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Fuente: Estudio OMD Yahoo 2006

ESTUDIAR 4.7 HR

VER TV 2.6 HR
CON LOS AMIGOS 2.7 HR 

COMER 2 HR

ESCUCHAR MUSICA 3.4 HR

EN INTERNET 2.7 HR 

DORMIR 7.3 HR
TRABAJAR 6.4 HR

CON LA FAMILIA 2.9 HR

Fuente: Estudio OMD Yahoo 2006

LEER 2.1 HR

HABLAR POR TELEFONO 2 HR
OTROS 1.5 HR

3

EN INTERNET 1.5 HR

COMER 2 HR
IR A BUSCAR/DEJAR NIÑOS 2 HR 
GIMNASIO/DEPORTE 1 HR
PELUQUERIA 1 HR

LEER 1.5 HR
ORGANIZAR CASA 0.5 HR

HACER COMPRAS  1.5 HR

COMPARTIR EN FAMILIA 4 HR 

DORMIR 8 HR
TRABAJAR 8 HR
HABLAR POR TELEFONO 3 HR

Fuente: Estimación Interna CCU

OTROS 6.5 HR
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MOTIVACIONES / NEEDS STATESMOTIVACIONES / NEEDS STATES

Fuente: Estudio Portfolio Review Censydiam CCU

FUNCIONALIDAD

ADAPTACION / CONVIVIALIDAD

PERTENENCIA / LAZOS CERCANOS 

DESCONEXION / RELAJACION

LIBERACION

DISTINCION / DIFERENCIACION

STATUS

VITALIDAD
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INVITADOS
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2 LTS AL DIA2 LTS AL DIA

730 LTS AL AÑO730 LTS AL AÑO
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46

730 LTS AL AÑO730 LTS AL AÑO
• READY TO DRINK   214 LTS
• OTROS                     516 LTS
• READY TO DRINK   214 LTS
• OTROS                     516 LTS

47

CERVEZACERVEZA
33 LTS33 LTS
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48

GASEOSASGASEOSAS
114 LTS114 LTS

49

NECTARESNECTARES
12 LTS12 LTS
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50

AGUAS
MINERALES
AGUAS
MINERALES

11 LTS11 LTS

51

AGUAS 
PURIFICADAS
AGUAS 
PURIFICADAS
5 LTS5 LTS
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52

FUNCIONALESFUNCIONALES
0.2 LTS0.2 LTS

53

VINOVINO
15 LTS15 LTS
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54

PISCOPISCO
3  LTS3  LTS

55

OTROS LICORESOTROS LICORES
1  LT1  LT
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56

LECHELECHE
20 LTS20 LTS

57

730 LTS AL AÑO730 LTS AL AÑO
• READY TO DRINK   214 LTS
• OTROS                     516 LTS
• READY TO DRINK   214 LTS
• OTROS                     516 LTS



30

58

550 LTS550 LTS

59
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61

¿CUALES SEGMENTOS DE 
CLIENTES Y CONSUMIDORES?

¿CUALES SEGMENTOS DE 
CLIENTES Y CONSUMIDORES?
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62

¿QUE OFERTA ES LA QUE 
ENTREGA MAYOR SATISFACCION 

A CADA SEGMENTO?

¿QUE OFERTA ES LA QUE 
ENTREGA MAYOR SATISFACCION 

A CADA SEGMENTO?

63

¿COMO GARANTIZAR LA 
EJECUCION ADECUADA 
PARA CADA SEGMENTO?

¿COMO GARANTIZAR LA 
EJECUCION ADECUADA 
PARA CADA SEGMENTO?
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64

¿CUANTO MARGEN  
CAPTURAR EN CADA 
SEGMENTO?

¿CUANTO MARGEN  
CAPTURAR EN CADA 
SEGMENTO?

65

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

1
Ejecutar 

mediante Hojas 
de Segmentación

Ejecutar 
mediante Hojas 

de Segmentación

2
Apoyo a la fuerza 

de ventas con 
tecnología

Apoyo a la fuerza 
de ventas con 

tecnología

3
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66

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

1
Ejecutar 

mediante Hojas 
de Segmentación

Ejecutar 
mediante Hojas 

de Segmentación

2
Apoyo a la fuerza 

de ventas con 
tecnología

Apoyo a la fuerza 
de ventas con 

tecnología

3
O

ca
si

ón
 d

e 
C

on
su

m
o 

y 
C

om
pr

a

67

Las Condes

Providencia

Vitacura

Santiago

Independencia

San Miguel
San Joaquin

La Pintana
El Bosque

La Cisterna
Cerrillos

Estación
Central

Quilicura

Pudahuel

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

1
Ejecutar 

mediante Hojas 
de Segmentación

Ejecutar 
mediante Hojas 

de Segmentación

2
Apoyo a la fuerza 

de ventas con 
tecnología

Apoyo a la fuerza 
de ventas con 

tecnología

3

Nivel de Ingreso

O
ca

si
ón

 d
e 

C
on

su
m

o 
y 

C
om

pr
a
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68

Rele
va

ncia

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

1
Ejecutar 

mediante Hojas 
de Segmentación

Ejecutar 
mediante Hojas 

de Segmentación

2
Apoyo a la fuerza 

de ventas con 
tecnología

Apoyo a la fuerza 
de ventas con 

tecnología

3

Nivel de Ingreso

O
ca

si
ón

 d
e 

C
on

su
m

o 
y 

C
om

pr
a
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Rele
va

ncia

Nivel de Ingreso

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

1
Ejecutar 

mediante Hojas 
de Segmentación

Ejecutar 
mediante Hojas 

de Segmentación

2
Apoyo a la fuerza 

de ventas con 
tecnología

Apoyo a la fuerza 
de ventas con 

tecnología

3

O
ca

si
ón

 d
e 

C
on

su
m

o 
y 

C
om

pr
a

Zonas Geográficas
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70

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

1
Ejecutar 

mediante Hojas 
de Segmentación

Ejecutar 
mediante Hojas 

de Segmentación

2
Apoyo a la fuerza 

de ventas con 
tecnología

Apoyo a la fuerza 
de ventas con 

tecnología

3

Segmento

Rele
va

ncia

Nivel de Ingreso

O
ca

si
ón

 d
e 

C
on

su
m

o 
y 

C
om

pr
a

Zonas Geográficas

71

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

1
Ejecutar 

mediante Hojas 
de Segmentación

Ejecutar 
mediante Hojas 

de Segmentación

2
Apoyo a la fuerza 

de ventas con 
tecnología

Apoyo a la fuerza 
de ventas con 

tecnología

3

Foco en Clientes y 
Consumidores 

840 Posibles 
Segmentos



37

72

Segmento

Rele
va

ncia

Nivel de Ingreso

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

1
Ejecutar 

mediante Hojas 
de Segmentación

Ejecutar 
mediante Hojas 

de Segmentación

2
Apoyo a la fuerza 

de ventas con 
tecnología

Apoyo a la fuerza 
de ventas con 

tecnología

3
O

ca
si

ón
 d

e 
C

on
su

m
o 

y 
C

om
pr

a

MERCHANDISING
Trade Marketing

SERVICIOS
Ventas

PRODUCTOS Y PRECIOS
Marketing

Zonas Geográficas
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Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

1
Ejecutar 

mediante Hojas 
de Segmentación

Ejecutar 
mediante Hojas 

de Segmentación

2
Apoyo a la fuerza 

de ventas con 
tecnología

Apoyo a la fuerza 
de ventas con 

tecnología

3

Segmento

Rele
va

ncia

Nivel de Ingreso

O
ca

si
ón

 d
e 

C
on

su
m

o 
y 

C
om

pr
a

Zonas Geográficas
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Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

1
Ejecutar 

mediante Hojas 
de Segmentación

Ejecutar 
mediante Hojas 

de Segmentación

2
Apoyo a la fuerza 

de ventas con 
tecnología

Apoyo a la fuerza 
de ventas con 

tecnología

3

Incentivos basados en:
Volumen
Margen
Ejecución
Temas Específicos

Segmento

Rele
va

ncia

Nivel de Ingreso

O
ca

si
ón

 d
e 

C
on

su
m

o 
y 

C
om

pr
a

Zonas Geográficas

75

Instrucciones por 
Segmento 

Incentivos Basados 
en Volumen, 

Ejecución, Margen y 
temas específicos.

Foco en Clientes y 
Consumidores 

840 Posibles 
Segmentos v/s 4 

Canales

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

1
Ejecutar 

mediante Hojas 
de Segmentación

Ejecutar 
mediante Hojas 

de Segmentación

2
Apoyo a la fuerza 

de ventas con 
tecnología

Apoyo a la fuerza 
de ventas con 

tecnología

3
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Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

1
Ejecutar 

mediante Hojas 
de Segmentación

Ejecutar 
mediante Hojas 

de Segmentación

2
Apoyo a la fuerza 

de ventas con 
tecnología

Apoyo a la fuerza 
de ventas con 

tecnología

3

77

Fuerte Apoyo 
Tecnológico

Instrucciones por 
Segmento 

Incentivos Basados 
en Volumen, 

Ejecución, Margen y 
Temas específicos

Foco en Clientes y 
Consumidores 

280 Posibles 
Segmentos v/s 4 

Canales

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

Descubrir y 
Construir un 

Modelo 
Conceptual

1
Ejecutar 

mediante Hojas 
de Segmentación

Ejecutar 
mediante Hojas 

de Segmentación

2
Apoyo a la fuerza 

de ventas con 
tecnología

Apoyo a la fuerza 
de ventas con 

tecnología

3
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79

¿COMO ENFRENTAR LA BATALLA POR 

LAS OCASIONES DE CONSUMO?

¿COMO ENFRENTAR LA BATALLA POR 

LAS OCASIONES DE CONSUMO?

ENTENDER A PARTIR DE ESTO LAS OCASIONES DE CONSUMOENTENDER A PARTIR DE ESTO LAS OCASIONES DE CONSUMO

CONOCER PERSONAS: HABITOS Y MOTIVACIONESCONOCER PERSONAS: HABITOS Y MOTIVACIONES

DISEÑAR PRODUCTOS Y  PRECIOS ADECUADOS PARA CADA 
OCASION DE CONSUMO
DISEÑAR PRODUCTOS Y  PRECIOS ADECUADOS PARA CADA 
OCASION DE CONSUMO

CONECTAR OCASION DE CONSUMO CON OCASION DE COMPRA
Y LA EJECUCION EN PUNTO DE VENTA
CONECTAR OCASION DE CONSUMO CON OCASION DE COMPRA
Y LA EJECUCION EN PUNTO DE VENTA
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80

¿COMO GANAR LA BATALLA POR 

LAS OCASIONES DE CONSUMO?

¿COMO GANAR LA BATALLA POR 

LAS OCASIONES DE CONSUMO?

HACIENDOLO MEJOR 
QUE LA COMPETENCIA

HACIENDOLO MEJOR 
QUE LA COMPETENCIA


