GANADORAS DE PREMI(
® AWARDS CHILE 2008

® Effie Worldwide, de American Marketing Association, New York, Inc.

Revista presentada por

MORGAN

I'M PRESORE S



Destacate

i S

MAGISTER ENI ESCUELA DE POSTGRADO
MARKETING E& UNIVERSIDAD DE CHILE

FA CULTAD E ONOMIA Y NEGOT CI OS

VEN A LA UNIVERSIDAD NUMERO UNO EN MARKETING*

N & avcham chi WWW. pO Stg rad OoOucC h i | e.C | — Teléfono: (56-2)

Banco de Chile | 11978.3730
* Fuente: Ranking de Escuelas de Negocios Latinoamericanas Agosto 2008, Revista América Economia.
ety %¢) HARVARD BUSINESS REVIEW =
/| ssoction <4 mAACSB

RECIBE SUSCRIPCION GRATUITA A HBR AMERICA LATINA E INVITACION A UNA CONFERENCIA EN SANTIAGO 2009



editorial

chile

Los Effie Awards Chile demuestran cada afio que siempre es posible innovar y que no esta todo dicho. Consolidados
como un referente irrebatible para la industria de las comunicaciones de marketing, estos galardones permiten
que, en su busqueda de los buenos resultados que hagan fructifero a un negocio o exitosa a una causa, empresas
o instituciones de distintos ambitos descubran formas novedosas de impactar a sus audiencias.

En su mas reciente version, el concurso de efectividad en comunicaciones de marketing, que ya cumplié nada
menos que 18 afios de vida, destacd a diez casos de marketing premiandolos con el Effie Oro, dos de ellos en
dos categorias distintas de la competencia.

El mejor de ellos, como es tradicional, se llevé el Gran Effie, el premio mas importante. En este caso, esta distincion
recayo en una dupla que nunca habia obtenido un galardén en toda la historia de este certamen. Se trata de la
gran tienda La Polar y su agencia Promoplan, quienes nadando aparentemente contra la corriente lograron innovar
en el mercado de la moda, posicionando a la marca como aquella que entiende a todas las mujeres, incluyendo
alas de talla XL.

En esta revista conoceremos de ese caso, asi como de los restantes, entre los que destacan el de un banco que
relanzo un producto no del todo valorado en un comienzo anunciando la fusién mas importante de la industria
financiera, o el de una cerveza que innovd en la utilizacion de los medios y fortalecio su liderazgo gracias a una
estrategia que llegd a una gran variedad de audiencias.

La innovacion fue el denominador comun de todos estos casos. Como cuando una marca de champana logra, con
limitados recursos, desestacionalizar el consumo de esta bebida, o cuando una universidad se vale de un
preuniversitario on-line gratuito para establecer una relacion con estudiantes de educacion media.

Incluso en el largo plazo se puede hacer algo distinto, como lo hizo aquella marca de cerveza que, focalizando
aun mas la comunicacion hacia sus consumidores, se convirtié en un escudo estratégico que frend la embestida
de un competidor poderoso.

Asimismo, instituciones que no acostumbraban hacer publicidad, como una secretaria del Gobierno y una escuela
matriz de las Fuerzas Armadas, vieron en ella una herramienta muy efectiva para lograr sus metas.

Ciertamente, los Effie del 2008 conocieron de novedades, como la osadia de una marca de desodorante masculino
que con el estilo atrevido de siempre se introdujo con éxito en el mercado de los jabones. Y también supieron de
planificacion y excelencia en la ejecucion de las tareas, como la que mostré una marca de cerveza al llevar adelante
una promocion que le permiti6 mantener el liderazgo de su segmento.

Lo que sabemos, después de un nuevo afio de buscar la efectividad y -por qué no- la excelencia en las comunicaciones
de marketing, es que dificilmente dejaremos de sorprendernos con lo que nos proponen las marcas que se enfrentan
dia a dia por conseguir un espacio relevante en el mercado.
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Jurado
de los
Effie Awards Chile
2008

Profesionales y especialistas de la publicidad,
el marketing, las comunicaciones, la
investigacion de mercados, los medios de
comunicacion y la gestion de negocios, son
quienes deciden los resultados del concurso de
efectividad en comunicaciones de marketing
Effie Awards Chile.

Integrando el jurado del concurso, ellos deliberan
detalladamente, de acuerdo con los criterios
sefialados por Effie Worldwide, de American
Marketing Association, New York, para
seleccionar las campafias finalistas y dirimir los
Premios Oro y Premios Plata en las distintas
categorias que estan en competencia.

Luego, el mismo dia de la ceremonia de
premiacion, un nuevo jurado distingue, entre
los Premios Oro, al ganador del Gran Effie,
considerado por tanto como el mejor de todos
los casos presentados al Concurso.

En la version 2008 de los Effie Awards Chile,
un total de 110 campanas llegé a la fase de
finalistas, otorgandose premios Effie Oro a 10
campafias en 12 de las 15 categorias abiertas
a la competencia.

José Manuel Silva / Presidente del Jurado * Jorge Jarpa / Comisario * Alejandro Larenas / Comisario
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Premio

Gran Effie v Effie

Categoria Comercios

La Polar

“Extra Lindas”

Promoplan

IS

BIG

BEAUTIFUL

Nadando aparentemente contra la
corriente, esta gran tienda logré
imponer un concepto novedoso en
el mercado de la moda,
posicionandose de paso como la
marca que entiende a todas las
mujeres, incluyendo a las de talla XL.

Independiente de su edad, del grupo socioecondmico al
que pertenecen y de su contextura fisica, las mujeres
mantienen la aspiracion de verse jovenes y atractivas, y
de sentirse vigentes. Es lo que al menos concluyen
diversos estudios cualitativos que realizé la multitienda
La Polar durante el afio 2007, pensando en potenciar la
categoria vestuario de mujer.

Profundizando en sus pesquisas al respecto, la tienda
pudo percibir, por otra parte, que las mujeres de tallas
grandes, al no encontrar ropa que estuviera "a la moda",
sentian una gran frustracion al momento de ir a comprar.
Estas mujeres se sentian adicionalmente discriminadas
por los estereotipos del medio social y publicitario, que
suelen mostrar un ideal de mujer alta y delgada.

Lo que La Polar habia hecho no era otra cosa que detectar
un problema no resuelto, algo que podia traducirse como
una oportunidad de negocio. La tienda, que si bien contaba

con vestuario talla XL para mujeres, hasta ese momento
no tenia necesariamente una propuesta "fashion” para
ese segmento.

Se estaba planteando de esta manera un gran desafio
por resolver para el grupo objetivo de mujeres que querian
verse atractivas y a la moda, y que representaban el
biotipo nacional. Segun fuentes certificadas, en Chile el
promedio de estatura de las mujeres es de 1,55 metros
en tanto que el de peso es 65,7 kilos.

En este contexto, La Polar desarrolld una coleccion de
vestuario femenino para la temporada Otofio-Invierno
2008, a la moda, con tallas y calces que iban de la talla
46 a la 56, de acuerdo a las necesidades manifestadas
por sus clientas.

El farget definido entonces para la campania que se
implementaria para lanzar dicha coleccién fue el de
mujeres de 25 a mas afos, perteneciente a los grupos
socioecondmicos C2, C3 'y D, y de contextura del tipo
XL.

Se dio a este publico objetivo la importancia que se
merecia, para lo cual se habilitd en las tiendas de la
cadena un espacio exclusivo para la nueva coleccion XL
-sin cambiar la superficie asignada a vestuario de muijer-
dandosele asi mayores facilidades a la hora de vitrinear.
Por otro lado, tanto en Europa como en Estados Unidos,
desde el afo 2005 se venia viendo que las marcas de
moda femenina estaban desarrollando una comunicacion

de ropa XL. Tal era el caso de Donna Karan y Anne Klein,
entre otras, que estaban incluyendo esta categoria de
vestuario en sus campafas de temporada.

En Chile, sin embargo, el mercado habia dejado pasar
este negocio y ninguna multitienda habia publicitado una
coleccion de vestuario exclusiva para mujeres de tallas
grandes. En el entorno competitivo nacional, La Polar
decidio lanzar su campana de vestuario XL, que si bien
estaba avalada por los estudios internos y por las
tendencias internacionales, no estaba exenta de enfrentar
un grado de riesgo de desperfilar a la marca en su eje
de moda tradicional.

Sin duda que la de desarrollar una nueva coleccion de
prendas femeninas a la moda de la talla 46 a la 56 era
una gran idea. Se atacaba asi una frustracion e
insatisfaccion que mas de alguna vez sintieron las mujeres
XL que querian y no podian estar a la moda.

Tal era este sentimiento, que en el estudio realizado por
la tienda, las clientas se expresaban con frases como
"No mas traje de dos piezas", "No mas color café", "No
quiero vestirme con una carpa" o "Muchas veces termino
comprandome ropa sin forma en la seccion de hombres".

Lo XL a la moda

Cuatro fueron los grandes objetivos que se planteo La
Polar con esta campafia. El primero de ellos fue el de



lanzar la categoria de vestuario "XL a la moda", pero de
manera que esta introduccion en el segmento de mujeres
de tallas grandes no significara desperfilar a la marca
como tienda fashion para todo tipo de mujeres.

En términos cuantitativos, el objetivo de La Polar era
aumentar las ventas de tallas XL en un 50% para el
periodo de lanzamiento, sin canibalizar las otras categorias
de vestuario femenino. Ello se planteaba en un entorno
en que el comercio, considerando la primera mitad del
afno 2008, aumento sus ventas solo en un 7,2%.

Se presentaba también ésta como la oportunidad para
posicionar a La Polar como la tnica multitienda que se
preocupa y satisface las necesidades de vestuario
femenino a la moda para mujeres de tallas XL.
Finalmente, la campana se fijé el objetivo de generar un
sentimiento de mayor cercania de la marca con su publico

Como una forma de reafirmar el argumento racional
creativo, se consiguid la participacion de un rostro televisivo
que identificara a las mujeres XL y que ademas estuviese
en sintonia con los valores de marca La Polar. Estos se
expresan a través de los términos “cercania’, “mujer”,
“juventud” y “optimismo”. La encarnacion de todo ello fue
la actriz Mariana Loyola, a quien se contraté como
comunicadora de la campana.

Esta estrategia se desplegé a través de mensajes
desarrollados para diferentes medios, destacandose un
comercial de television, un catalogo inserto en prensa,
un aviso de via publica, un aviso en revistas y un mini
sitio de Internet. A ello se agrego también material P.O.P.,
lienzos en las fachadas de las tiendas y una estrategia
de notas de prensa.

Se desarrollé una campafia multimedia que le hablaba

oo N,
EXTRA LINDAS

MODA ATU MEDIDA

objetivo. Esto implicaba, desde el punto de vista
comunicacional, en primer lugar, dar a conocer la nueva
coleccién de moda fashion para las mujeres de talla XL,
invitandolas a ir a la tienda, y, como segundo punto,
seducir a las mujeres con talla XL para comprar ropa
para ellas.

Campania a la medida

La camparia publicitaria que se desarrollara para ello
debia identificar a las mujeres de tallas grandes con la
nueva coleccion fashion XL Otofio-Invierno de La Polar,
rescatando los codigos utilizados en las campafias de
moda, para mujeres delgadas y llevandolo al contexto
de tallas XL.

El argumento que se desarroll6 creativamente fue: “toda
la moda que te hace ver linda, esta en La Polar... y ahora
estd a tu medida”. Este debia reflejarse en los distintos
mensajes que constituirian la campafia, la que a su vez
debia tener un nombre.

El nombre creado debia reivindicar y empatizar con las
mujeres de talla XL, dejando claro que todas las mujeres
se pueden ver lindas, sin importar su contextura fisica.
Fue este concepto el que dio pie a que el nombre de la
campana fuera Extra Lindas La Polar, moda a tu medida.

tanto a las mujeres de todos segmentos con problemas
para encontrar ropa a su medida, que se pueden definir
en gran medida como mujeres que trabajan, como a la
opinién publica en general, incluyendo por cierto a lideres
de opinion, para amplificar el alcance del mensaje.

Se selecciono en ese sentido el contenido editorial y
programatico de mayor conexion emocional con el
mensaje, destacandose las noticias y la entretencion. Y,
por otro lado, se eligieron los canales de comunicacion

que pudiesen lograr alto impacto y cobertura en un periodo
de quince dias.

Dos elementos tacticos, como la alta concentracion de
la pauta de television en horarios prime (80%) y el 34%
de la pauta exhibida en ubicaciones preferenciales,
permitieron comunicar rapidamente la nueva linea de
ropa XL a través de un rostro altamente conocido e
identificable por las mujeres.

En via publica, la asociacién de la marca La Polar con
el concepto XL: Extra Lindas, se reforzo con avisos de
gran formato. En todas las regiones del pais se desplego
un total de 110 monumentales.

Asimismo, se insert6 un catalogo en dos diarios de
circulacion nacional y en otros 15 periodicos regionales,
para destacar claramente que Extra Lindas es Moda.
La campafia, de por si novedosa, generd de manera

EXTRA LINDAS

MODA A TU MEDIDA
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“Extra Lindas”
La Polar
Promoplan

espontanea articulos sobre el tema en television, prensa,
medios web, blogs y otros, ocupando un espacio valorado
en 60 millones de pesos, lo que equivale al 10% del total
invertido.

Extra efectiva y afectiva

Desde el lanzamiento de la campafia, la participacion en
ventas de la linea Mujer dentro de la cadena ha sido
cada vez mas importante, anotando crecimientos
sucesivos. La venta de Extra Lindas (de las tallas 46 a
56), comparada con igual periodo del afio anterior, registrd
un aumento importantisimo y se mantuvo en el trimestre
mavil marzo - mayo, aumentando 92% en promedio. Esto
resulta especialmente significativo, ya que mayo, marcado
por el Dia de la Madre, es uno de los meses de mayor
venta en la linea Muijer.

De acuerdo con un fracking permanente de La Polar, el
top-of-mind publicitario entre febrero y marzo de 2008 se
duplicé, pasando de 10 a 20 puntos, lo que es consistente
con la visibilidad (recuerdo espontaneo y asistido)

registrada para el periodo evaluado, que es la mayor de
la industria de las grandes tiendas.

Ello se potencia ademas con los niveles de agrado y
persuasion, que son los mas altos de la serie historica
evaluada, de acuerdo con un estudio Ipsos, de abril de
2008.

Por otra parte, las diversas notas de prensa publicadas
por diferentes medios, un efecto comunicacional por el
que no se pagd, avalaron el posicionamiento de La Polar
como la Unica multitienda preocupada por las mujeres
de tallas grandes.

Ciertamente, la campana tuvo muy buena recepcion en
diarios como EI Mercurio, que en la seccién Economia
y Negocios titulé "Publicidad XL: Adi6s a las flacas,
bienvenidas las rellenitas". La Tercera publicé una nota
cuyo encabezado fue "Mariana Loyola se convierte en
rostro de Multitienda para campana de tallas grandes",
y LUN escribi6 "Actriz se luce como modelo de nueva
linea de ropa XL de La Polar".

Los noticieros de Chilevision y Canal 13 incluyeron sendos
reportajes, mientras el blog de la sicéloga Pilar Sordo

_laPolar fly
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Categoria,Comercios

4

exponia que "Extra-Lindas es un buen intento sanador,
que tiene que ver con potenciar la belleza femenina en
todos los contextos y en todos los pesos, y nos debiera
hacer pensar a las mujeres chilenas cuanto nos queremos
en realidad y cuanto necesitamos del refuerzo permanente
para sentirnos bien con nosotras mismas”.

Con esta campafia La Polar supero todos sus objetivos
comerciales y de marca, apelando a satisfacer una
necesidad real de un importante segmento de
consumidores, entregando para ello un mensaje que
logré que ademas muchas mujeres chilenas se sintieran
extra valoradas.

EXTRA LINDAS

ganaron



Premio

Effie o F© Categoria Aimentos, Bebidas y Licores

Categoria Gran Idea de Medios

“Ultimo Gol Gana”
Cervecera CCU
BBDO

Se dice y se repite en muchos ambitos que, tanto como
llegar a ser lider, muchas veces resulta mas dificil
mantener ese liderazgo. En el caso de un mercado tan
dindmico como el de la cerveza, dicha posicion, que en
Chile recae en cerveza Cristal, impone a la marca una
enorme presion en cuanto a requerimientos de
comunicacién, promocion, venta y desarrollo de producto.
Y esa presion proviene de sus competidores lo mismo
que de sus propios consumidores.

Por ello es que Cristal no sélo debe responder a la
necesidad de ser una buena cerveza y de precio accesible,
sino que ademas debe reflejar que es la cerveza de todos
los chilenos, algo que cada vez se vuelve mas dificil, si
se toma en cuenta el alto grado de sofisticacion que ha
alcanzado este mercado. Sin ir mas lejos, durante los
ultimos afios se han generado hasta cuatro segmentos,
conocidos como Mainstream, Premium, Artesanal y
Descuento.

Generar campafias abarcativas y transversales, que
rompan con las brechas generacionales y
socioeconomicas, es el gran desafio que se plantea CCU,
compafiia cervecera que maneja la marca numero uno
de cerveza en Chile.

Este punto es importante cuando se observa que la
segmentacion de productos responde a nuevas exigencias
y sofisticaciones de los consumidores, quienes buscan
marcas que los representen, donde el origen, la receta,

ESPACIOS

el precio o la simple novedad pasan a ser variables
discriminatorias en la eleccion de una u otra cerveza.
Esta efervescencia del mercado va aparejada de un
aumento en la comunicacion de las marcas, tanto
nacionales como internacionales, lo que hace que
mantener o mover los indicadores de top-of-mind (TOM)
de una marca se tornen metas sumamente dificiles de
lograr. En el caso especifico de Cristal, entre enero del
2005y junio del 2007 el promedio de TOM de Cristal fue
de 81,4, con fluctuaciones no mayores a 5%.

Asi también nos gusta

El afio 2005 Cristal lanz6 su campanfia “Asi nos gusta”,
buscando un posicionamiento mas cercano a sus
consumidores y transversal en términos de grupo
socioeconomico. La busqueda de esta nueva estrategia
fue acentuar su rol -tanto del producto como de la marca-
de ser parte importante de todos los buenos momentos
para compartir asi como para celebrar de los chilenos.
Transcurrido un tiempo de dicha camparia, la marca se
propuso para el afio 2007 subir en su TOM en el Ultimo
trimestre del afio en al menos 10% respecto al mismo
periodo del afio anterior. Su proposito fue crecer, en ese
porcentaje, en el TOM de todos los grupos etareos y
socioecondmicos, y en ambos sexos. Se le daba eso si
mayor énfasis a aquellos grupos mas dificiles para la

marca, que son los hombres, los jovenes entre 18 y 24
anos, y el grupo ABC1.

Resultaba especialmente importante en esta nueva etapa
optimizar el mix de medios utilizados en esta etapa de
la campafia, logrando generar una mayor frecuencia en
los mensajes, interactividad entre medios y una validacion
de Internet.

Se hacia necesario seguir destacando el concepto “Asi
nos gusta’, tanto en el sentido de “Asi nos gusta la
cerveza’ como en el de las situaciones que se presentan
en la publicidad de la marca, es decir “Asi nos gusta ser
a los chilenos”.

Acercarse aun mas a sus consumidores implicaba para
Cristal abordar las necesidades de vinculo social y
convivialidad de manera abarcativa. Por ello el mensaje
debia leerse como “Cristal te permite pasar buenos
momentos y compartir tu amistad en forma auténtica
sintiéndote conectado a tu grupo”. En sintesis, requeria
ser cercana y relevante para sus consumidores.

Jugar sin parar

En la idea de desarrollar una camparia que represente
el orgullo nacional -en el sentido de cdmo nos gusta ser
a los chilenos-, se busco destacar un insight propio de
los jovenes y de la cultura chilena que permitiera ademas
dar importancia a los cédigos cerveceros de masculinidad.



Buscando mayor interaccion con su publico, cerveza Cristal innovoé en la
utilizacion de los medios y fortalecié su liderazgo con una estrategia que
llegd a una gran variedad de audiencias.

Para esto, siempre con el animo de tener una campafia
transversal, se decidié mostrar a un grupo de amigos
que hace un asado en una plaza, que podria corresponder
a una plaza de cualquier lugar de Chile. Mientras algunos
se dedican a la preparacion, otros disfrutan de un informal
partido de futbol, lo que se conoce como "pichanga". El
parrillero avisa que la carne esta lista, por lo que los
jugadores deciden terminar el partido a través de un
recurso clasico: "ultimo gol gana".

Comienza entonces un maratonico y épico sinfin de
jugadas que atrae a las personas del barrio y de edificios
cercanos, lo que se extiende durante todo el dia, la noche
y los dias siguientes. Siguen llegando mas y mas
personas, sumandose fanaticos con camisetas de los
equipos profesionales de futbol -no por nada auspiciados
por Cristal-, convirtiéndose esta sencilla reunion de amigos
en un evento nacional que congrega a la prensa escrita
y de television.

Con esto Ultimo, el acontecimiento comienza a ser seguido
por distintos publicos, aumentando cada vez mas la
tension y expectacion de la jugada final, hasta que por
fin llega ese tan esperado gol. Entre los aplausos y vitores
del publico, la locucion cierra con la sentencia: “Después

del ultimo gol, siempre viene la primera ‘chela’. Cristal.
Asi nos gusta”.

La novedad del afno

Para darle vida al concepto del comercial, se busco
generar espacios nuevos de comunicacion e interaccion
con los consumidores, en especial con los jévenes. Junto
con ello, se definieron elementos claves dentro de esta
estrategia, como las reuniones propias de los jovenes,

materializadas con la idea del asado en un parque; la
pasion que constituye una actividad como el ftbol, que
aunque practicado de manera privada llega a ser de
interés nacional; la union de todos los chilenos, de distinto
sexo y edad, asi como con distintas afinidades de club

deportivo, y una celebracién final universal en que todos
ganan.
Adicionalmente, y esto también es clave, en todos estos
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Ser parte de Chile, nos obliga a llevar solo un nimero en el pecho.

di i
(i) cooperativa

Noticias, Deporte, Cultura, Entretencion, Compafiia.

somos parte de Chile Es parte de Chile

J Primeros en Stntonia

Fuente: Ipsos Chile, noviembre 2008 - febrero 2009, Grupo ABC, mayores de 25 afios.



“Ultimo Gol Gana”

Cervecera CCU / am

aspectos Cristal esta presente y lo esta de forma natural,
a través de lo que se consume en el asado, de las
camisetas de los clubes y de la celebracion final.

De manera de generar una estrategia de medios
innovadora, donde se enfatizara un mix interactivo, se
desarroll¢ la idea de hacer un lanzamiento on-line del
spot “Ultimo gol gana”, en una versién de dos minutos y
medio de duracién.

La campania considero, esta claro, medios tradicionales
como radio, prensa y television, pero por primera vez
Internet ocupé el titulo de “medio troncal”, en tanto esos
medios tradicionales pasaron a ser, para efectos del
lanzamiento, los “secundarios”.

Desarrollar una estrategia como ésta implicd la realizacion
de una campafia teaser por parte de una agencia de
Internet, que en este caso fue JJ Barceld, para promover
el spot realizado por BBDO, registrando las piezas en
Youtube a las cuales se accedia a través de un minisitio
llamado “Ultimo gol gana”.

OMD realiz6 un plan de medios para generar una amplia
cobertura de sitios buscando visitas a Youtube y
www.ultimogolgana.cl, y cumplida la etapa teaser se
lanzo la pieza central, el spot de dos minutos y medio,
en LUN.cl, lanzamiento que también tuvo cobertura de
“prensa” on-line.

Pasados 20 dias, una vez que se generd el suficiente
ruido acerca del comercial en Internet, el spot central de
la campana fue lanzado en television, exhibiéndose el
primer dia de pauta con una extension de 150 segundos
para luego continuar con una pauta de 60 segundos.

Pioneros en Internet

Si se observan los resultados en relacion a los objetivos
trazados, es posible darse cuenta que el TOM global,
que debia subir en 10% respecto del afio anterior, segun
el tracking de cervezas de Adimark, lo hizo en 17%.
Asimismo, ese TOM debia ser también 10% mayor en
determinadas audiencias. El resultado de la camparia
fue que ese indicador subi6 en 16% entre hombres y
11% entre mujeres, 27% en el segmento ABC1, 22% en
C2y 10% en C3D. En cuanto a las edades, el TOM subid
18% en el grupo de 18-24 afios y 11% en el grupo de
25-34 afios.

Respecto de la optimizacién del mix de medios para
lograr generar una mayor frecuencia en los mensajes,
interactividad entre medios y validacion de Internet, hay
que decir que en una sola edicion de LUN.cl 360.000
usuarios unicos vieron la pieza en exclusiva a través de
Internet, generando un nuevo producto para el medio
que hoy pasa a ser parte de su oferta comercial. La
campafa tuvo mas de un millén de despliegues del spot
de dos minutos y medio, algo que en television abierta
hubiera implicado costos inalcanzables para cualquier
marca.

Se trata éste de un caso pionero en la utilizacion de
Internet como plataforma de lanzamiento “troncal” de una
de las camparias mas importantes del afio. A nivel
publicitario local, faltaba que una marca de la dimension
de Cristal diera este paso.
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ESTAR AHi,

VIVIR LA
AVENTURA

Como alternativa de educacion
superior atractiva para los jovenes,
esta escuela se la jugé por mostrar
lo mejor de la carrera naval a través
de un mensaje que utilizé los coédigos
del target y con mucha eficiencia en
la inversion realizada.



brindado éxito, se decidi6 que la campafia seguiria esa
linea y se basaria en los poderosos argumentos de la
marca. Es decir, una profesion llena de aventura, y una
carrera de prestigio que permite trabajar en un medio
ambiente diferente y con futuro laboral asegurado.
Para la ejecucion, se consideraron las necesidades de

de medios eficientes y que posibiliten el alcance efectivo
del target, maximizando la exposicidn del mensaje durante
el mayor periodo de tiempo posible, desde 2007 la Escuela
Naval ha detectado que el auspicio es mas eficiente que
la compra de pauta libre en canales, pues permite una
mejor negociacion y sumar a los objetivos anuales.

Rt

www.escuelanaval.cl
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| AMPLIATU HORIZONTE

—_—

los estudiantes y la promesa de responder a sus
inquietudes. Lo que debia mostrarse es que la Escuela
Naval posee diferenciacion notoria frente a cualquier otra
alternativa académica, o competidor dentro de las Fuerzas
Armadas, pero ello debia hacerse de una manera afin al
mundo del postulante, mostrando un conocimiento de
sus referentes visuales, sus codigos de lenguaje y sus
medios.

Profesion: aventura

La campana desarrollada utilizo la fuerza del testimonio
y fue asi que en ella hombres y mujeres iguales al target
aparecieron contando cédmo fue un afio en la Escuela
Naval, mostrando sus actividades, ensefianzas, su mundo
y, a través de esa realidad, estimulaban la percepcion y
la sorpresa del target que desconoce ese mundo.

Al relato se le sumé la dramatizacién para mostrar los
contrapuntos entre lo que se escucha y se imagina. Asi
se buscd comunicar un mensaje de profesion-aventura
de manera atractiva, para provocar el deseo de “estar
ahi”, de “ser esa persona”, de “vivir esa aventura”.
Tomando en cuenta la necesidad de desarrollar planes

Por ello se ha enfocado a buscar la mejor oportunidad
disponible en la parrilla programatica de los canales
nacionales. Siendo consecuente al contenido de aventura
del mensaje de la marca, en el 2006 auspicid el mundial
de Futbol de Alemania y en el 2007 el mundial juvenil de
futbol de Canada.

Fue asi que, focalizando la inversion en un medio afin al
target y particularmente en una programacion de alta
relevancia para él, la inversion se concentré en dos

chile

eventos deportivos, que fueron la Eurocopa y los Juegos
Olimpicos de Beijing, ambos en Canal 13. Adicionalmente
se complement la pauta en el cable para optimizar la

cémoganaron



siempre

CANAL E es hora

HORAS de notficias

Nuestra sintonia es el resultado
de 24 horas de cercania.

24 Horas el canal de noticias
mas visto del pais.
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“Admision 2009 Escuela Naval”
Dir. Gral. Personal de la Armada
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frecuencia, en Internet para ampliar el alcance de la
informacién del mensaje y posibilitar la interaccion del
target con la marca, y en via publica como un medio
presente para el target.

La negociacion con un solo canal posibilitd ademas de
la pauta de auspicio la filmacién de docurealities
complementarios a la estrategia creativa de la marca,
pero con testimonios de alumnos actuales de la escuela,
que fueron emitidos ademas de los comerciales, durante
las transmisiones de los Juegos Olimpicos, reforzando
de manera adicional el mensaje y testimonio de la marca.

En la mente de los jovenes

Al 27 de agosto de 2008, cuando estaba proximo a
finalizar el proceso, se habian vendido 941 prospectos
para la postulacién, lo que implicé una superacion de la
meta anual de 635 postulantes en un 35%. Del total de
postulantes, 271 fueron mujeres, es decir mas del doble

de las 125 esperadas. Dado que estas cifras se cotejaron
antes del cierre definitivo, se estima que el numero final
fuese mayor aun. Ello permitié a la Escuela Naval
seleccionar entre méas opciones a los mejores postulantes.
Nuevas mediciones del estudio BAV mostraron el
fortalecimiento y aumento sostenido de la marca Escuela
Naval en los pilares de diferenciacion, relevancia y empatia
en el target de 18 a 25 afios, lo cual implica que gracias
a la comunicacion las consideraciones desfavorables de
mediciones anteriores se empiezan a revertir. Los valores
de la marca también se logran modificar, siendo ésta
vista por el target como energética, visionaria, amigable
y cada vez mas lider.

Es asi que, a raiz de una estrategia consistente y sélida
en el tiempo, con una propuesta de valor y mensaje
empatico con el target, ademas de la adecuada y
arriesgada pero ya probada utilizacién de los medios, la
Escuela Naval ha gozado afio tras afio de excelentes
resultados, que le han permitido hacerse de un lugar en
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la mente de los jévenes como una marca diferente,
relevante y empatica.

La estrategia de medios, que busca auspiciar eventos
deportivos de alta calidad y convocatoria, resulté ser un
acierto en términos de inversion, pero también ha permitido
fortalecer la imagen de la marca en cuanto a valores
cercanos al farget ya mencionados. En ello ha influido el
hecho de que la Escuela Naval ha logrado de esta manera
compartir parrilla con marcas de altos niveles de inversion
y al mismo tiempo de alto valor en el mismo farget, lo
que ha permitido que poco a poco la marca se vaya
situando en un mismo nivel de percepcion que ellas.
De alguna manera, puede decirse que la historia de la
marca Escuela Naval en los medios de comunicacion se
asemeja a la de David y Goliat, en donde la estrategia
demuestra ser la adecuada y acertada, sin embargo la
tactica, afio tras afio, demuestra ser muy efectiva.
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Diversas opciones de cursos preuniversitarios existen
para preparar la prueba PSU que mas de 200.000 alumnos
rinden cada afo previo a su ingreso a una universidad,
la mayoria de los cuales opera en forma pagada y
presencial. Entre las alternativas de estas variantes, los
mas conocidos son los preuniversitarios Pedro de Valdivia
y Cepech, especialmente porque poseen una mayor
presencia en los medios.

No obstante, existen alternativas de cursos
preuniversitarios virtuales y gratuitos, como el de la
Universidad Andrés Bello (UNAB), cuyos inscritos llegaban
gracias a la difusion que de él se hizo a través de una
campana de medios tradicionales que invit6 a los
estudiantes de 3° y 4° medio a inscribirse en el sitio
WWW.psu-unab.cl.

Este preuniversitario virtual se transformé asi en uno de
los principales canales de esta universidad para
relacionarse con los alumnos de los Ultimos afos de la
ensefianza media antes de que ellos ingresen a la
educacion superior. Fue por ello que la UNAB decidio
realizar una campana on-line con el objetivo
principal de difundir el curso preuniversitario
virtual y lograr incrementar la base de alumnos
inscritos, aumentando asi la influencia sobre
el alumnado previo a la rendicién de la PSU
y la posterior inscripcion en las universidades.
Através de esta camparnia, la universidad se
propuso lograr 5.000 alumnos inscritos para
el preuniversitario virtual de la Universidad
Andrés Bello, bajo la condicion de optimizar
al maximo el presupuesto publicitario.

Este objetivo suponia la duplicacion del
promedio mensual generado durante el 2007,
el que se logro a través de la inversion de la
UNAB en difusidn off-line y marketing directo,

“Preunab, Interactive”
Universidad Andrés Bello

lo que se sumd a una estrategia de posicionamiento en
buscadores.

La difusién de este curso preuniversitario virtual tenia el
proposito de favorecer la captacion por esta via de
alumnos que se encuentran en Internet, ademas de
generar un efecto boca-a-boca mediante la utilizacion de
herramientas de marketing viral entre los alumnos de
ensefianza media, para asi expandir el conocimiento del
preuniversitario desde la misma comunidad y multiplicar
los efectos de la campaiia.

Era preciso crear top-of-mind (TOM) entre quienes suelen
buscar en Internet para acceder a un preuniversitario,
situando con ello a la Universidad Andrés Bello como
una institucion innovadora en esta materia, con lo cual
su imagen de innovacion se extrapolaria a otros ambitos.

La previa de la universidad

La idea que liderd la generacion de resultados fue renovar
la imagen del preuniversitario de manera tal que todos

ENRIQUECIMIENTO

VIRAL

los elementos de la campafia, como los banners, el
landing y un juego en Facebook, establecieran un flujo
de comunicacion visual y verbal completamente sinérgico,
y facilitaran también la obtencion de nuevos inscritos.
Como primer paso, se propuso a la universidad cambiar
el dominio donde se alojaba el preuniversitario (psu-
unab.cl), por el nuevo dominio Preunab.cl, buscando con
ello dar un giro a la forma habitual de pensar un
preuniversitario, es decir vinculado exclusivamente a la
rendicion de una prueba, para hacerlo un espacio donde
los alumnos pudieran comenzar su relacion con la vida
universitaria. Es decir, algo asi como una “previa” a la
universidad y no a cualquiera.

Otro aporte de la campafia fue crear el llamado Preunab
PSU Challenge, que consistié en aprovechar las
caracteristicas y penetracion en el target de la red social
Facebook para la creacién de un juego exclusivo,
generado desde el lenguaje y los intereses de quienes
se encuentran preparando la PSU. Estamos hablando
principalmente de jovenes de entre 16 y 17 afos de la
ensefiaza media.

Este challenge, a través del cual se podia
acceder a preguntas y respuestas propias de
los facsimiles de la PSU, segmentadas por
materias, fue parte de una estrategia de
marketing viral que se apoyo en la comunidad
para generar la expansion del mismo en forma
horizontal, a través de las invitaciones y
desafios a los amigos.

Cuenta regresiva

Esta gran idea debia apoyase en una
estrategia de comunicacion, la que buscd



La creacion de un preuniversitario on-line gratuito, como herramienta para
establecer un vinculo con los estudiantes secundarios y mejorar su
posicionamiento ante ellos, fue comunicada viralmente a través de diversas

herramientas de Internet.

realzar en forma directa los beneficios principales de
inscribirse en el preuniversitario de la Universidad Andrés
Bello -excelencia, gratuidad y virtualidad-, de una forma
sinérgica que fluyera desde los anuncios hasta el sitio
web, y que se plasmara asimismo en la experiencia de
los alumnos.

Los anuncios fueron disefiados conforme a una publicidad
orientada a resultados, conteniendo un llamado a la
accion, pero sin dejar de lado el componente académico
directamente relacionado a la excelencia de la universidad.
Desde la linea de banners counter, se trabajaron los
elementos de la virtualidad y gratuidad bajo el mensaje
“Aun estas a tiempo. Preparate gratis”, en los que un
contador sefialaba los dias, horas, minutos y segundos
que faltan para la PSU.

Se hacia hincapié en la variable tiempo, directamente
relacionada al beneficio de la preparacién on-line, que
hace posible regular la intensidad del curso y a la vez
contribuir a una preparacion extra si el alumno ya esta
estudiando el preuniversitario bajo una modalidad
presencial.

Enfatizando la conexion con la PSU, todos los elementos
de la campafia giraron en torno a las preguntas y
respuestas del examen, y fueron segmentadas por
materias.

Con un disefio renovado, la nueva home y logo de
Preunab.cl contribuyeron a una imagen innovadora y
moderna del sitio donde prepararse para la PSU. La
home mantuvo la sinergia con los banners counters y
fue el espacio donde se comunicaron los diversos
beneficios asociados a la registracion.

Por su parte, la estrategia diferencial aplicada al Preunab

PSU Challenge buscd posicionar a la Universidad Andrés
Bello del lado de la innovacion, generar comunidad y
ademas conducir visitas a Preunab.cl.

De esta forma, bajo la consigna de un desafio que
involucraba a las distintas materias de la PSU, los alumnos
podian probar sus conocimientos de una forma ludica,
invitando y desafiando a sus amigos a batir su récord.
Las materias fueron identificadas por colores que
mantuvieron su unidad en representacion de los temas,
tanto en los banners como en la landing y el juego.

La comunicacion de este sitio se llevo a cabo a través
de Internet y su objetivo primordial fue lograr la mayor
cantidad de inscritos posibles, optimizando al maximo el
presupuesto a través de la organizacién de camparias
de gran eficiencia para los medios y relevancia para los
usuarios.

Fue asi que Preunab aparecio en el buscador de Google,
como resultado ante diferentes blusquedas relacionadas
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“Preunab, Interactive”
Universidad Andrés Bello

a los contenidos del sitio. Al mismo tiempo, en la red de
contenidos se utilizaron anuncios de texto y graficos que
preferentemente mostraban preguntas de materias
asociadas a las URLs de exposicion.

Por su parte, las redes de sitios 0 networks permitieron
lograr una mayor exposicion de la publicidad, a precios
mas favorables, con un pago por inscrito y planificacion
por categorias que aseguro gran exposicion al target.

Viralidad efectiva

La meta que se fijo la UNAB fue superada ampliamente
por la campania, lograndose un 35% maés de inscritos
que el objetivo planteado y a un costo inferior al del plan
inicial (en 48%).

El Preunab Challenge de Facebook, que implicé s6lo una
inversion en desarrollo, genero a través de su expansion

viral mas de 10 mil visitas totales al juego, mas de 14 mil
visualizaciones del Preunab PSU Challenge, mas de
ocho mil usuarios unicos, mas de cinco mil clicks al sitio
de Preunab.cl y 91 nuevos inscritos.

Varias fuentes de analisis revelaron que, de manera
directa, la campafia de medios on-line logré sobre 66
millones de visualizaciones del anuncio, lo que implico
un costo por mil impresiones de 56 pesos, y mas de 500
mil clicks sobre el anuncio, a un costo por contacto -0
por click- de 6 pesos.

De manera directa, la campafa de medios on-line logré
la inscripcién de 4.741 alumnos en el preuniversitario,
cifra que significo tener un costo por inscrito de 775
pesos, un 77% menos del costo promedio de la categoria.
El efecto de todo esto se hizo notar, pues los términos
UNAB y Universidad Andrés Bello lograron awareness
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entre las busquedas realizadas en Google en relacion a
preuniversitarios, reconociéndose como rising searches
en las palabras preuniversitario, PSU y PREU, generando
también busquedas directas hacia Preunab, permitiendo
su ingreso a los insights del buscador en tiempo récord.
Diversos medios de publicidad de América Latina, como
Latinspots y AdLatina, reconocieron a la Universidad
Andrés Bello por su innovacién en la creacion del Preunab
PSU Challenge, el juego exclusivo para Facebook a
través del cual se hizo uso de la red social para generar
viralidad en la comunidad de alumnos.
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Histéricamente, el mercado de jabones ha estado
orientado hacia las necesidades de las mujeres, como
el cuidado personal y la belleza, y de la familia en general,
basicamente porque eran las mujeres quienes compraban
este tipo de productos.

Con marcas de reconocida reputacion, como Le Sancy
y Dove, Unilever es el fabricante lider de jabones en el
mercado chileno. Su participacion bordea el 50% y le
siguen compafiias como Durandin (14%), Labach (8%),
Colgate (8%), Beiersdorf (5%) y otros.

En tal calidad, Unilever asume que su rol es promover
el crecimiento del mercado a través de productos de valor
agregado y ampliando el consumo a nuevos segmentos,
por lo que decidié entrar al segmento de jabones liquidos
premium con la marca Axe, muy exitosa en el mercado
de desodorantes.

Se planted el desafio de cambiar la conducta de compra
y de consumo de la categoria, lanzando la primera marca
del mercado enfocada a hombres. Ello implicaba hacer
que los jovenes, que muchas veces prefieren gastar los
€scasos recursos en actividades nocturnas o ropa,
compraran o exigieran un jabon que seria 230% mas
caro que un jabon liquido normal.

La misién se visualizaba compleja y para ella se debia
desarrollar una estrategia comunicacional eficaz, capaz
de tocar los insights correctos y abordar al grupo objetivo
de manera sorprenderte e innovadora. La prueba de

. n"m.w

ot *’i"*: g.' 6

PARA LOS QUE

fuego seria en octubre de 2007, cuando Unilever lanzara
al mercado Axe Shower Gel.

Fortalecer la posicidn de Unilever en la categoria de
jabones, tanto en participacién de mercado como al
ampliar el uso de jabones premium a hombres, seria el
objetivo principal de esta campana, que ademas debia
generar crecimiento para la categoria, incentivando el
incremento de los segmentos con mayor valor y atrayendo
nuevos usuarios a la categoria.

Con el lanzamiento de Axe Shower, Unilever se fijaba el
objetivo de aumentar en un 80% la tasa de crecimiento
del segmento de mayor valor de la categoria, el de los
jabones shower o premium, y lograr una participacion de
mercado en ese segmento de un 40% y del 2,5% del
total mercado después de seis meses, o que equivale
a un 4,8% de participacion en el segmento liquido.
Otra meta seria aumentar la participacion de mercado
de Unilever en 1,5 puntos de share en valor en el total
mercado, asi como aumentar su liderazgo en el canal de
farmacias en 4 puntos en valor.

De lo que se trataba era de poner al jabdn de bafio en
un lugar de relevancia para el target, rompiendo con las
asociaciones femeninas o familiares a través de una
propuesta de jabdn de ducha para hombres con todas
las credenciales de sensualidad y coolness de Axe.

« Nievo mz‘
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Provocame

Tomando en cuenta las tendencias mundiales que apuntan
a que los hombres muestran una mayor preocupacion
por |a estética y adoptan cada vez mas productos
relacionados con el cuidado personal, se abria una
oportunidad para lanzar un jabon disefiado sélo para
hombres.

Aprovechando el fuerte sello masculino de Axe, se decidio
fortalecer esta posicién en relacion a las asociaciones
femeninas de la categoria de jabones. Recogiendo el
insight de que ninglin hombre quiere que se perciba que
tiene pensamientos o actitudes de muijer, nacid el concepto
“El jabon de mujer te hace pensar como muijer”.

En un primer momento, su objetivo era provocar, ridiculizar
a los hombres que usan los jabones de siempre, porque
estos “llevan a pensar y actuar como mujer”. La solucion
era dejar de usar los jabones de siempre y probar Axe
Shower Gel, para hombres de verdad.

,'ﬁ'" AXE



Con una estrategia absolutamente provocativa, Unilever lanzé con éxito un
nuevo jabén exclusivo para hombres, basandose en los atributos que la
marca tiene para su target en la categoria desodorantes.

S
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Para Axe es imprescindible moverse en el ambito de la de que los hombres supieran que existia un jabén especial comunicacion en medios masivos arranco con dos
seduccidn, de hombres que se tornan irresistibles para para ellos y que se generara un fuerte efecto boca-a- comerciales de television y las activaciones de marca
las mujeres, por lo que la segunda etapa de la campafia boca.
se centrd en los beneficios de utilizar Axe Shower Gel, _
con el concepto “Asi se limpian los que se portan mal”, En la segunda etapa, para comunicar el concepto “Asi
donde “portarse mal” es sinénimo de conquistar mujeres. se limpian los que se portan mal”, se desarroll6 una :,

campafa masiva y una activacion de marca en 360°, que E - P
Masivo y 360 en conjunto buscaban incentivar el consumo. La 1 L

//
En ambas etapas de la campana, Unilever estudio en ¥ Lt
profundidad el uso de los medios por parte del grupo L - S ol
objetivo, en este caso hombres entre 13 y 24 afios de L- : LH I—Jrer - v '/‘
los segmentos ABC y D, sabiendo que es un grupo muy ,\« "i e ) \§ ; \ s
dificil de contactar, principalmente por su mayor uso de { %‘t‘;’ " ) = L
! A R

medios alternativos que de tradicionales, y muy dificil de
seducir a través de los clasicos mensajes publicitarios.
En la primera etapa se instald la idea de que si un hombre
usa un jabdn de mujer, termina pensando y actuando
como mujer. Esta etapa contempld un comercial de
television, dos frases de radio, via publica, prensa, Internet
y mensajes de texto (sms). Cada mensaje era atingente
a cada medio y debia tener algo de ironia al burlarse
sutilmente de los habitos del hombre chileno. Se trataba
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A través de una promociéon muy bien
estudiada y ejecutada, la marca
internacional mas importante en el
mercado chileno logré mantener su
liderazgo en el espumante segmento
de las cervezas premium.

Si hay algo que distingue al mercado actual de la cerveza
es que el consumidor tipico de esta bebida se sofisticd.
Con el tiempo ha presentado una nueva actitud frente a
esta bebida, buscando cada vez mas variedad de sabores
y nuevos tipos. Primero, con productos importados que
traian timidamente algunos supermercados, luego con
el establecimiento de marcas internacionales de gran
peso, y mas recientemente con el surgimiento de las
cervezas nacionales artesanales. Hechos representativos
de esto en los ultimos afios han sido la llegada de la
marca Stella Artois, la reactivacion de Corona y el éxito
sostenido de Kunstmann.

El canal inmediato, constituido por bares y restaurantes,
se transformo en el escenario donde las marcas de
cerveza premium compiten por reforzar su imagen, en
medio de un gran nimero de alternativas para este nuevo
consumidor.

“Heineken, World Bar”
Cervecera CCU

La marca Heineken fue por afios la que ostentd el liderazgo
en este segmento de cervezas premium, tanto en ventas
como en imagen, no obstante el nuevo escenario
amenazaba con cambiar este estado de cosas. La marca
holandesa establecida desde hace varios afios en Chile
requeria con urgencia reafirmar sus credenciales de
calidad y autoridad, asi como su posicion en el canal
inmediato y tradicional.

En general, el segmento premium venia creciendo a una
tasa promedio del 1,2% y Heineken, por su cuenta,
lograba una cuota de este orden del 44,2% y un 4,9%
del total, con una tendencia estacionaria.

La voz del experto

Dado que su participacion en supermercados se debilitaba,
Heineken se propuso al menos mantener los niveles y
dejar de descender, y al mismo tiempo mantener su
share en el canal tradicional, consolidando asi su liderazgo.
Pero donde debia poner mayor foco era en el canal
inmediato, donde se propuso aumentar su participacion
en un 10%.

La aspiracion de Heineken era crecer en el segmento
premium para llegar a una participacion del 44% vy, en el
canal inmediato, llegar a un share de 47%.

PARA GENTE DE

MUNDO

Ello requeria acciones que permitieran reafirmar su
posicionamiento como “La Cerveza de Calidad del Mundo”,
dandole un real significado, convirtiéndolo en una
experiencia de marca. La idea era estrechar los vinculos
entre el consumidor y la marca por medio de la
internacionalidad.

Cuantitativamente, este fortalecimiento de su imagen
debia expresarse en el incremento del top-of-mind (TOM),
de 2,6% a 3,1%, asi como en el crecimiento del valor de
marca, subiendo por ejemplo en la primera preferencia
de 9,3% a 11,2% y en la percepcion de marca internacional
de 23,1% a 27,7%, entre otros indicadores.

La manera de lograr estos objetivos fue la realizacion de
una promocion basada en el concepto “Heineken World
Bar, Bienvenido a los Mejores Bares del Mundo”, que fue
creado y desarrollado en nuestro pais como resultado
de un analisis de cuatro variables que son clave.

La primera es la categoria, respecto de la cual el analisis
fue que ella se sofistico y tuvo un crecimiento explosivo
por lo que se hizo evidente la necesidad de diferenciarse.
Otra variable es la marca, que posee entre sus valores
mas aspiracionales y relevantes su internacionalidad,
que la distingue absolutamente del resto.

Ligado con lo anterior, se concluyo que el principal insight
que la marca activa es que los consumidores tienen

Conoce nuestra nueva pédgina
www.heineken.cl
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JIMMY WOO, AMSTERDAM

Heineken se disfruta en este bar

Y EN LOS MEJORES BARES DE 170 PAISES DEL MUNDO.

Desce 1873, Helntken se produce con la misma pasite, utitzando los métodos cerveoers.

Agregada
otros coneales], los s fincs Mipulos de Europa y s exclusha levadura Tipo A7 de Heineken
5 meTckan con agua pura Y
El perficto balance entre sensaciones frutosas de su kevadura ¥ un suave amargor,
an a esta cerveza tipo Lager su sabor caracteristicoy
Por es0 Helneken es la cerveza premium n*l del mundo y la preferida en los mejores
bares de 170 paises, Inckryendo el tuyo.
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“Caja Vecina”
BancoEstado
BBDO
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Totalizando mas de 90.000 establecimientos, los
almacenes constituyen en Chile la red de distribucion
mas grande del pais y, segun el censo de 2002, tienen
una participacion del 22,5% en las compras -que sube
a mas del 40% en los segmentos de bajos ingresos- y
representan cerca del 40% de los microempresarios.

El crecimiento experimentado por el retail en Chile ha
sido sostenido, principalmente por el avance econémico
en los Ultimos afos, y una de las tendencias mas
significativas del sector es la gran cantidad de fusiones
y adquisiciones realizadas, algunas cuestionadas por sus
posibles efectos para la competencia. Si bien el fuerte
crecimiento de las cadenas de retail en el pais esta dado
por su expansion fisica y su penetracion de los segmentos
C3y D, los almacenes siguen siendo el lugar de consumo
cotidiano mas frecuente.

Junto con ello, hay que decir que, aun cuando mas del
85% de estos segmentos posee una tarjeta del retail
como medio de pago -menos del 10% posee una tarjeta
de crédito bancaria-, el efectivo sigue siendo el "rey" para
ellos. Al mismo tiempo, segun lo revela un estudio realizado
por la consultora Criteria, su forma habitual de realizar
transacciones financieras es acudiendo a una sucursal.
A su vez, de acuerdo con cifras de la Superintendencia
de Bancos e Instituciones Financieras, a fines del 2005,
el sistema financiero estaba concentrado sélo en un tercio
de la comunas del pais, en el otro tercio BancoEstado

era el unico banco y el resto no contaba con presencia
de sucursales, cajeros automaticos o centros de pago
del sistema financiero.

Con el desafio de cumplir en forma eficiente y moderna
su mision de bancarizacion y de apoyo al desarrollo
economico del pais, a fines del 2005 BancoEstado lanza
CajaVecina, que permite realizar fransacciones bancarias
y pagos de servicios en almacenes de barrio. Este
lanzamiento se apoyd en una campafia masiva realizada
en noviembre del 2006 que daba a conocer el nuevo
canal. En abril de 2008 BancoEstado, inauguré su
CajaVecina numero mil, logrando asi una cobertura
cercana al 90% del total de comunas del pais, y decidié
comunicarlo masivamente ante la inminente amenaza
de modelos similares que se han comenzado a desarrollar
en la industria financiera.

Que se corra la voz

El desafio de esta nueva comunicacion era lograr que la
gente entendiera y usara una CajaVecina, un formato
absolutamente innovador pero que presentaba bajas
transacciones, debido principalmente a que la camparia
anterior no habia logrado que se entendiera.

La manera de medir este mayor uso se basaria
simplemente en el aumento del nimero de transacciones
realizadas a través del novedoso canal. Pero junto con

ello, se esperaba que al menos el 50% del total de
almaceneros declarara que la instalacion de la CajaVecina
es beneficiosa para su negocio, porque aumenta su
atractivo, sus ventas y amplia el radio de atraccion del
almacén en su barrio.

La campafia debia comunicar, entonces, qué es una
CajaVecina, aprovechando la coyuntura de la inauguracion
de la CajaVecina nimero mil para insistir en dar a conocer
y posicionar a este nuevo canal.

BancoEstado se impuso como metas concretas lograr
un crecimiento de 15% en las transacciones promedio
de cada punto al término de esta nueva campafia,
aumentar en un 30% las solicitudes e inscripciones de
almacenes que postulan para tener CajaVecina, un
top-of-mind (TOM) superior al de la industria financiera
y, muy especialmente, que la comprension de los usos
de una CajaVecina llegase a ser superior al 50%.

¢BancoEstado se fusiona?

La estrategia creativa surgié de la misma coyuntura del
mercado, en el que se fusionan grandes conglomerados,
tanto del sector financiero como del retail. En aquellos
dias se concretaba la fusion de los bancos Citi y Edwards,
a su vez fusionado con el Banco de Chile, y se pretendia
consumar la fusion entre los grupos Falabella y D&S.
En ese contexto, BancoEstado decidié comunicar que
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Valiéndose de la expectacion que generan informaciones de la prensa de
negocios, este banco anunci6 la fusion mas importante de la industria
financiera para hacer ver la magnitud de un producto no del todo valorado
en su primer lanzamiento.
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también se fusionara, y que esta fusion aportara
verdaderamente al desarrollo y crecimiento del pais. La
fusion anunciada seria la del BancoEstado con la red de
comercio mas grande de Chile, que son los almaceneros,
y a través de ellos se concretaria la fusion con los chilenos.
La explicacion de lo que es una CajaVecina y en qué
consiste se decidio realizar usando dos conceptos
ampliamente conocidos por la gente, como “banco” y
“‘almacén’”.

La campanfia se realiz6 en tres etapas. En una etapa de
teaser, se busco generar expectacion a través del simple
concepto de la fusion de BancoEstado. Luego vino la
develacion, en que se comunico que BancoEstado se
fusiona con los almaceneros, anunciando con ello el hito
de la CajaVecina numero mil. Finalmente, en la etapa de
mantencion se explicd lo que es una CajaVecina bajo el
concepto el “banco en tu almacén” y se ensefio el uso.
El principal objetivo de medios era generar expectativa
e impacto tanto en el target especifico, compuesto por
los segmentos C3 y D, como en el publico en general.
Para ello, la estrategia de medios complementd la
estrategia creativa, siendo la etapa de teaser muy fuerte
en el uso de television, potenciando bloques horarios
matinales, vespertinos, noticiarios y bloque nocturno.
Esto fue complementado en prensa con formatos de alta
visibilidad.

En la etapa de lanzamiento propiamente tal, es decir la
debelacion, el soporte troncal sigui6 siendo television,
con apoyo en prensa, y amplificandose adicionalmente

el mensaje a radio, via publica y medios regionales. Estos

tres ultimos soportes se planificaron considerando la
cobertura en el target asi como la cobertura del canal
CajaVecina en las localidades cubiertas por los medios
seleccionados.

Para reforzar la comunicacion del canal y comunicar sus
funcionalidades se disminuyeron los usos de medios de

cobertura nacional en la tercera semana de exhibicion y
se potenciaron los usos de medios segmentados, haciendo
un especial foco en regiones, principalmente a través de
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En medio de la confusidn, es posible tener claridad.

;Qué hace que una marca sea exitosa? ;Por qué los consumidores eligen una marca por sobre otra? ;Cdmo hacer un marketing mas efectivo para
que una marca sobresalga en un mercado de alta competencia? ;Cémo logro el méximo de efectividad para mi campafia?

En Cadem Advertising Millward Brown Chile estamos 100% focalizados en buscar y encontrar respuestas a esas preguntas. Trabajando muy cerca
junto a nuestros clientes y sus agencias, entregamos tanto la informacién como el insight que las marcas necesitan para pasar por sobre las
complejidades del marketing moderno y ver claramente su futuro.

Actualmente Millward Brown trabaja globalmente con 70 de las 100 marcas top en el mundo, desarrollando y profundizando sus ventajas
competitivas. Cadem Advertising representa en Chile estas metodologias desde 1997, tanto para clientes multinacionales como para marcas
locales, ayudando a nuestros clientes a potenciar el impacto y la efectividad de sus campafias en un mercado crecientemente complejo y
competitivo.

Empresa asociada a:

& MillwardBrown ADVERTISING
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auspicios, que permitieron fortalecer el mensaje con el
uso de menciones. Esto también se complementd con
via publica en regiones con la seleccion de buses rurales,
dando movilidad al mensaje.

Una caja para todos

El éxito de la camparfia se pudo establecer a partir de la
etapa de teaser, que registré un TOM de 37%. Segun el
tracking de recuerdo publicitario realizado por Ipsos Chile,
el 40% declaré que BancoEstado se fusionara con otro
banco o con una gran empresa.

La expectacion ya habia sido provocada y en las etapas
de develacion y mantencion de la campania, el TOM

logrado fue del 46%, teniendo en ese momento su
seguidor mas cercano tan sélo el 15%, de acuerdo con
la misma fuente.

El estudio de Ipsos permitié también verificar una muy
buena comprension del uso de CajaVecina, lo que se
reflejé en la recordacion de las operaciones que se
pueden hacer en CajaVecina. Fue asi que un 82% recordd
que se pueden hacer giros; 79% que se pueden hacer
depositos, y 57%, pagos.

Durante la campafia las transacciones promedio de cada
punto crecieron en un 20%, lo cual fue superior a la meta
prefijada de 15% y duplicé el crecimiento promedio de
transacciones del ultimo periodo de un 9,72%.

Las solicitudes e inscripciones de almacenes que querian

ser CajaVecina llegaron a 2.149, las que se materializaron
a través de inscripciones telefonicas y por Internet, durante
el periodo de campania, lo que representé una cifra
superior en 1.075% al promedio mensual del dltimo afio.
Asimismo, un estudio efectuado por Iccom reveld que
nueve de cada diez comerciantes declard percibir ventajas
generadas por CajaVecina, ventajas en su mayoria
asociadas al aumento de sus ventas.
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Champagne Alberto Valdivieso
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BURBUJAS

La categoria champarias, de la cual Valdivieso es el lider,
con un 46% del mercado, se mantiene sin grandes
variaciones desde su llegada a Chile, hace unos 130
afnos, en cifras que no superan los 392.000 litros promedio.
Tal estancamiento se debe a la marcada estacionalidad
de la categoria, con un peak de venta que se repite desde
siempre en el mes de diciembre de cada afo.

Esto esta ligado a que la ocasién de consumo del vino
espumoso, como se le denomina preferentemente ahora,
esta circunscrita a grandes celebraciones y hasta ahora
ningun player ha realizado importantes o sistematicos
esfuerzos por cambiar ese habito.

A diferencia de otras categorias, que han incrementado
su posicion en los canales, las champafias casi no la
tienen o es muy poco relevante tanto en supermercados
como botillerias durante el periodo no estacional, que es
casi todo el afio.

En el canal on premise, que es el de consumo, el
panorama no es diferente, pues este tipo de vino casi no
existe en las cartas de los restaurantes o bares, y por lo
tanto no hay un conocimiento de las combinaciones y
alternativas de consumo que ofrece, como tampoco de
algunos atributos que podrian marcar tendencias, como
por ejemplo sus caracteristicas de alcohol bajo en calorias.
El gran desafio que se planted Valdivieso fue entonces
provocar un cambio en el consumo, de tal forma que
permita “desestacionalizar” las champarias e insertarlas

como una alternativa vélida y cotidiana entre los
consumidores.

Cambio de conducta

La empresa se propuso desarrollar una estrategia de
producto que en el tiempo mejorara las percepciones
que existen de la champana, llevandola a un consumo
mas cotidiano. Ello buscaba provocar un cambio de
conducta entre los consumidores que favoreciera la
desestacionalizacion de la categoria para alcanzar un
crecimiento en el consumo, de al menos 50% en valor,
en el periodo comprendido entre enero y junio de 2008.
Valdivieso se plante6 alcanzar un crecimiento del 60%
en el consumo de su champana en ese periodo y
aumentar el share de la marca en un 5%, ratificando su
liderazgo indiscutido.

Ello implicaba, eso si, mejorar la posicion en los distintos
canales de distribucion de enero a junio, obteniendo
exhibicion adicional que potencie la venta, asi como
cambiar las percepciones del consumidor respecto de la
champana, modificando su definicién de consumo para
transformarla en un “aperitivo” tan valido como cualquier
“sour” o “coctel” del mercado.

En este esfuerzo, uno de los objetivos fue la busqueda
de innovacion publicitaria para romper con la
estacionalidad de las comunicaciones del producto,

atreviéndose a implementar activaciones en los puntos
de venta, entre enero y junio, que generen un cambio de
percepciones y un acercamiento del producto con su
target.

Resultaba fundamental educar y abrir nuevas posibilidades
de consumo, de tal forma de propiciar un cambio
conductual hacia un consumo mas cotidiano, pero para
ello también era preciso dotar a la categoria de innovacion,
y de atributos deseables y relevantes para los
consumidores, sin perder las propiedades aspiracionales
de la champafia.

Provocar la envidia

En la implementacion de una estrategia revolucionaria
que apuntara a buscar el crecimiento de la categoria,
restandole participacion a los “sour” para competir de
igual a igual como un aperitivo mas, pero con atributos
tanto 0 mas deseables para el consumidor, se creo el
producto “NVY Envidia”, una champafa Brut con pulpa
de fruta natural y en tres sabores -chirimoya, berries y
maracuya-, que se posiciond en una zona intermedia
entre una champafa y un “sour”.

Comparativamente con los demas sour, este aperitivo
tiene menos calorias que cualquier otro, driver que
resultaria ser mas que relevante para las consumidoras.



Con recursos limitados, la marca lider de una categoria estancada por la
estacionalidad de su consumo logré un importante cambio de habito,
desarrollando para ello una estrategia basada en la innovacion en producto
y comunicacion.

de los

“VALDIVIESO
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Tomando en cuenta lo escaso de los recursos de la la comparacion de atributos con los sour, lo que se
empresa, el propio producto debia transformarse en el traducia como “La envidia de los sours”.
principal comunicador. Para ello se realizé un fuerte Un producto de alta calidad y una presentacion innovadora

trabajo en la busqueda de la innovacion en el packaging,
obteniendo una botella de gran nivel, con colores
diferenciadores en comparacion con el sour mas vendido.
Aello se sumd la creacion de una marca de alta
recordacion y un slogan que apuntaba precisamente a
insertar a NVY en otra situacion de consumo, mediante
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Tener su marca aqui podria costarle poco

Compruéhelo con nosofros

L/ AUELTA

Fffie de Oro categoria Effie de Plata categoria

presupuesto reducido, alimentos, bebidas y
Champagne Valdivieso. licores, Champagne
Valdivieso.

Fono: 2469796. contacto@lavuelta.cl



“Desestacionalizar Champana

Champagne Albe
La Vuelta Creativa

pedian sdlo ser coherentes con la marca y provocar
“envidia” en cualquiera de las acciones que se realizaran.
Se busco una posicion destacada en el punto de venta,
se educo acerca de su consumo bajo condiciones de
prueba ideales respecto a su temperatura a diferencia
de los demas sour y se comunicaron atributos, en especial
el relacionado a ser un “aperitivo” mas light.

Una estrategia combinada entre medios tradicionales,
no tradicionales y de guerrilla, dirigida a mujeres entre
los 30 y 65 afios ABC1y C2, comunico los atributos de
NVY con un presupuesto muy acotado.

Para el lanzamiento se realizaron publicaciones en revistas
de mujeres y se auspiciaron dos programas en radio con
frases en horario repartido. Junto con ello se utilizd un
circuito de pantallas gigantes en Parque Arauco, Los
Trapenses y Paseo Ahumada, donde se destacaban
claramente los atributos de NVY.

En medios no tradicionales se realiz6 una estrategia de
relaciones publicas con mujeres exitosas y lideres de
opinidn, a las que se invité a degustaciones, logrando
que fueran voceras espontaneas de NVY entre sus pares.
Acello se sumd la participacion en diversos eventos y el
placement en una obra de teatro.

En coherencia con el concepto de provocar envidia, se
negocio la exhibicion de NVY en la gondola de los sour
y se realizaron activaciones en puntos para lograr
exhibicion adicional a través de lineas de frio. Se crearon
exhibidores adicionales con la forma de la botella para
salas de menor formato. Se realiz6 una seleccion

minuciosa de las anfitrionas como también del vestuario
para las degustaciones.

Una actividad de alto impacto fue la hecha en algunas
salas de Jumbo, con un gran hielo de dos metros de alto
que se descongelaba para descubrir en su interior una
botella gigante de NVY. La atraccion que generd permitid
abordar a los clientes, explicarles los atributos del NVY
e incitarlos a su compra.

Se realizaron reuniones de degustacion en un circuito
de restaurantes y bares valorados por el farget, actividad
que, al igual que las ofras, sirvié para favorecer la entrada
del producto.

En definitiva, fue una estrategia combinada con muchas
acciones de guerrilla para introducir el nuevo aperitivo y
ganar espacios adicionales en los puntos de venta.

Champaiia, por favor

Los resultados superaron cualquier prondstico, alcanzando
un nivel historico de 104% de crecimiento de la categoria
champafia en valor en dicho periodo, rompiendo un
estancamiento de décadas y superando el objetivo en
mas de 100%.

Se produjo un 128% de crecimiento en valor en el
consumo de Champaiia Valdivieso, duplicando el objetivo
inicial y alcanzando un aumento del share de 18,2% en
el periodo enero-junio, mas que triplicando el objetivo
inicial.

Dentro del total de canastas de bebidas alcohdlicas, la
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categoria champafias fue la que mas crecio en el dltimo
bimestre medido (abril - mayo 2008) tanto en volumen
como en valor.

El volumen de venta de NVY contribuy¢ a
desestacionalizar el consumo histérico de champania,
manteniendo un share por sobre los 11 puntos promedio
desde su lanzamiento.

Valdivieso y NVY tuvieron presencia en canales on
premise, incorporandose en sus cartas y abriendo nuevas
formas de consumo de la champana.

Con su producto NVY, Valdivieso arrastré a toda la
categoria y provocd un fenémeno de ventas que habia
sido imposible incrementar y lo hizo sin grandes
inversiones en comunicacion, sélo con una excelente
estrategia de producto que aposté por la innovacion y
una estrategia de guerrilla que cambi6 las percepciones
del consumidor para con la champafia, posicionandola
como un aperitivo mas para cualquier periodo del afio.
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“Entrega Voluntaria de Armas”

Subsecretaria del Interior
Dittborn & Unzueta ‘

En manos de particulares, las armas suelen ser mas un
problema que una solucién para proteger a las personas.
Alrededor del 80% de las armas que tienen como finalidad
la proteccion personal y familiar suelen terminar en manos
de delincuentes o involucradas en un accidente.
Através de los organismos responsables del control de
armas y explosivos, el Gobierno ha tenido como uno de
sus objetivos permanentes reducir el parque de armas
en manos de privados.

Para estos efectos, el Gobierno dispuso el mecanismo
de entrega voluntaria y anénima de armas en reparticiones
de Carabineros y en parroquias. Este procedimiento,
vigente desde 1995, ha permitido recuperar mas de 10
mil armas desde su implementacion, sin embargo en el
Ultimo tiempo venia perdiendo fuerza.

Las razones de esto son las muchas barreras de tipo
economico, legal o simplemente psicoldgicas que dificultan
la entrega de las armas. El sentimiento de proteccion
frente a la amenaza de la delincuencia suele ser la gran
motivacion para tener y conservar un arma, motivacion
profundizada en los ultimos afos por la importancia del
tema de la delincuencia en los medios y la percepcion
de mayor riesgo entre la poblacion.

El costo involucrado, tanto el valor del arma como del
proceso de inscripcion, es otra barrera frente a la entrega
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voluntaria. Muchas armas no estan inscritas o estan en
situacion irregular, por lo que existe el miedo a delatarse
y ganarse un problema legal. Incluso el riesgo a ser
sorprendido con un arma en la via publica (porte ilegal),
aunque esté inscrita, es una barrera para dirigirse a
Carabineros o parroquias.

Dado este escenario, el Ministerio del Interior junto a la
Direccion General de Movilizacion Nacional (DGMN),
decidieron realizar una campafia de comunicacion social
para estimular la devolucion voluntaria de armas.

La verdadera seguridad

Lo que esta Secretaria de Estado buscaba era aumentar
significativamente la devolucion voluntaria durante el
2008, doblando lo alcanzado el 2007. Esto significaba
que para el primer semestre del 2008 se debia alcanzar
las 2.300 armas devueltas, lo que equivalia al total del
afo anterior.

Se requeria para ello motivar a las personas a deshacerse
de su arma de una manera responsable y segura,
aprovechando el mecanismo de entrega voluntaria y
anonima en comisarias y parroquias. Y ello, minimizando
las barreras que dificultan esta conducta; principalmente
el temor a la delincuencia y el valor del arma.

ARMAS

Lograr estos objetivos presentaba una dificultad importante
debido al fortalecimiento de las barreras psicoldgicas
para deshacerse voluntariamente de un arma. En el afio
2005, la campana realizada ya habia motivado a todas
aquellas personas mas sensibles a entregar su arma y
los que no lo hicieron en esa oportunidad necesitaban
razones de mayor peso para hacerlo ahora.

Por otra parte, la percepcion de delincuencia en el pais
aumentaba respecto del 2006, a pesar de que las
estadisticas indicaban una baja en la victimizacion.

Por todo ello, se estaba frente a un ciudadano mucho
mas reacio que en afios anteriores a deshacerse de su
arma, ante lo cual era necesario apelar a lo mas sensible
para motivarlo.

El dato clave era que 8 de cada 10 armas en manos de
particulares, cuyo fin es la defensa personal y familiar,
terminan involucradas en accidentes domésticos o en
manos de la delincuencia por robos en los hogares.

El insight que sustentd la campafia que se realizé fue "el
arma que tienes en tu casa tiene mas probabilidades de
dafiar a tu familia que de protegerla". Tal raciocinio hacia
que argumentos como la defensa personal o el valor
economico de un arma se fueran al suelo.



Estadisticas que impactan

El concepto creativo ideado, en consecuencia, fue "que
tu familia no se convierta en el blanco", bajo el cual se
desarrollé una campafa que contemplé la creacion de
dos comerciales de television, frases de radio, grafica de
via publica y prensa.

La clave era destacar sobremanera el riesgo de tener un
arma en la casa, de tal manera de poder eliminar o bajar
las barreras relacionadas con el temor a la delincuencia
y con perder el costo involucrado en el valor del arma.
La comunicacién que se requeria lograr debia ser 100%
emocional, con la necesidad de generar un contenido de
alto realismo y credibilidad.

Se hacian importantes el impacto y la memorabilidad, no
solo para lograr los objetivos planteados, sino porque la
campanfa masiva duraria apenas 45 dias y durante el
resto del ano los afiches y material grafico distribuidos
debian ser capaces de evocar el dramatismo de la
camparna.

Importante resulta destacar que esto no era solamente

8 DE CADA 10 ARMAS
HIEREN A UN INOCENTE

O TERMINAN EN MANOS
DE UN DELINCUENTE

una iniciativa y un deber del Gobierno de Chile y la
DGMN, sino que también se contaba con el apoyo de
Carabineros de Chile y de la Conferencia Episcopal.

La campana, que contemplé una estrategia de medios
masiva, a nivel nacional, considerando television, prensa,
radio y via publica, debia lograr alto impacto en poco
tiempo. Con un presupuesto muy acotado, la estrategia
debia ser capaz de buscar cobertura dado el caracter
nacional de la campana.

DELINCUENCHA
NO ESTAS

SOLO
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La etapa de mantencion de la campana se dio con material
grafico como afiches y dipticos ubicados en los lugares
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“Entrega Voluntaria de Armas”

Subsecretaria del Interi
Dittborn & Unzueta
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ENTREGA TU ARMA

QUE TU FAMILIA NO SE CONVIERTA EN EL BLANCO

B de cada 10 armas hieren a un inocente o terminan en manos de un delincuente.
Por eso, entrégala:
= En Carabineros y parroquias del pais = Sin sancién penal
En forma anénima
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“Escudo”

Parte del portafolio de cervezas CCU, Escudo desarrolld
en el periodo 2001-2004 una exitosa estrategia de
reposicionamiento, logrando un muy bien percibido valor
por parte de los jovenes de entre 18 y 24 afios y
consolidando su participacion de mercado. En ella, la
marca redefinié su rol en el portafolio CCU y se transformd
en la segunda marca de la compaiia, luego de Cristal.
El afio 2004 se formd Inbey, el grupo cervecero mas
grande del mundo, tras la fusién de la gigante belga
Interbrew y la también enorme brasilera Ambey, lider en
Argentina, Brasil y Paraguay, y con fuertes posiciones
en otros mercados latinoamericanos.

La llegada a Chile en 2005 de Brahma, principal marca
masiva de Inbev, concretaba una amenaza siempre
latente. Inbev entraba a competir contra CCU con una
marca que en distintos paises goza de un posicionamiento
enfocado al target 18 a 24 afios, con un lenguaje joven
y que usa el color rojo como icono de marca, todo lo cual
la hace competencia directa de Escudo.

Ante ello, CCU decidi6 que Escudo, de sélida posicion
en el segmento joven, seria la marca que frene a Brahma,
y con ello a Inbev en su afan de conquistar el mercado
chileno.

El reto de Escudo implicaba, por un lado, lograr que
Brahma no se arraigara en los jovenes, y por otro, asumir
un rol protagénico en el crecimiento del portafolio CCU,
toda vez que las cervezas premium generan volumenes

Cervecera CCU
Lowe Porta

adicionales limitados y que para Cristal resulta complejo
aumentar ventas.

En este escenario, CCU visualizd la oportunidad de
fortalecer su vinculo emocional con los jovenes,
transformandose en una marca que, ademas de
interpretarlos en actitud y personalidad, representaba
profundamente sus creencias y valores.

CCU previ6 asi un trabajo de largo aliento que lo debia
llevar a consolidar a Escudo como cerveza lider para el
segmento jovenes y a través del cual deberia impedir
que Brahma superara el 6% de participacion de mercado
al finalizar el periodo 2005 - 2008.

Se propuso consolidar el posicionamiento de la marca,
bajo los conceptos de autenticidad, irreverencia, liberacion,
masculinidad, etcétera, y alcanzar una participacion de
mercado de 23% terminado el mismo periodo.

Por otra parte, Escudo debia superar para el afio 2007
|a cifra récord de 1.000.000 de hectolitros (cien millones

de litros), lo que correspondia a un aumento en las ventas
de 53%, sobre el cierre de ventas 2004, ademas de
aportar con un 40% al crecimiento total del portafolio
CCU y cerrar el afio 2007 con una rentabilidad neta 20%
superior al promedio del portafolio CCU.

Desde un punto de vista comunicacional, Escudo
necesitaba profundizar su vinculo emocional con los
jovenes escuderos, ubicandose como un “partner" de
ellos y referente de todas las marcas dirigidas al segmento.
Era preciso lograr que Escudo desarrollara una clara
diferenciacion de su lenguaje, frente a la evidente
aproximacion de Brahma y otras marcas a la comunicacion
"escudera”.

Afinando la punteria

Escudo optd por una estrategia de identificacién ain mas
focalizada que la del periodo 2001 - 2004, concentrandose




Con una estrategia de largo plazo, Escudo pudo en los ultimos cuatro aios
consolidarse como la cerveza preferida de los jovenes, frenando de paso la
embestida de un gigante mundial que introdujo un producto en su mismo target.

en los jovenes de 20 afios, algo que se definid sobre la
base de estudios que indicaban que a esa edad los
jévenes estan en el periodo de su vida de mayor
autenticidad e irreverencia. Escudo extrema los contenidos
ireverentes de su comunicacion para maximizar su
empatia y vinculo profundo con su farget.

La estrategia de marketing buscé un equilibrio entre
"consistencia" y "evolucién” en distintas variables. Para
ello mantuvo una identificacion total con los valores y
esencia de los jovenes escuderos, sustituyendo
promociones masivas por acciones focalizadas en
construir valor en el largo plazo, no bajando el precio ni
lanzando variedades que pudieran debilitar la percepcion
de calidad y valor unico del producto Escudo.

Se buscd fortalecer el posicionamiento de la marca con
comunicacién masiva centrada en profundos insights de
los "escuderos”, anclada a properties de Escudo, como
appetite-appeal de producto, rojo escudero, y titulos
ingeniosos y con doble sentido.

En su ejecucion, esta estrategia busco darle a una marca
masiva una personalidad polarizante, casi de marca
nicho, nunca antes vista en el mercado chileno de
cervezas, utilizando un humor irreverente como eje de

comunicacion y la contingencia como puente de
acercamiento a los jovenes.

Al "hablarle" todos los elementos comunicacionales a los
escuderos, la creatividad no sélo se aplicaba a medios
tradicionales sino también a las latas, afiches de precio,
posavasos Y otros elementos.

Capitulo especial fue la creacion de una comunidad rock,
con un festival de bandas emergentes, acompafiado de
comunicacion permanente en el afio, principalmente via
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Internet, a través de comerciales de bajisimo presupuesto
y de difusion viral.
Aunque el segmento joven en general tiene elementos
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“Escudo”
Cervecera CCU
Lowe Porta
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BIENVENIDD A ESTACION EL GOLF

comunes que lo caracterizan, Escudo encontré algunos
que son propios y unicos de los 20 afos, que reflejan un
momento de vida muy especifico, de grandes diferencias
con los 25 afios, detectando insights muy potentes. La
creatividad desplegada en las distintas piezas empuijo
permanentemente los niveles de irreverencia y liberacion,
y refresco las piezas creativas para sorprender al target.
La television fue el medio troncal, que fortalecid
permanentemente la esencia y columna vertebral del
espiritu escudero. La via publica potencio el color rojo y
el vaso Escudo, y fue el soporte de textos que "conversan"
con los escuderos en cada lugar en que estén.

A'su vez, la radio construyé permanentemente la
irreverencia, auntenticidad y el humor escudero,
segmentando la comunicacion en estaciones y programas
especificos afines a los escuderos o relacionados con el
rock, algo que se soport6 también en Internet.

Liderazgo fortalecido

Tras el periodo sefialado, Escudo logré transformarse,
en términos de percepcion y valorizacion, en la marca
lider de la categoria, pudiendo proyectar los nuevos
valores de la idiosincrasia chilena. Su liderazgo se produjo
por el hecho de que el "lider del grupo de amigos" se
asocia al mas inteligente para “hacer tallas”.

Escudo se logro identificar a una més abierta y dinamica
masculinidad chilena, con una personalidad de marca
directamente asociada a la fuerza del producto, y demostro
generar lealtad, siendo marca partner de los jovenes.
Por otro lado, Brahma lleg6 a ser percibida como imitadora
de Escudo pero sin lograr identificacion con el target y
ubicandose como un "seguidor", reforzando la posicion
de Escudo.

Desde el punto de vista del negocio, Escudo logrd frenar
a Brahma en Chile -que debié conformarse con un 3%
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de share considerando todas sus extensiones de linea-
y consiguid crecer en ventas y participacion de mercado,
lo que fue reconocido con su ingreso al prestigioso
Marketing Hall of Fame como Gran Marca.
Especificamente, cerveza Escudo logré en este periodo
crecer 99% en volumen y 102% en valor, y supero el
objetivo de alcanzar un 23% de participacion de mercado.
Junto con superar el millén de hectolitros mucho antes
de lo previsto, fue la marca que impulsé el crecimiento
de CCU, aportado con mas del 50% del crecimiento total
del portafolio.

La rentabilidad de Escudo se mantiene en un 30% sobre
el promedio del portafolio de CCU, a lo que se suma que
en el afio 2007 logré un aporte del 52% al consumo
per capita de la industria nacional.

En fin, durante los Ultimos cuatro afios Escudo crecié y
lo hizo 2,4 veces mas que el mercado. Como dirian sus
consumidores, “La dura”.
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Novedades




Una alta concurrencia tuvo la ceremonia de entrega de los Effie Awards Chile 2008. Mas de 600 ejecutivos y profesionales
de empresas avisadoras, agencias y medios de comunicacion se congregaron en el salén principal de Espacio Riesco
para homenajear a los ganadores de esta version numero 18 del certamen, que a su vez tuvo una gran cantidad de
campafias participantes. De entre los 162 casos que se presentaron, el jurado finalizd entregando 28 premios -15 plata,
12 oro y el Gran Effie- consolidando el crecimiento sostenido que exhibe el Concurso, lo que a su vez da cuenta de chile
la creciente importancia que se asigna a la efectividad en comunicaciones de marketing.
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VIRTUAL

Buenas campafias, buenas estrategias, muy buenas.
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