, princi- La ceremonia fue liderada por Hugo Silva
palmente el plastico y en su Negrete, jurado de SiMiPlaneta Impulsa 2022
propuesta de recuperacion, y gerente general de Farmacias del Dr. Simi,

a través de la confeccion de  quien agradeci6 el interés de los participan-

emprendimiento creado por Gonzalo Carvallo
en 2018 y que recicla aceite de cocina y alumi-
nio en la Region Metropolitana. Realizan retiros

a domicilio y tienen puntos de acopio. Gracias los ecoladrillos. tes, y destaco la creatividad y amplitud de las
al aceite reciclado se pueden elaborar velas, P El tercer lugar lo obtuvo propuestas presentadas.
jabones, inhibidores de polvo, entre otros. ’ Rubrum, emprendimiento de Esta iniciativa estd enmarcada dentro del

El premio para el primer lugar fue un de 40 mil litros de agua. Juan Carlos Barrera y Dania Salazar, que reci- movimiento SiMiPlaneta, iniciativa de Farmacias
monto de 3 millones de pesos. La propuesta En segunda posicién quedd Fundacion R, cla, desde 2013, skateboards en desuso para del Dr. Simi que busca visibilizar problematicas
de Alucyb lider¢ las preferencias del jura- organizacién nacida a fines del 2018 y comien- convertirlos en piezas de ecodisefio, como medioambientales y ser un agente de cambio,
do, al hacerse cargo de un grave problema zos del 2019 y que posiciona tematicas, como tablas de aperitivo, anillos, contenedores para a través de la conformacion de alianzas y el
medioambiental, como es la contaminacion de la educacion medioambiental, la gestién de plantas, joyas, entre otros articulos a pedido apoyo a iniciativas que tengan un impacto
las aguas. Segun estimaciones solo un litro de residuos y la bioconstruccion. y hechos a mano. Su premio consistié en un positivo en nuestro planeta. Mas informacion
aceite usado puede llegar a contaminar cerca Fueron ganadores de un premio de 2 millo- millén de pesos. en www.simiplaneta.cl

MARCA LIDER CATEGORIA

* FARMACIAS »

Gracias chilenos por ubicarnos como
|afarmacia numero1en el Estudio Total
Brands Chile 2022.

En Farmacias del Dr. Simi seguimos

comprometidos con nuestra mision:
ofrecer medicamentos de calidad a un
precio justo.

iMuchas GRACIAS!
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LOS
ATRIBUTOS
QUE
DEFINEN LA

ELECCION
DE UNA
MARCA

En tiempos de alta inflacion, los descuentos y
promociones son factores que los consumidores
valoran, pero también les importa que las marcas
sean coherentes con los nuevos desafios, como por
ejemplo, el cuidado ambientdal. por Francisca oRELLANA

POTENCIA LOS TALENTOS DE TU EMPRESA
CON CONTENIDOS DE CALIDAD

Una forma eficiente de entregar a tus equipos
informacion y noticias confiables.

> o O
Paga solo el

oo o
e o [ ] % [
Desde % Tarificacion

30 a 1000 de las cuentas segln escala

suscripciones activas e e

» ) iISUSCRIBE : _Pide una propuesta a tu medida a:

suscripciones@df.cl o al Whatsapp: +56 9 4972 4317

A TU EQUIPO!

F D I G ITAL WWW.DF.CL/DIGITAL-CORP

CORPORATIVO] 0000

La suscripcion DF Digital Corporativo aplica por volumenes de 30 cuentas
0 mas, pagando solo el 30% de las cuentas activas.
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| precio no es el Unico

atributo que estén consi-

derando los consumidores

ala hora de comprar un
producto o servicio a una marca.
Hoy los temas medioambientales,
de salud y hasta la preocupacion
por las mascotas importan.

Las decisiones de compra hoy
responden una experiencia mul-
tifactorial, gue incluso alcanza a
la logistica que rodea una marca.
Esto ha presionado la generacion
de nuevas capacidades digitales
en dreas como almacenamiento,
preparacion y fransporte, segln

Patricio Delgado, gerente general
de Augure.cl

“Sin embargo, esto ha dejado
al descubierto el alto nivel de
desconexion con las necesidades
y problemas del nuevo cliente y la
lentitud en eficientizar sus proce-
sos para eliminar las actividades
que no generan valor”, explica
el especialista en transformaciéon
digital.

Adicionalmente, Flavia Cardo-
50, académica de la Facultad
de Economia y Negocios de la
Universidad Del Desarrollo, explica
que los consumidores ya no
compran cosas solamente para
resolver problemas prdcticos, sino
también, porgue quieren expresar
algo sobre si mismos: “Por lo ge-
neral, compramos cosas que ayu-
dan a construir nuestra identidad,
pero también que dicen a otros
quiénes somos Yy valores, que son
representaciones mentales de
objetivos importantes de la vida
que motivan a las personas”.

Sin embargo, la especialis-
ta en marketing destaca una
particularidad: se exigen cada
vez mds cambios corporativos
concretos: “Por ejemplo, propo-
nen que las empresas apoyen
solamente causas que el publico
percibe como cercanas a valores
fundamentales de la firma. Eso
ocurre porque el nuevo consumi-
dor busca confribuir a la socie-
dad como un todo, en lugar de

“Por lo general,
compramos cosas
que ayuden a
construir nuesira
identidad,
pero también
que dicen a
otros quiénes
somos”, senala
Flavia Cardoso,
académica de la
UDD.

preocuparse solo de si mismo. No
cree en mensajes publicitarios, lee
los ingredientes en los paquetes
de los productos y es co-creador
de los contenidos, productos y
experiencias que consume”.

En tfiempos de alta inflacién,
los descuentos y promociones
son factores que los consumido-
res agradecen, pero también
les importa “que la marca esté
alineada con sus valores, por
ejemplo, con el cuidado del
medio ambiente”, anade Javier
Aréinguiz, Managing Director de
Pedidos Ya. En el caso de esta
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firma, por ejemplo, estan traba-
jando en el célculo y compensa-
cién de la huella de carbono y en
el uso de packaging sustentable
y compostable.

Y una variable muy importante
es la confianza, anade Ardnguiz.
“En el rubro de delivery, este
punto se logra al asegurar que la
experiencia de entrega sea positi-
va en tiempo y forma”, sostiene.

Mauricio Blanco, director ejecu-
tivo de Accenture Chile, explica
que las temdticas ligadas a salud
y seguridad, el cuidado personal
y servicio al cliente, la simpleza
y conveniencia, el origen del
producto y la confianza, junto ala
reputacion han ganado terreno.
“Lo mds destacable es que estos
factores habian sido histérica-
mente importantes para grupos
especificos como la generacion
Zy los millennials. Pero ahora son
considerados criticos a través de
todas las demografias de consu-
midores”, explica.

Eduardo Alcérreca, CEO &
Founder de Tu Media Naranja,
agrega que ademads de consi-
derar atributos como la calidad,
componentes o diseno, los consu-
midores buscan aquellas marcas
que tienen un propdsito: “Hoy,
una marca con proposito es bien
acogida y las empresas lo saben,
por lo mismo han tenido que
incorporar en sus estrategias una
propuesta de valor, innovacion y

sustentabilidad en linea con ese
objetivo de negocio. No se trata
de una campana puntual, sino de
un objetivo mayor que enfoque
las acciones en esa direccion”.
Desafios

Flavia Cardoso acota que la
presencia de nuevos atributos
en el valor de una compra se
debe a que se estd frente a un
consumidor bastante diferente
al de hace unos anos atrds. El de
hoy es cuidadoso con su dinero
y cuestiona los precios altos o
muy bajos, preocupado por las
causas, donde la naturaleza y
las mascotas tienen una fuerte
implicancia.

“La influencia de los mensajes
publicitarios se ve disminuida
mientras que la de las opiniones
de otros consumidores gana
importancia, haciendo que las
empresas deban desarrollar nue-
vas formas de comunicarse. Un
conocimiento mds profundo de
los diferentes mercados, culturas y
contextos econdmicos y politi-
Ccos es una importante ventaja
competitiva”, destaca Cardoso.
No obstante, para la especialista,
lo realmente importante, es el
entender el por qué de lo que los
inspira; “Los factores psicoldgicos,
sociales y culturales que intervie-
nen en el comportamiento de los
consumidores son la clave de la
supervivencia en los mercados
de hoy”.

MEJOR CALIDAD DE VIDA
PARA LOS REPARTIDORES

Acceso a seguridad social en alianza con Mutual de Seguridad.

De la mano con nuestras alianzas construimos cada dia un ecosistema de
oportunidades para los comercios, repartidores y usuarios a lo largo del pais.

CAMARA DE COMERCIO DE SANTIAGO

APOYO AL COMERCIO LOCAL

En alianza con la Asociacion Chilena de Gastronomia
(ACHIGA) y la Cémara de Comercio de Santiago (CSS).

S App Store

# Disponible en Disponible en

Google Play

MAYOR SEGURIDAD
En alianza con Sosafe logramos que los repartidores
sean vigilantes ciudadanos que apoyan a su comunidad.

O SOSAFE

RED

DE ALIMENTOS

APOYO SOCIAL
En alianza con Red de Alimentos, nuestros usuarios han donado + de 22 mil
platos de comida para beneficiar a 400 organizaciones sociales en Chile.
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LOS DESAFIOS QUE ENFRENTAN LAS
MARCAS DEL SECTOR ALIMENTARIO

A medida que

los consumidores
adquieren nuevos
habitos sobre qué,
dénde y como comen,
crecen las implicancias
y el dmbito de accidn
para las empresas que
proveen alimentos.

POR RITA NUNEZ

as marcas del rubro de
alimentos fueron las que
alcanzaron el mads alto
puntaje en el estudio Total
Brands.Y también, las que hoy
enfrentan varios de los mayores
desafios en una industria que
es responsable de mds de
un cuarto de las emisiones
globales de gases de efecto

invernadero, segun los expertos.

Lo interesante de esta cate-
goria fue identificar, por ejem-
plo, que una marca como Not-
CO que esta en el puesto 11
y, que apenas lleva unos anos
en el mercado, compita contra
las marcas mejor evaluadas
como Colun (puesto 1), Nestlé
(puesto 5) y Soprole (puesto 9),
siendo igualmente muy reco-
nocida por su propdsito.

Y ese propdsito, alineado
con las demandas de los con-
sumidores en un mundo mar-
cado por el cambio climdatico,
es fundamental.

En esa linea, un nuevo estu-
dio de Accenture evidencid
que los consumidores estdn
optando cada vez mas por
comer en el hogar, vivir una
experiencia al momento de
consumir alimentos, mientras
exigen ingredientes y pro-
ductos saludables, de origen
sustentable y local.

“Cuando el Covid-19 generd
disrupcion en todos los niveles,
cambid los comportamientos,
las preferencias y las expecta-
tivas de los consumidores casi
de la noche ala manana.Y en
ningdn lugar es mds cierto que
en las preferencias alimenta-

rias”, precisa el informe.

Por ello, a medida que los
consumidores adquieren
nuevos hdbitos sobre qué,
débnde y cobmo comen, existen
importantes implicancias y
oportunidades para las marcas
de bienes de consumo, retail,
vigjes y hosteleria, segun lo que
explica la consultora.

La vision del Programa Estra-
tégico Transforma Alimentos es
similar. “Las empresas del sector
enfrentan hoy un panorama
complejo y de multiples desa-
fios. La crisis climatica, sanitaria
y otras mds recientes, estdn
reconfigurando el escenario
global y las empresas han
tenido que adaptarse a los
cambios en las preferencias
de consumo”, precisa Graciela
Urrutia, gerente de la iniciativa
impulsada por Corfo.

Asi, por una parte, estd la
naturaleza esencial de los
alimentos y su contribucion a
la salud de las personas, pero
también las nuevas demandas

Ante una gran
competenciay
oferta de diversos
productos, las
marcas deben
crear valor, pero
sin agregar
costos, dice Luis
Sdez, académico
de la U. de
Santiago.

globales. *Los consumidores
esperan que las empresas
aporten positivamente a la
salud del planeta, con pro-
ductos y sistemas productivos

. mads sostenibles, que minimizan
| residuos o faciliten el reciclaje”,

asegura Urrutia.

Segun Innova Market Insights,

“esto fiene que ver con au-
mentar los niveles de confian-
zq, seguridad y percepcion
de control de los consumi-
dores, anfe un panorama de
incertidumbre econdémica y
politica global. Por lo tanto, la
innovacion sigue siendo muy
relevante y el precio no es lo
Unico que importa”, agrega
la gerente de Transforma
Alimentos.

Coincide con ello Luis Séez,
académico del Departamento
de Gestion Agraria de la Facul-
tad Tecnolbégica de la Universi-
dad de Santiago: “La sociedad
cada vez estd mds preocu-
pada de las condiciones de
sustentabilidad, de la calidad
de los insumos utilizados, de
no hacer dano al planeta, de
mantener el medio ambiente,
del bienestar de los frabajo-
dores, del bienestar animal.

En definitiva, la sociedad esté
atenta a juzgar a las empresas
por sus acciones, mas allé del
producto mismo”.

Crear valor
Ante una gran competencia

y oferta de diversos productos,

las marcas deben crear valor,

. pero sin agregar costos, senala

el académico de la U. de San-
fiago, citando ejemplos como
los mejores procesados, mejo-
res envases, o nuevas etiquetas
que se van desarrollando. “Pero
es0 No es necesariamente algo
que el cliente ande buscando.
Si la empresa logra darle al
cliente lo que anda buscando,
satisfacer las necesidades que
fiene, en ese caso, la empresa
estard creando valor, incluso
sin la necesidad de agregar
costos”, explica.

Una muestra de lo que se
estd haciendo hoy en el pais
se puede ver en el Caftdlogo
de Innovacién Alimentaria
de Chile 2022, publicacion
de Transforma Alimentos que
reline a los 50 productos y
servicios mas innovadores
desarrollados por empresas
chilenas que se han orientado
a resolver estos desafios, en
sintonia con las fendencias de
mercado.

“Es asi como encontramos
soluciones para aumentar y di-
versificar la oferta de alimentos
mds saludables y sostenibles;
que mejoran la eficiencia
de los sistemas productivos,
incorporando tecnologias
que minimizan las pérdidas,
aumentan la calidad final de
los productos, la seguridad y
frazabilidad a lo largo de la
cadena productiva“, comenta
Graciela Urrutia.
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Chevrolet es elegida como la marca automotriz
mas vigente por Total Brands 2022

El estudio encuesté a 3.000 consumidores y midié la habilidad de las
empresas para mantenerse vigentes en cuatro dimensiones: propuesta de
valor, experiencia, identidad y propésito.

Un gran reconocimiento a su capacidad de
escuchar y adaptarse a las nuevas necesida-
des de las personas recibié Chevrolet — parte
de General Motors-, que fue elegida como
la marca automotriz mas destacada por el
estudio Total Brands 2022, el cual analiza la
habilidad de las empresas para mantenerse
vigentes en el complejo escenario actual.

“Chevrolet ha sido la marca nimero
uno en ventas por casi 40 afios y lo hemos
logrado a través de un analisis profundo y per-
manente, tanto de las tendencias del mercado
como del contexto social. Esto nos ha permiti-
do comprender y anticipar las necesidades de
los consumidores y conectar con sus valores,
anhelos y expectativas, a través de nuestro
amplio portafolio de productos, servicio de
postventa y comunicacion de marca”, destaca
la gerente de Marketing de Chevrolet Chile,
Macarena Bravo.

La ejecutiva detalla que ha sido central el
trabajo con los concesionarios, que les permi-

ten estar cerca de los clientes con una de las
coberturas mas amplias de la industria, desde
Arica a Punta Arenas. También ha sido clave
la agil adaptacion que tuvo la empresa ante
el répido avance de los canales digitales, lo
que fue muy valorado por los clientes y se vio
reflejado en sus niveles de satisfaccion.

La marca mas inclusiva del mundo

Algo fundamental para mantenerse vigente
ha sido el propdsito que se ha planteado
Chevrolet y General Motors: Ser la empresa
mas inclusiva del mundo. Para lograrlo, la
compafifa estd tomando acciones que van
desde contar con politicas internas que ga-
ranticen la diversidad, equidad a inclusién en
sus equipos, hasta desarrollar una comunica-
cién de marca que refleje la diversidad de la
sociedad y que deje atras los estereotipos.
“Como gran avisador y una de las principales
marcas del mercado automotriz, tenemos un
importante papel para impulsar cambios socia-

les, visibilizando a grupos que histéricamente
han estado excluidos de la comunicacion que
hacen las marcas, y distintos estilos de vida,
edades y origenes”, explica Macarena Bravo.
Como parte de este compromiso, Che-
vrolet desarrollé un Manual de Diversidad,
Equidad e Inclusion en las Comunicaciones

CUANDO EVOLUCIONAMOS

Agradecemos a nuestros clientes por elegirnos
como la marca automotriz més vigente
de Chile en el estudio Total Brands 2022.

Sigamos encontrando caminos con propadsito.

#VAMOSPORBUENCAMINO

ENCUENTRA NUEVOS CAMINOS

(DEI), una guia para implementar un enfoque
DEl en la comunicacion de las organizaciones
y, ademas, realizaron la serie web “Dale una
Vuelta”, que busca exponer de forma cercana
qué sienten los nifios al ser victimas de bull-
ying y cémo se deben manejar este tipo de
situaciones.

CHEVROLET

31
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7,8%

DEL PRE

PUESTO GLOBAL
DE LAS EMPRESAS,

CORRESPONDE A MARKETING.

D3,

ES DECIR, M
LAS AGENCIAS ENCUESTADAS

°/o

DE LA MITAD DE

POR DELOITTE, ESTAN
DIRIGIDAS POR
MUJERES.

esimismo por el desempeno

lecondmico, pero un aumen-

to en la importancia de esta

drea dentro de las estrate-
gias empresariales son algunas de
las conclusiones de la segunda edi-
cién del estudio CMO Survey Chile
2022, realizado por Deloitte y que
entrevistd a 128 ejecutivos top de
marketing para conocer qué estd
pasando en un drea que enfrenta
numMerosos desafios, especialmente
en un contexto en que la pande-
mia cambid, quizés definitivamente,
el comportamiento de los clientes y
la forma de llegar a ellos.

Asi, mientras para el 23,9% de los
gerentes de marketing (CMO, por su
sigla en inglés) consultados, el des-
empeno de la economia local es el
mayor desafio para lograr los obje-
fivos de su cargo en los proximos 12
meses; el impacto del entorno en la
organizacion estd generando que
los marketers deban responder de
manera mds proactiva mads allé de
su tradicional rol, lo que para casi un
32% de los encuestados ha signifi-
cado que su frabagjo ha cambiado
significativamente para responder a
los desafios empresariales, mds del
doble de lo detectado el ano pa-
sado. Esto ha provocado, ademds,
que los objetivos, herramientas y
estrategias de marketing y finan-
zas se encuentren cada vez mas
alineados.

“Sobre el presupuesto de
marketing, detectamos un alza de
casi fres puntos respecto de 2021,
alcanzando un promedio de 7,8%
del presupuesto global de la em-
presa”, explica Gabriela Paredes,
Manager en Advertising, Marketing

LA REINVENCIO
DEL MARKETING:
LOS ESCENARIO
QUE VIENEN

Los clientes estdn cambiando. Se trata de un proceso que la irrupcion de
tecnologia y, sobre todo, la pandemia de Covid-19 pusieron de manifiesto.
¢Como se estan adaptando los encargados de las estrategias detrds de la forma
en que las empresas se relacionan con ellos? Una encuesta de Deloitte analiza el
PANOrAMA. POR PAULINA SANTIBANEZ T.

& Commerce (AM&C) de Deloitte
Chile. Pese a esta alza, agrega, se
visudliza un espacio importante de
crecimiento para los presupuestos
de esta drea en Chile, puesto que
en economias mds desarrolladas,
como Estados Unidos, dicho ftem
alcanza el 11,8%.

Ofro hallazgo que la ejecutiva
destaca es que el presupuesto de
marketing sigue reestructurandose:
“Sien 2021 lo llamativo fue la incor
poracion de la gestion de clientes,
este ano sorprende el cambio de
tendencia de Ias inversiones en pu-
blicidad tradicional, la que -fras dos
anos de fuerte contracciéon- pasd a
mantenerse e, incluso, a crecer”.

Para el docente de la Facultad
de Economia y Negocios de la

Universidad del Desarrollo, Jorge
Bullemore, esta tendencia hacia

la publicidad tradicional estaria
relacionada con los principales
objetivos de marketing destacados
en la encuesta, que son la construc-
cidn de valor de marca, el aumento
de las ventas y el conocimiento de
la marca. Este crecimiento también
va en linea con las acciones que las
marcas estan llevando a cabo para
reorientar sus campanas frente al
anunciado fin de las cookies de
terceros, o que ocurrird a fines de
2024, complementa Paredes, quien
anade que, mas allé de la tenden-
cia, lo digital sigue marcando una
gran noforiedad: “Se mantiene
como el ffem con mayor crecimien-
to, incluso por sobre el experimenta-

do en 2021,y ya concentra un 43%
del presupuesto total.

Para Marlene Larson, gerente ge-
neral de la Asociacidn de Marketing
Directo y Digital de Chile (AMDD),
esta adopcién iria de la mano con
la idea de que la tecnologia haloria
llegado para empoderar alas
audiencias. “Hoy estén conectadas
a través de diversas plataformas y
esto plantea desafios y oportunida-
des en la forma en que las marcas
se comunican con ellas”, sostiene.

Mas participacion femenina
Ofra de las conclusiones del estu-
dio de este ano se relaciona con el
aumento de las mujeres que lideran
departamentos de marketing: si
hasta el ano pasado, dos de cada

tres CMO eran hombres, hoy mds
de la mitad de las gerencias corpo-
rativas estén dirigidas por mujeres,
quienes representan un 53,8% de la
muestra de esta encuesta.

“La industria se ha dado cuenta
de que el rol de la mujer se vuelve
indispensable”, plantea Marlene
Larson. Esto es porque la diversidad
y el género se han vuelto un desafio
importante en esta dreq, principal-
mente porque “se ha hecho nece-
sario que la comunicaciéon que rea-
licen las empresas sea basada en el
estudio detallado sobre los cambios
de hdbitos del consumidor”, asf
como también en la construccion
del valor de la marca, la utilizaciéon
de la datfay *adquiriendo nuevas
habilidades de marketing”.

En ese contexto el estudio de
CMO Survey detectd una reno-
vacion en los liderazgos del sector
marketing, que para Gabriela
Paredes se visualiza de manera
fransversal, “tanto por cargo como
por género”.

“El mayor recambio se ve en el
caso de las mujeres: casi un 49%
lleva hasta dos anos en su cargo,
mientras que, en el caso de los
hombres, esta cifra solo alcanza a
35%", ahade Paredes.

Sin embargo, adn queda por
avanzar.“Al analizar la relacién que
fienen con el C-Level, las CMOs se
perciben mdas colaboradoras que
sus colegas masculinos, pero sienten
que dirigen menos conversaciones
a alto nivel. De hecho, una de cada
cuatro mujeres lideres dijo que
colabora mds con sus companeros
versus el 8,3% de sus colegas hom-
bres”, detalla Paredes.
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POR SU VIGOR EN CAMPANAS Y CONEXION CON LA AUDIENCIA:

Las claves del liderazgo de Cerveza
Corona para posicionarse en el tope
de la categoria de cervezas

« Ranking Total Brands incluyé 116 empresas y 29 clasificaciones en su primera version, donde se evalué la
potencia, actualidad, conexion con el publico y reconocimiento de oportunidades de cada una.

« Las experiencias de consumo y el compromiso con la sustentabilidad fueron algunas de las determinantes para
que la marca de la Cerveceria AB InBev se situara como ganadora.

La competencia por posicionarse entre las
marcas que lideren la discusion a la hora de
hablar de conceptos como vigencia, conexion
con su publico objetivo y vigor de su imagen
ante los clientes, tiene un nuevo ganador.
Luego del desarrollo del Ranking Total Brands,
estudio realizado por Diario Financiero que
evalud a 116 empresas en 29 categorias y que
eligio a Cerveza Corona al tope de la divisién
de cervezas.

Cada vez son mas las empresas que deci-
den tomar medidas y acciones responsables
con el medio ambiente y, por ende, con sus
clientes. Pero no todas se comprometen con
entregar una experiencia Unica y de calidad
que a la vez evite la irrupcion en la naturaleza.
Con un festival de musica de huella neta cero,
un bar de hielo completamente sustentable,
campafias de reciclaje de toneladas de plas-
tico y miniseries con proyectos que protegen
el medio ambiente, Cerveza Corona ha ido
construyendo el camino para generar una
positiva sensacion entre los consumidores del
sector.

“Nuestra mision en Cerveza Corona es
crear y potenciar instancias que brinden expe-
riencias Unicas a nuestros consumidores bajo
“This Is Living”. Una filosofia que busca invitar
a los consumidores de la marca a vivir su
mejor version afuera, incitando encontrar un
equilibrio entre diversion, relajo y conciencia
medioambiental teniendo un compromiso con
hacer que cada iniciativa se lleve a cabo con
huella neta cero. Asi, podemos asegurarnos
de cumplir el propdsito que mueve a la mar-
ca”, explico Enrique Arteaga, Brand Manager
de Cerveza Corona para Chile.

El trabajo realizado por la marca se alinea
con la politica integral de Cerveceria AB
InBev, abanico que reune a diferentes produc-
tos lideres en el mercado local y que tiene a
Cerveza Corona como lider en innovacion y
con un marcado foco en la construccién de
un mejor planeta apuntando directamente a
inspirar a las personas.

Pero, el compromiso de Cerveceria AB In-
Bev con el planeta es mas amplio. Hace unos
meses anunciaron su desafio a ser carbono
neutral a 2040 en toda su cadena de valor y
en emisiones directas, un gran desafio para
la cervecera que ya produce el 100% de sus
productos con energia renovable y cuya flota
de camiones de larga distancia es abastecida
en un 30% con Gas Natural Licuado.

Actualmente, Cerveza Corona sigue po-
tenciando ese camino con un nuevo ciclo de
Free Range Human, campafia que busca en-
contrar a personas, dentro de la cual pueden
participar chilenos, que incentiven el cuidado
de la naturaleza y cooperen en su proteccion

para apoyarlos y comunicarlos desde todos
los canales y puntos de contacto de Cerveza
Corona, difundiendo este potente mensaje y
generando conciencia en la sociedad.

“Lo que queremos transmitir en Cerveza
Corona va siempre en linea con inspirar a
las personas a través de los cambios que se
pueden lograr en el planeta. El espiritu Free
Range Human es difundir historias que repre-
senten una idea innovadora, que construya
conciencia y cuidado hacia la naturaleza. Por
lo que Corona Studios ayuda también a cum-
plir ese anhelo de alguien que ha dedicado
parte de su vida a una causa sustentable”,
indica Enrique Arteaga sobre el objetivo de la
miniserie.

La activacién de Free Range Human viene
pocas semanas después del retorno de Coro-
na Sunsets, festival de musica que retomé su
actividad luego de los dificiles aflos marcados
por la pandemia del Covid-19 y se configurd
reforzando esta filosofia de “This Is Living”.

“Logramos organizar un festival que repre-
senté el espiritu de Cerveza Corona, donde
nuestro publico pudo disfrutar de la vuelta
del Sunset, de la hora magica del atardecer
y compartir en un ambiente de entretencién
y cuidado del planeta”, agreg¢ el lider de la

marca en Chile.

Asi, la marca recoge los frutos del arduo
trabajo realizado durante 2022 y que se ve
reflejado en el éxito de la misma en la primera
edicion del Ranking Total Brands. Otra impor-
tante motivacién para preparar lo que viene el
afio que se aproxima.

“Dentro de los objetivos que esperamos
cumplir para el proximo afio, estd seguir posi-
cionandonos como marca lider en la industria
cervecera a través de campafias ligadas a
experiencias Unicas. Cerveza Corona cumple
con ser un producto de calidad, hecho con
ingredientes 100% naturales y que aporta a la
desconexién y el relajo en medio de la rutina.
Pero que, ademas, construye su propuesta de
valor desde la responsabilidad con el medio
ambiente y desde las experiencias que te
sacan del dia a dia”, cerré Agustin Fuenzalida,
Premium Brand Manager de Cerveceria AB
inBev en nuestro pais.

Sobre Cerveza Corona:

Nacida en México, Cerveza Corona es la
marca de cerveza lider en el pais, la cerveza
mexicana mas popular a nivel mundial expor-
tada a méas de 180 paises. Cerveza Corona
es pionera en la industria de la cerveza al
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ser la primera en utilizar una botella transpa-
rente que muestra su pureza y alta calidad al
mundo. La obra de arte que se encuentra en
la botella estéa pintada, lo que resalta nuestro
compromiso con la calidad en nuestro empa-
que y nuestra herencia mexicana. Ninguna
cerveza Corona esta completa sin la lima. El
ritual de la lima, que aporta caracter, sabor y
frescura de forma natural, es una parte integral
de brindar una experiencia que es verdadera-
mente Unica en Cerveza Corona. La marca es
sinénimo de playa y celebra el tiempo al aire
libre. Invita a las personas a hacer una pausa,
relajarse y disfrutar de los placeres simples de
la vida. Cerveza Corona tiene un compromiso
continuo con la reduccién de plésticos. Ha ex-
cedido su mision de proteger 100 islas antes
de 2020y continta desplegando esfuerzos
consistentes de limpieza global.

Para mds informacién contactarse con:
Demid Herrera Palacios

mb: +56 9 8435 7974

mail: dherrera@altacomunicacion.com
Constanza Vicuia

mb: +56 9 7850 5482

mail: cvicuna@altacomunicacion.com




