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Cambios culturales y sociales que derivan en nuevos habitos de consumo y que, a su vez, son distorsionados por
la crisis macroeconomica. Entre clicks, likes y Precios Cuidados, |as estrategias de las marcas mas valoradas segun
un relevamiento exclusivo de SEL Consultores para APERTURA.

Por Lucila Lopardo

De emociones a proposito. Del foco en
el producto a la experiencia integral de
la marca. Los pardmetros del branding
cambiaron, pero lo hicieron con mayor
velocidad en los tltimos afios, ante el
desafio de seguir los cambios socia-
les y culturales que se dan a nivel glo-
bal. Todo, en un contexto lo-
cal de crisis macroecondémica
y revision de presupuestos.
“Se les pide a las marcas co-
sas que antes se les pedian a las
empresas’, sefiala Santiago Gonzdlez,
CEO de Y&RVML, cuando se le pre-
gunta qué es lo més valorado hoy de
una marca. Pedidos de envergadura
como el cuidado del medioambiente
o laigualdad de género fluyen al rit-
mo de la viralizacion: un like, una mala
respuesta o un comentario desincro-
nizado con la realidad pueden bajar a
una brand de la cima y convertirla en
un caso de estudio y ejemplo de lo que
no hay que hacer para ser relevante.
“Que no vivan aisladas y que puedan
adaptarse a los cambios, brindar solu-
ciones”, define Victoria Cole, Managing
Director de Wunderman Buenos Aires.
Para Soledad Rivas y Gustavo Chiocco-
ni, Managing Director y Design Direc-
tor, respectivamente, de Flamel BBDO,
la consultora de estrategia y disefio del
grupo en la Argentina, se estd transi-
tando por un proceso de reconstruc-
cién en el que las marcas juegan un rol
importante. “El activo mds importan-
te de una empresa son las marcas y,
si no generan un valor anclado en sus
creencias, en un punto de vista claro y
en una fuerte legitimidad, hoy ese vin-
culo se terminard disolviendo o, lo que
es peor, repudiando”, sostiene Rivas.
En este contexto, la edicion 2019 de
Top Brands llega con sorpresas. El ran-
king, realizado en exclusiva por SEL
Consultores a partir de las respuestas
de 270 lideres de opinién, tiene una no-
vedad principal: Coca-Cola se quedd
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con el primer puesto, que el afio pa-
sado fue de Arcor, hoy en la segunda
posicién. El top 3 lo sigue completando
Toyota, la automotriz japonesa que ya
con 20 afios en la Argentina dejé de ser
la extravagante entre las filiales de ori-
gen europeo para ser, hoy, la terminal
modelo e independiente de la crisis que
golpea al sector. Google continta en
el cuarto puesto y
destaca su traba-

jo a nivel local para
potenciar el rendi-
miento de PyMES y emprendedores.
Sin embargo, en la era de la digita-
lizacién y los intangibles, otra de las
novedades viene de la mano de YPF.
La empresa petrolera —ahora en pro-
ceso de convertirse en una compafia
de energia— escalé cinco posicionesy
se quedd con el quinto puesto, dejando
atrds a marcas como MercadoLibre o
Apple, que el afio tltimo ocuparon los
puestos seis y cinco, respectivamente.
;Me escucha? ;Me entiende? ;Se
equivoca? ;Lo reconoce? ;Pide dis-
culpas? Son algunas de las preguntas
con las que se interpela a las marcas
hoy y que Cole pone como ejemplo pa-
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ra demostrar la demanda de humani-
dad, comunicacién y empatia. “Desde
mi perspectiva, un tema fundamental
es el de la accesibilidad. Celebro que
sea una tendencia y que las marcas se
ocupen de crear una comunicacién
clara”, explica Cole. Mdximo Rainuz-
zo, presidente Cono Sur de Interbrand,
coincide y hace el foco en el propésito:
“Dos condiciones tiene que cumplir la
marca para ser auténtica, diferente y
relevante. Primero, tener un propési-
to claro respecto a por qué exis-
to, y luego tener un desempe-
fio claro entre lo que soy ylo
que comunico”.
Con respecto a los medios
a través de los cuales se ge-
nera esa comunicacién, Gon-
zdlez explica que, aunque hoy se
impone lo digital, lo cierto es que la
esencia no cambié. “Ahora se usa co-
mo estrategia de branding que otras
personas hablen de marcas. Eso co-
rresponde a una herramienta antigua
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del marketing que es el boca a boca.
Esto se materializa en algo cuestiona-
do pero que tiene validez: los influen-
cers. Pero la marca se pone contenta

" cuando descubre que sola tuvo virali-
zacion genuina, cuando una comuni-
dad o mucha gente comenta lo bueno
de un producto”, reflexiona.

Para Cole, los nuevos formatos “le
dan una posibilidad tinica a la publi-
cidad™ la de no ser intrusiva. “Lo im-
portante es encontrarlo en el momento
adecuado, en el lugar adecuado y con el
mensaje justo, donde pueda interactuar
y elegir o no ver publicidad”, sostiene,

Pero, ;c6mo puede una marca ser
coherente, comprometida desde la ac-
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cion, accesible y parte del “segundo a
segundo” que exige la vida digital en
un contexto econémico adverso? “La-
mentablemente, siempre se ajustan los
presupuestos de marketing y comuni-
cacién en momentos de crisis, cuando
deberia ser al contrario. Si realmente
pensamos que la comunicacién es una
herramienta estratégica para lograr no
solo la compra de nuestros servicios,
sino la lealtad y la recompra”, explica
Rainuzzo. En este sentido, los recursos
digitales toman mayor relevancia co-
mo “opcion mds eficiente” al momento
de ejecutar. “Antes era més sencillo y
se iba todo a los medios masivos. Hoy,
la dispersién de medios es tan grande
¥ en el caso particular de la Argen-
tina, surge lo digital como la opcién
mds eficiente, no solo como una reali-
dad sino como posibilidad de ser mas
eficientes en la distribucién del presu-
puesto”, detalla.

Cole aclara que “la inversién digital
yaronda el 40 por ciento de los pre-
supuestos, pero va en aumento”. Para
Rivas, de Flamel BBDO, hay que estar
donde la gente estd pero sin invadir si-
no siendo parte de ese mismo contexto
y lenguaje: “La elasticidad de marca es

Julio 2019

justamente entender que hoy no hay
una sola manera de hacer las cosas, el
mensaje tiene que adaptarse a los for-
matos y los formatos potenciar la ma-
nera de experimentar con la marca”.

Alentar al cliente

“Sentimos la necesidad de estar cerca
de la gente”, cuenta Marfa Laura Mo-
reno, directora de Marketing de Co-
ca-Cola para el Sur de América latina.
En 2018 el principal hito de la firma es-
tuvo ligado a la Copa Mundial de la FI-
FA Rusia 2018. En la previa, decidieron
gestionar el Tour de la Copa del Mun-
do gracias al que, aseguran, mas de un
millén de personas pudieron sacarse
una foto con la Copa en distintas ciu-
dades de todo el pais como San Miguel
de Tucumdn, Berazategui o Rosario.
En el después, y con la crisis econémi-
cavigente, la firma pasé de los festejos
a buscar cémo sobrellevar con opti-
mismo el momento coyuntural. “Asi
nacieron las campaiias ‘Te tocé nacer
acd’y ‘Frases’, lanzadas en septiem-
bre y enero pasados. Son propuestas
concretas con acciones promociona-
les para garantizar que todos puedan
llevar su bebida favorita a la mesa”, ex-
plica Moreno para quien “la conexién
se traduce en las historias que cuenta
la marca y que mantienen siempre el
propdsito como guia”.

Para la ejecutiva, “la clave estd en po-
ner a las personas en el centro de la
escena a partir de la escucha activa y
permanente para entender qué piensan
y sienten para, asi, conectar con ellos
con propuestas de valor, ofreciendo
soluciones tangibles y adaptdandonos
a los distintos momentos y desafios”.
Una de las soluciones va de la mano

La era de la relevancia
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de la adaptacion de envases. El porta-
folio de productos en la Argentina se
compone de 80 opciones de bebidas, de
las cuales més del 45 por ciento son de
bajas o sin calorias. De estas, el 40 por
ciento de las marcas de gaseosas ofrece
envases pequefios y practicos de 250 ml
o menos. Y el 100 por ciento son reci-
clables —meta que a nivel global esta-
ba impuesta para 2025 pero que en la
Argentina ya se alcanzo.

“Como compaiifa no podemos con-
trolar las variables econdmicas exter-
nas, pero si tenemos el deber de seguir
buscando la manera de ofrecer a las
personas alternativas para continuar
presentes en su dia a dia. Dentro del
Sistema Coca-Cola, junto a nuestros
socios embotelladores, buscamos maxi-
mizar las eficiencias operativas para
lograr que nuestros productos estén
siempre al alcance de la mano. Quere-
mos estar cerca de la gente y para eso
debemos ser sustentables y eficientes”,
sostiene Moreno y aclara que, en el con-
texto actual, uno de los trabajos estd en
asegurar la disponibilidad de envases

“Como compainia no
podemos controlar las
variables econdmicas
pero si tenemos el deber
de ofrecer alternativas”.

Maria Laura Moreno, Coca-Cola.

retornables en todo el pais. Con respec-
to al presupuesto que la marca destina
a branding, la ejecutiva asegura que se
mantiene igual, alin en este contexto.

“Somos fervientes creyentes de que de .

las crisis se sale fortalecidos, y que es
en esos momentos donde tenemos que
estar més cerca de las personas”, define.
De ese presupuesto, el 30 por ciento se
destina a acciones digitales.

Otra de las novedades de 2018 es-
tuvo ligada al mundo del ecommerce y
se traté del lanzamiento de la aplica-
cion Wabi, disponible en el sitio web
de Tienda Coca-Cola. “Con Wabi cual-
quier persona puede realizar un pedi-
doy recibirlo en la puerta de su casa en
menos de una hora. Se realiza el pedi-
do, Wabi lo asigna al almacén mds cer-
canoy ellos lo preparan y lo hacen lle-
gar”, explica Moreno. Ademas, la apli-
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cacién permite seguir el recorrido del
repartidor en el mapa desde el celular
en tiempo real. ;El objetivo? “Apoyar la
economia barrial ayudando a los alma-
cenes a vender mds y mejor”, sostiene.

En tanto, con Tienda Coca-Cola el
servicio es sin intermediarios debido a
que la compra se realiza directamente
a la planta embotelladora y los pedidos
se retiran en un comercio elegido por
el comprador. “Los kioscos y almace-
nes se ven beneficiados en varios as-
pectos al convertirse en puntos de pick
up: no solo reciben trafico adicional
de clientes, sino que ademds ganan un
porcentaje de las ventas que se realizan
a través de la plataforma sin invertir en
capital de trabajo ni costos extra de lo-
gistica”, dice. Por el momento, Tienda
Coca-Cola se encuentra disponible en
Coérdoba. La firma espera expandirla
al resto del pais en los proximos anos.

Foco en la nutricién

Tal vez sea Arcor una de las pocas
compaiiias de consumo masivo que
logra en la Argentina lo que muchas
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desean: generar un apego entre la “mar-
ca paraguas” y el consumidor. “Se da
por diversos motivos: somos la empresa
privada de alimentos bandera del pais
v, ademds, muchos de nuestros produc-
tos llevan la marca Arcor, por lo que
juega a distintos niveles, en el institu-
cional y el del producto y eso refuerza
el vinculo cotidiano”, destaca Valeria
Abadi, gerenta Corporativa de Comu-
nicacién Institucional y Servicios de
Marketing, quien lleva adelante, afioa
afo, una agenda de lanzamientos cons-
tantes que, ahora, también incluye un
nuevo negocio, el de los nutracéuticos.

Los nutracéuticos son productos
provenientes de alimentos cuyas ca-
racteristicas nutricionales y funciona-
les proporcionan beneficios contribu-
yendo a mejorar lasalud. Arcor comen-
z6 a trabajar en estos productos juntoa
Bagd y lanzo Simple, una linea a la que
en 2018 se sumaron dos nuevos pro-
ductos y ya forman cuatro: Simple Fi-
bra y Simple Calcio (pastillas de goma),
Simple Dieta Control (chicles) y Simple
Proteina +Energia (barra). A pesar de
que aiin quedan productos por lanzar,
Abadi asegura que, de un afio a otro,
las ventas se duplicaron. La unién en-

" tre las dos empresas fue bien recibida,
tanto por el consumidor, por volumen
de ventas, como por profesionales. “En
el mundo los nutracéuticos estdn mas
maduros, acd es un producto incipiente
y el desafio es desarrollar el mercado y
el habito, y sostenerlo”, afiade.

En el resto de las lineas, Arcor im-
puso como premisa trabajar los hébitos
de vida saludable. “Como empresa de
alimentos entendemos que tenemos un
rol importante en contribuir desde otro
lugar a una alimentacién equilibrada’,
explica la ejecutiva y destaca que ya

Como se hizo

existen mas de 40 productos dentro
del programa “Tu porcién justa”, en el
que se venden golosinas y chocolates en
formato de porcion individual.

Otro de los ejes, pero con la misma
intencion, fue el lanzamiento de mer-
meladas con 0 por ciento de aziicares
agregados, vegetales sin sal agregada
y una ampliacién de los productos sin
TACC. “Lanzamos los chocolates y
ahora en agosto vamos a presentar las
premezclas para fioquis, pizza y biz-
cochuelos. Son productos apto celia-
cos y accesibles. Trabajamos para que
el producto, en términos de sabor, sea
igual o lo mds parecido posible al re-
gular”, sostiene Abadi.

Con respecto al presupuesto, asegura
que el volumen de lanzamientos hace
que no pueda recortarse mucho, pe-
ro que la macro obliga a una ejecucion
justificada. “En términos de cémo ges-
tionamos hay mas foco en priorizar el
volumen de ventas que los margenes.
Para esto lanzamos més acciones pro-
mocionales tanto para canales como
supermercados, kioscos y consumidor
final", desarrolla y reafirma: “Lo impor-
tante es garantizar la produccién, soste-
ner el volumen y no perder el liderazgo”.

Almomento de ejecutar las acciones
de branding cambia la sensibilidad. “En
nuestro mix de medios tenemos fuerte
a los tradicionales como la televisién
para medios masivos y, como comple-
mento, lo digital. En el caso de produc-
tos que no son tan masivos, como la
linea Simple, lo digital cobra m4s pro-
tagonismo porque vas hacia un nicho
de personas”, reconoce.

Linea completa
Toyota tiene poco més de 20 afios en
la Argentina —se radic6 en 1995. Y, a

Para |a elaboracion del ranking Top Brands, SEL Consultores encuesté,
en exclusiva para APERTURA, a 270 lideres de opinion (200 empresa-
rios, 35 consultores de empresas y 35 periodistas especializados), en-

tre noviembre y diciembre de 2018. Cada uno menciond, de manera es-
pontanea, hasta tres marcas. Se emplearon tres criterios metodolégi-
cos: la cantidad de menciones recibidas, el orden de mencién y el pun-
taje asignado a cada una de las marcas nombradas.
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pesar de que hay terminales con 100
afios de historia, la firma japonesa es
la primera que mencionan los ¢jecuti-
vos. “Uno de los pilares de la filosofia
de la marca es evitar el crecimiento
vertiginoso. Hacer que sea sustenta-
ble en el tiempo”, describe Juan Pablo
Grano, gerente General de Marketing
de Toyota Argentina. La empresa paso
de fabricar 20.000 unidades anuales
a 140.000 con un modelo de negocio
basado en la exportacién. “Ahi estd el
diferencial o la ventaja. Nuestro mo-
delo no estd pensado exclusivamente
para el mercado local. De las 140.000
unidades exportamos casi el 70 por
ciento y si cae un mercado como Brasil,
que es importante para la Argentina,
tenemos otros destinos que también
son importantes”, reconoce.

En 2018, la novedad fue el lanza-
miento del Toyota Yaris, modelo que se
suma al Etios y al Corolla y que, segin
Grano, era ‘el que faltaba para comple-
tar el segmento de autos de pasajeros,

“Hay mas foco en
priorizar los volimenes
de ventas que los
margenes. Para esto
lanzamos promociones”.
Valeria Abadi, Arcor.

el mds importante de la Argentina, que
representa 65 por ciento del mercado”.

A esto se sumo, en octubre, lallega-
da de Toyota Mobility Services, la pri-
mera compaiifa de movilidad enla Ax-
gentina 100 por ciento gestionada por
una automotriz. “Viene a responder al
cambio de visién global de la marca de
dejar de ser una compaiiia que fabrica
autos a ser una que da soluciones de
movilidad. Es un lineamiento de la ca-
sa matriz”, aclara Grano. En este senti-
do, la marca se enfrent6, a nivel local,
con el desafio de gestionar “un negocio
diferente” para “un cliente diferente”.
“El éxito era llegar a un perfil de pu-
blico mas joven o que no tiene auto
pero necesita esta solucién”, cuenta
Grano y afiade que la empresa trabajé

mucho para entender cudles eran las
posibles necesidades que iban a tener
estos nuevos usuarios. De ese trabajo
nacié la posibilidad de, por ejemplo,
acondicionar vehiculos para traslados
con personas con movilidad reducida.
Grano divide la gestion de marca en
dos: el “always on” que corresponde a
la comunicacién de marca y produc- -
tos, y los lanzamientos. “Lo digital estd
tomando cada vez mds protagonismo,
se ubica entre el 30 y 40 por ciento del
presupuesto y cada vez es mds. Lo va-
mos diversificando entre influencers,
acciones puntuales y redes sociales”,
apunta y reconoce que las herramien-
tas digitales permiten segmentar me-
jor, llegar a audiencias concretas y es-
pecificas con mensajes mas relevantes.

La caja de herramientas (digitales)
“Buscamos desarrollar productos y ser-
vicios que sean Utiles”. Asfes como Eu-
genia Denari, directora de Marketing
de Google, define la misién de la firma
de tecnologia que yalleva 12 afios en
el pais. Seguin el Reporte de Impacto
Econdémico de la firma, solo las herra-
mientas de biisqueda y publicidad de
Google ayudaron a las empresas, edi-
tores de sitios web y organizaciones sin
fines de lucro a generar mas de $ 52.000
millones en actividad econémica a lo
largo de todo el pais. El impacto total
fue sobre 30.000 empresas y més de
100.000 fueron capacitadas a través del
programa “Crecé con Google”, una de
las principales iniciativas de la firma
a través de la cual periodistas, docen-
tes, mujeres PyMEs y emprendedores
aprenden a utilizar técnicas digitalesy
de seguridad en Internet.

En cuanto a productos, Denari cuen-
ta que en Google Maps se sumé una
funcionalidad que permite seleccionar
la bicicleta como medio de transpor-
te para viajar en CABA y en marzo se
hizo la presentacién local de YouTube
Music y YouTube Premium.

“En contextos desafiantes, digital se
consolida como una solucién que brin-
da mayor eficiencia a las empresas, por-
que permite tomar decisiones desde
la certidumbre y orientado por datos
concretos”, define Denari quien aclara
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que 2018 fue “un afio positivo”, tanto
en ventas como en el crecimiento de
areas estratégicas como Google Cloud.
En este sentido, la empresa continué
enfocada en el trabajo con clientes y
partners paraayudarlos a implementar
e innnovar a partir de las herramien-
tas que ofrece. “Por ejemplo, a través
de herramientas como Director Mix
de YouTube, que utiliza elementos de
video basicos para crear miles de ver-
siones adaptadas a distintos ptiblicos,
las marcas pueden generar impacto a
gran escala. Otra es Bumper Machine
que, de forma gratuita y gracias a ma-
chine learning, genera videos de seis se-
gundos para YouTube a partir de spots
de 90 segundos o menos”, destaca De-
nari y concluye: “En Google definimos
al marketing de una forma diferente,
decidimos seguir un camino fuera de
lo convencional. Buscamos salir de lo
predecible para fomentar la creativi-
dad, la innovacidén y generar nuevas
oportunidades de negocio, que permita
alas marcas tomar nuevos desafios”.

La (R) evolucion energética

De empresa de petréleo y gas a firma de
energia. La visibilizacién de las inver-
siones en el yacimiento de Vaca Muer-
tay la creacién de nuevas unidades de
negocio —entre las que se destacan YPF
Luz, YPF AGRO e YPF Ventures— ale-
jaron a YPF del lugar que ocupd en la

“Uno de los pilares de la
marca es evitar el
crecimiento vertiginoso.
Hacer que sea
sustentable en el tiempo”.

Juan Pablo Grano, Toyota.

década pasada para ubicarse como fir-
ma del futuro. “Iniciamos con un cam-
bio cultural interno para poner al clien-
te o consumidor en el centro de cada
una de nuestras decisiones. Un cambio
enorme para una compaiiia con tanta
historia, pero que tuvo un rapido im-
pacto en cada parte del negocio”, reco-
noce Carlos Menéndez Behety, Chief
Marketing Officer (CMO) de YPF.

Entre las acciones mds destacadas, el
ejecutivo menciona el posicionamiento
del fondo en Silicon Valley en mayo de
2019 por parte de YPF Ventures, yla di-
gitalizacién de la compania: “Nos rodea-
mos de un nuevo ecosistema de talento
y de proveedores para que nos desafien
a cambiar mds rdpido y anticiparnos a
las nuevas demandas para ser mas com-
petitivos en cada uno de los segmentos
en donde tenemos presencia”.

Este cambio en la cultura derivé en
un cambio en la comunicacién con el
consumidor, para el que la marca tiene
una fuerte presencia. “La relacién con
la marca es de convivencia, es mucho
mas grande de lo que a veces la gente
conoce Y, de a poco, vamos contando
la relevancia y la importancia del con-

sumidor para YPF”, explica y reconoce
que contagiar la relevancia y el propdsi-
to de la empresa, basado en transformar
lavida a través de la energfa, es un desa-
fio. Entre los principales objetivos esta
el de demostrar que la empresa “domi-
na las energias que conocemos, estudia
las que no conocemos y trabaja diaa dia
por las que aun ni nos imaginamos”.

Para esto, tanto en las plataformas
B2B como B2C, la estrategia estd atra-
vesada por la transformacién digital.
En el caso de los consumidores, Me-
néndez Behety destaca el trabajo sobre
YPF Serviclub, el programa de lealtad
de la firma que cuenta con 3,5 millones
de usuarios activos: “Vamos hacia un
fuerte incremento en los proximos me-
ses con los upgrades tecnoldgicos que
implementamos en los tltimos 12 me-
ses. Tenemos una app de Serviclub en
fase beta donde iremos buscando fe-
jorar nuestra experiencia en las estacio-
nes y estar a la vanguardia en medios
de pago y la interaccién con YPF Full”.

A pesar dela crisis macro y, en parti-
cular, del aumento en el precio de naf-
tas, desde YPF aseguran que en los dlti-
mos 12 meses la salud de la marca me-
jore. “Tuvimos récords de participacion
en la mayorfa de nuestras categorias y
mejoras en nuestros niveles de lealtad,
aceptacion y cercania’, asegura y agre-
ga: “En cuanto a la pauta y los medios,
al igual que en nuestra industria todo
estd cambiando a una gran velocidad.
Iniciamos un proceso de segmentacién
muy agresivo y estamos aprendiendo y
desaprendiendo todo el tiempo”.

En términos generales, un tercio de
la inversién de YPF se destina a cana-
les digitales. “El foco estd en innovar
en medios, aprender y medir y ajustar.
Buscamos nuevas maneras de conec-
tar con cada segmento. En particular
con los mds jovenes, que son nuestro
futuro. Por eso iniciamos caminos co-
mo Lollapalooza y una bateria de ini-
ciativas para conectar con la nueva ge-
neracion que tiene otro vinculo con la
marca”, concluye.

Sin prisa, pero sin pausa
En la edicion 2019 de Top Brands, La
Serenisima escald dos posiciones y se
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instald en el puesto niimero seis a pe-
sar de la crisis que atraveso el sector
ldcteo, que derivé en el aumento del
precio, desabastecimiento en las gén-
dolas y el surgimiento de una nueva
marca por parte de Mastellone Hnos.
para el plan de Precios Cuidados: La
Martona. En este contexto, La Sereni-
sima cumple su 90° aniversario. “Ha-
cemos un balance positivo porque pu-

“Iniciamos un cambio
cultural interno para
poner al cliente en el
centro de nuestras
decisiones”.

Carlos Menéndez Behety, YPF.

“Digital se consolida como una
solucion que brinda eficiencia a

las empresas, porque permite
tomar decisiones desde la
certidumbre”.

Eugenia Denari, Google.

dimos cumplir de forma satisfactoria
con el plan de lanzamientos previstos”,
asegura Alejandro Castelli, gerente de
Comunicaciones y Servicios de Mar-
keting de Mastellone Hnos. Entre es-
tos destaca el relanzamiento la linea de
leches fluidas con cuatro opciones, que
van del 3 al 0 por ciento de tenor gra-
so. “El resultado es positivo y las nue-
vas versiones (2 y 0 por ciento) se estin
posicionando répidamente en el con-
sumidor, cumpliendo con los objetivos
de ventas”, sostiene. Castelli reconoce
que el desafio estd en seguir generan-
do valor para los consumidores: “En
este sentido, mas alla de buscar ofrecer
productos innovadores, debemos tam-
bién trabajar en reforzar los atributos
que hicieron que la marca La Sereni-
sima sea una de las mas reconocidas:
la calidad y la confianza. A través de la
comunicacion de nuestros valores, es
fundamental mantener nuestro vincu-
lo histérico con el consumidor”.

Fura del top 15, Molinos Rio de La
Plata también se destacd por escalar 8
posiciones (finaliz6 en el puesto 19).
“En el tltimo afio, la clave fue empa-

tizar con el consumidor en su contex-
to de consumo y adaptar propuestas
para acompaiarlos en sus necesida-
des e intereses”, reconoce Romina Ra-
go, gerente de Marketing Corporati-
vo. Entre las novedades, Rago destaca
la introduccién de la marca Lucche-
tti, a la que define como “accesible y
confiable”, en productos como rebo-
zadores y vegetales congelados. “En
Molinos acompafiamos el Programa
Precios Cuidados desde sus inicios en
la medida de nuestras posibilidades,
asegurando la mayor accesibilidad a
nuestros productos de calidad. En el
Programa Precios Esenciales partici-
pamos con fideos, arroz, yerba y mate
cocido”, sostiene. “También
nos enfocamos en la inno-
vacion y lanzamos las mila-
nesas de legumbres Granja
del Sol y el bizcochuelo en
taza Exquisita que se hace
en un minuto y medio. Ga-
llo Snacks ofreci6 noveda-
des en golosinas y galletas
crackeadas de arroz, y re-
dujo el precio”, ejemplifica. Este afio,
la empresa adquirié La Saltefia, marca
insignia local del segmento de tapas
de empanadas, tartas y pastas frescas.

En el puesto 20 se ubicé McDonald's.
Leandro Di Gregorio, gerente de Mar-
keting en Arcos Dorados, cuenta que
2018 cerro con un fuerte crecimiento
para la marca: “Llevamos remodelados
mas de 60 locales con Experiencia del
Futuro —concepto de atencién digital—
y este afio tenemos planificadas alre-
dedor de cinco aperturas, entre ellas
una muy importante para nosotros en
el Barrio Mugica, de Retiro”, explica
haciendo referencia a la apertura del
local en la exVilla 31 en el marco del
plan del Gobierno de la Ciudad para
integrarlo como barrio. Se espera que
este local genere “nuevos 100 primeros
empleos para jévenes y sea el prime-
ro de la marca en América latina que
propone integrar a la comunidad de un
barrio en proceso de urbanizacién con
oportunidades de insercién laboral”.

American Express (16°), Samsung
(17°) y Santander (18°) completaron el
top 20 de marcas lideres. <AP>




