ES TIEMPO DE NO CAERLE BIEN A TODOS

José Miguel Ventura, Gerente Comercial + Marketing, GfK Adimark.



Graclas...

LATERCERA




¢, Qué esta pasando con
las marcas?

¢,O qué esta pasando con
las personas?



e, .
S| 2015 Y 2016 FUERON ANOS DE CRISIS B
PARA LAS MARCAS, QUE SE VIERON |
AFECTADAS POR MOMENTOS BASTANTE
COMPLEJOS EN TERMINOS DE FE PUBLICA




‘ e \x
'EN ESTE 2017, PARECIERA
HABER BUENAS NOTICIAS PARA
LAS MARCAS .

.




A primera vista, podriamos decir que las marcas logran
recuperar el valor perdido, incluso llegar cerca de sus
maximos historicos... en un solo afo!!!
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Evolucion IMC. Todas las Marcas (432 marcas)



al hacer un analisis
mas detallado,
vemos gue se
ratifica la tendencia
gue comenzamos a
observar el 2016.




El aumento en el valor de marca no esta impulsado por
las marcas de excelencia si no por las “otras marcas’.
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Evolucion IMC. Marcas de Excelencia vs Otras marcas



= La marca TOP 1
del ICM este ano,
tiene el puntaje
mas bajo de la
historia




Evolutivo TOP 1 ICM

|
| : | |
| I | |
950 I i |
|
| : | |
| | | |
= | ' | |
o o I I I I
< I | I 878 |
) |
& 859 | |
S I I 1 |
S 850 840 : 838 841/ ,
o l I
| 815 ! , 316
| | |
800 : I I
|
| : | |
| I | |
750 : | [ :
2000 ! 2011 2012 : 2013 2014 | 2015 2016 : 2017
' |
| Crisis multitiendas I [ Crisis papel higiénico |
= = — — I e e e e - - -

Evolucion IMC. Puntaje de la marca con mayor ICM por cada afio.



LAS “OTRAS MARCAS” VIENEN
“ CRECIENDO EN PRESTIGIO




Si bien las marcas de excelencia logran recuperar algo de
prestigio, las otras marcas llegan a niveles positivos
historicos

=o—|CM MARCAS DE EXCELENCIA =o—|CM Otras Marcas

|
850 :
|
|
800 [
@)
O ' S
= I | |
() 750 l : | 757
LL] I : |
' [ :
ol I | :
L 700 I | :
£ | | |
O 650 l N o+
| N
: I I Maximo
| | Historico
600 : : I
2000 201 2012 | 2013 2014 1 2015 2016 2017
|
' I

Evolucion Prestigio. Marcas de Excelencia vs Otras marcas



ATRIBUTOS DIMENSION PRESTIGIO

MCM

PREOCUPACION POR LOS
CLIENTES VARIEDAD
+ 1,43% + 0,50%
EXCELENCIA OTRAS MARCAS EXCELENCIA OTRAS MARCAS
CALIDAD INNOVACION

+ 1,40% + 3,49% +0,84%
EXCELENCIA OTRAS MARCAS EXCELENCIA OTRAS MARCAS

% de aumento en cada atributo. Marcas de Excelencia vs Otras Marcas

|




PERO EL GRAN
CAMBIO ES LO
QUE LAS "OTRAS
MARCAS”




Las marcas de excelencia han perdido 8% de su afecto desde 2009.
En el mismo periodo, las otras marcas lo han incrementado en 11%.
En 2009, la brecha era de 40%. Hoy es so6lo 16%
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Evolucion Afecto. Marcas de Excelencia vs Otras marcas



ATRIBUTOS DIMENSION AFECTO

MCM

IDENTIFICACION CARINO

+ 0,44% + 3,40% +0,9%
EXCELENCIA DESAFIANTE EXCELENCIA DESAFIANTE

% de aumento en cada atributo. Marcas de Excelencia vs Otras Marcas



r'

L‘ ¢,POR QUE ES EL AFECTO LO QUE MAS CRECE
Er LAS "OTRAS MARCAS™? > ~

¢ SERA QUE HA CAMBIADO LO QUE NECESITA v:
UNA PERSONA PARA VINCULARSE CON ALGO? |




L'INA DE LAS VARIABLES QUE ES CRITICA HOY
FARA GENERAR AFECTO ES LA IDENTIFICACION

|
|
PERO. .
|

|

¢ CON QUE SE QUIERE IDENTIFICAR LA GENTE?

A
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LAS PERSONAS QUIEREN HOY

MARCAS QUE SE ACERQUEN A

...YANO A LO QUE QUIEREN SER.




‘ Y
Tam.

1

¢ - 4 -
POR ELLO, CUANDO VEMOS LAS RELACIONES QUE SE




LOS EXTROVERTIDOS [

TeVe de Verdad

MaRrco,
Polo

ESTAS SON LAS MARCAS QUE @ y

MAS CRECEN EN SU

VALORACION POR LOS
EXTROVERTIDOS: +59 PUNTOS



Los ALEGRES I

Qjorona.  Cachamtun
o/

Extra

Pronto
Cnbrofoti. umne

ESTAS SON LAS MARCAS "O“Yﬁ

QUE MAS CRECEN EN SU Diseno para todos
VALORACION POR LOS
ALEGRES: +137 PUNTOS




CHEVROLET

ESTAS SON LAS MARCAS
QUE MAS CRECEN EN SU
VALORACION EN LOS
OPTIMISTAS: +120 PUNTOS




ESTAS SON LAS
MARCAS QUE MAS
CRECEN EN SU
VALORACION EN LOS
LIBERALES: +71 PUNTOS



ESTAS SON LAS MARCAS
QUE MAS CRECEN EN SU
VALORACION EN LOS

RELAJADOS: +81 PUNTOS



Los AvABLES I

JUMBO

cencosud

A\

Te damas

M ohviisda

A
#p abastible
energia limpia
ESTAS SON LAS
MARCAS QUE MAS _
CRECEN EN SU Casaldeas.
VALORACION EN LOS ideas que viven contigo

AMABLES: +161 PUNTOS



LOS cONCILIADORES

S Mpﬁmo

m ®

.
BENEDICTINQ

ESTAS SON LAS MARCAS QUE
MAS CRECEN EN SU e
VALORACION EN LOS CONDES

OPTIMISTAS: +70 PUNTOS

ALTO




EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

viajes
omimi Falabella.com

ESTAS SON LAS MARCAS QUE
MAS CRECEN EN SU
VALORACION EN LOS
SOCIABLES: +102 PUNTOS




ESTAS SON LAS MARCAS QUE

MAS CRECEN EN SU ' |
VALORACION EN LOS e

OPTIMISTAS: +110 PUNTOS




NETFLIN

INE AR

ESTAS SON LAS MARCAS QUE
MAS CRECEN EN SU
VALORACION EN LOS
OPTIMISTAS: +59 PUNTOS




S2 LATAM

-

s AIRLINES
@*HORAS

ESTAS SON LAS MARCAS QUE
MAS CRECEN EN SU
VALORACION EN LOS
FLEXIBLES: +68 PUNTOS

@ sencillito




LOS SATISFECHOS CON SU VIDA B

Y NOVA
’*e) GMO @ ©® m

UNIMARC

ESTAS SON LAS MARCAS QUE .
MAS CRECEN EN SU Casaideas.
VALORACION EN LOS ideas que viven contigo
SATISFECHOS CON SU VIDA:
+124 PUNTOS



LOS CONSUMIDORES SATISFECHOS

o
&%)
MAS CRECEN EN SU

1,
M -
& om0

CONSUMIDORES SATISFECHOS: 9) mallpl.aza

+125 PUNTOS

Banco de Thile

ESTAS SON LAS MARCAS QUE



CUANDO ELEGIMOS
UNA MARCA
SENTIMOS QUE

= I A ‘
| ""““‘l\t&

ADHIERE .um\uun

ANUESTRO ESTILO i@

DE VIDA, A NUESTRA
FORMA DE SER




.y . ‘I
LAS “OTRAS MARCAS EMPlEZAN A COBRAR RELEVANC|A

PORQUE ESTAN LOGRANDO CONECTARSE A LO QUE SON

ol | ‘ WLAS PERSONAS %
R AW £

N AT M‘
NO A LO QUE LES GUSTARIA SER |
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(,ES EL FIN DE LAS GRANDES
\I\/IARCAS ENTONCES’7 _

-~
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ER UNA MARCA DE EXCELENCIA YA NO
SEGURA SER LIDER.

NO ASEGURA TAMPOCO LA LEALTAD
INCODICIONAL

NI SIQUIERA TENER EL MAYOR MARKET

HARE
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INCULARSE POR LA “FORMA” DE ESTAR EN EL

MUNDO NO ES EXCLUSIVO DE LAS MARCAS
DESAFIANTES...

...PERO VEMOS QUE HOY ES CADA VEZ MAS
NECESARIO MOSTRAR EN QUE SE CREE PARA
LOGRAR IDENTIFICACION. ..

ESTA ES LA TAREA DE LAS MARCAS DE

EXCELENCIA.



glHOY LAS PERSONAS SIENTEN QUE NO SON ELLAS LAS QUE

TIENEN QUE ADAPTARSE A LO QUE LES PROPONEN LAS
IMARCAS. LA RELACION HOY ES LA INVERSA.
/

YO ELIJO A QUIEN MAS SE §
ACERCA A LO QUE SOY.

N

(&
-
R




Y BUSCAR GENERAR
IDENTIFICACION, SIGNIFICA
ENTENDER QUE AL TOMAR
UNA POSTURA...

2 NO LE VOY A CAER "
BIEN A TODOS



v
Y 0jo que esto aplica también para GFIK

nosotros como personas...

¢LES CAEMOS BIEN A TODOS?

99,9% SEGURO QUE NO...




| GFK
Sigamos

conversando...

Joseé Miguel Ventura
Gerente comercial + marketing, GfK Adimark

josemiguel.ventura@gfk.com



