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SU EVOLUCION Y
TRANSFORMACION




91%

VE QUE EL MARKETING HA
CAMBIADO EN LOS ULTIMOS ANOS

Fuente: Estado del Marketing, ICARE 2022 W almarands



CREE QUE HA
AUMENTADO SU
IMPORTANCIA
DENTRO DE LA
EMPRESA

Fuente: Estado del Marketing,
ICARE 2022

CREE QUE SU
INFLUENCIA EN LA
ALTA DIRECCION HA
AUMENTADO

Fuente: CMO Survey Chile,
Deloitte-UDD-Kantar, Agosto 2022



PHILIPFKOTLER JEFE REYNOLDS

Cheryl Burgess & Mark Burgess oA ? s ‘. 0. U A N T U M
MARKETING MARMEE““NG
% O THE NEW MARKETING MINDSET /”ONSTEY\
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You Can’t Be Seen Until You Learn to See

Jor TOMORROW’S CONSUMERS fb/AT A‘\E‘

o coe LIS\

A Leader’s Guide to

b sk s
R T R S TEGHNOLOGY FOR HUMANITY RAJA RAJAMANNAR

|

Reimagining, Reengineering,
and Reinvigorating the
Modern Marketing Department

hange it forever.”

¢Cudles son las principales fuerzas del cambio?
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CONVERGENCIA
TECNOLOGIA-HUMANIDAD
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nueva data

nuevas plataformas

CREE QUE EL PRINCIPAL
CAMBIO EN EL MUNDO DEL
MARKETING ES LA ,
DIGITALIZACION Y TECNOLOGIA

nuevos canales/medios

nuevas herramientas

3N (2 () (2)
NN AN AN

Fuente: Estado del Marketing, ICARE 2022




ESTE CAMBIO DEMANDA APRENDIZAJE CONTINUO DE NUEVAS HABILIDADES

HACE UN ANO HOY

Califique el nivel de
expertise en Marketing 929
Digital que su empresa .
tiene hoy y hace un aiio:

. Significativamente por sobre el
promedio de la industria

Por sobre el promedio

de la industria 41,4%
En el promedio de
la industria
, , 37,9%
. Por debdjo del promedio
de la industria
VAR
. Significativamente por debajo -
del promedio de la industria 6,9%
3,4% 1,1%

Fuente: CMO Survey Chile, Deloitte-UDD-Kantar, Agosto 2022

SOCIAL MEDIAMKTG e SEM e SEO

RETARGETING « BIG DATA
MOBILE MKTG ¢ CONTENT MKTG
BLOCKCHAIN ¢ PROGRAMMATIC e Al
AUGMENTED & VIRTUAL REALITY
METAVERSO ¢ E-COMMERCE

NEUROMARKETING e LEAD GENERATION

L
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PERO TAMBIEN EXIGE PONER
LA HUMANIDAD AL GENTRO
ENTENDIENDO QUE LA
TECNOLOGIA SOLO TIENE
VALOR SI NOS CONECTA CON
LAS PERSONAS
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MARGA COMO ECOSISTEMA



EN UN CONTEXTO DONDE
LOS INTANGIBLES, Y CON

ELLOS LAS MARCAS,
SIGUEN AUMENTANDO SU

VALOR PARA LAS EMPRESAS
B ‘ P

40%

T -
.

COMPONENTS of S&P 500 MARKET VALUE

100%

83% 68% 16% 10/

1975 1985 1995 2005 2015 2020

Tangible Assets . Intangible Assets

Fuente: Ocean Tomo, LLC Intangible Asset Market Value Study, 2020
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EL DESAFI0 DE DESARROLLAR
MARCAS HA VISTO proveedores

AMPLIADO SU ALCANCE ‘ " [comunidac

Construccion Construccion de
de valor de los valor parala
clientes y para ) sociedad y para
el negocio todos los SH

colabora-
dores

sociedad

planeta




DESARROLLAR MARCAS SE MOVILIZO DEL POSICIONAMIENTO
AL PROPOSITO

——————————————————————————————————————————

1.0 2.0 3.0
L “Nuectro producto ' \ “Nuectra marca te | “Nuectra razén de
ec mejor” ! | hace centir mejor” ! cer conecta con fue

”
valoree

Laeradela Laeradela La era del
LOGICA EMOCION PROPéSlTO

don’t just sell goods, look for
ways to do good for people

__________________________________________________

Fuente: Alex Palette \IW almabrands



Y DEJO DE SER UN EJERCICIO PARA CREAR IMAGEN,
HOY SE TRATA DE CONSTRUIR IDENTIDAD

n;"'H Gtc
Make Soc IMde-‘
THE

Al poder
§M0 p[':oIAIE DE LAS

ss Lessons from [BM, AT&T, &' P E RS 0 N AS
jal Culture /5]
‘ s RK BUR

Del poder de )
LAS MARCAS
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UN NUEVO TERRITORIO

W almabrands



Pregunta: Del siguiente listado, ¢ qué dmbitos abarcan las funciones y responsabilidades del
drea de marketing que usted lidera hoy?

Estrategia digia! [ <9
Comunicacion publicitaria [ ¢5.
dentidad yvalorde marca [ 77

I_ AS FU N c I 0 N E S UE Fidelizacion de clientes [ NNRNMINNEEEEE 72
u Investigacion de mercado y consumidores _ 70%
ABARCA EI. M KTG SUN """"""" Satisfaccion y Experiencia de clientes ([N NN o+ 2
Innovacion y desarrollo de productos /servicios _ 53%
M AS AMPLI AS Y Data Analytics [ 53

Comunicaciones internas _ 45%

CU M PLEJAS Asuntos corporativos | NN 43%

Ecommerce N 2%

Sustentabilidad _ 30%
Otros - 11%

(1944

“...antes se dedicaba mds que nada a las comunicaciones externas, la publicidad, y hoy eso
es absolutamente insuficiente, de hecho, si marketing es solo eso en una empresa, se
percibe, las personas se dan cuentq, y eso es mal percibido, mal evaluado”

Fuente: Estado del Marketing, ICARE 2022



AMBITOS QUE EXIGEN UN NUEVO MARCO PARA
ENTENDER QUE ES MARKETING INTEGRADO HOY

INTEGRATED ) MARKETING

MKTG CHOREOGRAPHY
COMMUNICATION -~ oo
PR Comunicacion y marketing

Sitio Web Operaciones y logistica
Publicidad Entorno fisico y digital

Mobile Colaboradores y cultura interna
Social Media Tecnologia e Innovacién

Search Identidad y experiencia

Prensa Sustentabilidad

Via Piblica

icare/  almabrends



Desde su experiencia, ¢cudles serian las 3 habilidades

Y DESAFI’AN AL M U N DU mas importantes para liderar un drea de marketing hoy?

DEL MARKETING A [
©

TOMAR UN NUEVO
LIDERAZGO

APACIDAD DE INTEGRACION /
RTICULACION CON OTROS EQUIPOS

LENTO CREATIVO Y CAPACIDAD DE @

Fuente: Estado del Marketing, ICARE 2022
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PERO LA ESENGIA DEL
MARKETING ES
ADAPTATIVA
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Pregunta: Desde su experiencia, ¢ Como describiria el rol del marketing hoy?

CONECTAR CON LAS PERSONAS - 35%

(mayor % de menciones sobre el total de respuestas)

1824

“Se requiere conectar con la comunidad més
que nunca y estar muy atentos ala
contingencia y a la sensibilidad de las
personas”

ESCUCHAR, ENTENDER,
CONECTAR, RESPONDER
A SUS NECESIDADES,
ACCIONAR.

“En constante cambio y necesidad de
actualizacién, en data, tecnologia,
innovacion y sociologia.”

“Atender al cambio generacional, la
irrupcién de los millennials y sus intereses,
sustentabilidad, digitalizacién, pet
friendly, ASG, etc.”

Fuente: Estado del Marketing, ICARE 2022 W almabrasnds



LA IDEA DE EVOLUCION Y TRANSFORMACION HA SIDO PARTE DEL ADN DEL
MARKETING EN CHILE

merihketveb e EVOLUCION Y TRANSFORMACION 2021
Evolucion, marketing Cambiosy Un nuevo comienzo Empresas y marketing en
para un nuevo mundo tendencias de los tiempos de reinvencién

chilenos
Una nueva relaciéon Nuevos La transformacion del Gestionando la
escenarios marketing disrupcién
Marketing para Incertidumbre, Anticiparse
cambiar el mundo complejidad y nuevas al consumidor
formas de consumo

Andlisis de Contenido - Histérico Folletos Congreso de Marketing ICARE Chile



SUS DOLORES Y ALERTAS DE
PUNTOS DEBILES

W almabrands



LA MAYORIA CREE QUE EL DESEMPENO Y LOS RESULTADOS LOGRADOS POR EL
MARKETING SON REGULARES

43%
= INDUSTRIA = PROPIO 34%
25%
17%
8% 8%
4% o 4%
"o e
-_
Nota 1 Nota 2 Nota 3 Nota 4 Nota 5 Nota 6 Nota 7

INDUSTRIA: ; Cémo evaluaria el nivel de desempefio del marketing en Chile?
PROPIA GESTION: ¢ Cuén satisfecho se encuentra con el desempefio y los resultados obtenidos por la gestiéon de marketing de su compahia?

Fuente: Estado del Marketing, ICARE 2022 W almabrasnds



¢CUALES SON LOS PRINCIPALES ELEMENTOS QUE EXPLICAN ESTA INSATISFACCION?

100%

forfulecer identidad y valor de marca

Construir confianzas con SH Mejorar satisfaccién y experiencia de clientes
o o o ” - - .
Tener rol estratégico en el crecimiento del negociog N Conexion con necesidades e insights de consumidores
755 | Trabajar de manera integrada con otras édreas de la compqﬁia Agmen’rar el conocimiento por parte de los clientes
Adauisicién de clientes® . Mantener posicién competitiva
Retenci6n de clientes ® Impulsar la innovacién y desarrollo

Revitalizar la creatividad/diferenciacién de las comunicacionesg
Conectar con las nuevas generaciones®
Generar estrategias de sustentabilidade

Impulsar la transformacion digital
°
50%

:Cudan importantes son los siguientes
temas para una buena gestién del
marketing en su empresa hoy? (T2B)

IMPORTANCIA

0%
30% 5% 20% 45%

DESEMPENO

¢Cbémo diria que se desempefia su empresa en cada
uno de estos temas? (NETOS: %4 6y7-%1a4)

Fuente: Estado del Marketing, ICARE 2022 W almabrasnds

* Netos negativos



CRISIS DEL ROL DE LA
CREATIVIDAD




84 CREE QUE LA CREATIVIDAD ES CRITICA 0
EXTREMADAMENTE IMPORTANTE PARA EL NEGOCIO

AA%,  EVALUA QUE SUTRABAJO ES TACTICO Y PROMOCIONAL

Fuente: Encuesta WFA, en colaboracién con Contagious y International Observatory. Presentado en ANDA (2022)

1824

“La creatividad estd “Falta mas soltura 'y “Falta creatividad sin
limitada” confianza en la limites, mas frescay
creatividad” disruptiva”

Fuente: Estado del Marketing, ICARE 2022 W almabﬂa//w&



RENDIMIENTO DE LA CREATIVIDAD - FOCO EN CHILE

ALTO

OPORTUNIDAD

Ideas creativas Proceso de briefing

Py

IMPORTANCIA PARA LA ORGANIZACION (%)

Talento creativo () Propésito de la marca
Estrategia creativa ——@ ‘ [ ) Colaboracién con agencias
i PROMEDIO (%)
® Ejecucién . Construccién de marca
impecable .

Cultura de la valentia/ de la toma

de riesgos Talento (del lado de los
anunciantes)
Uso de investigacién
cualitativa
Socios/ Proveedores que Integracién entre personas y
desafian canales
) Uso de investigacién cualitativa
N
o \
3 ™
-]
BAJO PROMEDIO (%) ALTO

RENDIMIENTO DEL EQUIPO DE MARKETING (%)

Fuente: Encuesta WFA, en colaboracién con Contagious y International Observatory. Presentado en ANDA (2022) W qlmq bfw



Tt CCCY  NECESTAMOS CREATIVIDAD PARA - NECESITAMOS

DATA, INTEGRAR, PARA CONECTAR Y TENER S 3 1171}
INFORMACION L UNAMIRADAINSPIRADORA.  SERNNE: Vi
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FALTA DE SINTONIA CON LOS
CONSUMIDORES




¢CUALES SON LAS PRIORIDADES?

CAPTAR
CLIENTES

18,47% principal objetivo de
marketing Gltimos 12 meses

¢Cudl ha sido el principal objetivo de
marketing durante los Gltimos 12 meses?
FUENTE: CMO Survey Chile,
Deloitte-UDD-Kantar, Agosto 2022
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EL DESAFIO DE CONECTAR CON LAS NUEVAS GENERACIONES

38-40 %
DE LA POBLACIGN CHILENA

1965 1998-2010

1940

BABY
GEN X GEN Z
BOOMERS v
(2.379.415) (4.591.999) (5.363.386) (4.768.447)
Respeto, la responsabilidad y la obediencia Amplitud y O.hverSqufj de me nte, conciencia con
consecvencia, cuestionamiento permanente y ruptura
de esquemas

Conectar desde un propésito, con valores y contenidos:

) « honestidad y transparencia

Razény la emocion asociadas al desempeiio . diversidad y conciencia medioambiental

« cuidado por las personas y los mismos trabajadores

UN DESAFI0 QUE VA MUCHO MAS ALLA DEL LENGUAJE, EL TONO Y EL ESTILO
icare/  almabrands



DEFICIT REPUTACIONAL Y DE
INDIGADORES DE IMPACTO




CONFIANZA DE LOS CEO’S EN LOS CMO'S

Solo el 34 % de los CEO tienen mucha confianza en El 58% de los CEOs cree que el CMO habla su
sus CMO propio lenguaje vs lenguaje del negocio

Is someone | have
great confidence in

Speaks own
language

Speaks
business

Is on my side - | trust
them

Para CEO'’s el principal rol del marketing es ser una herramienta de business growth

Fuente: CMO Study 2021, Boathouse thinking (3000 CEO de 13 industrias diferentes) W qlmq bfw



CONFIANZA DE LA SOCIEDAD/CIUDADANOS/CONSUMIDORES HAGIA LAS MARCAS

424142 40

3,0 32 = 2017
2018
= 2019
= 2020
2021
= 2022

Transparencia Responsabilidad Empatia Respaldo Cercania

mas que publicidad y comunicaciones
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CAMBIOS/ PA @
/N

TRANSFORMACIONES

DOLORES/
PUNTOS DEBILES

4 N\ Z N\
\ TECN%?_g\é'fARﬁE':‘(XQID AD | CRISIS DELROL DE LA CREATIVIDAD. |
i d ([ FALTA DE SINTONIA CON LOS

| MARCACOMOECOSISTEMA | CONSUM DORES

i | DEFICIT REPUTACIONAL Y DE

| UNNUEVOTERRITORIO DEL MKTG | NI ADORES DE MPACTO

5
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LA INSATISFACCION QUE SENTIMOS CON
NUESTRO DESEMPENO NOS INVITA A
HACERNOS OTRAS PREGUNTAS




DE LA ANATOMIA DEL
MARKETING

AL ESPIRITU DEL
MARKETING



SI TE INTERESA TENER ESTA PRESENTACION EN TU
ORGANIZACION 0 EMPRESA, ESCRIBENOS A
CTRIVELLI@ALMBRANDS.COM
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