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El poder de la marca como
ventaja competitiva en el sector cervecero

Pese a la contencién del gasto generalizada en el actual contexto econémico, la cerveza sigue siendo
uno de esos nichos que muestran solidez y conexion con el consumidor. Tanto es asi que no solo se
sigue tomando cerveza en genérico, sino que se toma de la marca que cada consumidor elige en
funcién de sus preferencias, motivaciones y del precio que esté dispuesto a pagar por ella.

El factor precio, en efecto, es un elemento ligado directamente a la reputacion de una marca. Si lidera
un segmento, aporta un valor diferencial o es percibida como Unica, el consumidor estara dispuesto,
incluso en estos momentos, a pagar mas por ella, lo que brinda a esas marcas una mayor elasticidad.

En cambio, no diferenciarse tiene precisamente “un precio”, puesto que aquellas marcas con menor
diferenciacion perderan un volumen de ventas del 50% ante un incremento de precio.

El sector cervecero lleva afios trabajando la reputacion de sus marcas y la de la propia cerveza a través
de campafias publicitarias y de concienciaciéon. Y demuestra su buena salud reputacional con Mahou,
Estrella Damm y Cruzcampo integradas en el ranking Kantar BrandZ de las 30 marcas mas valiosas
de Espafia. Y, desde luego, tener una marca reputada y reconocida, ayuda, y mucho, a la hora de
justificar el precio de sus productos.

Categorias y rangos de precios

En Espafia el consumidor tiene mucha variedad a su disposicién para la eleccién de su cerveza, con
categorias y rangos de precios para todos los gustos y necesidades. Esto implica no obstante que
cuesta mas justificar un precio alto, pero también otras podrian establecer un precio mayor.

Es aqui donde intervienen dos términos clave de los que dependerd la evolucion de sus productos en
los proximos meses. Se trata del Demand Power, es decir, la mayor predisposicién de las personas a
comprar una determinada marca, y del Pricing power, es decir, la predisposicién del consumidor a
pagar mas por la marca, lo que les colocara en una situacion de ventaja competitiva importante a la
hora de preparar la estrategia de los proximos meses y plantear sus bases para asegurar el crecimiento
futuro.

Y las marcas mas reputadas y que partan en una posicién de mayor diferenciaciéon con respecto al
resto alcanzaran una situacién de ventaja competitiva frente al resto de competidores, tanto para
vender su producto como para plantear su estrategia de precios.

El peligro de las promociones y los descuentos
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Las buenas estrategias de precios tratardn de evitar, ademas, un excesivo apoyo en el recurso de la
promocion y el descuento ya que, si bien puede significar un aumento en el volumen de ventas a corto
plazo, tendrd como consecuencia que el consumidor se acostumbre a esos precios e incluso que los
demande mas bajos, provocando un circulo vicioso del que, a largo plazo, no sera facil salir.

Lo importante vuelve a ser establecer la medida del precio en funcion de la fortaleza de la marca y en
comparacion con la media de la categoria.

Un ejemplo practico es el de Estrella Galicia, que ha sido capaz de construir una relacion fuerte con el
consumidor, que siente que merece la pena pagar por ella por ser diferente al resto.

Otro factor a tener en cuenta es el de la sostenibilidad, que ya representa un 6% del valor de la marca.
El sector cervecero goza, en general, de una percepcion positiva en cuestiones de sostenibilidad y no
debe descuidar esta inercia por su potencial, aunque por el momento no sea un factor determinante
de competitividad dentro del sector.

Ricardo Pérez, responsable de marca de Kantar Insights



