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Introduccién

La segmentacién en Argentina se practica ya hace varias décadas, pero a pesar de su importancia, ésta
no ha sufrido grandes cambios.

Quiero recopilar informacién, de la escasa que existe, para crear un sucinto andlisis de nuestra realidad.
Y por qué no, intentar proponer alguna posible solucién a lo desaventajadas que se encuentran algunas
variables.

El producto elegido por el consumidor es aquel que mejor se acerca a sus preferencias.

Ninguna empresa se puede dar el lujo de producir un producto distinto para cada consumidor por ello
selecciona un segmento o un conjunto de segmentos de preferencias similares. Este proceso de identifica-
cién de grupos de consumidores con las mismas preferencias se conoce como segmentacion de mercado.
Las segmentaciones de mercado permiten llevar a cabo programas o planes de marketing ventajosos, la
concentracién en consumidores que usan grandes cantidades del producto, y el uso estratégico de los
recursos.

Planteo del problema

Mi analisis, a raiz de mi experiencia profesional se centrard en el mercado de la cerveza.

El detonador de mi investigacion fue la constatacién de que a pesar de que, en el caso de la industria
cervecera precisamente (segun informacion de ACNielsen), en el interior del pais se consume el 63% de
cerveza siendo el consumo per capita mayor en ciudades del interior que en GBA ( Gran Buenos Aires ) es
manifiesta la homogeneidad de las actividades de mérketing para todos los consumidores de la totalidad del
territorio por igual.

Desde mi punto de vista la heterogeneidad de las costumbres de los consumidores de nuestro pais debe
obligar a los usuarios de la segmentacion a introducir nuevas variables, que permitan identificar ciertos
comportamientos diferentes entre las provincias, tal es el caso de la educacion, costumbres y valores.

Hipotesis

Debido a lo anteriormente expuesto voy a demostrar que en la actualidad las compafiias cerveceras no
estan usando las variables de segmentacion geogréfica y cultural. Y araiz de esto no se ejecutan correcta-
mente las actividades de marketing para los diferentes territorios de Argentina en detrimento de los benefi-
cios que ello podria generar para las compafiias en términos de posicionamiento, participacion de mercado
y ganancias.

Primera Parte “Marco Teorico”

1. Escenario Social

1.1. Evolucion de la Poblacién Argentina

Los datos demograficos confirman una historia ya conocida: la pirdmide poblacional del pais crece muy
lentamente y se mantiene concentrada en la ciudad de Bs. As. y su conourbano. La poblacién envejece por
la reduccion de la tasa de natalidad.

La caracteristica mas notable de la composicién por edad de la poblacion es un persistente proceso de
envejecimiento, debido a la baja tasa de natalidad que reduce la base de la poblacional y contribuye, por lo
tanto, al aumento proporcional de los escalones que representan las edades méas avanzadas.

Cabe destacar que en el caso del consumo de la cerveza en el Interior del pais llega al %63.
(Fuente Camara Industrial Cervecera Argentina)

Las cifras demograficas no presentan, en general, novedades importantes en cuanto a la movilidad de la
poblacién. La concentracion en los principales conglomerados urbanos se mantendra por mucho tiempoy la
poblacién rural, ya escasa, serd aun menor en los préximos afios.

1.2. Radiografia del consumidor argentino

Los argentinos sienten que trabajan demasiado y que no tienen tiempo libre. Afioran la tranquilidad y la
proteccién social. Quieren verse jovenes y gozan comprando.

Antes, el tiempo se veia como algo asociado a la construccion (de una carrera, ahorros, progreso); ahora
lo que se siente es que el paso del tiempo produce desgaste y exclusién. La vida cotidiana de los argentinos
esta marcada por el vértigo y la velocidad. Todos parecemos correr una carrera contra el tiempo que no
sabemos a donde conduce.
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1.2.1. Consumidores: en su faz de consumidores se reflejan cambios de actitudes de consumo en por lo
menos tres frentes:

a) La compra es valorada como actividad en si misma: poder consumir afirma y da placer, como bien
demuestra la proliferaciéon de los negocios todo por $ 2. (cabe destacar que después del mes de Enero
del 2002, por comercializar productos importados estan desapareciendo). Los shoppings y supermerca-
dos, desde luego, son los que mejor manejan esa faceta, al destinar fuertes recursos a la decoracién, la
presentacion de los productos y la estética de los locales.

b) Las Marcas se convierten en pilares de decisién: cuando se dispone de poco tiempo y el dinero es dificil,
aumenta la cautela. Las marcas ofrecen seguridad y respaldo, y se convierten asi en un bien muy
valorado en el momento de la compra.

c) El argentino empieza a verse a si mismo como un consumidor: espera mas servicios y cree que le
asisten derechos especificos por su condicién de consumidor.

1.3. El consumidor argentino del 2000

Perfil ——» Mayor Segmentacién y mas exigencias

Trazar un perfil del consumidor es, para quienes venden bienes y servicios, una tarea ineludible. Pero el
resultado indicara seguramente, el comienzo de las dificultades: cada vez més es imposible distinguir un
consumidor tipico. La segmentacion es creciente, debido no solo a la aparicion de nuevos habitos de
consumo impulsados desde la oferta, sino también a la dindmica de la distribucion del ingreso e, incluso, a
razones demogréficas.

Cada vez son mas los que viven solos, las parejas sin hijos y los hogares sostenidos por mujeres.

Dentro de América Latina, la Argentina, puede parecer unaisla: es primera en PBI per capita y segunda
en PBI absoluto, expectativa de vida y tasas mas bajas de crecimiento de poblacién y de analfabetismo. Ello
podriallevar a la equivocada conclusién de que es algo asi como un paraiso de consumo. Pero la Argentina
tiene, también, la tasa de desempleo més alta de la regién, un salario real marcadamente descendente en
lo que va de la década y un desnivel en la distribucién del ingreso que casi se ha triplicado en el Gltimo
cuarto de siglo.

La realidad Argentina de fin de siglo habla de un pais a mitad de camino entre los desarrollados y los
subdesarrollados, con indicadores muy contradictorios, 25 % de la poblacién esta por debajo de la linea de
pobrezay 50 % percibe un sueldo menor a $ 500 por mes, pero 60 % tiene TV por cable, hay mas de tres
millones de teléfonos celulares y 1 millon de créditos hipotecarios.

1.4. Rasgos comunes

Pese a que, a esta altura, esta suficientemente claro que los consumidores son cada vez menos homo-
géneos, se reconocen ciertos rasgos comunes entre los diferentes segmentos: se “aburren rapido” y los
ciclos de vida de los productos son cada vez mas cortos. Eso obliga a las empresas a seguir muy de cerca
los lanzamientos que hacen y a tener coraje de discontinuar un producto aunque hayan hecho una inversion
muy importante para posicionarlo en le mercado.

Todo parece indicar que se acabo el idilio con el consumidor, y existe un retail que tiende a la optimiza-
cion de costos y de surtido. En este sentido se advierte que la gbndola de esta década tendra menos
productos, mas lugar para marcas propias, mas lugar para los primeros precios y menos lugar para las
primeras marcas.

Por otra parte, los consumidores privilegian la seguridad y la practicidad. Tienen éxito creciente los
lugares de compra de concentracion, como los supermercados, los shoppings y los home centers y van
desapareciendo las calles de compra tradicionales.

2. Segmentacion

2.1. El concepto de SEGMENTACION

La empresa debe profundizar en el conocimiento de su mercado con el objeto de adaptar su ofertay su
estrategia de marketing a los requerimientos de éste. Sin embargo, el mercado no es un todo homogé-
neo, sino que esta formado por multitud de personas y organizaciones con caracteristicas y comportamien-
tos muy dispares. ¢, Como puede la empresa adaptarse a tanta diversidad?

La segmentacién toma como punto de partida el reconocimiento de que el mercado es hetero-
géneo, y pretende dividirlo en grupos o segmentos homogéneos, que pueden ser elegidos como mercados-
meta de la empresa.
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Asi, la segmentacién implica un proceso de diferenciacion de las necesidades dentro de un mercado. No
hay que confundir la segmentacion del mercado con la diferenciacion del producto.

Los segmentos pueden ser seleccionados como mercados-meta. Esta eleccién se hara teniendo en
cuenta dos aspectos: 1. Los recursos y capacidades de la empresa y 2. Los requerimientos del mercado.

2.2. Enfoques para la eleccion de los mercados-meta.
Hay dos tipos de enfoque que puede adoptar la empresa.

2.2.1. El mercado total

La empresa elige como mercado-meta a todos los compradores potenciales. Se supone que todos estos
compradores tienen el mismo tipo de necesidad, que puede ser satisfecha con un Gnico marketing-mix.

Este enfoque permite tener a la empresa una ventaja competitiva basada en la eficiencia, siempre que
existan economias de escala en su sector de actividad econémica.

El enfoque de mercado total tiene sentido cuando éste es homogéneo.

2.2.2. El mercado segmentado

Este enfoque se utiliza cuando el mercado es heterogéneo, es decir, cuando el mercado esta formado
por personas u organizaciones que tienen caracteristicas y necesidades diferenciadas.

Los distintos grupos o segmentos, de ser elegidos como mercados-meta, podran ser atendidos con
distintos programas de marketing-mix que tendran en cuenta sus necesidades especificas.

Una situacion extrema de este enfoque es la clientizaciéon del mismo, que consiste en considerar a cada
individuo (persona u organizacién) como un segmento y atenderlos con programas de mérketing-mix espe-
cificos para cada uno de ellos.

2.3. Razones para segmentar un mercado.
La segmentacion supone poner en practica el enfoque de marketing orientado hacia el cliente, es decir,
descubrir las necesidades de los distintos segmentos y atenderlas de forma especifica y diferenciada.
Asi pues, las ventajas que se derivan de la segmentacion tienen su razén de ser en la especializacién del
mercado. Las ventajas més relevantes son las siguientes:
- Permite el descubrimiento de oportunidades comerciales.
- Laasignacién de los recursos de marketing se realiza con un mayor nivel de eficacia.
- Facilita la adaptacion de los recursos y capacidades de la empresa al tamafio del mercado.
- Permite la adaptacién del producto a las exigencias de los clientes.
Sin embargo, la segmentacion también presenta una serie de inconvenientes, que son:
- Elincremento de los costos de mérketing.
- Los costos de produccion se incrementan debido a la pérdida de las ventajas derivadas de la estandari-
zacion.
Las ventajas de la segmentacion derivan de la especializacién en el mercado, mientras que las ventajas
del enfoque de mercado total derivan de la estandarizacion.

2.4. Requisitos para una segmentacion eficaz.
Los segmentos resultantes deben cumplir unos requisitos indispensables:

- Homogeneidad.- Los segmentos resultantes deben estar formados por personas u organizaciones que
tengan caracteristicas homogéneas.

- Operatividad.- Los criterios para segmentar un mercado deben ser de facil aplicacién practica.

- Accesibilidad.- Los segmentos elegidos deben ser accesibles para concentrar en ellos los esfuerzos
de marketing.

- Dimensién.- Los segmentos elegidos deben tener un tamafio que permita su explotacion de forma
rentable para la empresa.

- Estabilidad.- Las condiciones anteriores deben tener una cierta estabilidad en el tiempo.

2.5. Los criterios de segmentacion.

Un criterio de segmentacion es alguna caracteristica de los individuos (personas u organizaciones) que
componen el mercado y en base a la cual puede éste dividirse en grupos o segmentos. ¢ Cuantos y cuales
criterios deben ser utilizados?
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Los modelos de segmentacion utilizan el concepto de “grado de relacién” entre los criterios de segmen-
tacion (variables independientes) y el comportamiento que se pretende explicar (variable dependiente). Cuando
esa relacion es muy fuerte, los segmentos obtenidos son muy homogéneos en si y muy heterogéneos entre
si; se afirma entonces que el criterio utilizado tiene un elevado poder discriminante.

Los criterios a utilizar son los que presenten una fuerte relacion con la variable dependiente que se
pretende explicar, y el nimero de criterios que deben ser empleados en realizar una segmentacién ha de ser
tal que tengan una gran homogeneidad interna y con un tamafio adecuado.

Nosotros vamos a distinguir entre mercados de consumidores y mercados organizacionales.

2.5.1. La segmentacion del mercado de consumidores
Los criterios que habitualmente se utilizan pueden agruparse en cuatro categorias:

2.5.1.1. Segmentacion por criterios geograficos

Las variables geogréaficas que mas se utilizan son: paises, regiones, provincias, comarcas, municipios y
ciudades.

En general, las variables geogréficas son facilmente cuantificables y de una gran operatividad.

2.5.1.2. Segmentacion por criterios socioeconémico-demograficos

Las variables demogréficas son el sexo, edad, estado civil, familia y ciclo familiar, mientras que las
variables socioeconémicas son la ocupacion, educacion, ingresos y clase social.

Los perfiles socioecondémicos de los consumidores son los que explican sus comportamientos y prefe-
rencias.

Para segmentar los mercados de consumidores se suelen utilizar de forma conjunta varios criterios, con
lo que se consigue aumentar la calidad de la segmentacion.

2.5.1.3. Segmentacion por criterios psicograficos
Son las variables tales como la personalidad, estilo de vida, actividades, actitudes, opiniones y valores.
La segmentacién psicografica permite explicar que personas con un mismo perfil sociodemogréfico
tengan un comportamiento de compra muy distinto, y viceversa.
Estas variables pueden verse limitadas por las siguientes razones:
- Son variables de dificil cuantificacion.
- No existe, o es muy dificil de probar, una relacién clara entre estas variables y las necesidades de los
consumidores.
- Los segmentos seleccionados pueden resultar inaccesibles.

2.5.1.4. Segmentacion por criterios relacionados con el producto

Se trata de variables tales como tipo de establecimiento, horas de compra, frecuencia de compra, fre-
cuencia de uso, lealtad a la marca, ocasion y ventajas buscadas.

La segmentacién basada en criterios relacionados con el producto es la mas directa. Los criterios son
facilmente cuantificables y los segmentos suelen ser operativos y de facil acceso. Sin embargo, estos
criterios no profundizan en las causas Ultimas que justifican las diferencias de comportamiento en los
consumidores.

2.5.2. La segmentacion de los mercados organizacionales.

Podemos emplear las variables que ya han sido comentadas para el mercado de los consumidores en la
segmentacién de los mercados organizacionales. Los criterios que se utilizan se agrupan en cinco catego-
rias:

2.5.2.1. Segmentacién por tipo de actividad econémica
Organizaciones dedicadas a la mineria, construccién, comercio, consumo masivo ,etc.

2.5.2.2. Segmentacion en funcion del tamafio

El nimero de establecimientos, el nUmero de empleados y el volumen de ventas, son algunos de los
criterios utilizados con este fin. Los clientes potenciales son tratados con programas de marketing-mix
distintos.

2.5.2.3. Segmentacion geogréafica
Se utilizan los criterios utilizados para segmentar el mercado de consumidores.
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2.5.2.4. Segmentacion basada en el uso del producto
Se utilizan las variables de donde se usa el producto, como se usay la tasa o cantidad de uso.

2.5.2.5. Segmentacion basada en la forma de organizar las compras
La segmentacién esta basada en la forma en que las organizaciones tienen estructurada la funcién de
compras. Las variables son la centralizacion de las decisiones de compra y la descentralizacién de las
decisiones de compra.
Se hace aconsejable adaptar a cada uno de estos dos segmentos, un marketing-mix distinto.
SHAPIRO y BONOMA proponen la utilizacion de los siguientes grupos de criterios:
1) Criterios relativos al entorno.
2) Pardmetros relativos a la explotacion del cliente.
3) Métodos de compra.
4) Factores coyunturales.
5) Caracteristicas personales del comprador.

2.6. Estrategias de Segementacion

Una vez que la segmentacion del mercado ha sido realizada, la empresa debe proceder a la eleccién de
los segmentos que van a constituir sus mercados-meta. Aqui es posible elegir entre cuatro estrategias
alternativas posibles:

2.6.1. Estrategia de mercado indiferenciado.

Es cuando la empresa define el mercado total como su mercado-meta, atendiéndolo con un programa
Unico de marketing-mix.

Los supuestos basicos que sustentan esta opcién estratégica son:

a) Todos los clientes potenciales presentan caracteristicas muy similares respecto a sus necesidadesy a
las ventajas esperadas del producto.

b) Aunque existan diferencias en los clientes potenciales, en cuanto a las necesidades y ventajas espera-
das, éstas no son lo suficientemente grandes como para compensar el coste de segmentacién y desa-
rrollo de varios programas de marketing-mix.

Este tipo de estrategia también es denominada de mercado total o mercado masivo. Junto a esta
estrategia, las empresas también suelen emplear complementariamente una estrategia de diferenciacion de
su producto, con objeto de diferenciar su marca de las competidoras. La estrategia de diferenciacién puede
ayudar aincrementar el nivel de ventas.

2.6.2. Estrategia de mercado concentrado.

Esta estrategia implica la eleccion de un solo segmento como mercado-meta, hacia el cual se dirige el
esfuerzo de marketing que la empresa concreta en un Unico programa de marketing-mix.

Entre las ventajas destacamos que la empresa puede investigar en profundidad a sus clientes potencia-
les, y proponerles un marketing-mix que satisfaga sus exigencias mas extremas, con lo que adquiere una
importante ventaja competitiva fundamentada en la especializacion. Otra ventaja es que la concentracion de
los esfuerzos de marketing permite incrementar la eficacia de éstos.

Elinconveniente de esta estrategia es el elevado nivel de riesgo que se asume (entrada de un competi-
dor, cambios en las preferencias de los consumidores, etc.). También la excesiva especializacién puede
crear una imagen que dificulte su extensidn hacia otros segmentos del mercado.

Este tipo de estrategia suele utilizarse més en los mercados de productos industriales que en los de
consumo.

2.6.3. Estrategia de mercado diferenciado.

Esta es una posicién intermedia de las dos estrategias anteriores. Consiste en seleccionar varios seg-
mentos como mercados-meta de la empresa, y dirigirse a cada uno de ellos con un méarketing-mix distinto.

Entre las ventajas esta la de que se pueden obtener cifras de ventas elevadas, ya que se atiende a un
namero elevado de clientes potenciales. Otra ventaja es la posibilidad de ocupar el exceso de capacidad de
la empresa en atender ciertos segmentos del mercado.

El mayor inconveniente radica en los elevados costos de produccion y marketing que genera.

2.6.4. Estrategia de mercado clientizado.

Se produce debido a las grandes diferencias que tienen entre si los clientes potenciales. La empresa se
ve forzada a tratar a cada cliente de forma individualizada, con un programa de mérketing-mix especifico
para cada cliente. En esta situacion cada cliente potencial constituye un segmento.

9
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Este tipo de estrategia se da fundamentalmente en los mercados industriales. Los costes de méarketing
suelen ser muy elevados.

2.7. El proceso de Segmentacion y la identificacion del mercado-meta.
La segmentacién de un mercado y la posterior identificacién del mercado-meta requiere un proceso que
consta de siete fases:

a) Definir el mercado relevante.
La definicién del mercado relevante se puede hacer para una categoria de producto, una clase de producto
0 en términos de una marca o modelo especifico.

b) Analizar las caracteristicas de los consumidores potenciales.
Para orientar la segmentacion del mercado relevante definido, es necesario conocer las caracteristicas de
los consumidores potenciales y sus comportamientos en relacion con el producto.

c) ldentificar los criterios de segmentacion.

El conocimiento de los perfiles que caracterizan a los consumidores potenciales constituye un punto de
apoyo de gran importancia para elegir los criterios que van a permitir segmentar el mercado. Los criterios
elegidos deben operar de forma que los segmentos resultantes cumplan con las condiciones de una seg-
mentacion eficaz. También es importante la eleccién de los niveles de intervencion para cada uno de los
criterios.

d) Definiry describir los segmentos del mercado.
La fase anterior nos permite realizar la segmentacion del mercado relevante e identificar los distintos seg-
mentos que lo componen.

e) Evaluar los segmentos del mercado.

En esta fase la empresa debe estimar los ingresos netos (IN) que puede obtener en cada uno de los
segmentos del mercado que han sido identificados.

Esta estimacion es de vital importancia para orientar la eleccion de los segmentos que ha de constituir
el mercado-meta, y para orientar la asignacion de los recursos y la estrategia de marketing que la empresa
debe desarrollar.

Hay que conocer una serie de magnitudes: ventas potenciales (VP), cuota de participacién de la empre-
sa y costes de marketing.

VP=NCPxTMC

VP = Demanda global del producto en un segmento para un periodo de tiempo considerado.
NCP = NUumero de compradores potenciales.
TMC = Tasa media de compra por comprador.
Para poder determinar las ventas potenciales de la empresa en el segmento considerado (VPE)), debe-
mos estimar su cuota de participacion en las ventas potenciales de dicho segmento (CP):

VPE, =VPxCP
i = Segmento.

La tasa de participacion de la empresa en un segmento requiere conocer previamente el nimero de
competidores presentes en dicho segmento, asi como sus fuerzas y debilidades y sus capacidades de
reaccion.

Para evaluar los ingresos netos en el segmento considerado la empresa debe calcular los gastos nece-
sarios para poner en marcha el programa de marketing-mix adecuado a dicho segmento.

f) Eleccion de los segmentos.

En esta fase la empresa esté en condiciones de seleccionar los segmentos que van a constituir su
mercado-meta. Aqui la empresa se preguntara: ¢,se va a seguir una estrategia de mercado indiferenciado o,
por el contrario, un enfoque de segmentacion?; en este Ultimo caso, ¢ se sigue una estrategia de mercado
concentrado, o de mercado diferenciado?

10
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0) Eleqir un posicionamiento y definir el marketing-mix.

Ahora, los responsables comerciales deben determinar cudl es el marketing-mix que va a definir su
programa de accion comercial en ese mercado. El posicionamiento hace referencia a la forma en que la
empresa quiere que el producto sea percibido por los clientes potenciales, teniendo en cuenta la presencia
de otras marcas competidoras.

3. Posicionamiento

3.1. El Posicionamiento en el mercado.

La identificacién y eleccion de los mercados-meta plantea el problema de decidir la posicién que desea
la empresa ocupar en dichos mercados, es decir, elegir un posicionamiento para sus productos.

El posicionamiento se fundamenta en el hecho de que los consumidores tienen una cierta percepcion de
los diferentes productos y marcas que encuentran en el mercado. Estas percepciones se forman por las
impresiones, sensaciones e informaciones que reciben sobre el producto, a través de la publicidad, del
precio, del envase, del vendedor, etc. Estas percepciones cristaliza en las mentes de los consumidores una
clasificacién que establece un orden preferencial de las distintas ofertas que hay en el mercado, de tal forma
gue sus decisiones de compra recaen normalmente en los productos posicionados en los primeros lugares
de esa clasificacion.

AL RIES y JACK TROUT definen el posicionamiento como la concepcién de un producto y de su
imagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor frente a los otros
productos competidores.

El posicionamiento de un producto requiere conocer cuéles son las mejores condiciones para su éxito
comercial, teniendo en cuenta tanto la competencia presente como futura, y presentando la oferta de acuer-
do con las satisfacciones esperadas por los consumidores potenciales.

El posicionamiento exige decisiones y acciones por parte de la empresa, esto es:

a) Marcar las caracteristicas diferenciales del producto en la mente de los consumidores, con el objeto de
que lo identifiquen y lo singularicen frente a los competidores.

b) Asociar el producto con valores reconocidos en el mercado y organizar el programa de marketing-mix
para conseguir una comunicacién de tal idea de forma clara, fuerte y distintiva.

El concepto de posicionamiento se centra en la forma en que es percibido en la mente del consumidor.
Asi pues, la problemética del posicionamiento se sitla en la psicologia del consumidor.

3.2. La metodologia para elegir un posicionamiento.
Comporta cuatro fases:

a) Determinar cuales son los atributos principales del producto que reciben una respuesta diferenciada por
parte de los consumidores.

b) Conocer la posicion que ocupan los competidores en el espacio definido de los productos, en base a los
atributos principales que han sido identificados anteriormente. Aqui se suelen utilizar los mapas de
posicionamiento.

c) Decidir cuél es el mejor posicionamiento para nuestro producto. Para esto hay que investigar cuales son
las ventajas competitivas de nuestro producto, para basar en ellas la eleccién del posicionamiento.

d) Unavez elegida la posicién para nuestro producto, es decir, la forma en que queremos que sea percibido
por los consumidores potenciales, es necesario comunicarlo al mercado. La publicidad o la fuerza de
venta debe resaltar la ventaja competitiva para fijarla en la mente de los consumidores. Todos los elemen-
tos del méarketing-mix deben ser coherentes con el posicionamiento elegido y, por lo tanto, deben comu-
nicar una misma idea.

3.3. Las estrategias de posicionamiento.
No existe una Unica respuesta sobre cual es la mejor posicién para el producto. Kotler identifica seis
estrategias de posicionamiento:
a) Estrategia basada en los atributos del producto.
b) Estrategia basada en la solucidn que aporta el producto a los consumidores.
c) Estrategia basada en las condiciones de uso.
d) Estrategia en base a la identificacion de categorias de usuarios.
e) Estrategia de posicionamiento respecto a otros productos.
f) Estrategia basada en laintroduccion de una nueva categoria de producto.

11



Tesinas El interior también existe: el mercado de la cerveza

La empresa debe elegir una estrategia de posicionamiento para cada uno de sus mercadosmeta. La
segmentacion, la identificacién de los mercados-meta y el posicionamiento van a ser los pilares en los que
se fundamentara la estrategia de marketing.

4. La Cerveza

4.1. Definicidn, Proceso de Elaboracion

Bebida obtenida de la fermentacion alcohdlica controlada de un mosto fabricado con cebada germinada
sola 0 en mezcla de otros cereales, malteados o0 no, sustancias amilaceas transformadas o no, agua
potable, levaduray lupulo.

a) Materias Primas:

Malta: elaborada con cebadas seleccionadas, acorde a especificaciones.

Agua potable: producida por plantas potabilizadoras bajo estrictos estandares de calidad (provenientes
de rios o afluentes).

Jarabe de maiz de alta maltosa: concentrado de azUcares varios, producido por hidrélisis enzimatica de
sémola de maiz.

Lupulo: pelletizado o concentrado, nacionales e importados de primera calidad.

Levadura: mayormente importada, y cultivada en fabrica, controlando estrictamente su desarrollo y viabi-
lidad.

b) Proceso de Elaboracion:

lera. Fase: en la sala de cocimiento se realiza una mezcla de malta molida y agua potable a 38 grados
C en la proporcion de 1 a 3,5 en una paila, calefaccionada indirectamente con vapor. Alli se macera esta
mezcla a temperaturas crecientes de 45, 65, 72 y 78 grados C, en tiempos perfectamente controlados. En
esta fase se transforma el almidén en azlcares. Seguidamente se separa el liquido (mosto) de los sélidos
residuales en un sistema de filtracion de torta filtrante luego se ajusta la concentracién del mosto con agua,
gue previamente se puso en contacto con los sélidos residuales, para extraerle la mayor cantidad de azlca-
res posibles. Después se le agrega el lpulo a razén de 100gs p/hly se lo somete a hervor por una hora, para
llevar la concentracién de azUlcares al 15,5 %y esterilizarlo. Posteriormente se envia a un decantador para
separar los restos de lupulo, se mezcla con una solucién de jarabe de maiz de la misma concentracion y
después se enfria a través de enfriadores a placa hasta 8 grados C y se inyecta aire estéril para saturarlo de
oxigeno.

2da. Fase: este mosto es enviado a tanques fermentadores donde se le agrega levaduras en proporcion
de treinta millones de células por mililitro y se da comienzo a la fermentacion principal, lo que ocurre a una
temperatura de 14,5 % grados C, controlada automéaticamente en cada uno de los tanques. Alli se deja
descender la concentracién de azucar hasta aproximadamente 3,1 %, hecho que ocurre al 6to. dia de
fermentacion, se extrae la levadura y se trasvasa a otro tanque donde se realizard el proceso de madura-
cion. En este proceso se enfria la cerveza a— 1,5 grados C en enfriadores a placa.

El gas carbdnico producido por la misma fermentacién es recolectado, lavado, comprimido, secado y
licuado en modernos equipamientos que aseguran una pureza de 99,99 %. Este gas es el que se utilizaraden
las etapas subsiguientes.

3ra. Fase: la cerveza es recibida en los tanques de maduracién bajo atmdésfera controlada de gas carb6-
nico y es mantenida a una presion constante durante toda la maduracion, para realizar la saturacion natural
con gas carbénico. Este proceso insume aproximadamente 8 dias.

4ta. Fase: se procede a la filtracion de la cerveza, e filtros de tierra diatomea y se carbonata hasta el nivel
deseado. También se realiza el ajuste final del extracto original del mosto al 11 % con dilucién con agua
potable carbonatada, desoxigenada y esterilizada, en modernos equipos que aseguran la calidad y uniformi-
dad del producto final.

La cerveza asi acondicionada es almacenada en tanques refrigerados y aislados térmicamente, hasta el
momento de su envase.

Sta. Fase: se produce le envasado y pasteurizacion de la cerveza, para estabilizar microbiolégicamente
al producto. Esto se realiza en equipos automaticamente controlados, donde se lleva al producto a tempe-
raturas de hasta 60 grados C, y se mantiene un tiempo especificado para lograr las unidades de pasteuriza-
cién requeridas. La cerveza envasada en barriles se estabiliza microbiolégicamente mediante micro filtra-
cion.
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De esta manera se asegura la 6ptima calidad de la cerveza envasada en botellas durante seis meses,
con la ayuda del vidrio color caramelo que es el menos permisivo a los rayos de luz.

Por dltimo, entre otros datos, la cerveza elimina la sensacién de sed, aunque no re-hidrata, ya que el
alcohol que contiene provoca que cuando se bebe un vaso, se orine un mayor volumen de liquido.

4.2. Las Cervezas en el Mundo.
4.2.1. Europa: Perfil del Mercado y Caracteristicas

Si bien los mercados de Europa Occidental se encuentran firmemente consolidados y en estado de
madurez, hoy deben enfrentar la competencia de una variedad de bebidas alcohélicas y no alcohdlicas.
Tanto el ciclo de vida maduro como la aparicién de productos sustitutos explican los bajos indices de
crecimiento en el consumo de cerveza y mas aun en algunos paises los ratios han sido negativos.

En cambio, en un Europa Oriental, otros factores han influido en el desarrollo de sus industrias cervece-
ras. Elfin de la guerra friay los cambios en las formas de gobierno han forjado el comienzo de una serie de
programas de reformas econémicas que impulsaron y dieron vida a nuevas industrias y negocios. El
proceso de reconstruccion llevé a las diversas industrias a responder a esos cambios de situacién economi-
cay tecnoldgica, lo cual produjo un foco de atraccion para la inversion privada que también incluyé en su
apuesta al sector cervecero.

Un aspecto muy importante a destacar y el cual permite marcar una diferen-
ciacién con el mercado cervecero de Argentina es el estilo de consumo. En la

. . S P . Mapa cervecenro:
mayoria de los paises con tradicién cervecera, el habito de consumo tiene tres m— T
caracteristicas muy importantes: il e

DT 162

» El consumo es de tipo individual. Alsmania 144
» Elfactor estacional no es tan relevante. :z'l:::: :;f
» El consumidor es fiel a cervezas en detrimento de otros bebibles Austria 125
Misirva Zalamida 104

*Per Capita | oo Bratafia pet

Estados Unidos 22

En cuanto a los diferentes mercados que componen los bloques del Este y EN LA FEGION

del Oeste de Europa, las mayores expectativas estan puestas en el crecimien- | gy 51.0
to que pueda presentarse en los paises orientales, en la medida que las econo- || Paragiay 6.5
mias se vayan estabilizando y las compafias cerveceras encuentren un foco E‘L‘:;"“"“ :;.-
atractivo para la inversion y la impulsion de sus marcas. Uruguay 9 R
En tanto, en el blogue occidental, todos sus mercados se encuentran enla | Badvia 20,1

etapa de madurez y el crecimiento esperado es principalmente por el factor
demogréfico, aunque los mismos afrontan un riesgo alto por las amenazas que devienen con la aparicion de
bebidas sustitutas.

4.2.2. USA: Perfil del Mercado y Caracteristicas

Una de las caracteristicas mas importantes que distingue al mercado norteamericano es la marcada
diferencia en los indices de consumo per capita que difieren alo largo y a lo ancho del pais, alcanzando los
mas altos niveles en los estados de Nevada con 130.Its. y New Hampshire con 118 Its., siendo el estado de
Utah el que muestra el nivel mas bajo con 47 Its. per capita.

La industria crecié un 1,8 % en los ultimos 7 afios, pero el consumo per capita cayé un
mismo periodo.

4.8 % en el

4.3. La Industria Cervecera argentina

4.3.1. Resefia

En conjunto, el sector genera empleos para 3.100 personas en forma directay 12.000 en forma indirecta,
principalmente abocada en el segundo caso a la distribucion.

La mayor parte de sus insumos son de origen local, ya sea tanto para la elaboracién del producto como
los materiales de su envase.

Segun un estudio de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentacién, la produccién de
cerveza se ha incrementado en mas de un 80 % desde el comienzo de la Ultima década, promediando
actualmente los 12.5 millones de hectolitros, lo cual representa cerca de $ 1.300 millones anuales.

La actual variedad y calidad de en la oferta es consecuencia de un mercado altamente competitivo, tanto
a nivel nacional como internacional, con gran innovacién tecnoldgica e inversiones en promocionesy publi-
cidad.
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Su patrticipacién en el consumo global entre las gaseosas, vino y cerveza aumento 5 puntos porcentua-
les a expensas de la caida del vino comln de mesa. Dentro del sector de bebidas se estima que contribuye
con el 13 % del producto bruto.

La produccién Argentina se destina principalmente al mercado interno ya que las exportaciones no
alcanzan el 1% de la produccién, destinadas mayormente a Brasil, Chile y Paraguay.

En las ultimas dos décadas el promedio de edad baj6 de 30 a 20 afos, a partir de la renovacion de las
estrategias promocionales, acompafiando los dictados de las experiencias de otros paises. Esto llevé a que
en el Ultimo quinquenio el consumo se ubicara en los 33 litros per capita anuales.

Las perspectivas actuales estan signadas por las presiones que ejerceran los competidores, sustenta-
das por agresivas politicas de precios y lanzamientos de nuevos productos. De ahi que no se esperen
grandes avances en materia de mejora de rentabilidad, la lucha estara centrada en defender y aumentar la
participacion de mercado.

4.3.2. Ventas de Cervezas total Argentina

Afos 1988 | 1989 | 1990 1991 1992| 1993 | 1994 | 1995 1996, 1997| 1998| 1999 2000

000 HLTS.| 5253 | 6125 | 6221| 8249|10219 10797 |11748 | 11179 | 11694 | 12576 | 12380 | 12636 (12737

Evolucion 16.6% | 1.6%|32.6% 23.9%| 5.7% | 8.8% | -4.8%| 4.6% | 7.5% -1.6%| 2.1% 1%

Fuente: C.I.C.A. y estimaciones CCU.

4.3.3. Evolucion del per capita nacional

Afos 1988 | 1989 | 1990 1991 1992| 1993| 1994 | 1995 1996, 1997| 1998| 1999 2000

Percapita| 16.6 | 19.1 | 19.1 25| 30.6] 31.9| 34.3| 323| 334| 354 345| 345| 346

Evolucién 15% | 0.0%| 31% | 22%| 4.2%| 7.5%|-5.8%| 3.4% | 6.0%| -2.5%| 0.0% 1%

Fuente: C.I.C.A. y estimaciones CCU.

4.3.4. Grupos Cerveceros

Cuatro grupos societarios participan en la elaboracién de esta bebida a partir de 1.995, con las incorpo-
raciones de Brahma (Brasil), con un 17 % de participacion de Mercado (2000); CCU (Chile) que adquirié
Cerveceria Santa Fe y se asocid con Anheuser Busch para elaborar en el pais la marca Budweiser (ademas
produce las marcas Santa Fe, Schneider, Salta, Cérdoba, Rosario) e importa Guinness y Corona, con el 12
% de participacion (2000); CASA Isenbeck (Alemania) con el 5 % y Cerveceria y Malteria Quilmes (que
produce las marcas Quilmes, Palermo, Bieckert, Imperial y Heinecken) con casi 66 % del Mercado. (Segun
ACNielsen afio 2000)
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4.3.5. Estructura del Mercado

4.3.5.1. Marcas: Principales marcas de cervezas en Argentina

GRUPOS

BEMBERG CCu BRAHMA CASA LUNA
Marcas Marcas Marcas Marcas Marcas
Quilmes Cristal Budweiser Brahma Isenbeck San Carlos
Heineken Santa Fe Miller * Warsteiner * Aguila Blanca
Imperial Schneider Diosa
Palermo Salta
Bieckert Cordoba
Liberty Rioll
Andes Rosario
Norte Austral
Iguana Guinness*

Kilkenny*

Corona*

(*) Importadas — Distribucion -

4.3.6. Evolucion de marcas en el Mercado Nacional

Afios 95/01 Market Share
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Quilmes 76.4 71.8 67.9 73.2 70.2 66.1 65
CCU Arg. 8 8.6 11.3 11.8 125 11.2 12.1
Brahma 5.1 8.9 10.6 10.9 13.1 15.8 17.3
Isenbeck 17 3.1 3.2 3.3 3.8 6.1 4.9
Otras 8.8 7.6 7 0.8 0.4 0.8 0.7
Excluye exportaciones e importaciones.
Share Nacional
100

- 80 —e— Quilmes (Grupo)

e 60 W —=— CCU Argentina

Q.

'S Brahma

% 40 Isenbeck

o}

L 20 —x— Otras

» J_“-.—.
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Fuente: ACNielsen
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4.3.7. Segmentacion del mercado: empaques por marca

Empaque Quilmes| Budweiser| Brahma | Isenbeck | Heinecken|Schneider| Cérdoba
Litro Retornable X X X X X X X
Litro no retornable X X
750 no retornable X
650 retornable X X X X X X X
650 no retornable X
Latas 473 X X X X X X X
Latas 355 X X X X X X X
Long Neck 355 X X X X X X X
Six pack latas 355 X X X X X X X
Tri pack latas 355 X
Six pack LN 355 X X X X X X X
Four pack latas 473 X
Six pack latas 473 X X

4.3.8. Mix de empaques por Compafiia
Empaque Quilmes Cccu Brahma Isenbeck
Vidrio NR 1.0% 2.0% 2.6% 55.7%
Latas 9.8% 4.4% 18.3% 10.3%
Retornables 89.2% 93.6% 79.0% 33.9%

4.3.9. Andlisis del Sector

El Sector cervecero se caracterizo historicamente por la fuerte concentracion de las ventas en manos
de pocas empresas, mostrando un lento pero constante crecimiento desde mediados de la década del '80.
Quilmes participaba con el 81 % de la produccion y el resto se repartia entre Bieckert (actualmente pertene-
ciente a Quilmes), marca Cdrdoba en el Centro, marca Santa Fe en Litoral, y marca Salta en el NOA.

Los cambios de habitos de consumo a partir de los afios '90, en que se experimenté una tendencia
creciente hacia el consumo de cerveza, generd una fuerte expansion del sector, provocando una demanda
insatisfecha, especialmente en temporada estival.

A partir del '94 comienza el desembarco de nuevas compafiias, comenzando por Brahma e Isenbeck,
seguida por C.C.U.

El consumo per capita actual de 34 litros podria incrementarse como consecuencia de:

Una mayor presion de la oferta.

Nuevas alternativas en cuanto a marcas y sabores (Light, sin alcohol, mas graduacién alcohdlica).
Caida del consumo de vino comun.

Incorporacion de nuevos consumidores (jovenes y mujeres) y aumento en los heavy (+ de un litro), ante
alternativas de productos mas suaves.

VVYYV

16



Tesinas

El interior también existe: el mercado de la cerveza

4.3.9.1. Estructura del Mercado por Area Geografica

Afio 2000

Zona Poblacién Per Capita | Mercado 000/hls Peso Relativo
Ciudad de Santa Fe 466,856 63 294 2.30%
Santa Fe Interior 837,229 56 469 3.70%
Rosario 1,836,300 36 669 4.50%
Entre Rios 1,144,951 46 535 3.40%
Corrientes 892,830 41 366 2.90%
Chaco 942,301 42 402 2.40%
Misiones 885,335 45 410 2.40%
Formosa 447,106 46 206 1.20%
Cérdoba 3,104,822 33 1031 7.30%
Mendoza 1,585,112 34 544 3.50%
San Juan 593,334 36 216 1.30%
San Luis 321,468 28 90 0.70%
Cap. Fed./Gran Bs. As.| 12,271,149 30 3,786 37.60%
Pcia. De Bs. As. 5,190,989 31 1,657 12.20%
La Pampa 201,772 28 82 0.60%
Neuquen 436,355 28 122 1.00%
Rio Negro 568,709 28 159 1.30%
Chubut 400,844 26 104 0.80%
Santa Cruz 179,374 26 47 0.40%
Tierra del Fuego 77,847 26 20 0.20%
Salta 972,013 40 392 2.30%
Jujuy 574,945 28 161 1.30%
Catamarca 296,528 30 89 0.70%
Tucuman 1,281,691 40 523 3.30%
Santiago del Estero 754,117 45 349 2.00%
La Rioja 247,706 30 74 0.60%
Total 36,601,683 34.8 12,737 100.00%
Fuente: C.I.C.A.

4.4. Habitos de consumo

» Hombres: consumidor tradicional de cerveza. Se produjo un incremento del consumo por parte de los
jovenes en los ultimos tiempos.

» Mujeres: incorporacién mas reciente como consumidora fuerte, sobre todo en las jovenes. Asume carac-
ter de emancipacion cuando se asocia al consumo en publico (mujeres jévenes y de mayor edad).

» Se produce un mayor consumo en los fines de semana.

» Engeneral en encuentros con amigos.

» Se da el consumo principalmente en las “picadas” y en menor medida en las comidas.

4.4.1. Situaciones de consumo

» Hombres adultos: en la casa, en bares, con amigos, en cualquier momento. Se da también el consumo
en soledad.

» Hombres jovenes: consumo grupal, en pareja, a veces esporadico, es casi nulo el consumo en soledad.

» Mujeres adultas: en la casa, con amigas, en bares, muy esporadico.

» Mujeres jévenes: marcadamente en las salidas de fin de semana, grupal o en pareja.
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4.4.2. Significados asociados a las cervezas
Fuente: Ipsos Novaction

La Cervezaes:

El encuentro/ reunidn entre amigos, lo social.

El fatbol, pasién e identificacion popular.

El refresco joven /del boliche, funcion gaseosa adulta.

La bebida alcohdlica masiva / gusta a todos, identificacién popular.
El festejo en el cotidiano, alegria.

La bebida (alcohdlica) que se toma en cualquier lugar, funcién gaseosa.
Hoy es también consumo solitario:

» El momento de relax, el descanso, la pausa

» Lagratificacion solitaria

VVVVVVVE&

b) LaCervezanoes:

» Aliado de seduccion.

» Un producto prestigiante / segmentador, no esté ligado a paradigmas de:
» Elfestejo social / formal.
» El “business”.
» Ladistincion.

@ Labebida para el descontrol (actualmente, lugar del “trago”).

La bebida de las comidas “tradicionales” (mas en adultos en lugar del vino).

4.4.3. Percepcién del consumo

» Se percibe una “generalizaciéon”del consumo de cerveza.
» EIl consumo de cerveza se da en:

Todos los NSE

Ambos sexos

“En”y “fuera”de las comidas

Verano e invierno (con menor frecuencia)
Consumo hogarefio y extrahogarefio

Ocasiones asociadas a gaseosa, mas en jovenes
Ocasiones asociadas a aperitivo, mas en adultos
Ocasiones gregarias e individuales

VVVVVVYVYY

4.4.4. Perfil del consumidor de cerveza
(Fuente: Monitoreo de Cravero Lanis Euro RSCG consolidado desde el 28 de Julio del 2000 al 15 de Agosto
del 2001)

Por marca — Segun EDAD del decisor de compra.

M 18-29 [130-39 [040-49 [150-65

TOTAL I23 | l 9 ] —
ISENBECK 23 | | 25| | | 29
BRAHMA 23| | 2|2 | | 29
BUDWEISER |29 | | 22 | | 22
QUILMES | 21 | | 18] | 26
HEINECKEN ! 25 !| 19 !| 19
0<Iyo zc;% 46% 6(;% 8(;% 100%
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Segun sexo del decisor de compra.

B Fem [JMasc
I I
TOTAL 52
HEINECKEN 58
ISENBECK 55
QUILMES 53
BUDWEISER 47
BRAHMA I 46 I
Ofl% ZOI% 4C;% 60I% 80I% 100%

Segun Nivel SocioEcondmico del decisor de compra

B ABC1 [1C2-C3 COD-E
| | |
TOTAL 60 | 19
QUILMES 60 | 22
BRAHMA 62 20
3UDWEISER 62 | 10
ISENBECK 63 [ 9
HEINECKEN | I54 | [ 11
0;%) 2(;% 40I% 6(;% 80I% 100%
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4.5. Atributos de Imagen de las Cervezas (Fuente: Novaction 2001)

Budweiser Quilmes Heineken Isenbeck Brahama
Es refrescante 81% 85% 80% 86% %
Es paratoda ocacion 81% 86% 70% 76% 82%
Es para adulto 80% 56% 2% 82% 74%
Es paratodos % 81% 78% 64% 71%
Es parajovenes 2% 83% 66% 64% 8%
Es de buen sabor 70% 76% 73% 69% 67%
Es para gente como uno 0% 8% 66% 55% 2%
Es de alta calidad 69% 5% 63% 67% 52%
Es internacional 62% 38% 60% 54% 69%
Es para gente moderna 62% 46% 53% 52% 66%
Es de buen precio 60% 69% 54% 60% 58%
Es fashion 5% 73% 54% 42% 63%
Es de gusto suave 52% 54% 40% 57% 62%
Es asociada con el deporte 43% 32% 31% 40% 1%
Es divertida 43% 62% 43% 25% 43%
Es Unica 21% 63% 2% 2% 16%

Es refrescante

Es amica Es para toda ocaci n

Es divertida Es para adulto

Es asociada con el deporte Es para todos

Es de gusto suave Es paraj venes

Es fashion Es de buen sabor

Es de buen precio Es para gente como uno

Es para gente moderna Es de alta calidad

Es internacional

— Budweiser = Quilmes — Brahma —Isenbeck —Heineken

20



Tesinas El interior también existe: el mercado de la cerveza

4.6. Politica de Precios de las marcas de Cervezas

Super

Prem

Total 100% Bajo Precio 40% Pricipal 52.5 % 7.5%
Tendencia +17.2% -1% -0.3%
Other 1.3 % 0.5%

CCU Regional Isenbeck
7.1% 6.5%

Brahma
14.5%

Las de Bajo Precio es menor a $1.- precio al publico.
La de precio Principal es $1.- precio al publico.
Las Super Premium son de precio mayor a $1.- al publico.
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Segunda Parte. Analisis de las principales marcas del Pais

1. Quilmes

La cerveza Quilmes pertenece a la empresa Cerveceria y Malteria Quilmes. La marca
,_ argentina ya lleva méas de un siglo de vida. La bebida sin alcohol nacié en 1888 de la mano de
3 su fundador Otto Bemberg. La cerveza debe su denominacién a una antigua localidad cuyo
nombre esta basado en un pueblo aborigen que habitaba la actual Argentina: Quilmes. Ya en
1890 la cerveza Quilmes era distribuida en porrones de ceramica de gres en Buenos Aires 'y
regiones aledafias. En la actualidad, la Cerveceria y Malteria Quilmes —el tradicional grupo
Bemberg-tiene plantas en Zarate, Llavallol, Corrientes, Mendoza y Tucuman, con un volumen
de ventas en la Argentina de $564,4 millones sélo en cervezas. Pero tuvieron que pasar varias décadas para
gue la cerveza Quilmes, con un continuado de campafias publicitarias exitosas y algunos traspiés de fondo,
se convirtiera en la marca favorita de los argentinos. En la actualidad, los datos indican que Quilmes tiene
una participacion de entre un 60 por ciento y un 65 por ciento del mercado argentino (la cifras de porcentaje
varian de acuerdo a la inclusién, o no, de toda la cartera de productos de la empresa). Las otras marcas
elaboradas y distribuidas por Cerveceria y Malteria Quilmes son: Andes, la tradicional Bieckert, la holande-
sa Heineken, Iguana, Imperial, Liberty (cerveza sin alcohol), Norte (en sus tres variedades: Blanca, De Lujo
y Negra), la cerveza negra Palermo, Quilmes Light y Quilmes Bock.

1.2. Laimagen de Quilmes

La imagen de la cerveza Quilmes estd compuesta por: la etiqueta con dos
franjas celestes y una blanca en el medio, el logo de Quilmes en letras negras,
debajo la palabra Cristal y, por Gltimo, un envase de vidrio oscuro que refuerza el
amarillo de la cerveza. Elementos que forman parte de la simbologia de Quilmes:
la espuma blanca, el chopp con el mango de la Q, el color amarillo de cerveza, la
Quilmes de un litro, el color azul ahora celeste de la marca, la tapita de lata y su
posterior ruido de destapar la botella.

1.3. Resefia histoérica

Quilmes es la cerveza de los argentinos. Para ocupar ese puesto la marca tuvo que
afianzar suimagen alo largo de varias décadas, con campafias de publicidad cada vez
mAs ingeniosas. |

En la primera mitad de siglo, la marca se fue afianzando en el consumo de los |
argentinos, pero no como la bebida central, ya que esa posicién era ocupada por su gran
competidor: el vino. En la década de 1910, la gréafica de Quilmes, con el estilo de los
afiches de Tolousse Lautrec, mostraba en un costado a una joven con un gran jarrén de
cerveza en lamanoy, en la parte central, colocado de manera transversal, el nombre de
Quilmes con el titular “Es la mejor cerveza”.

Ya en los afios locos, en la segunda década del siglo XX, la estrategia publicitaria fue
lanzar al mercado vasos, abanicos, posavasos y ceniceros con el logotipo de la marca.
Para tal ocasion, también se cred una letra de tango con el nombre de la marca. Después
vendrian los comerciales para la radio y los anuncios en los diarios. Como la grafica de
Quilmes de 1949, donde se la anunciaba como “La mejor cerveza”.
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1.4. Estrategias: Quilmes en la mesa familiar
Pero serian las campafas publicitarias de television de la década del
sesenta las que construirian laimagen de Quilmes actual. En un principio,
m los comerciales de television apuntaban a que los consumidores recono-
F * cieran el producto y la marca de Quilmes Imperial, una cerveza para la
mesa familiar, donde se mostraba el envase de litro del producto con la voz
la del presentador.

El gran eslogan de Quilmes en 1963, “Sube, sube la espumita’, se
| el convertiria en jingle hasta ser la m.l].sicg identifica;oria de la marca, que

{@g_‘qﬁﬁgﬁﬁé&j acompafiaria a las campafias publicitarias de mediados de los sesenta 'y
- ~ de ladécada siguiente. La imagen de la marca era desarrollada en esos
tiempos por la agencia Solanas, quien trabajaria con Quilmes hasta comienzos de los afios
‘80.

La imagen de marca mostraba a Quilmes como la bebida de consumo familiar: en las
publicidades aparecia la tipica familia argentina y distintas situaciones que se producian a
la hora de comer. Desde las estrategias de publicidad se apelaba a acompafiar todo tipo de
comidas con Quilmes, con frases como “Pastas, ¢a qué hora almorzamos?” y el remate
final de “Hora Quilmes”. Estas campafias asociaron las distintas horas de las comidas —
cenay almuerzo— con la “Hora Quilmes”, donde lo importante no era tanto la comida sino la
hora de “tomar una Quilmes”. En su mayoria, los comerciales mostraban el consumo de
Quilmes en el hogar, a la hora del almuerzo y la cena.

El gran logro de Quilmes fue ir construyendo en el imaginario del consumidor el consumo
de cerveza asociado a la vida cotidiana. A partir del eslogan “Sube, sube la espu-
mita”, se apeld a la idea de sensualidad de la cerveza Quilmes con modelos como
Raquel Satragno.

En la década siguiente, la imagen de Quilmes debia ser renovada, porque el
consumo de cervezaiba mas alla del consumo familiar. Los consumidores toma-
ban cerveza cuando salian, en fiestas, en reuniones sociales e incluso en picnics.
Aunque “Sube, sube la espumita” seguia siendo considerado el gran acierto y e atente
seguian apareciendo comerciales con actores reconocidos como Luis Sandrini,
Alfredo Alcon, Graciela Borges, Elsa Daniel y Jorge Barreiro.

Pero también se aplicaron nuevas estrategias para captar al espiritu joven. Desde la publicidad, la marca
se asocio al glamour estilo James Bond, con picadas de autos en la ruta o deportes al aire libre.

1.5. Quilmes se renueva

Sin lugar a dudas, el gran éxito de Quilmes es su eslogan “El sabor del encuentro”, de finales de los ‘70.
Ellogro de este eslogan fue captar en una sola frase la esencia de la marca, no s6lo comparable al de una
bebida sin alcohol sino como la cerveza que se toma para disfrutar un momento: la cerveza para compartir
con los amigos, con los familiares, con los comparieros del trabajo o con la chica linda que paseaba por la
calle. Pero el éxito mas importante de la estrategias publicitarias “El sabor del encuentro” fue mostrarle al
consumidor que ya no era necesario un motivo, como acompafar una comida, para tomarse una Quilmes.
En la década del ‘80, las estrategias apuntaron a renovar y actualizar la imagen de Quilmes. Uno de los
motivos fue la caida en el consumo de cerveza. Segun las cifras estimadas por especialistas del sector, en
1981 el consumo de cerveza era de 6,9 litros anuales per capita, mientras que en 1971 la cifraera de 12,6
y en la década anterior de 10,8

Pero a partir de 1982 se produciria en la industria de las bebidas el gran “boom de las cervezas”, cuando
la cerveza pasaria de ser de una bebida consumida por un publico adulto a ser la bebida de los jévenes. En
este reposicionamiento de las bebidas alcohdlicas, entrarian otras categorias, como es el caso de Gancia,
marca que en la actualidad tiene amplia aceptacion en ese segmento (afianzada desde el lanzamiento de la
linea del Pronto Shake). Pero no todos lograrian el éxito alcanzado por Quilmes. En este sentido, se
produjeron dos desplazamientos: en primer lugar, la cerveza desplaz6 el consumo tradicional del vino; en
segundo, la cerveza, gracias a su huevo reposicionamiento entre consumidores jovenes, empezé a competir
directamente en la categoria de las gaseosas.

El objetivo era llegar a los nuevos jovenes, quienes tenian nuevos cddigos de consumo. La hueva etiqueta
de Quilmes era “Cristal”. Las comerciales de Quilmes ya no mostraban a actores famosos de antafio y poco
a poco se fue dejando de lado el estilo glamoroso de los ‘70.

La estrategia desde las distintas publicidades fue acercarse a la gente. Y, en particular, a los jévenes. La
tarea no era sencilla, pero la creatividad estuvo a la orden del dia. La imagen de la marca fue desarrollada por
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la agencia McCann-Erickson. En los '80, Quilmes era la marca del estilo de vida de los jévenes, algo que se
ve claramente en un spot de mediados de la década que muestra a un grupo de jévenes construyendo una
cabafa en la nieve en plena montafa. En otro, la marca Quilmes se convertia en la diosa de las fiestas, pues
la choppera (el aparato “vertedor” de cerveza) de Quilmes iba al domicilio. En estas nuevas situaciones, la
marca ya no estaba en el hogar sino en pubs, fiestas y recitales de rock, entre otros sitios.

1.6. Quilmes, pasion de multitudes

A partir de la publicidad en las camisetas de futbol de los clubes mas importan-
tes (Boca, River, ademas de Vélez y, obviamente, Quilmes), la marca comenzé a
asociarse con uno de los valores mas tradicionales en la Argentina: el futbol. La
estrategia de Quilmes y su alianza con los clubes deportivos incluyen el esponso-
reo de los eventos deportivos, las promociones vinculados con los clubes y la
publicidad en las camisetas. En la actualidad la camiseta de River Plate tiene
como esponsor a Budweiser y la de Boca junior’s a Pepsi).

Esto llevé a Quilmes a auspiciar maximos eventos deportivos como “La Copa
Quilmes” y a estrategias publicitarias para su transmision. En marzo de 1997, el
Congreso sanciond la ley 24.788, que prohibe “toda publicidad o incentivo de con-
sumo de bebidas alcohdlicas que se dirija a menores de 18 afios, utilice a meno-
res, sugiera que el consumo mejora el rendimiento fisico o intelectual, utilice eso
como estimulante de la sexualidad o de la violencia, o no incluya en letra y lugar
visible las leyendas: Beber con moderacion y Prohibida su venta a menores de 18 afios”.

Més all4 de las reglamentaciones de la ley, las disposiciones
no afectaron a la publicidad de la cervezay sobre todo a la pareja
Quilmes-fatbol. Esta relacidon ha sido una de las mas fructiferas,
porque no sélo los consumidores ven a sus idolos deportistas con
' la camiseta del club en la cancha de futbol, sino también en la
transmisién de los partidos por television y a su vez, los fanéticos
' del deporte compran las camisetas del equipo favorito con el logo
de la marca. Segun los datos provenientes de Quilmes, la empre-
sa invertia anualmente una cifra promedio de u$s 2,5 millones
para la publicidad en el futbol. Pero la relacion con el deporte no
&8 termina en el fatbol, Quilmes también realiza alianzas con el rug-
" by o la equitacién. En la actualidad, Quilmes es el sponsor oficial

de la Seleccidn Argentina de Fuatbol.

1.7. El nuevo sabor del encuentro

En la busqueda de nuevos caminos, Quilmes buscé nueva agencia de publicidad y la imagen de la marca
paso a manos de J. W. Thompson hasta 1997. A partir de ese afio, Quilmes pasaria a ser desarrollada por
la agencia Agulla y Baccetti (A&B). Actualmente su agencia de Publicidad es Young & Rubicam.

El gran logro de Quilmes fue adaptarse a las nuevas tendencias del consumo como “lo light” y acercarse
cada vez mas al consumidor y al gusto argentino, al punto de que hoy en dia la marca Quilmes es sinébnimo
de Argentina. En su continua busqueda realiz6 importantes modificaciones: la etiqueta de Quilmes en la

actualidad es celeste y blanca, como los colores de la bandera argentina.

Para alcanzar este punto, Quilmes tuvo que saber como piensay ver cuales son las
costumbres tipicas del argentino en relacion al consumo de cerveza. Las publicidades
de Quilmes muestran cdmo es esa relacion. En la grafica de 1999 se muestra el
estante de un bar donde se colocan todos los vasos y ceniceros apilados de Quilmes,
con dos filas de ceniceros, una llena y la otra casi vacia; la frase dice Visto en todos
los bares. Y, luego, en muchisimos departamentos. En otra grafica del mismo afio, se
muestran tres vasos ordenados en fila llenos de cerveza al tope, detras un joven llenan-
do el tltimo vaso y contando con la mirada hasta la Ultima gota; la frase dice “ Presion
no tiene el que patea un penal en la final del mundo. Presién, lo que se dice presion,
tiene el que sirve el Ultimo trago de Quilmes y tiene que dividirlo en partes iguales”.
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2. Brahma

La cerveza Brahma es de Compairiia Cervecera Brahma. Es
de origen brasilefio e ingresé al mercado argentino a principios
de los ‘80 como cerveza importada, pero fue recién una década
después cuando la Compariia Cervecera Brahma se decidio fa-
bricar el producto a nivel local.

La primera inversion de Compafia Cervecera Brahma fue en
1993: montar su propia distribuidora en la Argentina. Al afio si-
guiente, Brahma construy6 su primera planta industrial fuera de
Brasil, en la localidad de Lujan, provincia de Buenos Aires. La
compainiia, en asociacion con Miller, invirtié 140 millones de ddla-
res entre 1996 y 1998, para alcanzar una capacidad de produc-
cién de 500 millones de litros anuales. En la actualidad, la marca Brahma ocupa un segundo lugar en el
mercado de cervezas de la Argentina con un marketshare del 17 por ciento.

2.1. Estrategias: el gran desembarco de Brahma

La marca Brahma ya era un producto conocido por los consumidores argentinos por todas aquellas
personas que veraneaban en las playas de Brasil, por las promociones playeras con remeras y gorros y por
las distintas publicidades que llegaban desde Brasil. Brahma tenia un punto a favor: los consumidores
argentinos ya conocian la marca. Pero esto no era suficiente para alcanzar al grueso de la poblacién. Para
acceder al gusto del consumidor local, la primera estrategia de Brahma fue aumentar la produccién de
cerveza en botellas de un litro, a diferencia de Brasil, donde el consumo esta mas orientado a las latas y las
botellas de ¥ litro. La estrategia principal fue llegar al consumidor con precios bajos. Las campafias publi-
citarias fueron, asi, acompafiadas de promociones y descuentos.

En un primer momento, la imagen de la marca fue desarrollada por la agencia Quintana/Fischer, Justus
(actualmente Sur Comunicacioén). En las publicidades se mostraba la etiqueta de Brahmay, como color de
fondo, un rojo imponente. El eslogan de la marca era “Pensé en cerveza, pidié Brahma”. Para las campanias,
se apeld a distintas figuras reconocidas, como la del jugador brasilefio de fatbol Romario y al argentino
Gabriel Batistuta. En las graficas se mostraba a los dos jugadores con ropa de fatbol, camiseta de Brahma
y frases tipo “Como a vos te gusta el fitbol. Como a vos te gusta la cerveza”. En este sentido, la estrategia
fue apelar al deporte con sus figuras mas importantes y, por otro lado, demostrar que no sélo su gran
competidor Quilmes tenia el monopolio del futbol.

Para el seguimiento de estas campafias, la estrategia de Brahma en temporadas de verano fue la de
hacer promociones en la costa atlantica argentina para reforzar la imagen de la marca y su relacién con
actividades deportivas.

2.3.Nuevas perspectivas

Laimagen de Brahma fue desarrollada por la agencia Savaglio
TBWA (Actualmente su agencia es CraveroLanisEuro RSCG -ex
de Budweiser), que trabaja el eslogan “Date el gusto”. Desde las
gréficas se invita al consumidor, con frases como Llora, Date el
gusto y laimagen de la lata de cerveza toda llena de gotitas, con
una gota grande que se desliza por el extremo derecho a modo de
una lagrima.

En las campafias, el producto que se publicita es la etiqueta
de Brahma en lata de 350 cm3 como el de la cerveza més desea- i
da. Por este motivo, Brahma lanz6 sus comerciales televisivos
titulados ‘Bafio’, ‘Beso’, ‘Taxi’ y ‘Espalda’. Para Carlos Sluman,
gerente de marketing de Brahma, “el objetivo de los nuevos co-
merciales es reforzar el concepto de diversion y placer que el
consumo de la cerveza Brahma brinda a sus consumidores”.

El comercial ‘Taxi’ muestra a dos jovenes tomando Brahma mientras “se dan el gusto” de mirar el cuerpo
semi-descubierto de una bella chica que esta subiendo a un taxi. En otra pieza de la misma campafia,
‘Bafio’, que se desarrolla en una disco, un joven “se da el gusto” de ver cdmo una mujer entra al bafio de
hombres luego de que él habia cambiado el icono del bafio de hombres por el de mujeres. La estrategia de
Brahma esté a dirigida a un publico joven mas transgresor, sin inhibiciones para disfrutar pequefios momen-
tos placenteros.
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Brahma no ha abandonado las estrategias promocionales —como la venta del pack de seis cervezas en
lata y dos portavasos de porcelana—, porque ha tenido muy buenos resultados, tanto en Capital Federal
como en el Interior. Un dato muy importante es que la marca brasilefia tiene gran aceptacion en ciudades
importantes como Corrientes, Mendoza y Rosario, lo mismo que en la regién Norte del pais.

3. Isenbeck
La cerveza Isenbeck es de Cerveceria Argentina SA (CASA).
Isenbeck llegé al mercado local en 1994, pero el origen de la cerve-
za Isenbeck data de 1769, cuando en la region de Westfalia, méas
CERVEZA concretamente en la localidad de Hamm, la sefiora Cramer comen-
« z0 afabricarla. La cerveza se elaboraba en base a la “Norma pre-
I s E “ B Ec K ceptiva alemana de pureza de la cerveza”, escrita en 1516 por Gui-
llermo 1V, segun la cual sélo se podian utilizar cuatro ingredientes:
PREMIUM ARGENTINA cebada de malta, lupulo, levaduray agua.
Conlos afios, Cramer le vendié el negocio a su yerno -
Vo5 sabés con quidn compartirla. Albert Isenbeck. Ya a mediados del siglo XIX, la empre- }
sa se llamaba “Bayerisch-Brauerei W. Isenbeck & Co”. %
A finales de siglo, por su asociacion con otra fabrica de cerveza, pas6 a denominarse “Isenbeck l i

& Aktiengesellshaft”. A partir de entonces, durante todo el siglo XX la cerveza Isenbeck del grupo
“Warsteiner”, se convertiria en una de las marcas favoritas de Westfalia. Para 1991, Isenbeck ya -
era considerada la cerveza lider de Alemania. I,/lg.-

En la Argentina, CASA elabora y comercializa toda la linea Isenbeck en sus distintos tama-  isesEex
fios, desde el barril de cinco litros hasta la lata de 354 cc y los envases, retornables y no = =5
retornables. La segunda gran marca es Isenbeck Premium Dark. El grupo CASA también se |
encarga de la elaboracién de las marcas Diosa Tropical y Carrefour, pero no de su distribuciény -'
marketing.

3.1. Laimagen de Isenbeck
Isenbeck es una cerveza Premium elaborada con in- - :

'

gredientes naturales sin aditivos quimicos. Los colores de
la etigueta son blanco en la parte superior y amarillo en la
parte inferior, el logo de la marca es el jinete montado a
caballoy el logo de la marca esta en letras rojas. El enva-

se es de vidro oscuro y, como las botellas de vino, presen- . [
ta una etiqueta blanca con franja verde en el cuello. La T e gl
constitucion de la imagen de Isenbeck esta confomada MUEVO PORRON CON SELLO FRIO

por la espuma blanca, el caballo y el logo.

3.2. Estrategias

De acuerdo a cifras estimativas, Isenbeck tenia entre un 7 y un 8 por ciento del mercado de cervezas en
la Argentina (los numeros varian de acuerdo a si se toma en cuenta el nivel nacional o Unicamente Buenos
Aires). En un primer momento, las estrategias de publicidad se focalizaron en el lanzamiento de Isenbeck
en la Argentina, resaltando el atributo de ‘Premium’ de la cerveza. Una vez que la imagen de la marca se
afianz6 en el mercado local y los consumidores empezaron a reconocerla la marca, Isenbeck fue probando
nuevas estrategias para relacionar a los consumidores con la marca. Ejemplo de ello son las campafias
para el inicio de temporada de invierno de esqui, donde la espuma de la cerveza equivale a la nieve, o de la
temporada de verano, donde la blanca espuma se convierte en la cresta de una ola.

En relacién al lugar de liderazgo de Quilmes en el mercado, Andreas Thielemann, jefe de prensa de
Isenbeck, declaraba en 1998 al diario La Nacién: “Es I6gico que asi sea, porque ellos tienen mejor participa-
cién de mercado que nosotros y ademas es la marca mas tradicional del pais”. Aunque el directivo agregé
que “el mejor producto por calidad en el mercado local es Isenbeck’”,
y que “el dltimo afio ganamos el premio Invertir por crear una

nueva categoria en el mercado: la Premium”. Mg, Krs
La estrategia principal de Isenbeck, que le ha dado muy bue- No “#m
nos resultados y hasta premios internacionales, es la innovacién P——
y el lanzamiento de productos. En septiembre de 1998, Isenbeck -
lanz6 al mercado su huevo packaging: cerveza en botella de 355 BENBECH

PR P

cc, tipo long neck, con tapa twist-off (que se abre al girarla) Este
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nuevo envase esta dirigido a los consumidores jovenes, que buscan la practicidad en el tamafio del envase.

3.4. Polémica en el bar

En junio de 1999, a partir del lanzamiento del comercial publicitario denominado Padres con el eslogan
de “Vos sabes con quién compartirla” de la agencia McCann-Erickson y el posterior lanzamiento de la pieza
Cita para Quilmes Light, de la agencia Agulla & Baccetti, CASA decide pedir a la justicia “la suspensién del
comercial de Quilmes” apelando a la similitud de los comerciales en concepto de estructura de relato y
técnicas de realizacion. El gerente general de Isenbeck, Juan Palo Piccardo, declaré en esa oportunidad:
“La similitud es absolutamente perjudicial para nosotros y la marca”.

3.5. El futuro
En 1999 el gran logro de Isenbeck fue lanzar un nuevo envase
para la tradicional botella de litro: se present6 un envase no retorna- —
ble y con tapa arosca. Laimagen de Isenbeck para este lanzamien-
to fue desarrollada por la agencia McCann-Erickson. La campafia
publicitaria Tapa Rosca apelé al recurso del humor. En los spots,

tanto de radio como de TV, se escuchaba a un locutor comentando == . :
en tono humoristico los atributos de la nueva tapa a rosca, hacién- L - Jﬂ‘

dose un gracioso enredo con la pronunciacion de la “r” de rosca, que = g

no le salia. A partir de la estrategia del lanzamiento del producto, . e
Isenbeck lanzé el “Desafio Tapa a Rosca’. Las estrategias de b el Ees e

Isenbeck no sélo se realizan para grandes lanzamientos de produc- e lapa Rosca
tos: la marca también busca llegar al consumidor afianzando oca-
siones especiales como para el “Dia del amigo”, con la promocién

de dos cervezas con la compra de una.

4 Heineken

La cerveza Heineken es de origen
holandés. En 1984, el grupo holandés Heineken adquiri6 el 15 por ciento de las
acciones de Cerveceria y Malteria Quilmes, lo que le permitié a Quilmes obtener
la licencia de la marca internacional para producirla y distribuirla en la Argentina.

4.1. Estrategias

e Heineken es una marca global, que tiene prestigio internacional y una calidad
R de producto aprobada por consumidores de todo el mundo. La marca ya era
conocida por los consumidores argentinos, pues como cerve-
za importada Heineken era distribuida en algunos restauran-
tesy en bares irlandeses. Cuando Heineken se empezé a
producir localmente, en 1997, se lanz6 al mercado la campa-
fia con la frase “Pensa en verde”, que apelaba al color del
envase de la cerveza.

Laimagen de la marca fue desarrollada en la Argentina por la
agencia Young & Rubicam. El objetivo es posicionarla como la cerveza de los nuevos jévenes, a los que
les gusta ir a recitales y navegar por internet. De esta manera se desarrolla el concepto de “Heineken en
vivo”. La estrategia utilizada es el auspicio de recitales de rock de conjuntos internacionales como Blur o
artistas locales como Gustavo Ceratti. En cuanto a la presencia en internet, Heineken ha invertido en el
desarrollo de publicidades tipo banners para sitios especializados en musica como Yeyeye.com: la mar-
ca auspicia su propio segmento en el website, que se llama “Heineken te presenta las mejores bandas
nacionales e internacionales”.

5. Budweiser

En 1996 lleg6 a la Argentina Anheuser-Busch, primera en el ran-
king mundial, que fabrica Budweiser, una de las marcas con mayor
presencia internacional. El desembarco de Budweiser se produjo con
una inversioén inicial de 80 millones de ddlares en la planta de Santa
Fe de Cervecerias Santa Fe, perteneciente a Compafia Cervecerias
Unidas (CCU) del grupo chileno Luksic, en la que se empez0 a elabo-
rar la famosa marca estadounidense.

KNG (A BEERS.
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Las otras marcas de CCU presentes en el mercado argentino son las cervezas regionales Santa Fe,
Schneider, Saltay Cérdoba. De acuerdo a los especialistas del mercado, la estrategia de CCU en la adqui-
sicién de las cervezas regionales fue la misma que utilizé Quilmes cuando adquirié Cerveceria Bieckert SA
y Cerveceria Cuyo y Norte Argentino SA, con marcas tradicionales como Bieckert o Norte. Quizas la Gnica
cervecera que se encuentra ajena a esta categoria es Cerveceria San Carlos SA, con sus marcas tradicio-
nales San Carlos, Aguila Blanca y Pilsen 1884.

5.1. CCUYy Luksic: adquisicion de cervecerias regionales

La planta industrial Cervecerias Santa Fe empezé a elaborar cervezas en 1912. Antiguamente, Santa Fe
era conocida como la “Capital Nacional de la Cerveza”. La cerveza Schneider se convertiria en muy poco
tiempo en la marca favorita de los consumidores santafesinos y de zonas aledafias. Mas tarde, Santa Fe 'y
Schneider se convirtieron en las marcas tradicionales y se distribuyeron en nuevas provincias. Las cervezas
eran reconocidas por su “calidad de cerveza suelta” y por sus grandes chopperas de bronce. Cervecerias
Santa Fe fue adquirida por Compafiia Cervecerias Unidas (CCU) en 1995; en ese momento las marcas
Santa Fe y Schneider tenian un 8 por ciento del marketshare nacional, con una fuerte presencia en las
provincias del interior del pais.

ofm @ & & « &

Ya en 1994 el grupo Luksic, por medio de CCU, adquirié Cerveceria Salta. En su planta se elabora la
cervezatradicional Salta. En los afios siguientes, CCU sumé a su holding a la Cerveceria Cordoba, donde se
produce la tradicional cerveza Cérdoba.

En relacién al desarrollo de las marcas regionales, Thomas Siedmann, gerente de mérketing de CCU,
aclara que “Budweiser es nuestro buque insignia, pero defendemos a muerte las marcas regionales, que
tienen un gran potencial de crecimiento, debido al fuerte vinculo que establecen con los consumidores
locales. Hace 2 afios lanzamos la marca Rosario y ahora estamos reposicionando Cérdoba”.

Para las marcas regionales son muy importantes las estrategias promocionales y de eventos. Uno de los
eventos mas importantes para la promocién de cervezas regionales e importadas es la “Fiesta de la Cerve-
za" (Oktoberfest), que se realiza cada primavera en la localidad Villa Gral. Belgrano (Cérdoba). A su vez,
estan las Fiestas Nacionales de la Cerveza que se realizan cada afio.

5.2. Estrategias de Budweiser

Para la casa matriz Anheuser-Busch, el objetivo era convertir a Budweiser en una marca internacional, al
mejor estilo de Coca Cola. Pero tratar de vender una marca tipicamente estadounidense al publi-
co argentino era todo un desafio. Desde un primer momento se focaliz6 la elaboracion de Budwei-
ser en envase de 1 litro y long neck de 355 centimetros cubicos, mientras que el formato lata se
dej6 para laimportacion. Actualmente se fabrica la lata 355cm en Argentina.

A principios de 1999, Budweiser apel6 al conductor televisivo Marcelo Tinelli, reconocida figura
con mayor nivel de audiencia en la television argentina, para promocionar la cerveza. En su
programa televisivo, Tinelli, mientras conducia, era acompafiado por una Budweiser.

Pero las estrategias también buscan que Budweiser forme parte del panorama visual del con-
sumidor argentino: la publicidad exterior en la fachada de restaurantes clasicos como “Los
Inmortales”es prueba de ello.

5.3. El golazo de Budweiser

Sin lugar a dudas, ser en 1999 el sponsor oficial
de la Copa América fue una de las estrategias mas
importantes para el futuro desarrollo de Budweiser en la Argen-
tina. Y para América, ya que los encuentros se disputaban en
distintos lugares. Desde hace un mes es esponsor de River
Plate y de la Copa Mundial 2002 Corea-
Japén.

La imagen de la marca es desarrolla-
da actualmente por la agencia Grey Ar-
gentina. Hasta hace un mes era Cravero-
Lanis Euro RSCG (ex Lautrec Euro
RSCG).
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5.4. Budweiser, siempre cerca del consumidor

Las estrategias promocionales para Budweiser ocupan un lugar de importancia.
Un ejemplo de ello fue la Gltima movida del verano 2000, cuando la marca aposté
con una cifra de 200.000 ddlares para tener una fuerte presencia en las playas de
Punta del Este, Uruguay. El objetivo principal del Parador Budweiser no fue la venta
de cerveza, ya que el municipio prohibe la venta de cervezay alcohol porque cons-
trucciones de ese tipo —de madera— son extremadamente inflamables, sino “refor-
zar la presencia de marca y sumar nuevos consumidores”.
También auspicia eventos de deportes extremos como Snowoard, Mountain Bike,
Wakeboard, etc.

6. Guinness

La cerveza Guinness, de origen irlandés, nacié en 1759, elaborada con
ingredientes naturales sin aditivos: malta irlandesa, agua de Dublin, lGpulo y
levadura. Es considera la nUmero uno en la categoria de cervezas importa-
das en el mercado local.

La marca pertenece en la Argentina a Diageo PLC. CCU se encarga de GU]Y“ ESS
su distribucion en bares y restaurantes. Pero la gran estrategia de Guin- l J.
ness en el mundo es el Guinness Irish Pub Concept (GIPC): el concepto de
pub irlandés. Para unirse a Guinness en GIPC, los locales deben seguir
ciertas normas de disefio, estilo y construccion semejante a los bares de
Irlanda. En la ciudad de Buenos Aires, Guinness es distribuida en locales
como Dr. Mason, Druid In, DownTown Matias, Jackie O, John John, Temple Bar, The Hip, The Shamrock, The
Kilkenny y Three Lions, entre otros pubs.

En los dltimos afios, a través de la fiesta del Dia de San Patricio (“St. Patrick’'s Day"),
patrono de Irlanda, Guinness ha ido sumando nuevos consumidores. Para el 2000 se lanzé
una campafia publicitaria anunciando los festejos. La gréfica, con texto en inglés, decia “Ce-
lebrate the Craic on St. Patrick’s Day”, junto a la imagen del chopp de Guinness. Debajo, en
castellano, se leia “Buenos Aires — 2000. Toma la ruta de Guinness”.

Guinness apunta a un publico joven mayormente masculino. El objetivo de la marca no es
sélo fidelizar clientes sino incorporar a nuevos segmentos. Los directivos de Guinness South
América aseguran que “el sabor de Guinness, para alguien que la prueba, es para siempre”.
Las estrategias para este afio son sumar tres grandes cuentas, “Irish Pubs”, y llegar a contar
con 20 “draughts”, locales que venden cerveza no “Irish Pubs”. Para ello, la empresa contem-
pla abrir un nuevo local en la ciudad de Cérdoba. Otro objetivo muy importante es aumentar
los canales de distribucién. Para ello, Guinness expandira la venta de cerveza en latas a los
grandes cadenas mayoristas.

A nivel mundial, Guinness tiene una facturacion de u$s 1.900 millones y vende 10 millones de vasos por
dia. Laimagen de la marca esta asociada al rugby: Guinness fue sponsor oficial del Mundial de Rugby que
se llevod a cabo este afio en Gales, con una inversién cercana a u$s 30 millones.

7.Corona

Qorona

.I:.H.Iru.

Cervezaimportada que viene de México, es la cerveza importada nimero 1 en USA. En Argen-
tina es distribuida por CCU. 1
Su estrategia es posicionarse en bares de jévenes de alto nivel socio econémico, ya que el *
precio subi6 de forma considerable después de la devaluacion del peso argentino ante el délar. r
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Conclusiones

El consumo de cerveza se ha instalado con fuerza entre la poblacion argentina desde Jujuy hasta Us-
huaia. Las compafiias cerveceras tienen por lo tanto el reto de incentivar y atraer el consumo de sus marcas
entre su publico potencial repartido por todo el pais. Para ello elaboran estrategias de comunicacién que, de
acuerdo a lo expuesto anteriormente, tienden a ser homogéneas para todo el territorio usando estereotipos
urbanos (salvo muy pocos casos).

Esto resulta paradojico si se tienen en cuenta dos aspectos fundamentales:

El consumo per capita en el interior es superior al promedio de Capital y GBA (que tiene 30 litros por afio,

por debajo del promedio nacional, 34 litros per capita). Es decir, el retorno de una inversién en comunica-

cion en interior del pais es superior por una simple cuestién de mayor consumo.

Numerosos estudios muestran que hay diferencias culturales entre los consumidores de las diversas

provincias del pais. Un Saltefio, un Cordobés o un Portefio, por mencionar algunos ejemplos, si bien son

ciudadanos de un mismo pais, tienen diferencias culturales que los afectan incluso en sus habitos
referentes al consumo de cerveza: diferentes momentos de consumo, gusto por diferentes empaques,
etc.

El argumento para no practicar este la segmentacion por variables geograficas es de caracter econémico
y practico.

Econdmico : Resulta costoso disefiar campafias especificas para cada regién ya que supone hacer una

inversién en investigaciones de mercado, medios y viajes.

Practica : Es mas facil para las compafiias hacer una Unica estrategia para todo el pais que disefar

planes de accion para cada region.

Desde mi punto de vista, es fundamental cambiar las estrategias de comunicacion hacia un modelo mas
heterogéneo ya que de esa forma el consumidor se sentird mas identificado con el producto al verse refleja-
do en un estereotipo mas cercano a su realidad ( los actores, los paisajes...) y generara fuertes lazos
afectivos con la marca.

Para ello las compafiias cerveceras deberian desarrollar estrategias de comunicacion usando variables
de caracter geografico que apunten a las diferencias culturales entre las provincias del pais. Eso implica
invertir en recursos humanos, internos y externos, que hagan foco en las regiones punteras para conocer
bien el mercado, destinar presupuesto y ajustar el méarketing que estan haciendo en la actualidad bajo la
premisa de que “el interior también existe”.
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