ticamentejuegananivel nacional. «A
Mahouy Estrella Galicianosotros ya
nolascatalogamos comomarcasre-
gionales. Son todo lo contrario, ya
juegan en todo el territorio aunque
alin tengan unbastién fuerte parasu
negocio», asegura Rodriguez-Co-
rrea. Para Mahou el 55% del volu-
mendeventas selocalizan enlaCo-
munidad de Madrid, Estrella Galicia
concentrael 25%en Galiciay Alham-
bra (propiedad de Mahou) aglutina
hastael 40% en Andalucia.

Largorecorrido

«El consumo en Espafia ha estado
marcado por las preferencias regio-
nales por cuestiones de cultura,
identidad y tradicién cervecera pro-
pias. Pero en un contexto inflacio-
nista, lapugnade las marcas lasha
llevado abuscar palancas para cre-

Los grandes grupos
empezaron su
trayectoria con
productos locales
asociados azonas
muy concretas

cer fuerade sus territorios clasicos»,
indica Labajo. Aunque Rodriguez-
Correaapuntaa unaestrategia de
largo recorrido. «El proceso de na-
cionalizacion de las grandes marcas
esunodelos planes que se disefia-
ron en el periodo prepandemia,
explicael ejecutivo de NielsenIQ.
Lalucha por captar clientes esta
siendo cruenta y ha llevado a las
marcas asalir de sus mercados tra-
dicionales.Mahou, lacervezade Ma-
drid por excelencia, se ha hecho
fuerte en sus alrededores. Reciente-
mentehacompradoel 51% del festi-
valMadCool, quesecelebraenlaca-
pitalespafiola. Sus ventassiguenre-
presentandoel 55% enlaregion, pe-
roel45%yaserealiza fuera. Estrella
Damm, que naci6 en Barcelona en
1876, sehizo fuerte en el arco medi-
terraneoy también ha diversificado
su estrategia. «Sin dudaalguna, el
consumoyano esta tan localizado,
seflalan fuentes delaempresa, que
declinan ofrecer las ventas por regio-
nes o paises. En este caso, laempre-
satambiénhaapostadoporlainter-
nacionalizacién. El 30% de la activi-

Artesanasysin
alcohol, los hechos
dlferenaales

nto en su produccién como en el namero de centros op!
05. Asi respecto al periodo prepandemla se han regis

duceion de las existentes,
El Gremi d’Elaboradors de Cervesa ArtesanaiNatural
falunya considera quenose ha superado la pandemla

dléhasta el 80 % menos de cerveza artesana que

«La llegada de las cervezas artesanas ha movido

laestablhdad del sector. Las grandes empresas se

. toobligadas a innovar y adaptarse ala demanda

Sumidor espaiiol», sefiala Francisco Javier Lore
ESIC, quet tamblen apunta queel consurmdo

-lider en producciény consumo. Hast
Jacerveza que se consume es de ese tip
* "sefiade identidad de nuestro pais. Ind

L 40% del consumo sin alcohol se
nducc;on lo que da una muestra
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<< dad ahora es internacional cuando
en2007tansoloerael1,5%, indican.

preferencias de consumo en cada Estrella Galiciahabasado suex-
zona. Perocadavezhay masmarcas pansién en inversiones y publicidad.
conniveles altos de eleccién en to- En 2017 lacompatifa apenas factu-
das las reglones Por ejemplo, El - raba 465 millones. Su objetivo,
Aguila se esta convirtiendo en una ~ acompafiado por fuertes campafias
marca con crecientes niveles de . de marketing, es alcanzar unas
preferencia en todas las zonas de g e ventas de 1.000 millones en 2024.
Espafia», aseguran fuentes de la Este plan de crecimiento estd
cerveceraneerlandesa. o acompafiado por la publicidad. Se
Ylas grandes cerveceras ya prac- L e D havisto alos personajes de series

como La que se avecina, Farifia o Vi-

Lapeleaporel
consumidor obligaa
las marcas ainnovar
constantemente, pues
«yanovaleserlamas
valoradade turegion»

vir sin permiso bebiendo gustosa-
mente Estrella Galicia en capitulos
de estas series. Recientemente, el
segmento 0,0 patrocinalacompe-
ticién de MotoGP, asi como nume-
rosos clubs deportivos en Galicia.

El precio que debe abonar una
marca para asociar sunombre a
un gran premio oscila entre los
800.000 euros ylos 1,5 millones,
seglin apuntan empresas de lain-
dustria del marketing deportivo.
El grupo dispard sus inversiones
en 2022 hastalos 153,4 millones
de euros y en 2024 finalizara su
plan de crecimiento. Rivera ase-
gura que entonces sera el mo-
mento de empezar a pensar en un
crecimiento mas inorganico.
Atrevimiento einnovacion
El grupo Agora ha seguido unaes-
trategia similar, con un plan de ex-
pansioén al resto de Espafia que se
disefié hace una década. «Pero con
un esfuerzo inversor mas modesto
que el de Estrella Galicia», recono-
cen fuentes delaempresa. «Lanza-
mosnuestra primera campatia pu-
blicitaria a nivel nacional hace seis
afiosy desde entonces hemos trata-
do de hacernos un hueco con pro-
puestas atrevidas», indican.

La pelea por el consumidor
también obliga alas marcasain-
novar constantemente en los Glti-
mos afios. «No todas las varieda-
des que se lanzan funcionan igual
ni todas se quedan en el mercado.
Elentorno comercial obligaacam-
biar de forma constante para
adaptarse. Ya no vale ser la més
valorada de tu regién», sefiala el
profesor dela escuela de negocios
ESIC Francisco J. Lorente. «La
presencia de las marcas regionales
en los eventos culturales y depor-
tivos de la ciudad afianza el vincu-
lo entre comunidad y la marca»,
concluye este especialista.



