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Editorial

Estimados amigos,

Despedimos 2013 con orgullo y agradeci-
miento. Orgullo por un buen ano en el que
desarrollamos nuestro negocio en forma
satisfactoria, por nuestro ingreso a nuevas
categorias y mercados, por los premios y reco-
nocimientos que nuestras marcas recibieron
y por la excelente recepciéon que nuestros
clientes y consumidores dieron a las variadas
innovaciones que introdujimos. Para quienes
trabajamos en CCU es materia de orgullo el
hecho de formar parte de la mayor empresa de
bebestibles del pais. Cada fin de afio, al mirar
el recorrido realizado, revivimos con humildad
ese sentimiento de satisfaccion por el trabajo
bien hecho.

En segundo lugar, despedimos 2013 agrade-
ciendo muy especialmente a todos ustedes.
Quisiera destacar el trabajo al 100% realizado
por todos los trabajadores que integran CCU y

sus unidades, tanto en Chile como en la opera-
cion que realizamos mas alld de nuestras
fronteras. Quisiera destacar a las 6.500
personas que dan vida a esta Compafia. A
todos ustedes, por la entrega y profesiona-
lismo demostrado durante este afio, muchi-
simas gracias.

Quiero agradecer en este editorial a nues-
tros clientes a quienes sentimos como socios
principales en este negocio y para quienes
dedicamos nuestro mejor esfuerzo por aten-
derlos cada dia mejor. Son mas de 100 mil
aliados en Chile con los que hemos construido
nuestro negocio y mas de 300 mil en los cuatro
paises en los que operamos: Chile, Argentina,
Uruguay y Paraguay.

El tema central de esta nueva edicién de
EnCCUentro estd dedicado a la puesta en
marcha de nuestro nuevo Plan Estratégico
(PE) 2014-2016, la carta de navegacion que
define donde concentraremos nuestro esfuerzo
los proximos tres anos. Como veran en estas
paginas, esta nueva version del PE contempla
cinco objetivos en materias claves para CCU
como son: el fortalecimiento de nuestra opera-
cion cervecera en todos los mercados en que
estamos y estaremos presentes, el crecimiento
regional en la categoria de bebidas sin alcohol,
el desarrollo de la multicategoria, el perfec-
cionamiento de nuestra excelencia comercial y
operacional mediante herramientas que conso-
liden una cultura de mercado y por ultimo, la
sustentabilidad de nuestra operacion.

En linea con la estrategia que CCU ha trazado
para el trienio 2014-2016, cerramos el afno con
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una muy buena noticia que nos enorgullece
ya que CCU sent¢ las bases para desarrollar
su negocio en Paraguay, un pais con gran
potencial de crecimiento y una economia dina-
mica. Como veran en la nota que incluimos en
esta edicion de EnCCUentro, nuestra llegada
a Paraguay de la mano del Grupo Cartes,
presente en diversos sectores econdmicos de
ese pais, tiene que ver con el suefo de CCU
de continuar expandiendo decididamente su
negocio, transformandonos en un operador
multicategoria con foco en cervezay productos
sin alcohol, con fuerte presencia regional.

No puedo terminar sin antes agradecer a
un gran grupo de profesionales que hoy deja
CCU. Ellos dieron su conocimiento, trabajo y
creatividad al servicio de esta Compania y en
este momento, en que les corresponde partir
quiero reconocer una vez mas su aporte. Al
mismo tiempo, queremos recibir a quienes los
reemplazaran, profesionales jévenes y talen-
tosos formados en CCU, que sin duda estaran a
la altura y que con energia aportaran a un gran
equipo humano para que enfrentemos juntos
los desafios que CCU buscara en los proximos
anos.

Me despido entregando a todos ustedes un
saludo carinoso y mis mejores deseos para
que el afo 2014 les traiga paz y alegria.

Patricio Jottar,
Gerente General CCU S.A.
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Pulso CCU

CCU finaliz6 de manera exitosa
proceso de aumento de capital

fines de octubre la Compania anunci6 que cerré exitosamente su proceso
de aumento de capital.
CCU colocd en la Bolsa de Santiago y en el New York Stock Exchange, un
total de 49.957.479 nuevas acciones de pago; suscripcion que alcanzd un 98,0%
del total de la emisidn, recaudadndose un monto total de $324.724 millones.

Este aumento permitira financiar las estrategias de expansion y crecimiento
planeadas por la Compafiia, con el objetivo de preservar la solidez financiera del
balance de la Sociedad.

Es importante destacar que en este proceso de colocacién, quedaron sin suscribir  Representantes de CCU en la Bolsa de Comercio de Santiago el dfa
1.042.521 acciones, las cuales pueden ser colocadas hasta el 18 de junio de 2016, dellanzamiento del aumento de capital.

Centro de Distribuciéon Talca
obtiene su tercera certificacion

L Centro de Distribucion en Talca obtuvo
E su tercera certificacion, correspondiente a
OHSAS 18001, la cual estd orientada a la

implementacion de un sistema de gestion de
salud y seguridad en el trabajo.

De esta forma dicho centro se convirtio en el primero
de CCU en obtener tres acreditaciones, pues ya
contaba con ISO 22000 e ISO 14001. La primera de
ellas apunta al correcto funcionamiento del Sistema
de Gestion de Inocuidad de Alimentos mientras que
la segunda, tiene relacion con la eficiencia medioam-
biental y sus procesos de control.

Se trata de un sostenido trabajo que ha realizado Transportes CCU para cumplir con sus
objetivos estratégicos y reafirmar su compromiso de mantener operaciones sustentables
en la distribucion de todos sus productos, logrando alcanzar estandares internacionales.

enCCdentro { 3
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Memoria CCU 2012 recibe importante premio

on la innovacién como tema central, la Memoria CCU 2012

obtuvo el primer lugar del Concurso Anual de Memorias

de Sociedades Andénimas de Chile, organizado por
PriceWaterhouseCoppers y Diario Estrategia.

La realizacion de este certamen tiene como propodsito reconocer la
dedicacion de aquellas empresas que se esfuerzan por entregar
informacion valiosa y transparente a sus accionistas. Para deter-
minar al ganador, el jurado analizo, entre otros aspectos, la riguro-
sidad de los datos y el disefo.

“El Gran Escape”
en la Sala de Arte CCU

on la inauguracién de la exposicion “El Gran

Escape” del chileno Pablo Serra -a principios de

diciembre- la Compahia cerré de manera exitosa
la temporada 2013 en la Sala de Arte CCU.

Para su elaboracion, el artista utiliz6 diversos mate-
riales como pintura, papel y lapices de colores con el
objetivo de crear minuciosas imagenes que en conjunto
dan vida a cuatro grandes obras, dispuestas en los
muros.

De esta manera CCU continda con su objetivo de
apoyar nuevas propuestas y difundir la obra de diversos
artistas, en el espacio que se desarrollé especialmente
para cumplir con este objetivo que nos hemos propuesto
como empresa.

Lapices de colores
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Victor Manuel Ojeda, Presidente de Diario Estrategia; Carolina Burgos, Jefe de
Relacion con Inversionistas CQU; Ricardo Reyes, Gerente de Administraciony
Finanzas CCU y Luis Enrique Alamos, socio principal de PwC Chile.

Campana de ayuda
a favor de Filipinas

a tragedia que enfrenta Filipinas luego del paso del tifén

Haiyan motivé a CCU a adherirse a la campana internacional

impulsada por Heineken el ano pasado, con la finalidad de
ayudar a las miles de victimas que dejo la catastrofe.

Para ello la Compariia motivo a sus colaboradores a realizar dona-
ciones. El fondo recaudado rondé los US$6 mil, el cual fue dupli-
cado por Heineken. Asi la contribucidn total alcanzé los US$12
mil, monto que fue destinado directamente a la organizacion sin
fines de lucro Habitat for Humanity, la cual esta colaborando en la

reconstruccion de los hogares de quienes fueron afectados por este
desastre natural.
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Pulso CCU

son galardonados en los Effie Awards

Equipo Cristal CERO0,0°
Equipo Gato

os marcas de Cervecera CCU y una de / En la categoria “Alimentos, Bebidas y Licores”, Cristal
Grupo VSPT fueron galardo- B !.f'; CERO0,0° recibi¢ un Effie de Plata por su
nadas en la entrega de los ) campafa “Siempre se puede”, en la cual
premios Effie Awards Chile 2013, muestra a un hombre embarazado que,
los cuales distinguen las campanas para no restringirse y disfrutar junto a
publicitarias mas creativas y sus amigos, escoge Cristal CER0,0° como
exitosas ejecutadas durante el ano. la mejor alternativa en el mercado de

cervezas sin alcohol.

Escudo en tanto, fue galardonada con un Effie de Oro en
la categoria “Extension de Linea” por la campana “Mas
oscura, mas heavy y mas dark!”, que la marca ejecutd
para promocionar al lanzamiento de su edicion limitada
“Escudo Negra”.

¥

[

Gato fue acreedora de un Effie de Plata en la categoria
“Exito Sostenido” por su comercial “Tipico Chileno”, el
cual tiene como objetivo estrechar lazos con los consumi-
dores, a través de una estrategia que relaciona la marca
con la idiosincrasia de nuestro pais. Cabe destacar que

Equipo Escudo Negra esla primera vez que una vina gana en esta categorla.

CCU destaca entre las empresas chilenas con

a Compania se ubico en el lugar duodécimo de la

Medicion Empresarial de Reputacion Corporativa

2013 (MERCO), que por cuarto afo consecutivo se
realizé en Chile.

Su elaboracion incluye la opinién de directores y altos
ejecutivos, analistas financieros, representantes de ONG's,
asociaciones de consumidores, miembros de sindicatos y
lideres de opinion.

La medicidn se realiza en base a las siguientes variables:
Resultados Financieros, Calidad de la Oferta Comercial,
Reputacion Interna, Etica y Responsabilidad Corporativa,
Dimension Internacional de la Empresa e Innovacion.

enCEdentro | 5
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En Portada

Balance competitivo y diversificacion seran los pilares clave:

CCU presenta Plan Estratégico

2014-2016 .,

(PE),

es conducido por el Gerente General

de CCU, Patricio Jottar, junto a los
gerentes de las Unidades Estratégicas
de Negocio (UEN], de las Unidades de
Apoyo Corporativo ([UAC] y de las Unidades
Estratégicas de Servicio (UES), y coordi-
nado por la Gerencia de Desarrollo. Todo
lo anterior con el impulso inicial y la apro-
bacion final del Directorio. Patricio Jottar
destaca la importancia de este instru-
mento como herramienta de gestion
ya que “define las prioridades para los
proximos afos estableciendo lineamientos
de accidén que orientan transversalmente
el trabajo de todos los miembros de la
organizacion”.

E | proceso del Plan Estratégico (PE)

El proceso consiste en la definicién de los
Objetivos Estratégicos, de los cuales se
desprenden las prioridades anuales que
mantienen a la organizacion perfectamente
alineada y con foco en el desarrollo de las
tareas concretas que construirdn nuestra
vision de largo plazo.

Para Patricio Jottar, el PE “permite levantar
la mirada y plantear metas desafiantes para
el mediano y largo plazo. Muchas veces, las
cuestiones cotidianas nos absorben de tal
manera que no nos dejan ver mas alla de 24
horas. La elaboracién del Plan Estratégico

6 } enCEJentro

CCU puso en marcha el nuevo Plan Estratégico
una herramienta clave que orienta la
operaciéon de la Comparia en Chile, Argentina,
Uruguay y Paraguay, fijando los objetivos y metas
para el periodo 2014-2016. El PE contiene las
directrices fundamentales para todos los negocios
y categorias en las que participa, ademas de
reflejar la ambicion de expandir decididamente
el negocio en la regién. Naturalmente, del PE de
CCU se desprenden los planes especificos de las
diversas unidades que integran la Compania.

nos obliga a hacer una pausa para exami-
narnos como organizacion y construir un
futuro mas robusto en nuestra operacion
actual, sin perder de vista nuestro afan
por expandir el negocio gratificando a mas
consumidores en nuevos territorios y a
través de nuevas categorias”.

Respecto de la esencia del PE 2014-2016,
Patricio Jottar explica que “como veran en
este articulo el corazdn de este PE apunta
a avanzar decididamente hacia la cons-
truccion de una empresa regional, multi-
categoria con foco en cervezas y bebidas
sin alcohol”.

Por su parte, el Gerente de Desarrollo de
CCU, Diego Bacigalupo, indica que el PE
2014-2016 “introduce la nocion de Balance
Competitivo que, sumado a Crecimiento y
Diversificacion, sirven de base para cons-
truir nuestra Vision 2020: una compania
multicategoria -con foco en cervezas y
bebidas sin alcohol- que, a través de la
ejecucion de su Modelo de Negocio, enfo-
cado en el crecimiento de nuestras parti-
cipaciones de mercado, EBIDTA y utilidad
neta, traduciéndose en una reduccién de la
dependencia de su negocio de cervezas en
Chile y reforzando el Balance Competitivo
frente a sus principales competidores
globales en la region”.
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Juego
Global

La competencia en las categorias donde

operamos, particularmente en cervezas,
no debe ser entendida como una dindmica
local porque se trata de un juego global.
Hoy el mercado cervecero esta liderado por
tres grandes actores de escala mundial.
CCU -en alianza con Heineken, que es el
tercero- compite con los dos lideres en Chile,
Argentina y Uruguay y debe ser capaz de
hacerlo sustentablemente en toda la region.
Un balance de esta naturaleza fomenta la
competencia y permite que los consumi-
dores se beneficien de las mejores practicas
que desarrollan los operadores al participar
de una dindmica de estas caracteristicas.

De cara a la materializacion de un ambicioso
plan de expansion regional que dara pie a la
construccion de un Balance Competitivo, se
plantea en CCU una Integracion de Negocios
entre categorias a nivel de cada mercado para
la captura de sinergias y entre paises a nivel
de cada categoria para la articulacion de una
estrategia regional. Esto, sumado a la ejecu-
cién de Procesos Directivos de excelencia con
foco en la gestion de sus indicadores clave,
es lo que en definitiva constituye el Modelo de
Negocio de CCU.



El Cierre del Plan
2011-2013

Al momento de evaluar los resultados
del plan anterior, podemos decir con

satisfaccion que CCU avanzo en los cinco
Objetivos Estratégicos (OE) que se planted.
Aun habiendo aumentado su participacion
en practicamente todas las categorias donde
opera, la Compania desacelerd su creci-
miento en cervezas lo que impacté negati-
vamente su margen consolidado quedando

L

Diego Bacigalupo, Gerente de Desarrollo de CCU, junto
a Patricio Jottar, Gerente General de CCU.

éste por debajo del desafio planteado al
lanzar el PE 2011-2013. Lo anterior nos
insta a enfrentar este nuevo ciclo con reno-
vada ambicidn en todas nuestras categorias,
particularmente en cervezas, de cara a la
necesidad de avanzar decididamente hacia
la materializacion de nuestra Vision 2020.

Objetivos Estratégicos (OE)

Resultados

1

3
/A

“Crecery rentabilizar nuestros negocios actuales en
el mercado de bebestibles, tanto en Chile como en

Argentina, poniendo énfasis en Primera Preferencia

e innovacion”.

“Crecer inorganicamente en cinco dimensiones: (I}
cervezas en Argentina, (Il) ready-to-eat en Chile,
(Il negocio lacteo en Chile, (IV) ready-to-mix en
Chile y (V) paises vecinos”.

“Perfeccionar nuestras habilidades comerciales en
un escenario de mayor concentracion y complejidad,
a través del desarrollo de la version 2.0 de PPM”.

“Mejorar la eficiencia operacional a través del robus-
tecimiento de sus cuatro pilares: Pricis, OCA, 02 y
PBC".

“Fortalecer la sustentabilidad de largo plazo en dos
dimensiones: cuidado del medioambiente y promo-
cion de la generacion de un marco regulatorio para
nuestras categorias”.

En el periodo 2011-2013 los volimenes de CCU crecieron de 17 millones de
hectdlitros en 2010 a 22 millones de hectélitros en 2013. Nuestra participacion
de mercado promedio ponderada en las categorias que operamos en Chile
pasé de 31,0 a 34,7 puntos. Paralelamente, en Argentina nuestra participacion
de mercado aumento de 21,5 a 22,1 puntos. La Primera Preferencia de las
marcas de la compania de manera agregada crecio de 28,9% a 32,2%. Por
Gltimo, el EBITDA de CCU pasé de $200,4 miles de millones a 253,9 miles de
millones entre 2010y 2013.

Durante este periodo, el crecimiento inorganico vino dado por: (I) licores en
Chile (asociacion con Bauza y alianza con Pernod Ricard en 2011); (ll) sidra en
Argentina (adquisicion de Sidra Real y La Victoria) en 2010; (Il) multicategoria
(bebidas sin alcohol y cervezas) en Uruguay (adquisicion de Milotur en 2012); y
el ingreso al negocio del HOD (Home and Office Delivery) a través de Manantial
y (IV) la entrada a Paraguay a través de un acuerdo con Bebidas del Paraguay.

Se migrd exitosamente hacia el modelo de gestion de ventas PPM 2.0

En relacion a la ejecucion de Pricis se paso de 31 proyectos y 6,6 millones de
dolares de ahorro en 2010 a 106 proyectosy 10,2 millones de délares de ahorro
en 2013. La implementacién de OCA avanzd significativamente, llegando a un
nivel 1,96 en 2013.

En la dimension medioambiental, a lo largo de este periodo se redujeron las
emisiones de CO,, se disminuyd el consumo de agua y aumento la valorizacion
de residuos industriales, acercandonos a la Vision 2020. En la dimension regu-
latoria, se contribuyo a la generacion e implementacion de propuestas relacio-
nadas al consumo responsable de alcohol, entre otras medidas en este sentido.

enCEJentro { 7
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En Portada

La Estrategia
2014-2016

A continuacion se detallan los cinco
Objetivos Estratégicos planteados
para el trienio 2014-2016:

El primer Objetivo Estratégico es la Fortaleza
y Balance Competitivo en Cervezas, donde
buscamos potenciar nuestra operacion cerve-
cera en la region con el fin de crear y mantener
una posicion competitiva balanceada, rentable
y sustentable. Para cada mercado nos hemos
propuesto lo siguiente:

a. En Chile, basados en nuestra condicion de
lideres, incrementar el consumo per capita y
aumentar la primera preferencia de todas las
marcas que comercializamos, con especial foco
en nuestra participacion de mercado.

b. En Argentina, consolidar nuestra plata-
forma comercial para alcanzar un crecimiento
sustentable tanto en volumen como en Primera
Preferencia, fortaleciendo asi nuestra posicion
competitiva.

C. En otros paises de la region, evaluar
opciones de operacion cervecera capturando
sinergias derivadas de la distribucién de otras
categorias.

d. En lugares icono de la regién, avanzar en
la construccién de una red de microcervece-
rias que entreguen una experiencia de marca a
nuestros consumidores.

El segundo Objetivo Estratégico es el
Crecimiento Regional en Bebidas sin Alcohol,
a través del cual buscamos fortalecer nuestra
posicion en productos sin alcohol, aportando
a la construcciéon de un balance competitivo
en la region. Para cada mercado nos hemos
propuesto lo siguiente:

d. En Chile, promover el crecimiento del
consumo per capita y consolidar nuestro lide-
razgo tanto en gaseosas saborizadas como en
bebidas no carbonatadas, ademas de seguir
capturando participacion de mercado en el
segmento colas.

b. En Argentina, seguir avanzando en la conso-
lidacion de nuestra posicion en la categoria de
bebidas energéticas, que es donde compe-
timos, ademas de explorar alternativas de
negocios en bebidas sin alcohol que nos ayuden
a construir una operacion de mayor escala.

C. En Uruguay, crecer nuestra operacion
actual de aguas y gaseosas, entrando en cate-
gorias complementarias, con foco en construir
una red de distribucién directa.

d. En otros paises de la region, materializar
nuestro ingreso a los diferentes mercados
buscando una escala apropiada, de la mano de
nuestros socios estratégicos.

enCEJentro

El tercer Objetivo Estratégico es seguir
creciendo en Multicategoria para Mejorar
la Rentabilidad y Potenciar los Negocios de
Cervezas y Bebidas sin Alcohol. Buscaremos
expandir nuestro portafolio multicategoria en
la region con foco en operaciones que permitan
la construccion de una escala relevante y la
captura de sinergias de cara al fortalecimiento
de nuestro negocio cervecero y de bebidas
sin alcohol. Todo lo anterior a través de las
siguientes prioridades:

d. En bebidas sin alcohol, ingresar al negocio
lacteo y de jugos en polvo en Chile a través de
operaciones con marca y escala.

b. En licores, consolidar nuestro liderazgo
doméstico en pisco, ademas de avanzar deci-
didamente en exportaciones y desarrollar el
negocio de la sidra en Chile.

C. En vinos, afianzar nuestra posicion alcan-
zando el liderazgo como lideres en el mercado
doméstico, ademas de fortalecer nuestra capa-
cidad de ejecucion en exportaciones a través de
un modelo de gestion mas enfocado en territo-
rios y marcas clave.

d. En Argentina, seguir avanzando en el desa-
rrollo de nuestra operacion multicategoria
(sidra, licores y vino), con foco en la consolida-
cion de nuestro modelo de venta directa.

€. En alimentos, aumentar decididamente la
escala de nuestra operacion con el fin de poten-
ciar su rentabilidad y hacerla mas competitiva.
f. En otros paises de la region, evaluar
opciones de expansion geografica como
complemento a nuestros negocios de cervezas
y bebidas sin alcohol.

El cuarto Objetivo Estratégico es seguir avan-
zando en Excelencia Comercial y Operacional,
a través del perfeccionamiento de nuestras
herramientas en estas dos dimensiones, apun-
tando a robustecer nuestra Cultura de Mercado.
Nuestras prioridades agrupadas por el dambito
en el que se enmarcan son las siguientes:

a. Excelencia Comercial: (1) perseverar en el
proceso de mejora continua que hemos apli-
cado consistentemente a nuestro Modelo de
Preferencia; (Il) desarrollar un conocimiento
profundo del canal tradicional y sus para-
metros con el propdsito de contribuir a su
sustentabilidad y desarrollo; (Il continuar
con la implementacion

de los proyectos de
Comercial CCU ademas
de extender CreCCU
a nivel nacional;
(IV] avanzar en la
consolidacion de una
Cultura de Mercado;

y (V) lanzar nuestro
proyecto de apoyo

al emprendimiento
“Incubadora CCU".
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b. Excelencia Operacional: () generar una
planificacion industrial que nos permita cons-
truir la capacidad necesaria para sostener con
holgura el crecimiento de nuestro negocio;
(Il avanzar decididamente en la implemen-
tacion de OCA, alcanzando un nivel de clase
mundial; (I1l) ejecutar el plan de desarrollo de
Transportes CCU con el fin de acompanar el
crecimiento de nuestro negocio con una opera-
cion logistica sofisticada, eficiente, sustentable
y de gran escala; (IV) adecuar nuestra plata-
forma de Servicios Compartidos con el objetivo
de apoyar la expansion geogréfica de CCU; y (V)
mantener la disciplina en la ejecucion de nues-
tras practicas Pricis.

Finalmente, el quinto Objetivo Estratégico es
la Sustentabilidad de largo plazo entendida en
las siguientes tres dimensiones:

d. Talento: buscar el que nuestros colabora-
dores se desenvuelvan en un ambiente de alta
satisfaccion y sentido de pertenencia, poten-
ciando el desarrollo de sus capacidades y su
carrera, preparandolos para asumir nuevos
desafios en el contexto de la inminente expan-
sion geografica de CCU.

b. Medioambiente: seguir avanzando hacia la
Vision 2020 para el conjunto de nuestras opera-
ciones desde el control de la huella de carbono,
el consumo de agua y la valorizacién de los
residuos industriales.

C. Marco Regulatorio: contribuir a la genera-
cion de un marco regulatorio que permita un
balance virtuoso entre el sano desarrollo de
nuestras categorias y el consumo responsable
de los productos asociados a ellas.

Estos cinco objetivos estratégicos orientaran el
camino de CCU y de su capital humano a partir
de este afo y hasta 2016. Un ideario concreto
y claro que guiara el trabajo de todos nuestros
colaboradores. “Su éxito esta condicionado a la
compenetracion y a la dedicacién de cada uno
de nosotros. Nuestro compromiso por el trabajo
bien hecho y por el bien de las personas, es lo
que nos permitird seguir gratificando respon-
sablemente a cada vez mas consumidores en
nuestra region”, comenté el Gerente General
de CCU.
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Francisco Diharasarri,
Gerente General,
ECCUSA.
Nuevamente  hemos
cumplido con éxito el
Plan Estratégico que
definimos para el periodo
2011 - 2013, gracias a la entrega

de cada uno de nosotros, en cada
puesto de trabajo dando lo mejor de
si, con entusiasmo, alegria y con gran
espiritu de trabajo de equipo. Ademas
este ano fuimos reconocidos con el
premio Embotellador del Ano que
entrega Pepsi, siendo los mejores de
América Latina.

Los desafios contindan y comen-
zamos con un nuevo Plan
Estratégico, en el cual los princi-

Pedro Herane,
Gerente General, VSPT.

pales focos son seguir
creciendo en partici-
pacion de mercado,
avanzar rapidamente
a la clase mundial en
indices operativos, y por
sobre todo mantener el
grato ambiente laboral.
Estoy convencido de que estamos
cada vez mas cerca de cumplir
nuestro suefo de seralgln dia lideres
de la macrocategoria de bebidas
sin alcohol en Chile. De hecho, ya lo
somos en cuatro de las cinco cate-
gorias en que participamos. Nos
queda trabajo, pero estoy seguro
que lo lograremos ya que cuento con
el mejor equipo de personas para
cumplir este desafio.

liderazgo en capital humano
y sustentabilidad. De esta

Claudio Lizana, Gerente
General, FOODS.

En este nuevo periodo
el equipo de FOODS
se ha planteado como
desafio crecer y rentabi-
lizar nuestra operacion en

la industria RTE (Ready To Eat),

con foco en consolidar las sinergias
de pertenecer a CCU.

Impulsaremos una estrategia de
innovacién como motor de nuestras
marcas pilares: Natur, Calaf y Nutra
Bien. Incluiremos representaciones
de marcas internacionales con el fin
de complementar nuestro portafolio.
Vamos a impulsar y consolidar la
comercial

excelencia apalancan-

donos activamente en PPM 2.0. Lo

Matias Bebin,
Gerente General, CPCh.

D
En Portada

anterior nos permitira
aprovechar esta herra-

mienta para crecer en

la agrupacion tradi-
cional y ganar mayor
relevancia en agrupa-

cion moderna.

Queremos consolidar y
sustentar una cultura de excelencia
operacional en toda nuestra opera-
cion productiva, consolidando espe-
cialmente un Sistema Integrado de
Gestion y OCA, logrando asi mayores
eficiencias.
Finalmente, seguiremos fortale-
ciendo la gestion de personas y
equipos para acelerar y sustentar la
vision de FOODS de crecer fuerte-

mente en el mercado RTE.

En el Grupo San Pedro
Tarapaca tenemos grandes
ambiciones para el trienio
2014 - 2016. Estas se plasman
en nuestro Plan Estratégico y las
agrupamos en tres grandes pilares. En
primer lugar, queremos consolidar nuestra
posicion en el mercado doméstico, aumen-
tando la preferencia de nuestras marcas y
mejorando la ejecucion en el punto de venta.
Segundo, trabajaremos para crecer rentable-
mente en el mercado de exportacion de Chile
y Argentina, con foco en marcas y paises
claves. Por ultimo, pretendemos alcanzar el

forma, VSPT seguira constru-
yendo talento organizacional
y dandole oportunidades de
crecimiento a nuestra gente.
Todo esto en un clima de cuidado
y respeto del medio ambiente que es
fundamental para el desarrollo sustentable
de largo plazo de nuestra empresay pais.
Los desafios futuros son muy grandes pero
alcanzables, dado que contamos con la
calidad de nuestra gente, marcas y procesos
que hemos sabido robustecer en los Gltimos
anos. Estamos tremendamente optimistas
del futuro de Grupo San Pedro Tarapaca.

No es casualidad que hoy dia lide-
remos la industria de bebidas espi-
rituosas en Chile con marcas de alta
preferencia. Sino que es fruto de un

trabajo constante y riguroso en el cual

cada persona del equipo CPCh entregd lo mejor de si.

Es indispensable doblegar los esfuerzos en este nuevo periodo
2014-2016, donde los desafios son aun mayores. Desafios que
buscan seguir creciendo nuestro liderazgo en la categoria Piscos
y consolidar los buenos resultados en las otras categorias de
licores en que participamos. Buscaremos crecer con foco en
calidad y sustentabilidad en todos los &mbitos del negocio, asegu-
rando gratificar responsablemente a todos nuestros consumidores
mediante marcas de alta preferencia.

Fernando Sanchis,
Gerente General, CCU
Argentina.

El nuevo Plan
Estratégico de CCU
Argentina, es una gran
oportunidad de fortaleci-
mientoy construccion de pilares

cada vez mas solidos para nuestras
marcas. Luego de finalizar el PE
2011-2013 en un entorno competitivo
y economico cuya complejidad fue en
proceso de crecimiento durante el
trienio, vemos cumplidos nuestros
objetivos al haber alcanzado nuevas
bebidas, nuevos paises y, al mismo
tiempo, haber superado nuestras
expectativas de rentabilidad y partici-
pacion de mercado

En este trienio que comienza, nues-
tros esfuerzos estaran dirigidos a
fortalecer la posicion competitiva en
elnegocio de cervezas, a través de un
crecimiento sustentable de volumen

y primera preferencia,
con especial atencion
a nuestras marcas
propias del segmento
mainstream y a

la masa critica que

ofrecen nuestras marcas
del segmento Stper Premium.

Al mismo tiempo, es momento para

dar pasos solidos para el desarrollo

del portafolio CCU en Uruguay y

Paraguay, buscando oportunidades

de distribucion y crecimiento de

nuestras marcas con alcohol y sin
alcohol.

El cumplimiento de estas metas

siempre estd alineado a nuestros

objetivos de rentabilidad y creci-
miento, y tenemos claro que ese

camino solo puede recorrerse a

través de la busqueda de la exce-

lencia operacional y la sustentabi-
lidad en nuestros tres pilares, econo-
mico, social y medioambiental.

Hugo Ovando, Gerente
General, Cervecera

CCU Chile.

En el periodo 2011-
2013 nuestro negocio
de cervezas en Chile
enfrenté un entorno muy
competitivo, marcado por el creci-
miento de marcas tanto internacio-
nales como artesanales, sumado a
estrategias de precio agresivas de
parte de nuestros competidores.
Nuestro PE 2014-2016 se hace cargo
de los cambios que ha experimentado
el mercado, y también de los que estan
por venir. En ese entorno seremos
protagonistas, capturando las opor-
tunidades de crecimiento a través del
despliegue de nuestras capacidades
competitivas. Buscaremos aumentar
el liderazgo de nuestro portafolio
aprovechando la ventaja conjunta de
la mano de Cristal, Escudo, Heineken,
Royal Guard y cada una de las marcas

con que contamos.

Continuaremos  reco-
rriendo el camino de la
innovacion y la calidad,
para lo cual aumen-

tamos la  capacidad

productivay la flexibilidad de

nuestras plantas cerveceras. Por

lo anterior, deberemos mejorar nues-
tros procesos de planificacion y de
ejecucion, tanto en areas comerciales
como operativas. Asimismo, busca-
remos crecer en todos los segmentos,
poniendo énfasis en el punto de venta,
para reforzar el vinculo con nuestros
clientes y crear mejores experien-
cias para nuestros consumidores.
Tenemos un PE 2014-2016 desafiante
y ambicioso, pero sobre todo, tenemos
un equipo “cervecero de corazén”
capaz de llevarlo a cabo, alcanzando
los principales objetivos: crecer la
participacion y la primera preferencia
de nuestro portafolio.
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Diversificacion

Expansion en Latinoamérica:

CCU con

‘ !
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La Compania suscribié un acuerdo con Grupo Cartes a través del
cual, adquirié un porcentaje de las empresas Bebidas del Paraguay

y Distribuidora del Paraguay.

Contmuando con su estrategia de
diversificacion en Latinoamérica CCU
confirmd su ingreso a Paraguay, un mercado
que durante los Ultimos afos ha experimen-
tado un sostenido crecimiento en la indus-
tria de bebestibles.

El anuncio fue realizado a fines de diciembre,
tras la suscripcion de un acuerdo con Grupo
Cartes, conglomerado econdmico presente
en diversos sectores productivos de dicho
pais.

La Compafia adquirié un 50,005% de Bebidas
del Paraguay S.A., empresa que al igual que
CCU produce y comercializa un amplio porta-
folio de bebidas con y sin alcohol, tales como
gaseosas, jugos, agua, cerveza y caha bajo
diversas marcas, tanto propias como licen-
ciadas e importadas.

El acuerdo incluyé ademas la adquisicion de
un 49,995% de Distribuidora del Paraguay
S.A., sociedad a cargo de la distribucién de
los productos.

Una vez concretado el acuerdo Patricio
Jottar, Gerente General de CCU, comenté que
“queremos consolidar nuestra presencia en
Paraguay, tal como lo hicimos hasta ahora en
Argentina y Uruguay. Tenemos la ambicién de
seguir expandiendo decididamente nuestro
negocio, transformandonos en un operador
multicategoria con foco en cervezay productos
sin alcohol, con fuerte presencia regional”.

La consolidacién en el mercado paraguayo
se materializard a través de una inyeccion
de capital en ambas empresas, con el obje-
tivo de aumentar y expandir los negocios que
éstas desarrollan.

0 W enCEJentro

Al respecto, Patricio Jottar enfatizd que
“tenemos el gran desafio de poner en prac-
tica toda nuestra experiencia en conjunto con
un socio de las credenciales de Bebidas del
Paraguay”.

Los productos listos para beber tienen un gran
potencial de crecimiento en Paraguay. Se trata
de un mercado de 6,6 millones de habitantes
y un consumo per capita de 46 y 93 litros en
cervezas y gaseosas, respectivamente.

Un socio estratégico

e

et

Bebidas del Paraguay fue creada en 2001,
posee una planta productiva en Asuncion y
atiende a 37 mil clientes a través de cuatro
centros de distribucion. Cuenta ademas con
marcas de alta preferencia y tradicion entre
los consumidores paraguayos, como es el

caso de Pulp, una gaseosa que desde 1937
representa el orgullo nacional.

Desde 2009 posee licencia
para la produccion y comer-
cializacion de la marca Watt's
que en conjunto con Puro
Sol -también de propiedad
de Bebidas del Paraguay-
disputan el primer lugar en
participacion de mercado en
la categoria de jugos.

Para 2014 se proyecta una
venta de 45 millones de
dolares y 450 mil hectélitros.

Bebidas del Paraguay y Distribuidora del Paraguay forman parte del conglomerado Grupo Cartes.




Programa de Voluntariado:

h 4

Responsabilidad Social hacia la Comunidad

jovenes reciben apoyo de CCU

ada ano, desde 2006, CCU imparte
C el Programa Tutorias a Jdvenes,

una iniciativa que forma parte del
Programa de Voluntariado “Con Compromiso
Unidos”. El objetivo es apoyar a jévenes en
riesgo social que cursan IV Medio e incen-
tivarlos a continuar con sus estudios, para

que asi tengan mayores oportunidades de
insercion laboral.

Con la implementacién de este programa
la Compania busca promover el desarrollo
personal y profesional de sus colabora-
dores, a través de la ayuda a los demés. En
2013 participaron 18 voluntarios de distintas
Unidades de Negocio, quienes trabajaron
junto a alumnos del Colegio Juan Luis
Undurraga, de la Fundacion Belén Educa,
ubicado en la comuna de Quilicura.

La modalidad de trabajo consiste en
reuniones mensuales tutor-alumno que
se realizan durante un ano -en base a un
Documento Guia- y que cuentan con el
apoyo de la psicologa Selva Careaga. Se
organizan ademas dos salidas grupales que
son coordinadas por la Gerencia de Asuntos
Corporativos. Tras un afo de trabajo, CCU
entrega medias becas para ayudar al finan-
ciamiento de estudios superiores y consi-
dera la opcién de continuar con el programa,
durante un afio mas.

Andrés Marin, Gerente de Cumplimiento CCU
S.A., ha participado dos anos consecutivos en
el programa. Al respecto comenta que “es
una experiencia irrepetible, valiosa y gratifi-
cante. Apoyar a jovenes que tienen las herra-
mientas para seguir estudiando una carrera

Los profesionales de la Compania junto a sus pupilos en la ceremonia de cierre, que se realizé en la Sala de Arte CCU.

su madre y su tutor Rodrigo Borgofio.

profesional o técnica, en muchos casos los
primeros de sus familias, es algo que enri-
quece tanto al alumno como al tutor”.

Andrés Marin junto a Rodrigo Fuentes.

CCU presente en Encuentro Nacional
de Orquestas Juveniles

on el apoyo de Antofagasta Minerals,
C Banco de Chile y CCU, mas de 1.200

musicos participaron en la tercera
version del Encuentro Nacional de Orquestas
Juveniles, el cual fue presidido por la Primera
Dama, Cecilia Morel. El escenario escogido
para su realizacion fueron las Ruinas de
Huanchaca en Antofagasta, una antigua fundi-
cién declarada Monumento Histdrico Nacional.

El evento fue organizado por la Fundacion de
Orquestas Juveniles e Infantiles, con el obje-
tivo de aportar al desarrollo social, cultural

y educacional de Chile. Su trabajo se centra
en entregar oportunidades para que ninos y
jovenes mejoren su calidad de vida y desarro-
llen valores como la perseverancia, la solida-
ridad y el compromiso a través de la musica.

“Para CCU es un honor haber participado en
este gran Encuentro y expresa nuestro interés
en apoyar la cultura, en este caso la misica de
nifos y jovenes que con gran esfuerzo y disci-
plina desarrollan su talento”, comenta Marisol
Bravo, Gerente Asuntos Corporativos. Ahade
que “este tipo de actividades solidarias repre-

sentan para nuestra Compania un importante
rol de acercamiento hacia la comunidad”.

enCEJentro { 1



Colaboradores de las areas administrativas
se reunen en almuerzo de fin de aino

Como es de costumbre a fin de afio, CCU realizé el almuerzo en el que participaron los colaboradores de las
areas administrativas de nuestra Compania. En la ocasién se plantearon los nuevos desafios y se hizo un
balance de la temporada.

Patricio Jottar, Gerente General de CCU, estuvo encargado de dar a conocer el resumen, logros y principales
hitos del ano pasado. Ademas agradecio a todos los presentes por su dedicacion, esfuerzo y compromiso.

Se aprovechd la ocasion para que los gerentes de Marketing de las distintas Unidades de Negocio expusieran
las estrategias a sequir en esta nueva temporada.

Elalmuerzo culmind con un show musical en el que participaron tres imitadores de reconocidos artistas inter-
nacionales. Camilo Sesto, Ricardo Montaner y Amy Winehouse fueron los encargados de distender el ambiente
de este evento de cierre de ano.
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1- Patricio Jottar. 2- Juan Pablo Solis de Ovando. 3- Marcela Ruiz. 4- José
Miguel Gallego. 5- Fernando Mora. é- Manuel José Noguera. 7- Pablo de

Vescovi. 8- Cristébal Escobar. 9- Joceline Ampuero y Maria Angela Crestuzzo.
10~ Colaboradores compartiendo un grato momento.
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Vimos a

Premiacion:

n un evento realizado en la Sala de Arte CCU, nuestra Compania premio al

ganador de la Beca Arte CCU 2013: Raimundo Edwards Alonso. Ademas se
hizo entrega de una distincion al segundo y tercer lugar, Camilo Yafnez Pavez y
Maria del Pilar Quinteros Vidal respectivamente.

La ceremonia cont6 con la participacion de importantes autoridades del ambito
artistico, social y politico, destacando entre ellas Roberto Ampuero, Ministro de
Cultura; Carlos Lobos, Subsecretario de Cultura; German Guerrero, Director de
la Direccion de Asuntos Culturales del Ministerio de Relaciones Exteriores; y
Carolina Edwards, Asesora de la Presidencia del diario EL Mercurio.

En la ocasion Patricio Jottar, Gerente General de CCU, comento que “con la misma
pasion que desde hace veinte anos hemos puesto en el impulso a la cultura, con
este reconocimiento buscamos fortalecer el desarrollo e internacionalizacion de
nuestros artistas, generar instancias que promuevan el didlogo entre creadores e
instituciones ligadas al arte, como también promover y difundir sus obras”.

Albert Masri, Arturo Pérez, Beatriz Fried y Matias Bebin.
Raimundo Edwards, Mary Rose Mcgill y Patricio Jottar. 3- Eduardo
Ffrench Davis, Soledad Saieh, Gonzalo Carrascoy Diego Bacigalupo.
Tomas Rivas, Macarena Urzuda y Cristobal Palma. 5- Maite Zubizarreta,
Alberto Cordero, Cecilia Corderoy Roelf Duursema. - Roberto Farriol,
Claudia Verdejo, Macarena Goldenberg y Gaspar Galaz. Alicia
Villarreal, Malu Stewart, Pabla Ugarte y Viviana Bendeck. 8- Carlos
Lobos, Raimundo Edwards y Patricio Jottar. 9- Marisol Bravo, Camilo
Yariez y German Guerrero. Carolina Edwards, Maria del Pilar
Quinteros y Felipe Forteza. René van der Graaf, Valerie Reynes,
Felipe Kortman, Macarena Maturana y Gonzalo Pedraza. Ricardo
Reyes, Bernardita Mandiola, Cecilia Miquely Paul Birke.
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Vimos a

Clientes de CCU en Osorno
asisten a Convencion Regional

erca de 150 clientes de CCU en la Regidn de Los Lagos asistieron a la

Convencion Regional 2013 Punto Maximo que la Compahia realizo en
Osorno. El objetivo era presentarles las novedades para la nueva tempo-
raday las innovaciones que se preparan para los préximos meses.

En su discurso de bienvenida, Alvaro Rio, Gerente General Comercial
CCU, expreso que “agradecemos su compromiso y esfuerzo diario. No les
quepa duda que seguiremos trabajando juntos por el beneficio de todos”.
Anadi6 que “ustedes son socios fundamentales de CCU y la clave para
potenciar nuestro futuro radica en que sepamos fortalecer esta asocia-
cion. Ese es nuestro compromiso”.

1- René Pérez, Ricardo Bayelle, José Bayelle y Alvaro Rio.
2- Oscar Mayorga, Antonio Jaduri, Fernando Mora, Jorge Sovier,
Siria Lara, Francisco Diaz y Jaime Poffald. 3- Marcelino Pérez,
Alvaro Romén, Macarena Matthews, Luis Rigo Righi, Roberto
Martinez, Elmo Higueras y AlejandroLedn. 4- Jorge Rivera, Jorge
Gran, Pablo Loaiza, Carlos Riffo, Arturo Pérez y Pablo Vargas.
5- Christian Cifuentes, Francesco Brusoni, Ania Delgado,
Rodrigo Del Solar, Victor Gatica y Aldo Jara. é- Awaro Rio. 7-
Zaki Bikandi, René van der Graaf, Lara Barsom, Pierre Barsom,
Fernando Rubi y Christian Bravo. 8- Claudio Lizana, Marcela
Ruiz, Carlos Jara, Alicia Jara, Evy Riffo y Juan Pablo Solis de
Ovando. 9- Luis Fernandez junto a su esposa.
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Valores de Marca

El verano se disfruta con
Cristal

urante enero y febrero Cristal
D estard presente con su nueva
campana de verano, la cual tiene
como objetivo volver a los codigos comu-
nicacionales que durante anos acompa-
naron a la marca: playa, bikini, cerveza,

refrescancia y el jingle musical historico
de Cristal.

La estrategia publicitaria del Verano
Cristal considera television abierta,
cable, internet, radio, via publica y
prensa, ademas de un importante apoyo
en los puntos de venta de todo el pais.
Se incluyd ademas el lanzamiento de
una nueva pagina web, interactiva y
conectada con las redes sociales a
través de la cual los consumidores
podran conocer al instante, a través de
fotos y noticias, lo que sucede con el
Team Cristal y con las diversas activi-
dades que la marca realizara durante
la temporada veraniega.

La gran novedad de este ano es que
la campana es protagonizada por una
mujer de destacada trayectoria inter-
nacional, quien serd rostro oficial de
la marca durante el verano 2014. Se
trata de la modelo danesa Nina Agdal,

quien tras una distendida sesion de

fotos y varias horas de filmacién en

las playas de Miami, dio vida a la

campana de verano.

A sus 21 anos, Nina ha modelado
para importantes marcas de ropa
y ha sido portada de reconocidas

5y
revistas internacionales. Uno de NINA AGDAL

los hitos mas importantes de su
carrera, fue el anuncio televisivo
que protagonizé el afo pasado
para una cadena de comida

gﬂﬁﬂp CRISTAL 2014 -

répida, el cual fue transmitido durante el ascendente trayectoria y porque representa

medio tiempo del Super Bowl, el mayor
evento deportivo de fitbol americano en
Estados Unidos.

Arturo Mackenna, Gerente de Marca Cristal,
explica que la modelo fue escogida por su

los elementos més esenciales de Cerveza
Cristal: "De personalidad auténtica y alegre,
con una imagen moderna y refrescante vy
una belleza universal y transversal que
apunta a generar impacto y cercania con los
consumidores, especialmente hombres”.
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Valores de Marca

Asimismo, estard el renovado Bar Cristal
Renaca, un atractivo lugar de encuentro donde
los veraneantes compartiran junto a sus amigos

ESTRO VERANO de unas frias Cristal, en un entretenido ambiente
ESTRA CRISTAL frente al mar. Podran disfrutar ademas de
comidas tematicas y otras sorpresas durante
el verano.

Toda esta campana estara apoyada en los puntos
de venta y ocasiones de consumo a través de
promociones, impulsadoras de venta y material
de apoyo. Se realizardn ademas activaciones
para clientes preferentes.

“El Verano Cristal 2014 estara en todas partes
de Chile con novedosas actividades, multiples
sorpresasy distintas actividades promocionales
que nos daran mucha visibilidad”, concluye

Playa y ml]Sica Arturo Mackenna.

Ademas de la masiva presencia en medios
de comunicacion y via publica, Cristal reali-
zara una serie de actividades en todo el pais
para promocionar y hacer vivir a los consu-
midores una increible experiencia. Destaca
el regreso del Team Cristal, el cual reco-
rrerd mas de 15 ciudades realizando acti-
vaciones en las playas y eventos veraniegos,
apoyando las distintas actividades de Cristal
y dando vida a las noches veraniegas con las
inolvidables Fiestas Cristal.

Paralelamente  se  realizardn  cuatro
conciertos gratuitos en las principales
playas de Chile (lquique, Antofagasta,
Coquimbo y Valparaiso), los cuales contaran
con la presencia de los grupos Villa Carifo,
Conmocién y Combo Ginebra.

Nuevo sabor

Granadao

o2 Cachantun MAS

amplia su portafolio
de aguas saborizadas

n nuevo sabor incorporard Cachantun MAS a su portafolio de aguas
saborizadas sin gas, sin azdcar adicionada y con jugo de fruta natural,
tras los exitosos lanzamientos de Manzana, Pera y Uva.

Se trata de Cachantun MAS Granada, un producto Unico en su categoria que
destaca por los beneficios nutricionales de la granada, la cual es conside-
rada una sUper fruta debido a su alto contenido de antioxidantes. Estara
disponible en formato de 500 ccy 1,5 litros.
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Lemon Stones presenta
su nuevo sabor Mango

en Chile, Lemon Stones, lanzd al mercado  producto estamos apostando a
su nuevo e innovador producto Lemon expandir el segmento Shandy
Stones Mango: cerveza, limén, mango, 2.5 (cervezas con sabor], contribu-
grados de alcohol y 0% azlcar adicionada. yendo y dando potencia a la marca
Lemon Stones con un sabor muy
bien evaluado y aceptado por

I a marca pionera en cervezas con sabor “Con el lanzamiento de este

Orientado a mujeres mayores de 18 afos, se
caracteriza por ser diferente, liviana y refres- las mujeres”, explica Maria Paz
cante. Destaca ademas por su sabor frutal y Cardone, Ingeniero de Marketing en
un preciso nivel de amargor, convirtiéndola en  CCU.

una cerveza perfecta para disfrutar esta nueva
temporada de verano. Este innovador producto, que retne
todo el sabor del limén y del mango
en una cerveza con 0% azucar adicio-
nada, estd siendo comercializado en
todas las ocasiones, es decir, alma-
cenes, botillerias, supermercados,
restaurantes y bares de todo el pais.

Su lanzamiento oficial se realizd en Santiago y
Vina del Mar. El evento consistié en un desfile
de modas, en el cual los colores utilizados
hacian referencia a las caracteristicas y atri-
butos Unicos de Lemon Stones Mango.

Adrenaline Red, |la renovacion

RGY DiEy,

e (e Sobe Adrenaline Rush

Funcionales, explica que “el cambio se debe
principalmente al dinamismo que presenta el
mercado de bebidas energéticas en el ultimo
tiempo y a la incorporaciom de nuevas marcas y
formatos”.

de PepsiCo y que desde 2007 es distri-

buida en Chile por CCU, fue sometida a un
completo proceso de renovacidn, exclusivo para
nuestro pais. Se trata de una reformulacién de
imagen, sabor, formato y comunicacidn, que tiene
como objetivo revitalizar la marca para generar
una mayor diferenciacion en los puntos de venta.

I a bebida energética Sobe Adrenaline Rush

Para su difusion ante los consumidores, la
campana de marketing contempla la utilizacion
de diversas plataformas como radio e internet,

De ahora en adelante serd comercializada con  destacando Facebook y YouTube. Se utilizara

el nombre Adrenaline Red y bajo el eslogan “El
color de la adrenalina”. El producto que antes
era de sabor Maracuya, ahora es de Guarana y
en vez de ser color amarillo es rojo.

En cuanto al formato, éste es de mayor tamano
en comparacion a la version anterior, pasando de

245 mla 473 ml.

Eduardo Serrano, Jefe de Marketing de Bebidas

ademas material en los puntos de venta.

Serrano detalla que la campafa “esta dirigida
a jovenes y adultos jévenes que les gusta sentir
adrenalina en situaciones cotidianas”. Detalla
que el mensaje es una invitacién a ser protago-
nista y no solamente un espectador de la adre-
nalina. Por ello, es que las frases de radio y los
videos fueron filmados en una situacion real y no
en un estudio.

enCCdentro { 17
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“Chile Mete Miedo” rumbo a Brasil 2014

Alos pocos dias de conocer los reforzar la asociacion de la marca

nuestro pais. Esto aprovechando

rivales que Chile enfrentara en
la primera fase del Mundial Brasil
2014, comenzé a circular una serie de
comerciales bajo el concepto “Chile
Mete Miedo”. Se trata de la estra-
tegia de Cristal, con la cual busca

con La Roja. Cada uno de los tres
spots muestra el miedo que infunde
Chile y la reaccion de los hinchas de
los paises que conforman el Grupo
-Holanda, Espana vy Australia-

al saber que deben jugar contra

la contingencia y el buen momento
futbolistico por el que estan pasando
los seleccionados chilenos, quienes
hoy son reconocidos por los equipos -
de otros paisesy por la prensa inter- AsY
nacional.

Patricio Cristi, Sub
Cristal junto a Clau

18 } enCEJentro
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gerente de Desarrollod

dio Fehrenberg, Gerent

e Mercados de Cerveza
e Técnico Cervezas CCU.

S i iempre buscando sorprender a sus consumidores e impactar en el punto de venta, Cerveza
Cristal lanz6 su atractivo disefio de temporada de verano, el cual estd presente en sus empa-

ques 6 pack film, 12 pack filmy 18 pack carton.

Cristal implementa

un nuevo Cellar Beer en Santiago

La innovacion es un concepto clave en la estra-
tegia de Cristal, con el propdsito de entregar una
experiencia Unica de consumo. Bajo esta premisa
la marca ha continuado de forma exitosa la imple-
mentacidn de su tecnologia Cellar Beer, en diversos
restaurantes y bares de Chile. EL mas reciente en
sumarse a esta experiencia fue el Applebee’s de
Isidora Goyenechea, donde a fines de noviembre se
realizd un evento para celebrar su lanzamiento.

Patricio Cristi, Subgerente de Desarrollo de
Mercados de Cerveza Cristal, explica que “el
formato schop es Unico de la categoria cerveza
y permite diferenciarnos de otros bebestibles”.
Detalla que Cristal como lider de la categoria y
de este formato, a través de Cellar
Beer busca innovar, diferenciarse
y entregar una experiencia cerve-
cera a nuestros clientes y consu-
midores a través de un Schop
Cristal perfecto.

Ahade que este sistema se ha
multiplicado con éxito entre
clientes y consumidores que
“valoran la experiencia cerve-
cera”. Esta tecnologia permite

almacenar la cerveza en barriles de acero inoxi-
dable que reposan en una camara de frio, a una
temperatura dptima y estable. A través de cafe-
rias refrigeradas es trasladada hasta la barra para
obtener una cerveza fresca y refrescante.

El primer local en contar con Cellar Beer fue el Bar
Lajunta, en el Barrio Lastarria. Luego se sumd El
Huevo de Valparaiso, Sport Café de Escuela Militar,
Tip y Tap de Avenida Ossa, Dublin del mall Paseo
Quilin y Applebee “s de Isidora Goyenechea.

Lanzamignto del Cellar Beer en el
Applebee’s de Isidora Goyenechea.
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Cristal Light celebré
“Party Day”

E n una exclusiva actividad para los clientes premium de
las marcas de ropa Roxy y Quiksilver, particip6 Cristal
Light. Se traté del denominado “Party Day” en el Portal
La Dehesa. Durante el evento los asistentes disfrutaron de
esta liviana y refrescante cerveza y recibieron ademas una
. tarjeta con descuentos en toda la tienda.

Tardes de relajo
y musica

D iversas y entretenidas ferias relacionadas al diseno,
la decoracién y el area gourmet, se realizaron entre
noviembre y diciembre en Santiago, en las cuales Cristal Light
tuvo una destacada presencia. La marca particip6 con degusta-
cionesy en algunas se hizo cargo de la musica, con las llamadas
“Tardes Musicales”, con el objetivo de invitar a los asistentes a
disfrutar de una experiencia Unica de consumo.

La ultima de ellas fue la feria Mas Deco Market, que se desa-
rrolld en la Estacion Mapocho. Aqui se realizaron las denomi-
nadas “Tardes Musicales”, a través de las cuales se dio protago-

nismo a diversas bandas emergentes nacionales. Cristal Light estuvo presente ademas en Feria Mujer en el

Parque Bicentenario y en Mercado Paula Gourmet y Feria
Jardinera en el Parque Araucano.

“Este tipo de eventos son una excelente alternativa para acer-
carnos a los consumidores y posicionarnos como una marca ligada
al disefo y a las tendencias, siendo ademas un espacio donde los
asistentes pueden vivir una entretenida experiencia de consumo”,
explica Francisca Gerstle, Jefe de Marca Proyecto Cristal.

CERVEIR
Ut v g et

Protagonista en el tenis

Para continuar apoyando el deporte, Cristal Light presenté el campeonato de
tenis amateur Fila Challenge by Revista Capital, en el Club Médico La Dehesa.
En la ocasion la marca estuvo presente con un stand y degustaciones, para que los
asistentes disfrutaran de esta refrescante cerveza. Fila Challenge es un evento de alto
nivel que permite a los tenistas amateur medir sus destrezas, y a los espectadores
disfrutar de un torneo de estandar profesional.
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Siguiendo con la estrategia de estar presente en el golf, Cristal
CERO0,0° organizé una entretenida actividad junto al méaximo repre-

sentante nacional: Benjamin Alvarado.

Contando con su gran experiencia, la marca
organiz6 dos clinicas de golf dirigidas a jovenes
influyentes y lideres de opinidn, durante las
cuales compartieron con Alvarado y recibieron
algunos consejos para mejorar su juego en
este deporte.

Escudo lanzb
nuevaimagen

Manteniendo su esencia irreve-
rente y espiritu juvenil, Escudo
renové su imagen. EL cambio es parte
de la estrategia de la marca que vive
una evolucidn importante, primero con
el lanzamiento de extensiones de linea
y ahora con el cambio de imagen para
mejorar la percepcion de calidad y
hacerla alin mas atractiva a sus
actuales y potenciales consumi-
dores. Esta renovacién incluyé un
cambio en el etiquetado y en los
empaques, que busca mantener
su esencia y valores propios que

la han hecho tan exitosa.

Cristal Light en Primavera Fauna

Afines de noviembre se realizd la tercera version del festival
Primavera Fauna, en las piscinas de Espacio Broadway. Cristal
Light fue la cerveza oficial de este gran evento de mdsica indie,
que conté con la presencia de mas de 25 bandas. Cerca de 10 mil
personas disfrutaron de las presentaciones de Bomba Estéreo, Alex
y Daniely M.I.A, entre otras. Estas hicieron cantar y bailar a todos los
presentes. Con tres escenarios, el festival comenzé a mediodia del
sabado y junto a unas refrescantes Cristal Light se dio inicio a una
tarde de musica y fiesta.

Apoyo a
la musica chilena

Fortalecer su presencia en aquellas actividades
orientadas a los jovenes, es una de las estrategias
fundamentales de Escudo. Por eso es que el afio pasado
organizd una vez mas el Festival de Bandas Emergentes
Escudo, del cual una de las nueve fechas se realizd en
Concepcidn y conté con la participacion de Los Tetas como
banda invitada.

El Festival de Bandas Escudo-FEUC 2013 es también un
infaltable entre los eventos auspiciados por la marca.
Ademds de la ya tradicional competencia entre bandas,
el evento incluyd la presencia de artistas invitados, desta-
cando entre ellos Camila Moreno y De Saloon.

Los Tetas
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Heineken sorprendié con
impactante tecnologia

El Centro Cultural de La Moneda fue el lugar esco-
gido por Heineken para realizar el cierre oficial de
su campana Alive. Mas de 500 personas llegaron a la
fiesta Alive Room, quienes tuvieron la oportunidad de ver,
por primera vez en Chile la tecnologia Mapping 3D. Esta
consiste en la proyeccion de imagenes en tercera dimen-
sion sobre la arquitectura del recinto las cuales, acom-
panadas de luces y sonidos, dan vida a una experiencia

7 . N
inolvidable. La mdsica estuvo a cargo de los connotados | Helneken {
DJ nacionales Bitman y Raff. ”" __

1=

Voyage, la campafa
internacional de
Heineken

L a marca de cerveza holandesa Heineken,
estrend su campana internacional Voyage,

ambientada en India. El comercial muestra ”EI LUjO de ViVir"

todas las aventuras y peripecias que debe

sortear el protagonista para recuperar su al eSt||O de Royal Guard

Heineken perdida. Se trata de una invitacién a
vivir experiencias legendarias y por eso es que BIaCk La bel
su lanzamiento incluyd un concurso que premié
a cuatro chilenos con la posibilidad de viajar a
destinos poco tradicionales como Mauritania, C
Turkmenistan, Butan, Expreso Transiberiano,
Alaska, Delta del Okavango, Tonga o a un entre-
namiento para astronauta en Houston.

on el objetivo de consolidarse en el segmento premium,
Royal Guard Black Label, lanzé su comercial “El Lujo de
Vivir”. Se trata de una invitacién a disfrutar momentos unicos e
inolvidables ya sea viajando o compartiendo con los amigos. El
mensaje de la campana es que no se necesita vivir con lujo para
pasarlo bien.

Divtrty o Rt

Fondte v e o Tl
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Royal Guard auspiciador oficial del ATP de Vina del Mar

Buscando mayor visibilidad y protago-
nismo, la marca de cerveza premium
de CCU, Royal Guard, se consagré como el
auspiciador oficial del ATP de Vina del Mar,
el campeonato de tenis profesional de mayor
relevancia que se efectda en Chile.

En un evento en la Sala de Arte CCU, se
realizd el lanzamiento oficial del certamen,
que ahora lleva el nombre de Royal Guard
Open ATP Viha del Mar. Se desarrollara entre
el 3y 9 de febrero en el Estadio Las Salinas 'y
reunira a tenistas de trayectoria internacional

Alvaro Fillol, Director del ATP de Vifia del Mar; Jorge Aspillaga, Gerente de Marketing Marcas Nacionales CCU; Jaime Fillol,
Presidente del ATP de Vifia del Mar; y José Hinzpeter, Presidente de la Federacion de Tenis.

como Nicolads Almagro (13°), Fabio Fognini
(16°) y Tommy Robredo (18°).

“Royal Guard es una marca muy querida y
con una tradicion de calidad que la gente
reconoce. Decidimos que era momento de
reactivarla para darle mayor protagonismo”,
explica Jorge Aspillaga, Gerente de Marketing
Marcas Nacionales.

Dicha reactivacion implicdé un cambio de

imagen, el lanzamiento de una extension de
linea -Royal Guard Black Label- la campaia

ATE

 Hon

Royal Guard Black Label
disponible en 710 cc

Los Esenciales se presentaron
en Barrio Italia

“El Lujo de Vivir" y ahora, el auspicio del
ATP. Al respecto Aspillaga indica que “este
campeonato nos dara visibilidad y nos
ayudara en nuestro posicionamiento”.

Enfatiza que este certamen es de gran cate-
goriay calidad, caracteristicas que comparte
con Royal Guard. “Es un lujo ver deporte de
primer nivel”, asegura Aspillaga, y anade
que es un apoyo a las jovenes promesas del
tenis chileno que estaran en el torneo, invi-
tados con una wild card: Christian Garin y
Gonzalo Lama.

Cercevera CCU lanzo al mercado su innovadora cerveza Royal Guard Black Label
en 710 cc. El objetivo es competir con mas fuerza en el segmento premium con un
formato que estd adquiriendo cada vez mayor relevancia entre los consumidores. Esta
cerveza extra premium estd elaborada con una receta especial 100% malta y tres lipulos.

Una noche Unica de musica,
sorpresas y entretencion
disfrutaron los asistentes a la
Gltima version de 2013 de Los
Esenciales de Royal Guard.
El evento, que se realizd en el
exclusivo Barrio ltalia, inicié con
una degustacion y culmind con
una fiesta liderada por el DJ de
The Raptures, Luke Jenner.

Ll
-
-
-
-
-
-
-
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Bilzy Pap Zero
en 350 cc

Cada dia mas consumidores
prefieren los productos libres
de azlcar y por eso, Bilz y Pap
Zero presentd su nuevo formato
de 350 cc. El objetivo es continuar
con el crecimiento que ha regis-
trado la marca, satisfaciendo las
necesidades de los consumi-
dores con un empaque nuevo y
a la medida, en una ocasion de
consumo en donde la oferta de
gaseosas sin azlcar es reducida.

Segunda version
del Campeonato
de Taca-taca

on una exitosa convocatoria culminé
C el  Campeonato  Universitario
de Taca-taca, organizado por Limon
Soda. Se trata de la
segunda version del
certamen, que este
ano registrd6 mas de
4.500 jugadores de
Santiago, Arica, Talca,
Valparaiso, Coquimbo,
Valdivia, Concepcion,
Temuco, Puerto Montt
y Antofagasta. La actividad se realizd
en las distintas sedes universitarias y
permitié a la marca fortalecer lazos con
sus consumidores.

El nuevo comercial de Kem

La increible
promocion de Crush

P ara continuar fortaleciendo ante los jovenes la
asociacion de Crush con la musica, la marca realizo

(“ . .
Deja de extrafar el .
Trépico! Témate una mﬂmhﬂ o
Kem y transportate!” es el ‘IJA m 0

mensaje de la campafa “Te ﬂ-TﬂO E
echo de menos” lanzada

por la marca en diciembre
pasado. A través de comer- | ®
ciales en television abierta,
cable y radio ademas de
material en los puntos de
venta, Kem busca continuar
potenciando su conexion
con el Trépico.

D
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Olimpiadas de Otro Mundo

M as de dos mil nifos se
ﬁuﬂi’lﬂnﬂs e reunieron en la Pista Atlética
B"‘ -~ &’ del Estadio San Carlos de Apoquindo
para participar de la primera version

: de las Olimpiadas de Otro Mundo,
organizada por Bilz y Pap. Hubo mas
de 30 juegos inflables de todas las
especialidades deportivas. Los nifos
corrieron una carrera de velocidad con
zapatillas de velcro, jugaron fitbol con
una pelota gigante, fueron parte de un
Taca-taca humano y de muchos juegos de

Otro Mundo. ST
GRUSETRRGES

TS

la promocidn Crush Power Music. Esta consistio
en el sorteo de packs semanales que incluian
un Ipod, un parlante Bose Portatil y Audifonos
de Alta Definicion Beat. La promocion fue apoyada con un
comercial en television, radio y material en el punto de venta.

Frugo Frutilla
lleg6 al mercado

Con afiches en los puntos de venta, una campana
en radio y un comercial en Sub TV del Metro
de Santiago, se dio a conocer a los consumidores el
nuevo Frugo Frutilla. Desde octubre esta disponible
en la mesa de los chilenos y esta siendo comercia-
lizado en almacenes y botillerias de todo Chile. Esta
disponible en los formatos de 2 litros y 500 cc.

El humor de Limon Soda

Continuando con su tradicional humor, Limén Soda
registré un gran éxito con su campana “el trabajo sucio
alguien tiene que hacerlo”. La estrategia incluyd comer-
ciales en television y acciones en via publica ademés de la
utilizacion de su Fan Page en Facebook. A través de distintas
aplicaciones la
marca invité a
sus seguidores
a jugary diver-
tirse con los
amigos.
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Gatorade, hidratador , .
oficial del deporte Vive la vida sin excusas

U na invitacion a vivir la vida sin excusas, a no guiarse por lo que la sociedad
exige y a hacer lo que uno realmente

: quiere, realizo Canada Dry
quienes se preparan para % ' Ginger Ale a través de su

garti_cipar e;éfi Juegos Odesur 2 N o/ comercial “Pintor”. La estra-
alnt.|ago ;&N marzo \"‘T._ tegia tuvo una muy buena
Prommo.Qgtoradeseraelh|dra- \ / recepcion por parte de los
tador oficial de este \,N consumidores, quienes a través
evento que convoca \ de las redes sociales manifes-

a destacados depor- taron estar de acuerdo y apoyar

tistas sudamericanos. el mensaje de la campafia.
La marca acompano,

como desde varios

anos lo ha hecho, a los

deportistas que participaron en el IronMan
Pucon 2014y estara junto a quienes corran la
Maratdn de Santiago en abril.

MARA TON
°SANTIAGO

I lega un nuevo ano y comienza
la cuenta regresiva para

Gatorade lanza
. [ 4 . .
edicién limitada
| futbolista nacional Arturo Vidal, la nadadora
Kristel Kobrich, el judoka Thomas Bricefo y
el atleta Usain Bolt, son los rostros de la edicion
limitada de empaques que Gatorade lanzd al
mercado para su formato de 750 cc. La estrategia
forma parte de la campana mundial de la marca
-“Win from Within” (“Gana desde Adentro”)- y

estard disponible hasta marzo. Incluye los sabores
Cool Blue, Naranja, Frutos Tropicales y Fresandia.

Pepsi estren6 campana
“Retornabilizate”

Pepsi continda con el éxito de su campana
“Pepsivilizate”. Esta vez es el turno de la
campafia “Retornabilizate” para dar consistencia a
su estrategia de precios y empaques en sus retor-
nables familiares. Su lanzamiento fue apoyado por
comerciales en television, frases de radio, acciones
en via publica, puntos de venta e internet. Se incluyé
un descuento especial por la compra de estos
empaques.

Play al Parque junto
a Lipton Ice Tea

-QPEPSWMZME Q
2 o B

L ipton Ice Tea invitd de forma totalmente
gratuita a la tercera edicion del evento
Play al Parque, que se realizé en el Parque
de las Esculturas. Los asistentes disfrutaron
de una entretenida tarde en familia, de la
naturaleza y, por supuesto, de este refres-
cante y sano té helado. La actividad contd
con la participacion de las artistas nacionales
Nicole, Javiera Mena y Pascuala Ilabaca.
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Copa Natur 2013

El 2013 se llevd a cabo una de las competencias de Atletismo
Interescolar con mas tradicion y convocatoria en nuestro pais, la Copa
Natur. Esta tiene por objetivo motivar y masificar la practica del deporte
en un marco familiar, apoyado por Natur. Los atletas se enfrentaron a
diferentes pruebas como Velocidad, Salto Largo, Salto Alto, Lanzamiento
de la Bala y Relevo, en las 10 fechas realizadas entre las ciudades de

Santiago, Coquimbo y Talca. Los colegios San Francisco de Asis en damas

Bauducco, la importante
alianza de FOODS

Con el objetivo de diversificar su portafolio y forta-
lecer su presencia en la categoria de bizcochos,
FOODS distribuira en Chile tres productos de la marca
brasilera Bauducco: Maxi Barra, Mini Budin y Roll Cake.
Su comercializacion se esta realizando en almacenes,
botillerias y tiendas de conveniencia.

Bauducco es el mayor productor de panetones, wafers
y tostadas a nivel mundial. Cuenta con cinco plantas
productivas de la mas alta tecnologia en Brasil y esta
presente en mas de 50 paises.

SURTIDO
REAL

Calaf amplia su oferta de alfajores

U na nueva variedad de alfajor se suma al portafolio de Calaf. Se trata del
Alfajor Premium Naranja elaborado en base a tres capas, relleno con
mermelada de naranja, dulce de leche y banado en chocolate. Este delicioso
producto viene a complementar la oferta de la marca, compuesta por Alfajor
Premium y Alfajor Premium Frambuesa. Con esta incorporacién Calaf busca
innovar y mantener el liderazgo en la categoria.

e Instituto Alonso Ercilla en varones fueron los ganadores de 2013.

Una dulce Navidad
llena de innovacion

Como todos los ahos Calaf lanzé un
innovador portafolio de productos para
celebrar Navidad junto a la familia. La gran
novedad fue Malva Marshmallow, con forma
de campanitas disponibles en colores verde
y rojo. Surtido Real en tanto, se renové para
esta ocasion especial y estuvo disponible en
un nuevo formato doypack con cierre facil.
A lo anterior se sumaron los tradicionales
Bastones de Suny, una bandeja con cinta
de regalo de Mini Ricolate y los deliciosos
Pascueritos.
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Ruta Cocktail
renueva su imagen

U na coctelera y una gréfica mas actualizada
componen la nueva imagen que Ruta Cocktail
lanzd al mercado. El objetivo de esta moderniza-
cién de la marca es acercarse a un mercado obje-
tivo mas juvenil, manteniendo siempre el concepto
de “el verdadero sour viene en coctelera”.

AUTA ;
(OCKTAIL @b

La premiacion de
Sierra Morena

ierra Morena invito a clientes y vendedores de CPCh y

Comercial CCU a participar de un concurso que aumenté
las ventas de su formato Afejo y cinco afos. Fue una acti-
vidad que permitid generar un compromiso con la marca,
traspasar sus valores, origen y calidad. Los ganadores reci-
bieron un viaje todo pagado a Republica Dominicana, donde
conocieron el proceso de elaboracién de este ron.

Exitosa tercera version de
Vanguardia Mistral

Para identificarse con sus
consumidores y acercarse
al arte, Pisco Mistral convoco a
tres artistas de diferentes edades
y disciplinas para que desarro-
llaran sus procesos creativos en
la Sala de Arte CCU, como si fuera
su propio taller. El foco de trabajo
fueron las barricas, elemento
icono de la marca. Tras una expo-
sicion en la Sala de Arte, las
obras de Claudia Miiller, Javier
Gonzalez y Miguel Soto fueron trasladadas a tres estaciones del Metro
de Santiago, culminando su recorrido en La Destileria Pisco Mistral,
ubicada en Pisco Elqui.

=~  Control C Manzana,

f \ o
un producto sofisticado
)
. Dirigido a hombres y mujeres que les gusta experimentar
# nuevos sabores y sorprender a sus amigos con tragos
ucomum. distintos y sofisticados, Control C lanzd al mercado su nuevo
PREMI UM producto a base de pisco triple destilado con sabor a manzana.

Control C Manzana es de sabor dulce, con atractivas notas
citricas y frescas de manzana verde. Es ideal para combinarlo
por ejemplo, con bebidas blancas y rodajas de limdn

como también en cocteleria.

Llegé Campanario Sour
de 14 grados

Campanario Coctel, la marca lider del mercado con
su producto Campanario Sour de 18 grados, lanzé
su nueva version Campanario Sour de 14 grados,
que mantiene la refrescancia y naturalidad del
producto, elaborado en base a su receta Unica con
jugo natural de limén.

Lo

(4]

§ ' 7
< *:’,‘A-,‘ i J

Las copas coleccionables de Campanario Coctel

Tres reconocidas artistas nacionales -Pamela
Bozinovic, Malu Stewart y Bruna Truffa- fueron
las encargadas de disefiar “Las copas del Sour”,
de Campanario Céctel. Se trata de seis exclusivos
disefos coleccionables que vienen de regalo en un
pack que contiene un Mango Sour y un Pisco Sour.
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Gato Tipico

Chileno, lider en
redes sociales

(Gato

CELEBREMOS
on mas de 450 mil seguidores en su
400 ooo SR A O l* l* l* l* I* l* I* I* l* CFan Page de Facebook, Gato Tipico
* £ A B ate I ate Gat Gato Chileno se ha transformado en una de las
Fm marcas mas relevantes en esta red social y
la ndmero uno entre los vinos de Chile. La
estrategia se ha centrado en comunicar el
orgullo de ser chileno a través de la publi-
cacion de contenidos que rescatan lo tipico
de nuestra cultura. Esto ha generado una
mayor identificacion e interaccion por parte

Manq UEh u itO de los consumidores.
regald smartphones [ EETUe LI

(PARA TI Y 2 AMIGOS)

San Pedro deslumbré en
Descorchados 2014

Destacados puntajes obtuvo el portafolio de vinos
premium de San Pedro en la guia de vinos
Descorchados 2014. Altair, el blend icono, lideré con
95 puntos, seguido de Kankana del Elqui, Syrah 2010
con 94. Sideral 2010 en tanto recibié 93 puntos, mien-
tras que Tierras Moradas, Carménere 2010 y Cabo de
Hornos 2010 sobresalieron con 92.

El vino cooler mas vendido en Chile,
Manquehuito Pop Wine, realizd
un espectacular concurso a fin de afo:
Mangquewin. Por la compra de un producto
de la marca se entregd un raspe con un
cédigo, el cual debia ser ingresado a
través de internet. El ganador y sus dos
mejores amigos recibieron cada uno un
Samsung Galaxy Trend de regalo. COMPRAUNNANQUEHUITO EXGETURASPE

NVIA EL CODIGO.A WWW.MANQUEHUITO.CL
SABRAS INMEDMTAMENTE SISONILOS GANADORES

En la linea de1865 Single Vineyard destacaron tres
vinos: Sauvignon Blanc 2013 alcanzé 94 puntos mien-

Castillo de Molina en los tras que Limited Edition Cabernet Sauvignon/Syrah y
Limited Edition Syrah obtuvieron ambos 93 puntos.
Top 100 Best Buys

L a gran calidad de los vinos de Castillo de
Molina fue destacada una vez mas en el
ranking Best Buys 2013, que anualmente elabora
la revista norteamericana Wine Enthusiast.

Por su parte, Vifa Leyda destacd con Canelo Single
Vineyard Syrah 2011 (94 puntos]) y Garuma Single
Vineyard Sauvignon Blanc 2013 (92 puntos).

Sauvignon Blanc, Valle

del Elqui cosecha 2012,

obtuvo un total de 89

WINE puntos y la siguiente
ENTHUSIAST nota de cata: "Aromas
minerales que dan

paso a notas verdes

- de caracter herbaceo
acompanadas de notas citricas. En
boca destacan los sabores de grosella, ;
lima y estragon. Al principio se siente ALTAIR,
el caracter mineral y después un final

B B crujiente que sabe a limay tomillo”.
B ne Evgu:




Innovacion

Vinamar celebra

demas del reciente lanzamiento de su campafna masiva en medios de

prensa, Vifiamar celebré la entrega de medalla de oro para sus espu-
mantes Vinamar Rosé y medalla de plata para Viramar Extra Brut en el
Concours Mondial de Bruxelles Chile 2013. Este certamen se realiza desde
hace seis anos en nuestro pais y cuenta con la presencia de un exigente
jurado internacional, que debid escoger a los mejores de Chile entre mas de
600 muestras.

A

vifiamar

%’ SAN PEDRO

Precision in Winemaking,

RERSIEN GBS IO IN
I'N
WINEMAKING

or primera vez en su historia 1865 Single Vineyard lanzé una

masiva campahfa, bajo el concepto Precision in Winemaking. La
estrategia tiene como propdsito que los consumidores asocien la
relojeria fina con la precisién enoldgica. De esta manera el mensaje
a transmitir es que la precision de 1865 se traduce en consistencia,
caracter y calidad.

86

ABERMET AALIVIC

1865 honra el afio de fundacion de Vifa San Pedro.

Nuestra filosofia esté basada en crear cada vino con la mayor precision
en el mejor terroir.

Nuestro Cabernet Sauvignon proviene del vifiedo Las Piedras
del Valle del Maipo y cuenta con reconocimientos a nivel mundial.

Pocas obras se hacen con tanta precision como un reloj.
1865 es una de ellas.

Vinamar Rosé

C11

*reria Jardinera
inamar, la Casa de los Espumantes

C on degustaciones de los Espumantes Brut; Rosé y del Grupo VSPT, estren¢ Vinamar
Extra Brut, Viiamar participd por primera vez en Rosé 100% Pinot Noir de Casablanca en
Feria Jardinera, la cual se realizé en el Parque Araucano. formato 375 cc. Con este lanzamiento la
La marca prepard un stand especial para recibir a los marca amplia su portafolio a través de
asistentes e invitarlos a compartir y disfrutar al aire libre un producto que mantiene las caracte-
de un momento de relajo y distraccion. Fue una ocasion risticas de su tradicional formato 750 cc.
para dar a conocer toda la linea de productos de la marca. 2
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CCU Uruguay:
[ J [ d
Nativa refresca suimagen
N ativa, la marca de agua mineral que CCU elabora y comercializa
en Uruguay, lanzd al mercado una nueva imagen, mas dinamica,
fresca y moderna.

Este cambio de look tiene como objetivo destacar su naturalidad
y fuente de origen. Por eso es que la nueva etiqueta incorpora, a
través de un sutil y elegante disefio la Sierra de

D
CCU Argentina / Uruguay

disponibles en los formatos de 0,5 litros, 1 litro, 1,5 litros, 2 litros,
2,5 litros y botellones de 6 litros.

Para difundir y promover el nuevo disefo se realizaron diversas
actividades, cuyo foco estuvo puesto en el deporte. La campana
incluyé el auspicio de los principales equipos de futbol (Nacional y

las Animas, el punto mas alto del pais donde es
elaborada Nativa.

La renovacion incluye ademas la
modificacion de su eslogan, el cual
de ahora en adelante serd “Vos
tenés tu agua”, en reemplazo
de “El agua etiqueta negra del
Uruguay”.

Paralelamente se buscd

alinear toda la linea de
productos, que incluye £
aguas congas,singasy /'

levemente gasificadas

CCU Argentina:

Presenta su primer Reporte de

Sustentabilidad

C onsciente de la responsabilidad que
otorga ser la segunda compania
cervecera del pais y un actor relevante
en los mercados de sidras, licores, desti-
lados y vinos, CCU Argentina elabord
su primer Reporte de Sustentabilidad
correspondiente a 2012.

El informe abarca la produccién de
cervezas en las plantas de Santa Fe,
Salta y Lujan; de sidras en las plantas
de Rio Negro, Ciudadela y Pilar; y de
vinos en Mendoza. Asimismo incluye
las operaciones de comercializacion
en todo el territorio nacional.

CCU Argentina es el segundo grupo
mas importante del mercado cerve-
cero trasandino, con una participacion

aproximada del 23,1%. Ademas forta-
lecié su presencia en el mercado de
sidras, registrando una participacion
del 35,2%.

En el dmbito social, el reporte destaca
la realizacion de talleres como
parte del programa Educando en el
Consumo Responsable de Alcohol,
en los cuales participaron alrededor
de 12 mil familias. Entregé ademas
becas de investigacion y dictd
charlas para estudiantes de inge-
nieria en Salta y Santa Fe.

En el marco del Plan 2020, desde 2007
hasta la actualidad, CCU Argentina
redujo un 21,3% el consumo ponde-
rado de Energia Térmica y un 1,8% el

dades.

Penarol); el torneo
Q de tenis Uruguay
\ Open; la

corrida

10K de Reebook; y el
equipode basquetbol

Hebraica y Macabi,

entre otras activi-

Se realiz6 ademas
el evento Black&Red

= Day que consistid en

una capacitacion

de Venta.

Sy

NTing

de Energia Eléctrica. Asimismo, desde
2009, la empresa ha logrado reducir
el consumo consolidado de agua por
hi/hl de producto en la produccion de
cervezas en un 14%, y durante 2012 ha
conseguido mantener la tendencia.

sobre

el cambio de imagen de
Nativa, dirigido a las Fuerzas
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Optimizacion de la Cadena de Abastecimiento (OCA):

Gestion de un cambio cultural

En 2007 CCU comenzo la implementacién de OCA en diversas plantas productivas. Hoy, después de afos de
experiencia, los beneficios y avances al interior de las unidades y equipos de trabajo, son evidentes.

Con un fuerte foco en la eficiencia opera-
cional, en 2007 CCU inicid la implementa-
cion del sistema de Gestion Total del Desempeno
-que la Compania denominé como Optimizacién
de la Cadena de Abastecimiento (OCAJ- en CCU
Chile, ECCUSA, Aguas CCU Nestlé, CPCh, Plasco
y CCU Argentina. En 2009 se sumd VSPT a la
iniciativa y en 2013, FOODS.

Se trata de una estrategia que busca facilitar la
mejora continua de los procesos industriales,
con el objetivo de mantener la competitividad y
sustentabilidad de la Compahia. Esto a través
de la capacitacion y empoderamiento de nues-
tros colaboradores para la puesta en practica
de acciones que conllevan progresivamente
a una eliminacién rigurosa y sistematica de
las pérdidas, al logro de cero accidentes y a la
reduccion de costos.

A través de OCA se genera un cambio cultural
al interior de las unidades productivas, el cual
promueve una nueva forma de hacer las cosas que
en una Ultima etapa, después de anos de expe-
riencia, permite llegar a un nivel de Clase Mundial.

Si bien su implementacion no ha sido un camino
facil de recorrer hoy los avances y logros son
evidentes.

Para graficar las practicas OCA, se disefd
el “Partendn” el cual explicita las Practicas
Funcionales y las Practicas Pilares de este
sistema de gestion.

Roelf Duursema, Contralor General de CCU

mpoderar, capacitar y promover
E las capacidades de los trabaja-

dores son conceptos recurrentes
que Roelf Duursema menciona al refe-
rirse a OCA. Y es que este programa
apunta justamente a eso: a atribuir auto-
ridad a los colaboradores para que sean
capaces de formar equipos, tomar deci-
siones y proponer soluciones.

“Lo fundamental es creer que nuestros
trabajadores tienen un potencial mucho
mas alto del que creemos”, explica.
Enfatiza que la labor de la Gerencia es
ayudar a “liberar ese potencial” adap-
tandose a los lineamientos de OCA. Para
ello asegura que es clave que la Gerencia
tenga la conviccion y la iniciativa de acer-
carse a ellos, de escucharlos, pero en un
“modo de observacion, de ayuda, y no
para dominar”.

Anade que esta practica tiene relacion
con la labor de Liderazgo y Gestion del
Cambio, a cargo de los responsables de
implementar OCA en las plantas produc-

Competitividad de Clase Mundial

Mantenimiento Auténomo
Control de Activos

Trabajo en Equipo 58

Gestion Visual

Calidad

Reduccion del Tiempo de
Preparacion

Mejora Enfocada

Liderazgo y Gestion del Cambio

enCCJentro

tivas. Esto porque este programa de
gestion implica un cambio cultural en
cémo hacer las cosas y es ahi donde se
conjuga con la filosofia de la Compania:
hacer bien las cosas por el bien de las
personas.

Su implementacién apunta a mejorar las
practicas de trabajo y la competitividad:
“Es un llamado a la excelencia opera-
cional ya que tenemos competencia agre-
sivay relevante”.

Por eso, es que la comunicacién es un
pilar fundamental en OCA pues ante un
proceso de cambio “la gente se pregunta
qué va a pasar conmigo, qué signi-
fica este cambio”. Por ello el Comité

Directivo, encargado de su implemen-
tacion, debe tener un plan para escu-
char y transmitir este nuevo sistema de
trabajo.




Alvaro Pardo, Gerente de Operaciones de VSPT

n 2009 se dio inicio a la implemen-
E tacion de OCA en Vifa San Pedro

Tarapaca. Comenzaron en Molina para
luego incorporar en el programa a la planta
de Lontué. El afio pasado su sumo la planta
de Isla de Maipo.

Alvaro Pardo explica que su implementacion
implica la formacion de equipos de trabajo
y la incorporacion de nuevas practicas de
forma muy estructurada, como porejemplo la
resolucion de problemas. En todos los niveles
de la organizacién se incorpora esta nueva
forma de hacer las cosas. Es importante
darse cuenta que no es mas trabajo sino una
forma mas organizada y metddica de hacerlo:
“El gran cambio consiste en hacer parte de la
cultura esta forma de trabajo, lo que asegura
su sustentabilidad en el tiempo”

Sibien en un inicio hubo un poco de inquietud,
hoy OCA es parte del dia a dia de VSPT. Todos
los meses Alvaro y su equipo realizan las
reuniones del Comité Directivo para evaluar
los avances. Asegura que al dia de hoy “la
evaluacion es absolutamente positiva”.

Cuenta que a medida que los colaboradores
aumentan su conocimiento en estas herra-

mientas, ya no son s6lo mas eficientes en la
resolucion de problemas sino que también
son capaces de disefar mejoras al proceso,
evaluando los beneficios que éstos produ-
ciran. Relata que en la planta de Molina
uno de los equipos desarrolld un proyecto
orientado a disminuir las horas perdidas

Eduardo Cetta, Gerente Industrial Cerveceria Santa Fe

n CCU Argentina la incorporacion de
E OCA comenzé en 2007, especifica-

mente en la planta de Santa Fe. En
2009 fue el turno de la planta de Lujany en
2010 la de Salta.

Como lider del Comité Directivo, Eduardo
Cetta, es responsable de su implemen-
tacion. Al respecto explica que “este
programa de gestion nos ha permitido ver
con claridad donde se localizaban nuestras
pérdidas, lo cual nos ha permitido transfor-
marnos en unidades productivas cada vez
mas eficientes”.

Detalla que en el ambito personal lo que
mas lo ha motivado en este proceso es el
trabajo con las personas y las capacita-
ciones dirigidas a los trabajadores, para
entregarles las herramientas necesarias
que les permitan desarrollar sus capaci-
dades, su liderazgo y autonomia, con el
objetivo de asumir nuevos desafios.

Respecto de la implementacion de este
sistema de gestion, cuenta que en Salta
la edad promedio de los operadores
es de 50 anos y por ello, era un desafio
inculcarles una nueva forma de hacer las
cosas después de anos de trabajar bajo
un mismo sistema. Sin embargo, relata
que “la respuesta ha sido fantastica y
hoy los ves manejando graficos, estadis-

D 4

En busca de la Excelencia

los lunes al inicio de la produccién. Los
resultados obtenidos fueron notables,
razén por la cual tras algunas semanas
expandieron el proceso a todas las lineas
de la planta. “Cuando las personas hacen
este tipo de cosas es porque su compro-

miso es tremendo”, concluye.

ticas, porcentajes y coordinando reuniones.
Es gratificante cuando eso ocurre”.

Anade que la comunidad de CCU Argentina
se ha dado cuenta de los beneficios que OCA
les aporta, cuando entienden que hacer las
cosas bien desde un inicio significa menos
trabajo y un lugar mas armonioso, confor-
table y seguro para realizar sus funciones.
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Dia de laVenta 2013:

Una jornada de integracion
y oportunidades

Mas de 200 personas participaron de la actividad que tiene como propdsito
conocer el dia a dia de un vendedor. Realizada tradicionalmente en Santiago,
el afio pasado sumo dos nuevos distritos: Vifia del Mar y Rancagua.

E n toda una tradicion se ha convertido el
Dia de la Venta, que desde hace tres afios
organiza Cervecera CCU Chile y que en 2013
anadio un nuevo hito: los distritos de Vifa del
Mary Rancagua se sumaron al de Santiago.

La jornada -que tuvo una participacion de
mas de 200 personas- comenz6 con un desa-
yuno al cual estaban invitados los integrantes
de las areas de Marketing, Trade Marketing,
Operaciones Ventas, Supermercado y algunos
representantes del Area Industrial, Recursos
Humanos y Finanzas. Luego fue momento de
conformar parejas y salir a la calle junto con
un vendedor, con el objetivo de conocer su dia
a diay aportar en su gestion.

Se trata de una actividad durante la cual
la mayoria de los vendedores cumplen sus
metas e incluso algunos las duplican. En

Rancagua por ejemplo,
las ventas registraron
un aumento del 112% en
comparacion al mismo
dia de 2012.

“El Dia de la Venta es muy
importante para noso-
tros porque es un punto
de encuentro e integracion”, explica Christian
Bravo, Gerente Division Ventas Cervecera
CCU Chile. Ahade que es una ocasion en que
las Fuerzas de Venta “pueden demostrar que
la calle y los puntos de venta son complejos
pero representan diariamente muchas opor-
tunidades, que de forma ordenada y metddica
son posibles de aprovechar”.

Su opinidn es compartida por José Lago,
Subgerente de Ventas Vina del Mar, quien
asegura que se trata de la mejor instancia
de aprendizaje. Afiade que “es muy relevante
que todas las areas de la Compahia vean en
terreno la maxima ejecucion del trabajo de
ventas, ya que es el momento preciso en el
cual todos los esfuerzos previos, estrategias y
trabajo de muchas personas se materializan”.

Rafael Fontecilla, Gerente Ventas Santiago,
detalla que con los distritos de Vifa del Mar

y Rancagua se trabajo mediante videoconfe-
rencia lo que permitié estar a todos conec-
tados, aumentando la cercania, aprendizaje,
retroalimentacion y participacion entre los tres
distritos.

“Sin duda es una excelente instancia para
que cada area explore nuevas ideas en la
cadena de valor, que permitan asegurar la
mejor ejecucion en el punto de venta”, indica
Fontecilla.

Por su parte Waldo Mufioz, Subgerente de
Ventas Rancagua, explica que “los
vendedores tienen una realidad de
venta distinta que mostrar, mas aln
cuando tienen clientes en zonas
rurales, donde las necesidades son
diferentes. Ademas quedaron muy
agradecidos porque tuvieron esta
instancia para dar a conocer su
trabajo y se sintieron valorados”.




Workshop de Innovacion ECCUSA:
Una invitacion
a pensar distinto

Cerca de 140 ejecutivos asistieron a la tercera version de este
evento, durante el cual se hizo un llamado a perseverar y a
trabajar en equipo para alcanzar con éxito los objetivos.

U n lapiz, un block de notas y un buzon de
sugerencias dieron la bienvenida a las
cerca de 140 personas que asistieron, a la
tercera version del Workshop de Innovacién
de ECCUSA. La invitacién a todos los asis-
tentes —provenientes de las distintas dreas
que conforman esta Unidad de Negocio- fue
a pensar distinto y a atreverse, con el obje-
tivo de fortalecer una cultura de innovacién
dentro de la Compahia.

“Toda sugerencia es bienvenida”, enfatizd
Silvana Solari, Subgerente de Marketing de
ECCUSA, en su discurso de bienvenida al

e

evento, quien detalld que “el concepto de hoy
es ECCUSA, una historia de innovacion”.

A continuacion fue el turno de Francisco
Diaz, Gerente de Marketing de ECCUSA,
quien realizé un breve discurso previo a las
presentaciones de los nuevos proyectos, las
cuales estuvieron a cargo de José Miguel
Gallego, Gerente de Marketing Bebidas
No Carbonatadas; José Ignacio Gonzalez,
Subgerente de Marketing Aguas CCU-Nestlé
Chile S.A.; y Pedro Pablo Gonzalez del Riego,
Gerente de Marketing Gaseosas.

Durante su presentacion Francisco Diaz
comentd que “si bien la innovacion es trascen-
dental no es un fin en si misma, es un medio
para lograr nuestras metas”. Al respecto
detalld que esta innovacion debe ir de la mano
con las tendencias del mercado vy, particular-
mente, con lo que busca el consumidor.

ARadié que estos procesos y proyectos de
innovacion toman tiempo por lo cual, es
importante perseverar. Algunos de ellos son
desechados y otros aplazados y por eso, enfa-
tizd que “al hablar de innovacién hablamos de
frustracion y la frustracion se combate con
perseverancia”.

-

s L
Pedro Pablo Gonzalez del José Ignacio Gonzalez, José Miguel Gallego,
Riego, Gerente de Marketing Subgerente de Marketing Gerente de Marketing Bebidas

Gaseosas.

Aguas CCU-Nestlé Chile S.A.

No Carbonatadas.

Francisco Diaz, Gerente de
Marketing de ECCUSA.

b 4

Capacitacion

Como ejemplo mencioné el lanzamiento a
mediados de 2013 de las jaleas Bilz y Pap, las
cuales fueron presentadas como un proyecto
hace dos anos. Este nuevo producto fue desa-
rrollado en conjunto con Nestlé y permitio
ampliar el portafolio de productos de la
marca. A la fecha registra positivos resul-
tados comerciales.

“Debemos entender que la innovacion debe
estar en toda la Compafia. Debemos atre-
vernos a pensar distinto y a trabajar en
equipo. Hay que saber buscar una salida a
las dificultades y seguir apuntando siempre
lo mas alto posible”, concluyd Diaz.

Los asistentes tuvieron la oportunidad ademas
de recorrer la Feria de la Innovacidn, la cual
estuvo ambientada en dos partes. La primera
hizo un recorrido por la historia de las marcas
icono de la Compafia para luego dar paso a un
recorrido por los nuevos productos.

El equipo orgénizador integrado por José Miguel
Venegas, Yorka Valenzuela, Silvana Solariy Pedro Pablo
Gonzalez del Riego.

Marketing de ECCUSA.
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Schop:

Frescura y refrescancia

Este ano CCU inicio la implementacion del denominado “Proyecto Schop’; el cual busca incrementar el consumo
de cerveza de barril. Recorrimos Chile en busca de tres lugares en distintas regiones del pais, donde el Schop es
el protagonista indiscutido.

Dublin, un bar irlandés en Santiago

on el objetivo de recrear un pub
C irlandés con una barra entretenida,
musica en vivo, buena decoracion
y una carta enfocada en cerveza; Carlos

Prochelle comenzo a darle vida, en 2008, al
Dublin Irish Pub.

Este suefio comenzé en Australia -donde
vivio por mas de 14 afos-y tuvo la oportu- i " £

nidad de visitar diversos bares irlandeses. '
i .

Siempre le llamd la atencidn la alegriay el —— ~mm—
grato ambiente que ahi se respiraba. Por | * % | I (EEEEE [
esto, desde que volvié a Chile se ha esfor-
zado para recrear la magia del mejor bar
irlandés en Santiago.

Hoy sus dos locales -en Bellavista y en
Quilin- son reconocidos por sus excelentes

schop, ricas tablas para picary por el buen
ambiente que en estos se genera. “Nuestra
pega es que sea un lugar entretenido donde
la gente lo pase bien”, comenta Carlos.

Desde hace 13afostrabajaconCCU, enespe-
cial con la linea de cervezas. Esta alianza ha
sido fundamental, pues el producto estrella
de sus locales es el Schop. Al respecto,
detalla que “un 35% de mi venta total es

: cervezay de este porcentaje un 80% debe ser
sissssee|  en Schop”.

La Compafia ha sido un gran socio de trabajo
para este emprendedor. Relata que “me han
apoyado con auspicios, publicidad, eventos
y productos nuevos”. Desde hace algunos
anos Dublin cuenta con la tecnologia Cellar
Beer, la cual fue implementada por Cristal
en el local de Quilin. Esta permite almacenar
la cerveza en barriles de acero inoxidable en
una camara de frio. A través de canerias refri-
geradas es trasladada hasta la barra, entre-
gando un Schop de dptima calidad, espumay
temperatura.

Carlos Prochelle, Dublin, Mar Tirreno 3349, Mall Paseo
Quilin, Penalolén.



Burger Schop,

un punto de encuentro en Antofagasta

ultivé su fama ofreciendo la mejor
cerveza y atencion a los mineros de
Antofagasta. Schop y chorrillanas

C

se han transformado en los productos estre-
llas de Burger Schop, negocio que desde
1990 brinda un espacio de distraccion a
cientos de chilenos.

Su duena, Eliana Poblete, comenzd este
negocio motivada por cambiar su estilo de
vida. Llevaba anos trabajando como secre-
taria de su marido pero queria hacer algo
distinto.

Con miedo e incertidumbre decidio comprar
un pequeno local para comenzar a armar
su propio negocio. Desde el dia de la inau-
guracion se transformé en una parada obli-
gada y por esta razén, ahos después tuvo
que cambiarse a un lugar mas amplio.

La relacion de Eliana con CCU comenzé el
mismo afo que se abrieron las puertas del
local y desde ese minuto reconoce que “ha
sido todo increible. Se han portado un siete
conmigo”.

Enfatiza que durante el proceso de cambio
de local, el apoyo que recibié de la Compania
fue “notable”. Explica que la ayudaron con
la remodelacién y le entregaron mesas,
sillas, toldos y quitasoles -de Cristal-
para que decorara la terraza, la cual se ha
convertido en un gran punto de encuentro.
Instalé ademdas pantallas gigantes vy
diversos wurlitzer para ambientar el
sector donde el Schop es el protagonista
indiscutido.

D 4
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Eliana Poblete, Burger Schop, Calle Carlos Condell 2539,
Antofagasta.

Es aqui donde hombres y mujeres se reinen
a disfrutar del producto estrella del local:
el Schop Cristal ademas de toda la linea de
productos CCU.

El mejor Schop de Valdivia esta en Café Ipanema

n pleno centro de Valdivia se localiza,
hace mas de 17 afios, el Café Ipanema,

E lugar reconocido por su amplia

variedad de Schop e inigualables pichangas.

A mediados de 1995 Miguel Flandes, moti-
vado por emprender, se arriesgé y solicitd
un crédito para poner en marcha su negocio.
Ademas le pidié a un conocido -que traba-
jaba en CCU- que lo apoyara. A cambio
se comprometié a ser el primer y mejor
vendedor de schop de Valdivia; promesa que
ha cumplido hasta el dia de hoy.

Ya lleva mas de 17 afos trabajando con la
Companiay cuenta que la experiencia ha sido
muy buena. Es enfatico en mostrar su confor-
midad con el servicio otorgado por CCU pues
“los productos son de excelente calidad y
tienen un buen canal de distribucion”.

Miguel explica que en un dia caluroso, la
mitad de la venta diaria es cerveza. Detalla
que el Schop Cristal y Escudo junto con el
resto de las marcas CCU son “el sostén del
negocio”. Es por esta razdén que la relacién
que mantiene con la Compafia es funda-
mental pues la mayoria de sus clientes
llegan directamente a pedir un Schop.

Este ingeniero comercial se ha enfocado
en remodelar y adaptar su local para
acoger cada vez de mejor manera a sus
clientes. Ofrece un mend variado consis-
tente en sandwiches, tablas y platos de
comida casera a la hora de almuerzo. Eso
si, comenta que el combo mas vendido
siempre ha sido el mismo: “No hay
persona que haya venido al local y no se
haya tomado un Schop Cristal acompa-
fado de la clasica pichanga Ipanema”.

Miguel Flandes, Ipanema, Ramén Picarte 467, Valdivia.
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Ampliacion del portafolio y premiunizacion:

La visidon de CPCh para

internacionalizar el pisco chileno

Claudia Olmedo, Sommelier Asesora de CPCh junto a Juan Pablo Solis de Ovando, Gerente Comercial de CPCh.

Con el objetivo de potenciar
la categoria a nivel mundial, la
estrategia de CCU incluye diversos
ejes de accién. La Compania
considera ademas que el recono-
cimiento de la Unién Europea a la
Denominacion de Origen de Perd,
representa una oportunidad.

ara los proximos 10 afos, CCU se ha
P propuesto el gran desafio de crear y

masificar la categoria pisco para lo
cual, durante los ultimos afios ha ejecutado
una estrategia a nivel mundial. Desde esta
perspectiva, la Compafia considera que el
reconocimiento de la Union Europea a la
Denominacion de Origen de Perd, es una
condicién que favorece dicho objetivo.

En opinion de Juan Pablo Solis de Ovando,
Gerente Comercial de CPCh, esta doble
denominacién es una ventaja, ya que son dos
paises trabajando para potenciar la presencia
del pisco en los mercados internacionales.
Al respecto detalla que “es muy bueno para
nosotros que PerU tenga una gastronomia
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de barricas para anejar, se desarrollaron
productos con triple destilaciony han realizado
diversos eventos tanto fuera como dentro del
pais, con el objetivo de educar a los consumi-
dores sobre los distintos productos premium.

De hecho, la exportacion ha sido parte impor-
tante de la estrategia de premiunizacién pues
han ido consoliddndose en Argentina, China,
Estados Unidos, Japdn y Rusia con piscos de
alta calidad como Control C y Mistral.

Ademas se ha puesto especial énfasis en la
produccion de piscos de calidad y diversa
variedad, permitiéndoles asi ampliar el porta-
folio y comercializar piscos dirigidos a dife-
rentes Ocasiones de Consumo.

Cabe senalar que otra de las ventajas que
tiene la Denominacidon de Origen chilena
-y que abre la posibilidad de captar nuevos
mercados- es que tiene menos restricciones
en comparacion a la peruana. En Chile -pais

alabada a nivel mundial pues el pisco -al ser
parte de sus productos- también ha logrado
hacerse un nombre y de esta forma ha ido
creciendo y posicionandose”.

Desde 2006 la Compania se ha enfocado en
potenciar la premiunizacion de la categoria.
Para lograrlo ha invertido en la compra

que destaca por ser el mayor consumidor de
pisco del mundo- se puede anejary haceruna
multiple destilacion. De hecho la Compaiiia
cuenta con el Unico pisco triple destilado
del mundo: Control C. Esta realidad “nos
deja un camino despejado por conquistar,
que debemos aprovechar”, comenta Claudia
Olmedo, Sommelier Asesora de CPCh.

Pert

Fue establecida en 1991.

Es reconocida por la UE en 2013.

Al aio produce aprox. 7 millones de litros.

Solamente tiene piscos blancos.

No permite el doble o triple destilado.
Tiene ocho variedades de uva.

No puede diluir.

Clasifica sus piscos en: puros (100% de una
variedad de uva), acholados (mezcla de dos
o tres variedades) y en mosto verde.

CARACTERISTICAS DE LA DENOMINACION DE ORIGEN POR PAiS

Chile

Fue establecida en 1931.

Es reconocida por la UE en 2002.

Al afio produce aprox. 39 millones de litros.

Existen diversos tipos de piscos: blancos, afiejados,
y con fermentacion en tinto.

Si permite el doble o triple destilado.
Se utilizan cinco variedades de uva principalmente.

Debe diluir.

Clasifica sus piscos de acuerdo al grado de alcohol:
de 30° a 34° es tradicional, de 35° es especial, de
40° es reservado y de 43° a 50° es gran pisco.



Grandes Vinos de San Pedro:

El nuevo segmento
ultra premium

Nacié con el objetivo de producir, comunicar y comercializar
vinos de alta gama. Estd integrada por Altair, Cabo de Hornos,
Kankana del Elqui, Tierras Moradas y Sideral.

on la creacion de Grandes Vinos de San
C Pedro, el Grupo San Pedro de Tarapaca

dio un importante paso en la construc-
cion de su segmento Ultra Premium. Esta
nueva area -liderada por Claudia Gémez,
Directora Comercial de Grandes Vinos de San
Pedro y Marco Puyo, Gerente de Enologia de
VSPT- estara a cargo de la produccidn, distri-
bucion y comunicacion de los vinos Altair,
Cabo de Hornos, Kankana del Elqui, Tierras
Moradas y Sideral.

Claudia Gomez explica que son Unicos, de
produccion limitada, de coleccion y reco-
nocidos internacionalmente. Al respecto,
detalla que “al reunirlos en un mismo porta-
folio fortaleceremos su comercializacion
y creacién de una imagen de lujo, tanto en
Chile como en los mercados internacionales
a los que apuntamos: Brasil, Estados Unidos,
Corea, China, Holanda y Suiza”.

Para darle a cada uno de ellos el tratamiento
acorde a un vino de alta gama, se tomé la
decisién de trasladar paulatinamente su
produccién a la moderna Bodega Altair
de San Pedro, ubicada en el Valle del Alto
Cachapoal. Es asi como en 2013 se elabord
en dicho lugar Altair, Sideral y Kankana del

Elqui. Este ano se suma Tierras Moradas.

Comunicacion e
imagen pais

La comunicacién de estos cinco vinos estara
centrada en su terroir y en las caracteris-
ticas Unicas de cada uno de ellos, lo cual, en
opinion de Claudia Gémez, potenciara no solo
la imagen de Vifia San Pedro sino también la
reputacion de Chile en el exterior.

Bajo este esquema la comunicacion de Tierras
Moradas estard enfocada en las caracteris-
ticas Unicas de Valle del Maule mientras que
Kankana del Elqui en su origen norte-costero
en el Valle del Elqui. En el caso de Altair y
Sideral se destacara su elegancia proveniente
del Valle del Alto Cachapoal y con Cabo de
Hornos se potenciara su historia como el vino
mas tradicional de la Vifia San Pedro.

Un pilar fundamental en esta labor de difu-
sion es el trabajo que Grandes Vinos de San
Pedro realiza junto con Wines of Chile, orga-
nizacion encargada de mostrar al mundo el
vino chileno.

+

La participacion en
eventos internacionales
de vinos del mismo
nivel, el contacto con
sommeliers y prensa
especializada, es esen-
cial para alcanzar con
éxito el posicionamiento
de estos vinos como una
marca de lujo, y de Chile
como pais productor de
vinos de gran calidad.
De hecho, el ano pasado
participaron con Altair
en tres eventos que
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Claudia Gémez, Directora Comercial
de Grandes Vinos de San Pedro.
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Wines of Chile organizd en Brasil, Estados
Unidos y China.

“De aqui para adelante la expectativa es
crecer en imagen y ser considerados por
la comunidad mundial de este tipo de vinos
como uno mas de la familia. Eso significa
estar en las cartas de vino de los principales
restaurantes, en los grandes hoteles y tiendas
especializadas de vinos del mundo”, concluye.

Marco Puyo, Gerente de Enologia de VSPT.
O WD
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German Orrego, Vendedor Cervecera CCU Chile, Vina del Mar:

“Debemos remar todos
para el mismo lado”

Lleva mas de 18 afnos en la Compania, periodo durante el cual se
ha convertido en un destacado colaborador por su compromiso,
dedicacién y respeto que muestra hacia su equipo de trabajo.

la Convencién 2013 Punto Maximo,

German Orrego fue premiado por su
compromiso, trayectoria y lealtad con CCU.
Dos pasajes a Madrid y el reconocimiento de
sus companeros y jefaturas conmemoraron
los mas de 18 afos que lleva trabajando en
la Compania.

E n septiembre del afio pasado durante

Asegura que este reconocimiento es resul-
tado de su total entrega hacia su trabajo:
“Soy una persona dedicada y me esfuerzo
dia a dia por hacer las cosas de la mejor
manera”. Enfatiza que “independiente de
las condiciones y del lugar, siempre voy a
entregar lo mejor de mi”.
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Dedicaciéon
al 100%

En 1993 ingresé a la Compania buscando un
lugar donde pudiera proyectarse profesional-
mente. Y lo encontrd en Cervecera CCU Chile.

Al inicio estuvo a cargo de controlar los
productos que ingresaban y salian de la
bodega de Viha del Mar. Tiempo después
realiz remplazos en el departamento de
remuneraciones y también como cajero.
Luego se desempefd como asistente de
actividades especiales y hace nueve afos se
encuentra trabajando en el
area de ventas.

La trayectoria ha sido larga
y nada facil. Pero ha salido
adelante. Estd convencido
de que los logros y recono-
cimientos que ha recibido
durante los Ultimos afios son
resultado del trabajo junto a
un gran equipo de personas.

Destaca la importancia del
esfuerzoy la motivacion para
hacer las cosas. Asegura
ademas que es impres-
cindible saber trabajar en
equipo para lograr las metas.
“Debemos remar todos para

el mismo lado con el objetivo de lograr los
desafios que nos imponen o nos imponemos”,
enfatiza.

German es oriundo de Valparaisoy como buen
portefo es fanatico de Santiago Wanderers.
Comenta que le encanta el fatbol. Para él,
es fundamental compartir con su familia y
amigos.

Cuenta que durante su trayectoria en CCU le
han ocurrido los hechos mas importantes de
su vida: “Me casé, tuve a mi hija y he madu-
rado tanto laboral como personalmente”.

El compromiso que German tiene con la
empresa es innegable. Le encanta lo que
hace: “Trabajo dia a dia a conciencia; por lo
que suelo no andar estresado porque nunca
estoy apurado ni a Ultima hora haciendo las
cosas”.

Recientemente se planted dos grandes retos.
El primero es cumplir los nuevos desafios
que se le presenten para continuar siendo
un buen elemento para la Compania. En
segundo lugar, seguir luchando dia a dia para
ser una mejor personay un mejor trabajador
y asi alcanzar todo lo que se propone en la
vida.

Hoy, German se siente un hombre afortunado
en todo ambito y orgulloso de trabajar en
una gran empresa en la que pretende seguir
muchos anos mas.



Maria Salomé Jofré, Jefe de Planta, FOODS Talca:

“Debe brillar el fruto
del trabajo de todos”

La clave de su éxito laboral
radica en amar lo que hace, en
la experiencia y en la lealtad
hacia la Compaiia. Asegura
gue respetar a sus compaferos
es fundamental.

los 24 ahos Maria Salomé Jofré viajo
A de La Serena a Talca, decidida a encon-
trar una oportunidad laboral luego
de terminar sus estudios de Tecnologia en
Alimentos. Entonces, solicité una reunion con

un gerente de Calaf para ver qué posibilidades
de trabajo existian al interior de la empresa.

El lugar le encanté pero no existia una vacante
para su profesion por lo que no podian contra-
tarla. Sin embargo, estaba decidida a trabajar
en este lugar por lo que solicité entrar como
practicante. Su peticion fue aceptada.

De esta forma el 1 de noviembre de 1983
ingresé como Asistente de Control de Calidad.
Tiempo después la contratarony la ascendieron
al cargo de Jefe de la Linea de Chocolates. Esto
hasta que en 2004 Calaf fue comprado por CCU.

Desde entonces Maria Salomé inici6 una
ascendente y prometedora carrera en FOODS.
Comenzd como Encargada de Produccién -
en reemplazo del subgerente- para después
asumir como Jefe de Turno y luego como Jefe
de Proceso. En julio del afio pasado fue ascen-
dida a Jefe de Planta.
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Hoy esta feliz de asumir este nuevo desafio el
que cree fue otorgado en reconocimiento a sus
anos de servicio, a su experienciay a su lealtad
con la empresa. Tiene claro que es una gran
responsabilidad, ya que hay muchos temas que
no maneja y por eso esta enfocada en aprender
todo lo que sea necesario para cumplir con las
expectativas puestas en ella.

Pasion a
toda prueba

Contar con un buen equipo de trabajo es
fundamental para Maria Salomé. Asegura que
“si todos nos sentimos parte y luchamos por el
mismo proyecto jlo logramos!”. En su opinién
esta es la Unica forma de obtener buenos
resultados y lograr los desafios propuestos.

Maria Salomé vibra con su trabajo. Le encanta
lo que hace y cree que es la clave de su éxito.
“Debemos amar lo que hacemos. No me
importa el tiempo que tenga que dedicarle
porque es lo que me gusta hacer”.

Eso si, es consciente de que todos sus logros
y ascensos son gracias al trabajo en equipo.
“Aqui no importa que brille uno. Lo importante

es que brille el fruto del trabajo de todos”,
enfatiza.

El estrés pareciese ser una palabra que Maria
Salomé no conoce. Comenta que nunca se ha
sentido estresada ya que ama lo que hace.
Para ella las cinco oraciones que realiza al dia
son mas efectivas que una clase de yoga.

Hace seis afos se casé con un pakistani y
entonces se convirtié a la religion musulmana.
Hoy cubre su pelo con panuelos y limita su
actuar a lo establecido por El Coran.

Reconoce que en un pais como Chile no es
facil vestir y pensar distinto, pero se ha ido
acostumbrando. Comenta que “hay cosas tan
simples como la alimentaciéon que a noso-
tros nos complica, pues muchas cosas no las
encontramos facilmente”.

Maria Salomé es una mujer dispuesta a
enfrentar cambios y asi lo ha demostrado
en las diversas situaciones que ha asumido
durante su vida, tanto en el dmbito personal
como profesional. Aprendid a aprovechar las
oportunidades, que espera sigan presentan-
dose para continuar creciendo y proyectandose
en CCU.
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GRACIAS POR ELEGIRNOS Y
PREMIARNOS DURANTE 2013

Estos son algunos reconocimiento que CCU
y sus marcas comerciales han recibido.
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