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Resumen

Resumen

Brabante es una empresa que nace hace cinco afios por el esfuerzo de varios
emprendedores cuyo objetivo era situar la cerveza en el lugar que merece en el
mercado. A lo largo de este trabajo estudiaremos en profundidad el mercado en que se
desenvuelve, los aspectos mas relevantes del plan estratégico actual de la empresa vy,
tras validar dicho plan, comenzaremos a aportar medidas relacionadas con el area de
marketing en que se encuadra este trabajo. Dichas medidas se centraran en el aspecto
comunicativo y la correcta eleccion de los canales de distribucion, ademéas de abordar
cuestiones importantes para la supervivencia de la empresa en los proximos afios. El
objetivo serd aportar estas ideas con solidez basandonos tanto en el mercado como en la
propia compafiia, para poder atraer inversion y que Brabante siga operando con éxito

sin perder su identidad.

Palabras clave

Brabante, cerveza, mercado, posicionamiento, marca, comunicacion, canal, fabrica,

brand call, share of throw.

Abstract

Brabante is a company founded five years ago due to the effort made by several
entrepreneurs who aimed to place the beer were it should be in the market. Along this
essay we will study the market in deep, as well as the strategic plan main features. After
validating them we will start to provide measures related to the marketing area to which
this essay belongs. Those measures will focus on aspects such as communication as
well as the right channel selection, aiming for the company’s survival in the mid term.
The purpose will be to provide those measures solidly based both in the market and in
the company itself in order to attract the investment needed from Brabante to

successfully operate in the market without sacrificing its identity.



Keywords

Brabante, beer, market, positioning, brand, promotion, channel, factory, brand call,
share of throw.



1. Introduccidén

El objetivo de este trabajo consiste en formalizar una propuesta estratégica renovada
para una empresa que empieza a consolidarse en el sector cervecero en el que actua. La
razén por la que elegimos Brabante como objetivo es, principalmente, el momento del
ciclo de vida en que se encuentra, su origen puramente espafiol y una premisa que

compartimos con todo su equipo: el amor por la buena cerveza.

Si algo nos exigen a la hora de realizar con éxito este trabajo es, ademas de rigor, un
cierto grado de originalidad. Es por esto que elegimos Brabante; una empresa que retine
ambos caracteres y aporta una vision renovada de un producto, a priori, conocido por
quienes lo consumen. Sin embargo, queremos demostrar que existen ejemplos de
mercados en los que combinando un buen producto con una correcta aproximacion se
consiguen abrir nuevas oportunidades de negocio. En un primer momento podremos
considerar que Brabante sigue una estrategia centrada en el nicho que ella misma ha
creado en el mercado espafiol de la cerveza. Nosotros creemos que ese nicho es mas
amplio y se da en numerosos paises en los que Brabante podria incluso plantear su
entrada, de forma que proponemos la adopcion de medidas que mejoren las perspectivas
de la empresa a nivel nacional, sin perder los valores que sustentan la misma para, en un

futuro, poder exportar esta idea a mercados similares.

Replantearemos aquellos apartados que consideramos importantes de cara a la
realizacion de un trabajo de marketing como el que se exige, al tiempo que
enfatizaremos aquellos otros que, creemos, suponen un reto tanto para la compafiia
como para nosotros. Nos referimos a las propuestas, relativas tanto a los canales de
comunicacion y distribucién con los que actualmente cuenta Brabante, el propio punto
de fabricacion y venta, la gama, la marca e incluso el posicionamiento actual de la
misma. Buscamos que sea un trabajo del que se puedan extraer propuestas y
conclusiones que en algin momento sean mostradas al inversor, con el objetivo de que
tengan un carécter puramente practico y sirvan a Brabante para seguir creciendo como
empresa. Ademas, esperamos que llame especialmente la atencion la calidad y no la
cantidad de propuestas que llevaremos a cabo, puesto que la vocacién de las mismas es
ser lo suficientemente practicas y viables como para implementarse en un futuro en la

propia empresa.



1.1 Objetivo

El objetivo de nuestro trabajo es la formulacion estratégica del detallista, en este caso
Brabante Cervezas. Escogemos Brabante por ser una empresa que ha sabido medir el

pulso al mercado al establecer su propio nicho.

Para ello sera necesario realizar un analisis de viabilidad del negocio, algo que no es tan
importante por tratarse de una empresa con cinco afios de vida que ha demostrado ser
perfectamente viable. Es por esto que el primer apartado sera dedicado someramente a
este analisis de viabilidad por considerar esta empresa como una oportunidad de
negocio dadas las caracteristicas del mercado en que opera y la filosofia y origen de su

marca y producto.

Una vez acometido este analisis podremos tomar decisiones sobre aquello que sea
oportuno potenciar o descartar para, en un Gltimo momento, elaborar la nueva estrategia
de la empresa. Es importante aclarar que no desechamos la hipotesis por la que la
estrategia global de Brabante sea acertada y tenga éxito en un futuro cercano, si bien
esperamos obtener conclusiones que, al menos puntualmente, sean Utiles para la
empresa y redunden en un mejor resultado a la hora de implementar dicha estrategia

global.

1.2 Metodologia

Para la elaboracion (o reelaboracion) de un plan de marketing sera necesario llevar a
cabo un anélisis de la viabilidad del negocio, algo que, como dijimos en el apartado
anterior, abarcard un espacio reducido por tratarse de una empresa existente y
efectivamente viable en el mercado en que opera. En ese analisis de viabilidad
trataremos de describir todas las variables que exige el modelo CANVAS, referido a los
factores internos relativos a la viabilidad del negocio a nivel operativo, comercial y

competitivo.

El segundo apartado se centrard en el estudio de mercado necesario para poder

reelaborar el plan de marketing de brabante, que sera el tercer apartado. Este abarcara la



estrategia global de marketing junto a los apartados de comunicacién y distribucion, por

tratarse de los elementos mas relevantes en el mercado cervecero espariol.

Puesto que las areas de interés principales son el mercado y los consumidores nos
basaremos en los estudios publicados hasta ahora relativos a la industria cervecera en
Espafia para abordar la segunda parte del trabajo, mientras que utilizaremos las
conclusiones y estudios aportados por Brabante de cara a la realizacion de la primera y

tercera parte.

1.3 Estado de la cuestion

Por el caracter que reviste este trabajo, parece acertado remitir este apartado al relativo
al estudio de mercado en lo que se refiere al elemento externo y al plan de viabilidad en

lo que se refiere al elemento interno.

Por resumir ambos apartados de cara al estado de la cuestion, a nivel externo veremos el
mercado cervecero y su alto nivel de consolidacion en ciertos segmentos, unido al
escaso poder de brand call que existe en Espafia, lo que dificulta la entrada de nuevos
competidores si no se consigue una aproximacion adecuada al mercado y al segmento
que interesa a la compafiia. A nivel interno veremos la cantidad y calidad de propuestas
que se elaboran para Brabante, lo que implica una desembolso que presumiblemente

requerira la entrada de nuevos inversores en la empresa.

1.4 Partes del TFG

Este trabajo se divide en cuatro partes: la primera es un breve analisis de viabilidad de
la empresa, requisito necesario para poder plantear un plan de marketing como el que
nos ocupa. La razén por la que no profundizamos en él es por tratarse de una empresa
que lleva operando cerca de seis afios en el mercado cervecero espafiol. La segunda
parte es un estudio de mercado en profundidad, para situar tanto al lector como al
investigador en la realidad de la industria en que se desenvuelve la empresa objeto de
estudio. En tercer lugar recogemos un andlisis mercadotécnico de las principales
variables que afectan a Brabante en su dia a dia y que conforman su estrategia inicial;

desde el propio producto, a la marca y su posicionamiento, el segmento al que va
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dirigida la gama de cervezas o los canales que actualmente explota la compafiia. En
ultimo lugar recogemos una serie de medidas relacionadas con las areas que, una vez
conocido el mercado y la empresa, creemos merecen una especial atencion: la

comunicacion y el canal que debe elegir o reforzar Brabante en los proximos afos.



2. Analisis de viabilidad: modelo CANVAS

Con el objetivo de llevar a cabo el plan de marketing de Brabante, en lo relativo a

aquellos aspectos que despiertan mayor interés por las caracteristicas del mercado y la

propia compafiia, vamos a elaborar un breve anlisis de viabilidad interna de la

empresa. En primer lugar analizaremos la viabilidad comercial, que comprende los

aspectos siguientes:

Segmentos de clientes target (SC): Brabante surge con la idea de dirigirse a un
publico que entiende la cerveza de una manera distinta al mercado mainstream.
Una de sus principales fortalezas reside en el nicho de mercado que construye en
torno a su marca y a la gama de productos que ofrece. El objetivo sera ampliar el
mercado y el publico que consume Brabante y que sera descrito en apartados

sSucesivos.

Propuesta de valor a clientes (VP): el mensaje que transmite Brabante es
radicalmente distinto en comparacion con competidores como Mahou o Estrella
Damm, al posicionarse como una marca superior en el segmento de valor

afiadido que estudiaremos posteriormente.

Canales (CA): hasta ahora el canal de Hoteles, restaurantes y cafeterias
(HORECA) ha sido el principal foco de atencién para Brabante. La razon
principal es el objetivo de construir marca a través de este canal, algo que no es
posible y no se obtienen los mismos resultados si se acude a canales mayoristas.
Sin embargo, tras un intento de distribucion en EI Club del Gourmet de EI Corte
Inglés y Vips, perteneciente al Grupo Arango, Brabante comienza a distribuir en
Carrefour, ya que se trata del lugar donde podemos encontrar todas las
variedades y marcas disponibles en el mercado. El canal de internet es novedoso

en este sector y tan solo reporta un 6% de las ventas de la compafiia.

Relacion con el cliente (RC): la gama Brabante se sirve a un mercado que
entiende la cerveza de una manera diferenciada, aportandole un plus que no
podemos encontrar en otras marcas. Con un precio superior al segmento

mainstream y algo inferior al Premium, Brabante asegura una oferta coherente

-9-



con el mercado que cubre, preocupado por la calidad de un producto al que no se

ha prestado suficiente atencion en el mercado espafiol.

Capacidad real de capturar valor (FS): el alto grado de consolidacion del
mercado y la fuerza de los competidores actuales dificulta la entrada (y
sobretodo el mantenimiento) en ciertos establecimientos que distribuyen
Brabante. El objetivo serd construir marca a través de la experiencia Brabante,
acercandonos a un mercado menos voluminoso pero altamente atractivo,
dispuesto a desembolsar una cantidad superior a cambio de un momento de

consumo novedoso para el pablico espafiol.

A continuacion analizaremos la viabilidad operativa en lo que respecta a aspectos

internos de la empresa. Los elementos que merecen nuestra atencion son los siguientes:

Recursos clave (RC): identificamos una serie de recursos tangibles, entre los que
destaca la gama de cervezas, la solidez financiera y las instalaciones comerciales
con que cuenta Brabante, inicialmente situado en la calle Castellé y actualmente
en Arturo Soria, por motivos de plantilla. El siguiente movimiento a llevar a
cabo serd abordado en este trabajo y consiste en el traslado de la fabrica desde
Bélgica a Espafia, con todas las ventajas que esto supondria para la empresa y la
economia espafiolas. En cuanto a los recursos intangibles, la marca destaca

como principal activo de la empresa.

Actividades clave (AC): por tratarse de una compaiiia que lleva operando cinco
afios con éxito en un mercado como el espafiol, parece claro que la actividad se
Ileva a cabo en tiempo y forma. No obstante, el traslado de la fabrica a Espafia
aportar ventajas que mejorardn aun mas si cabe el sistema de distribucion y la

idea que inicialmente introdujeron los emprendedores hace ya cinco afos.

Alianzas clave (AK): hasta ahora el objetivo de Brabante ha sido distribuir el
producto con éxito y coherencia con los ideales de la empresa y su
posicionamiento de marca. Para ello ha establecido relaciones comerciales con
grandes proveedores locales, entre los que destacamos Café Baqué en el Pais

Vasco, donde el producto ha tenido una gran acogida precisamente por esta
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estrategia comercial, compitiendo actualmente como producto sustitutivo del

vino.

- Estructura de costes (ES): la posicion actual de Brabante, su rapida expansion y
los movimientos comerciales que se proponen para los préximos afios, unido al
traslado de la fabrica permitiran establecer una estructura de costes aun mas

sostenible y eficiente.

En cuanto a la posicion competitiva de Brabante, nos remitimos en bloque al apartado
4.4 donde se abordaran cuestiones como la exclusividad del producto, su ventaja
competitiva y el posicionamiento estratégico enfocado a los factores de éxito de la
marca. Unicamente nos detendremos ahora a aclarar que es un mercado donde las
barreras de entrada son muy fuertes y parece dificil que la entrada de Brabante, aunque
sea en el segmento Premium, dificulte el acceso de nuevos competidores en el futuro.
Un claro ejemplo que veremos en apartados sucesivos, es el poder que en cada region
tiene una marca mainstream junto a una variedad reducida de marcas Premium y
artesanas: mientras que en Madrid triunfa Mahou y pequefias cerveceras como La
Virgen o Brabante, en Barcelona lo hace Estrella Damm junto a Moritz. A continuacién

recogemos el cuadro resumen con el modelo CANVAS de viabilidad:

Fuente: elaboracion propia 11



Tal y como esperdbamos concluir este apartado, nos encontramos ante una empresa
joven pero consolidada en el sector, preparada para acometer los cambios que permitan
apuntalar aquellos aspectos que favorezcan los objetivos de Brabante, que seran

comentados en apartados sucesivos.
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3. Estudio del mercado cervecero espaiol

Apunte bibliogréafico

El siguiente apartado ha sido elaborado en base al documento que cada afio presenta
el Centro de Publicaciones de la Secretaria General Técnica del Ministerio de
Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente. Se trata de datos e informacion
relativa al afio 2013, por ser la publicacién mas reciente concerniente al mercado de
la cerveza en Espafia. En la fecha en que se presentard este trabajo es presumible que
se haya actualizado la publicacién, contando con datos del afio 2014, para lo que
ofrecemos la posibilidad de adjuntar o entregar de forma anexada el informe del afio
2013 puesto que solo mantienen el dltimo ejemplar en la pagina web de la
Asociacién de Cerveceros de Espafa y la de Malteros de Espafia.

3.1 Consumo

El grafico que mostramos a continuacion nos sirve para introducir nuestro andlisis del
consumo de cerveza por persona en Espafia. Puede verse la tendencia a un consumo
moderado tras la crisis iniciada en 2007 que tuvo como principal victima en lo que se
refiere a los grandes agregados econémicos el propio consumo, aunque no de forma
directa; afectd inicialmente a la renta nacional para acabar mermando, como decimos, el
consumo de bienes no considerados de primera necesidad, como es el caso de la
cerveza. El eje de ordenadas recoge los litros per capita que se han consumido en

Espafia a lo largo de los afios que se muestran en el eje de abscisas.
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Fuente: elaboracion propia

El grafico siguiente fue obtenido a través de la base de datos interactiva de la pagina
web del Instituto Nacional de Estadistica y muestra la evolucion del consumo privado
en Espafia en la ultima década. En definitiva nos sirve para demostrar el buen momento
que viene para el mercado de la cerveza y de bienes de consumo en general. Ademas,
parece que existe cierta correlacion entre el dato agregado y el del mercado, si bien es
claramente mas pronunciado el primero por incluir productos considerados de primera

necesidad y otros que experimentaron una mejora importante en el afio anterior.

Fuente: elaboracién propia en base a los datos del INE
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Para analizar con éxito el modo en que se consume la cerveza en Espafia, utilizaremos
la distincién por canal que siguen los propios cerveceros nacionales en base al consumo
en el hogar o en un establecimiento de hosteleria. Esto es debido a dos factores; el
primero de ellos es la facilidad de obtencién de los datos y su utilidad como indicador
de la salud del sector, tratandose de un dato microecondmico al estar directamente
relacionado con las particularidades de la industria; el segundo es un factor
macroecondémico ya que permite identificar el impacto de este producto sobre la
actividad econémica con mayor empuje y capacidad de crecimiento en nuestro pais: el

turismo.

Siguiendo el informe publicado en virtud del Convenio marco de colaboracion entre el
Ministerio Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente, la Asociacion de Cerveceros
de Espafia y la de Malteros de Espafia, aunque el consumo de cerveza en un
establecimiento de hosteleria en términos absolutos ha experimentado una caida
especialmente acusada desde el afio 2007 (casi del 10% en los cinco afios siguientes)
encontramos que en 2013 se ralentiza ese descenso (apenas del 1%). Si nos fijamos en
el nimero de veces que se pide una cerveza en un establecimiento hostelero, el dato
aumenta en un 12%, lo que arroja una diferencia considerable respecto al afio anterior,

en el que ese mismo dato era del 4,5% negativo.

En base a las cifras del consumo en hogares del Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio Ambiente, el dato de 46,3 litros de cerveza consumidos por
persona muestra una tendencia a la baja del 2,6% respecto al afio 2012, lo que nos sitla
por debajo de la media del resto de Estados Miembros, que alcanza los 65 litros per
capita (Eurobarometro). Sin embargo, aunque los primeros datos analizados parecen
mostrar un escenario no lo suficientemente atractivo como para apostar por una nueva
empresa cervecera, encontramos indicadores de optimismo para el sector y, mas en
concreto, para Brabante: el vinculo entre hosteleria y cerveza se acentla con los afios,
después de resistir los peores momentos de crisis del sector, hasta el punto que en el afio
2013, segun un estudio de Quota Research el 84% de los consumidores en
establecimientos hosteleros acompafaron su cerveza con una tapa. Insistimos en lo
positivo del dato para Brabante, al asemejarse esta tendencia en el consumo a la cultura
de maridaje y variedad en el disfrute que propone la empresa, distinta del consumo

habitual espafiol reducido a “la cafia”.

-15-



A continuacion mostramos el grafico que representa el consumo de cerveza en Espafia

distinguiendo entre hogares y establecimientos de hosteleria:

2013
2012
2011
2010
2009
2008 Hosteleria
2007 “ Hogares

2006
2005
2004
2003

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: elaboracién propia

Ademas de lo dicho anteriormente, la conclusién que obtenemos de los datos estudiados
refleja un patron de consumo de la cerveza bien definido, moderado y centrado en
reuniones con amigos o eventos y mayoritariamente acompafado de alimentos, lo que
puede indicar una nueva manera de vender el producto. Asimismo, el consumo de
cerveza guarda una correlacion negativa con los alcoholes destilados, centrados en el fin
de semana, a diferencia de la cerveza, consumida indistintamente a lo largo de la
semana tal y como recoge el propio estudio. Otro dato menos importante para este
andlisis pero que merece ser recogido es el consumo de cerveza sin alcohol,

representando un nada desdefiable 6,6% del total.

En definitiva, el consumo abusivo de este producto es cada vez menor al tiempo que la
clase de consumo que se da en la sociedad se va asemejando al modelo que propone
Brabante, con una amplia variedad de cervezas para cada momento de consumo,
acompafado de propuestas gastronémicas adecuadas a cada variedad, lo que supone una

oportunidad tanto para el sector hostelero en general como para Brabante en particular.
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3.2 Ventas

El volumen total vendido de este liquido ascendié a 31,5 millones de hectolitros,
cantidad inferior al afio 2012 pero por vez primera desde la crisis podemos vislumbrar
mejoras, dado que esa tendencia a la baja parece remitir. En el gréafico siguiente se

muestran las cifras de ventas por trimestres de los afios 2012 y 2013:

ENE-MAR
ABR-JUN
2012
JUL-SEP w2013
OCT-DIC

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000

Fuente: elaboracién propia

El repunte de consumo en establecimientos de hosteleria refleja una mejora de la cifra
de ventas que coincide con el tercer trimestre del afio. Es este el momento del afio con la
cifra mas alta de consumo de cerveza, lo que viene explicado por el clima y el volumen
de turistas que eligen Espafia como lugar de vacaciones. Atendiendo a las cifras que
arroja la “Encuesta de Movimientos turisticos en fronteras” (Frontur) del Ministerio de
Industria, Energia y Turismo, dicha industria crecio un 5,6% respecto al afio 2012,
batiendo el récord del afio 2007 en el que 58,8 millones de turistas disfrutaron de sus
vacaciones en Espafia. Sin duda son cifras que explican la mejora de la situacion en el
mercado cervecero, mas aun si tenemos en cuenta que el 90% de los extranjeros que
visitan nuestro pais consideran que tomarian cerveza en establecimientos hosteleros,

segun el estudio de Quota Research mencionado en el apartado anterior.

En definitiva podemos ver como la industria hostelera se ve favorecida por las sinergias

que existen entre la misma y la pujanza del turismo en nuestro pais. La mejora de la
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cifra de turistas parece tener una relacion directa con la ralentizacién en la caida de las
ventas de cerveza. No hay mas que comprobar el dato entre el afio 2011 y 2012 (caida
del 2,9%) respecto al afio siguiente, en el que la caida no llega al 0,1%, para
comprender la relevancia del canal hostelero como objetivo para el sector, a lo que
debemos afiadir que el consumo de cerveza alcanza la cuarta parte de la facturacion
hostelera, segun el “Informe del valor generado por la cerveza en la hosteleria y el

turismo” de PwC del afio 2013.

Atendiendo a estos datos y centrandonos en Brabante, parece que tanto la cifra de
consumo en hogares como la de venta en establecimientos hosteleros muestran un
escenario optimista para la industria en los proximo afios, en los que parece que se
estabilizard la situacion econdmica. A esto hemos de afiadir un dato del estudio
“Percepcion de los productos y marcas agroalimentarias de Espafia en turistas
extranjeros” elaborado por el FIAB, en el que la cerveza se situaba como uno de los
nueve productos mas valorados, asi como la gastronomia, situada en el segundo lugar en
lo que a mayores atractivos de nuestro pais, s6lo superada por el clima. Combinando
ambos elementos podemos llegar a propuestas para Brabante, como la estacionalidad de
sus productos o el impulso de camparias que se centren en estos aspectos tan valorados
por el consumidor. Distinguiendo entre el sector de alimentacion (supermercados y
tiendas especializadas) y HORECA podemos ver la diferente evolucién de la cifra de

ventas (hectolitros) en los ultimo cinco afios.

Es resefiable la ralentizacion en el crecimiento del canal de alimentacién, que apenas
aumenta un 0,2% en 2013 a diferencia del dato recogido en 2011 en el que el sector
aumentaba su cifra de ventas en un 3,4%. Ademas, en comparacién con HORECA, el
otro canal de distribucién que se tiene en cuenta en este informe’, vemos el peso que
tiene este canal en el sector en general, pero destaca la mejora de las cifras del turismo

en Espafa con el escaso reflejo en el volumen de ventas.

! No habla, por ejemplo, de venta online, siendo un canal muy atractivo para empresas como
Brabante, donde es considerado un canal virgen con grandes posibilidades de crecimiento en los
proximos afios
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Las ventas por zona geografica arrojan cifras significativas acerca del peso que tiene la

cerveza en cada region, lo que se explica por la cultura y las costumbres de cada una de

ellas. En el grafico que se muestra a continuacion dividimos Espafia en siete zonas:

Fuente: elaboracién propia

Queda patente una vez mas la fortisima relacion trilateral que turismo, clima y cerveza

despliegan en Espafia. La zona tres, conformada por la comunidad andaluza,
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Extremadura, Ceuta y Melilla, es aquella con la mayor cifra de ventas. Los datos del
afio 2013, en el que no son tan evidentes los signos de recuperacion econdmica, apenas
reflejan una caida del 1% en las ventas de cerveza, claramente inferiores al 4% del afio
anterior. Este dato encuentra en el turismo su principal razon de ser, puesto que es la
comunidad andaluza la que mas turistas recibid en el afio 2013; un 5% mas que en el

afo anterior.

Fuente: elaboracién propia

La Comunidad Valenciana, Murcia y Albacete ocupan el siguiente lugar en cuanto a
ventas, lo que se explica nuevamente por la cifra de turistas que reciben estas regiones,
propiciado en gran medida por el buen clima de las mismas. Ademas, el dato del
turismo en 2013 comenz6 a mostrar signos de recuperacion, siendo la Comunidad
Valenciana la que méas crecié en numero de visitantes extranjeros, hasta un 11% en

comparacion con el afio anterior.

Sin embargo, es la zona cinco, formada por Galicia, Asturias y Leon la que muestra el
mejor dato de crecimiento en la cifra de ventas, rozando los dos millones de hectolitros
en el aflo 2013. De nuevo, el dato se explica por la mejora del turismo en la comunidad
gallega, donde la cuarta parte de los turistas recibidos eran extranjeros segin muestra el

Instituto de Estudios Turisticos de Galicia.
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En apartados sucesivos haremos referencia a los puntos de distribucion con que cuenta
Brabante. De momento s6lo es necesario precisar que no abarca la totalidad del
territorio espafiol por razones que en un principio podrian parecer obvias al ser una
empresa con un origen relativamente reciente, pero realmente debidas a la necesidad
imperiosa de escoger cuidadosamente los clientes, puesto que el objetivo de Brabante
no es vender por encima de todo, sino vender en aquellos lugares donde se respete el
producto, se sirva y se acompafie de forma adecuada; es decir, parece imposible cubrir
toda Espafia con éxito sin perder los valores de la empresa y el producto, algo que se

aprecia especialmente en esta empresa.

En cuanto a las ventas por tipo de envase, es destacable que tanto el barril como la
botella acusaron la caida de ventas en la misma proporcién. Mientras que las ventas en
barril se redujeron un 3,1% en 2012, tan solo cayeron un 1% en el afio siguiente, lo que
concuerda con los datos que estamos mostrando acerca del sector. Lo mismo ocurre con
las ventas de botellines, donde las ventas caian un 4,6% en 2012 en comparacion con el
3% del afio 2013. Ademas, es importante resaltar que el vidrio sigue siendo el material
utilizado preferentemente por las cerveceras, demostrando que es un sector que
concienciado con los problemas medioambientales, ya que es el material que presenta la

mayor tasa de retorno, tanto por reciclaje como por reutilizacion.

Fuente: elaboracién propia
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En la figura se muestran las ventas por tipo de envase, siendo el botellin el principal
protagonista. En relacién con Brabante, en su objetivo por construir marca, es resefiable
el cambio en el formato de botellin producido en el Gltimo trimestre del afio 2013.
Ademas, el objetivo de la empresa es aumentar las ventas de este tipo de envase
precisamente para seguir construyendo marca a través del disefio novedoso y particular
de la compafiia. No se considera la opcién de ofertar el producto en envases de aluminio
por no ser adecuado para el disfrute de una cerveza de calidad, asi como envases con

capacidades superiores a los 33cl.

3.3 Produccién del sector

Siguiendo con la tendencia que marcaron las ventas, la caida en la produccion fue
menor en el afio 2013 respecto al afio anterior. Los datos muestran cifras cada vez méas
cercanas a las alcanzadas en los afios anteriores a la crisis, rozando los 33 millones de
hectoélitros segun la evolucion de ventas por canal de Cerveceros de Espafia, lo que
supone una disminucién de un 1% en comparacion con el afio 2012. A continuacion se
muestran los datos de produccion en hectolitros de cada uno de los fabricantes adscritos

al grupo Cerveceros de Espafia’.

Otros |

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000

Fuente: elaboracién propia

? para poder formar parte de este colectivo, es necesario producir la cerveza en Espafia. Por eso
Brabante no forma parte del mismo, al fabricar su cerveza en Bélgica
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El grafico muestra el poderio de las principales cerveceras del pais, unida a la influencia
de Heineken y el Grupo Damm. Cada una de ellas cuenta con una cartera de productos
suficientemente equilibrada, lo que les permite aumentar sus margenes con aquellos
productos considerados “cash generators” o “cash cows” por DAFT (2008)
(normalmente a través del producto que lleva el nombre del grupo, como puede ser
Estrella Damm en el Grupo Damm) unido a otros menos exitosos a nivel de ventas pero
que sirven para abarcar el mercado en plenitud (como es el caso de Desperados en el
Grupo Heineken Espaiia). Como ocurre en otras industrias, las grandes cerveceras
alcanzan un nivel de produccion tal que requieren de una infraestructura logistica capaz
de dar salida a la mayor cantidad de producto posible, lo que reduce significativamente
sus costes fijos y le permite ofrecer condiciones mas atractivas a sus distribuidores
finales. En definitiva, construyen una barrera de entrada a nuevos competidores, puesto
que sus estructuras de costes son tan eficientes (o deficientes en caso de pérdida de
volumen de venta) que la Unica opcion que acaban teniendo los pequefios productos es
tratar de fidelizar a sus clientes y conformarme con la porcion de mercado que dejan

libre los principales actores de esta industria.

Como veremos mas adelante, el objetivo de Brabante a este respecto no es vender la
mayor cantidad posible de producto, puesto que en este mercado siempre hay alguien
capaz de ofrecer un precio menor; por lo tanto, se centran en escoger aquellos
vendedores comprometidos con los valores de la marca Brabante. No se habla de precio,
sino de valor afiadido, lo que se asemeja en mayor medida al mercado viticola que al

cervecero.

En el grafico que se muestra a continuacion, vemos la evolucion de la produccion en los
ultimos diez afios. Podemos ver como la cifra del afio 2014 refleja un cambio sustancial
debido a la mejora en el dato de consumo agregado, a la recuperacion econémica y a la

buena salud del sector en general.
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Por altimo, recogemos un gréafico que muestra la capacidad productiva de Espafia, solo
superada en Europa por Alemania, Reino Unido y Polonia, atendiendo a los datos
aportados al estudio por The Brewers of Europe. Vemos la tradicion cervecera de paises
como Bélgica y Holanda, que siguen a Espafia en esta clasificacion al contar con
empresas tan fuertes como Stella Artois o Heineken. Ademas, aunque afecte de manera
residual a la cifra de produccion nacional, es frecuente que en ambos paises proliferen

cerveceros dedicados a producir para pequefias marcas, como es el caso de Brabante en
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Fuente: elaboracién propia
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El pais lider a nivel europeo es Alemania, doblando la produccién del Reino Unido. Es
este un pais con una antiquisima tradicion cervecera, con marcas tan conocidas en
Espafia como en el resto del mundo, como pueden ser Paulaner, Franziskaner, Beck’s o
Lowenbrau. Ademés, no podemos decir que sea una cultura cervecera similar a la
espafiola o del resto de paises mediterraneos; destacan las cervezas de media y alta
graduacion y las producidas con recetas que difieren de la heredada por la “Ley de la
Pureza”, decretada por Guillermo IV de Baviera en 1516, por la que se obligaba a

producir con agua, lupulo y malta de cebada.

3.4 Centros de produccion en Espafia

El ultimo punto que debemos recoger a la hora de estudiar el mercado cervecero
espariol, de cara a poder ofrecer soluciones y alternativas para Brabante esta relacionado
con los centros de produccion existentes en la geografia nacional. Como hemos dicho
en varias ocasiones, el objetivo de Brabante es trasladar su centro productivo de Bélgica
a Espafia, por el ahorro que supondria a nivel de costes asi como para acercar el
producto y la experiencia que ofrece la marca al principal mercado en el que opera. En
el grafico que se muestra a continuacién recogemos los puntos donde fabrican las
empresas adscritas al grupo Cerveceros de Espafia, cuya Unica condicién de entrada es,

precisamente, producir en territorio espafiol.

-25- Fuente: elaboracién propia



Ademas de las fabricas de las compariias cerveceras adscritas al grupo Cerveceros
Espafioles se recogen con un punto las microcervecerfas® que operan en cada provincia.
Es este un fendmeno que serd comentado en apartados sucesivos, pero mencionamos
ahora la pujanza con que se desarrollaron en Catalufia, donde hubo influencias del
extranjero, especialmente Estados Unidos, donde es frecuente encontrar este tipo de
cerveceros artesanos. De hecho, el movimiento de Craft Brewers al que se refiere
TREMBLAY (2005) tiene origen en dicho pais, donde cada afio se celebran festivales
en distintos Estados y existen asociaciones dedicadas a la promocién y en muchos casos
distribucion y venta de cervezas artesanas. En Espafia es un fendmeno relativamente
extendido pero con un impacto muy limitado en el mercado, con marcas arraigadas en
distintos barrios o regiones. Es el caso de la cerveza Cibeles o La Virgen, en Madrid y
es el modelo de negocio originario de cervezas que hoy en dia tienen vocaciéon de

alcanzar un mercado mayor, como es el caso de Moritz en Barcelona.

Cuando abordemos las medidas que proponemos a Brabante, analizaremos la
localizacion de la fabrica en el caso de poder trasladarla a Espafia. Supondria un ahorro
del 12% del margen industrial, puesto que es la cantidad que se destina al pago del
productor en Bélgica, asi como todo el coste de transporte primario de barriles y
botellas, tanto de ida como de vuelta en el caso de los primeros, ademas de ser una

importante y novedosa herramienta de marketing, como posteriormente explicaremos.

¥ Alcanzan la cifra de 203 microcervecerias adscritas al Registro General Sanitario a finales del
afio 2013.
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3.5 Mercado internacional

Las compafias adheridas al grupo Cerveceros Espafioles han exportado hasta 1,3
millones de hectdlitros, aumentando en un 10% el dato del afio anterior. Esto significa
que estamos ante el cuarto afio consecutivo de datos positivos, doblando la cantidad

exportada hace tan solo cuatro afos.

Como veremos en apartados sucesivos al analizar en profundidad el mapa competitivo
en que se desenvuelve Brabante, a la buena salud del mercado cervecero nacional se une
la innegable necesidad de los grandes players (mainstream en el apartado de
posicionamiento) de mejorar su proyeccién internacional de cara a mantener sus datos
de crecimiento. Ademaés, de igual manera que la mejora del sector turistico se presenta
como un dato positivo para el sector, ocurre lo mismo de cara al exterior ya que permite
que se conozcan las cervezas espariolas en el extranjero, especialmente en Alemania y
Reino Unido, quienes aportan el mayor ndimero de turistas a Espafia y donde el

consumo de cerveza es claramente mas potente.
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Portugal L 13.906

Reino Unido 12.595
Francia 6.560
China 6.136
Argelia 5.124
Andorra 5.100
Italia L  4.363

Suecia 2.841
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Alemania i  1.966
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Fuente: elaboracién propia

En el grafico anterior elaborado en base a los datos de la Secretaria de Estado de
Comercio, recogemos la cantidad exportada a los paises que més demandan nuestra

cerveza. Sin duda es destacable el dato de Guinea Ecuatorial, con quien Espafia
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mantiene una estrecha relacion histéricamente, seguido de Portugal y el Reino Unido,

quien es, al mismo tiempo, el pais que mas turistas aporta al sector.
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto a las importaciones, podria parecer exagerado el dato francés, puesto que es
facil identificar al resto de paises con, al menos, una cerveza nacional potente; es el caso
de Heineken en Paises Bajos, Coronita en México, Sagres en Portugal, Carlsberg en
Dinamarca o Pilsner Urquell en Republica Checa. Podra parecer extrafio, pero son dos
las cervezas que aportan el dato en cuestion: Kronenbourg y Leffe.

Pero lo méas importante de ambos gréficos es que el comercio exterior es una asignatura
pendiente, tanto en el lado de importaciones como de exportaciones. De hecho, un dato
que puede ilustrar al lector es el siguiente: sin perder de vista que estamos analizando
datos del afio 2013, Brabante aporta al dato de importacion belga nada menos que
11.000 hectolitros en 2014, lo que significaria un aumento que llevaria a Bélgica a la
cuarta o tercera posicion en lo que a paises de los que Espafia importa se refiere. Es
decir, la cerveza es un producto propio de cada pais y, a excepcion de contadas marcas
que operan mundialmente con éxito, no es normal que las cervezas mas consumidas en
un Estado tengan origen extranjero; de hecho, insistiendo en una maxima expuesta en la
introduccion de este trabajo, nos atrevemos a defender la facilidad con que el mercado

cervecero de un pais puede explicar ciertas costumbres. Y este dato refleja una vez mas
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esta afirmacion. Sin embargo, como sefialamos en apartados sucesivos, la exportacion
se presenta como una oportunidad ineludible para las grandes cerveceras nacionales (y

sOlo para ellas) de cara a mantener o ampliar su cuota de mercado.

3.6 Impacto de la cerveza en la economia nacional

En primer lugar es importante entender que este producto tiene un impacto considerable
en la economia por la estrecha relacion que existe entre el mismo, el turismo y la
hosteleria. Es la cerveza la bebida alcohdlica con mayor peso en la economia por dos
razones: los impuestos recaudados por Hacienda, a los que nos referiremos maés
adelante, y la cantidad de empleos que de forma directa e indirecta genera esta industria.
De hecho, el 1,4% del PIB del afio 2013 (14.600 millones de euros) provenia del

mercado de la cerveza tal y como reflejan los datos obtenido a través del INE.

Es especialmente importante el nimero de empleos indirectos generados por este
liquido: hasta 224.300 en el sector de hosteleria y 20.900 relacionados con proveedores.
Por su parte, las empresas cerveceras adheridas al grupo Cerveceros de Espafia
generaban 6.000 empleos directos en 2013, segun el estudio “The contribution made by
beer to the European economy” de Ernst & Young (2013) a los que podriamos afiadir
los treinta y dos empleos directos y dos indirectos que aporta Brabante a la economia

nacional. La ilustracion siguiente muestra el empleo que genera la cerveza.

Fuente: elaboracion propia
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En cuanto a los impuestos que gravan el consumo de este producto, es clara la
diferencia respecto a destilados de alta graduacion, puesto que la cerveza aporta 3.400
millones de euros al Estado, de los cuales el 76% proviene del consumo en
establecimientos hosteleros, en base al estudio de PwC mencionado anteriormente. Es la
cerveza un producto gravado en un 21% tras la Gltima reforma del IVA, frente al tipo
reducido del 10% al que se gravan otras bienes. Ademas, aunque esto no afecte a la
gama de producto de Brabante, las cervezas sin alcohol no tienen un tipo de gravamen
especial, sino que son consideradas productos alcoholicos por la Agencia Tributaria. La
ilustracion siguiente muestra la recaudacion en millones de euros distinguiendo a través

de los canales principales.

Aprovechamos ahora para insistir en la necesidad de preservar la fiscalidad de este

producto. Podemos considerar fundamental el hecho de no incluir la cerveza y el vino

entre los productos afectados por la reforma
fiscal del afio 2013 por su peso en la
hosteleria. De haber incrementado en un 10%
el tipo de gravamen, el consumo hubiese caido
en veinte millones de litros, doce de los
cuales estarian relacionados con el sector
hostelero, segun el estudio de la consultora
antes mencionada. Manteniendo la fiscalidad
actual se permite evitar la pérdida de 1.300
empleos  estimada en caso de aumentar el
tipo de gravamen, al tiempo que se consolida el
sector antedicho con  Fuente: elaboracion propia la mejora del dato de

empleo, ascendiendo a 90.900 las personas que salieron del paro en el afio 2013 en este
sector. Se estima que la subida del tipo impositivo del IVA hasta alcanzar el 21%
supuso la destruccion de 14.000 empleos, al tiempo que el consumo se veia afectado en

163 millones de litros.
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Pero la cerveza influencia de formas muy diversas la economia espafiola. No hay mas
que ver el dato de 7.000 millones aportados en valor afiadido por la cadena de valor,

cada vez més eficiente y actualizada en lo que a tecnologia se refiere.
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4. Brabante

Apunte bibliografico
El siguiente apartado ha sido elaborado en base al documento aportado por la
Direccién de la empresa Brabante Cervezas S.L., que accedidé a supervisar la
publicacién de los datos que en adelante seran expuestos. Aquellos elementos que
requieran algin complemento bibliografico seran citados en base a la normativa que
la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales articula para la realizacion del
Trabajo de Fin de Grado.

4.1 La empresa

Brabante es una compafia que nace por el deseo de tres emprendedores espafioles
cegados con la idea de dar un trato muy distinto al que acostumbra a dar la sociedad
espariola a la cerveza. A lo largo de este trabajo hemos aclarado el objetivo ultimo de la
empresa: no buscan vender la mayor cantidad de cerveza posible sino venderla de la
manera en la que se permita disfrutar de este producto como no se ha hecho hasta ahora
en este pais, al ofrecer una cerveza distinta para cada momento de consumo, en lugares
que invitan a hacerlo y acompafiado de productos de primera calidad. De alguna manera
buscaban dar a la cerveza un trato més parecido al vino, cuidando los detalles de su
elaboracion, distribucion y puesta a disposicion del consumidor, apoyandose en un
producto Premium pero, al mismo tiempo, distinto del producido por cerveceros

artesanos.

La produccion comenzd en 2009 en Bélgica, donde es bastante comdn encontrar
cerveceros dedicados a la fabricacion de distintas variedades y para diferentes
distribuidores. A finales de 2013 (octubre) se lanzo6 la nueva imagen de la compafiia,
centrada en construir marca desde el principio y no en producir al nivel de las grandes
cerveceras. Tras una primera etapa en la que situaron las oficinas en pleno centro de
Madrid en la calle Castelld, se mudaron algo mas al este, cerca de la calle Arturo Soria,

desde donde dirigen la compafiia a dia de hoy y donde trabajan hasta veintidds personas.
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Como venimos repitiendo a lo largo de todo el trabajo, en Brabante no buscan vender
mucho sino vender bien. Es decir, tras unos afios de aproximacion al mercado, los
comerciales de Brabante tenian el trabajo de sondear aquellos lugares que cumpliesen
con las exigencias para poder vender el producto; esto es, un lugar que cuide desde la
elaboracion de sus platos hasta el trato con el cliente, ofreciendo aquellas variedades
que mas se adeclen a la oferta del establecimiento. Ahora, la principal preocupacion de
esos trabajadores es fidelizar aquellos lugares que cumplen, tras varios afios de relacion
comercial, con las expectativas tanto de Brabante como del propio establecimiento,
puesto que dicha relacion no so6lo se basa en alcanzar el mejor precio (algo
especialmente complicado en un mercado tan competitivo como consolidado) sino en

ofrecer una cerveza para cada momento de consumo.

Para expresar de una manera grafica y global el modelo de negocio de Brabante nos
parece oportuno elaborar el modelo tridimensional que propuso el profesor ABELL
(1980). Y utilizamos este modelo y no otro porque ofrece una ventaja fundamental
frente a cualquier otro modelo bidimensional, en los que Unicamente se analiza el
producto y el mercado, porque nos permite comprender la escasa importancia que tiene
el producto frente a la mayor influencia que tiene la tecnologia utilizada en el proceso
de acercamiento al grupo de clientes en cuestion. En el caso de Brabante esta realidad es
ain mas clara, debido a las caracteristicas del mercado en que opera y a la relativa
sencillez del producto que oferta. Es un modelo cuyas variables a definir son: los
clientes atendidos, sus necesidades y las tecnologias utilizadas para satisfacerlas.
Ademas, se trata de un modelo did4ctico al responder cada variables a una de estas
preguntas: quién tiene la necesidad que cubre el producto (cliente), de qué necesidad se
trata (funcién) y cémo puede resolverla (tecnologia). A continuacion recogemos el

modelo anterior basado en Brabante y su gama asi como en sus clientes y procesos.
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Fuente: elaboracién propia

La funcion de Brabante, es decir, las necesidades que cubre, tienen su maxima
expresion en lo que en la propia empresa llaman “valor afiadido”, que explicaremos en
el apartado relativo al posicionamiento. En cuanto a los clientes, Brabante se centra
principalmente en un publico joven y actual, con inquietudes e inconformista, como la
propia marca. De ahi que hagamos referencia al foodie, por ser un concepto actual para
referirse a los amantes de la buena mesa, pero siempre teniendo en cuenta el segmento
al que se dirige la empresa, denominado sofisticado para diferenciarlo del consumidor
de cerveza mainstream y de cervezas especiales. Puesto que la funcion y el cliente se
explican a lo largo del siguiente apartado no insistiremos mas en ellos. En cuanto a la
tecnologia, queda claro que es bastante basica pero podemos decir que requiere el
proceso productivo propio de una mainstream, el mimo que reciben a lo largo del
mismo las cervezas especiales (dobles fermentaciones o fermentaciones especiales en
botella, seleccion cuidada de la materia prima) y que en Brabante, ademés de todo lo
anterior, se traduce en la capacidad de dirigirse a su publico objetivo (nicho de

mercado), hacerlo valer, ampliarlo y fidelizarlo en la medida de lo posible.
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4.2 Producto

Brabante cuenta con una variedad de cinco cervezas, ampliando la oferta tipica del
mercado espafiol pero orientando las recetas al mismo. Aquella que guarda un mayor
parecido con “la cafia” es la Lager especial, siguiéndole una de trigo, menos extendida
entre los consumidores esparfioles, dos cervezas de doble fermentacion, rubia y oscura,
con gran acogida en la zona norte del pais y una quinta variedad de cerveza de triple
fermentacion en botella que roza los nueve grados de porcentaje de alcohol. A
diferencia de otras empresas, Brabante recoge toda la variedad bajo la misma marca y
distinguiendo claramente sus productos. Algo que no pueden hacer otras cerveceras por
la necesidad de diferenciar productos similares, como puede ser Heineken y

Cruzcampo, ambas bajo el abanico del Grupo Heineken Espafia.

Considerando la gama como un unico producto podemos decir que, tras un gran
esfuerzo para penetrar en el consolidado mercado de la cerveza, Brabante ha conseguido
llegar a aquellos lugares donde es necesario colocar sus productos para seguir
construyendo la marca. Un ejemplo es la venta en Carrefour, donde se han necesitado
hasta siete meses desde el primer contacto con la compafiia para poder ver un “tercio”
de Brabante en los estantes. En definitiva, es un producto que empieza a hacerse un sitio
entre los gigantes del mercado, habiendo superado esa primera etapa de penetracion en
la que se da a conocer la marca. Entendemos que la gama se encuentra en un momento
en el que empieza a mostrar sefias de crecimiento en ciertos rincones del mercado
(especialmente en HORECA, donde se ha distribuido durante los primeros seis afos)
mientras que en otros se esta dando a conocer (como el intento fallido en EI Club del

Gourmet de El Corte Inglés o Vips, donde no alcanzo el nivel de ventas esperado).
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Fuente: elaboracién propia

En el gréafico anterior reflejamos el momento del ciclo de vida en que se encuentra la
gama de productos, puesto que es parte del objetivo de la empresa el presentar la
variedad al completo en su oferta, de forma que podamos degustar una u otra cerveza en
funcion del momento de consumo en que nos encontremos. Es un momento en que la
inversion inicial comienza a dar su fruto, al empezar a generar beneficios que permitan
crecer a la empresa y acometer el siguiente paso con éxito. De momento conocemos la
cifra de ventas de la compafiia y sus expectativas para este afio, recogidas en los
siguientes gréaficos. El primero de ellos recoge la el importe neto de la cifra de negocio
en Madrid, el principal foco de ingresos de la empresa, mientras que el segundo se

refiere a otras lineas de negocio.
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En 2014 la facturacién neta de Madrid crecié un 28% con respecto al afio anterior,

esperando que este afio 2015 aumente un 33% en relacion al ejercicio anterior. El

crecimiento compuesto de 2013 a 2015 es del 71%, lo que encaja con el momento del

ciclo de vida en que situamos Brabante.
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Entre 2012 y 2014 la facturacion neta del resto de Espafia crecio un 23%. En el afio

2015 se espera un crecimiento del 19% respecto al afio anterior, siendo el crecimiento

compuesto de 2013 a este afio del 47%. Esto refleja el esfuerzo que esta haciendo
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Brabante, especialmente en Madrid, para consolidar la marca y el producto en el

mercado espafiol.

4.3 La marca

Es importante detenernos a estudiar la marca bajo la que se recoge la variedad de
productos que acabamos de presentar. Segun SCHREUNER (2000; 17), “las nuevas
tecnologias y los canales de distribucién modernos estan creando un ambiente en el que
la marca es cada vez mas importante”. Al mismo tiempo, los consumidores comienzan a
dar valor a lo que la marca promete frente a lo que ofrece realmente. Es por esto que se
deben utilizar las herramientas que ofrece el marketing para crear valor y disefiar al
mismo tiempo una estrategia de comunicacion basada en reforzar las experiencias del

consumidor con el mismo objetivo: crear valor.

Brabante conoce las nuevas demandas de un mercado en el que la marca lo es todo,
como hemos podido comprobar tras el anélisis pormenorizado de la industria cervecera
en que se desenvuelve. Por ello, su marca viene representada por un gallo, “como
simbolo inequivoco del orgullo, la fuerza y la independencia” tal y como podemos leer
en su web corporativa y en alusion al eslogan de la marca. Ademas, en la evolucion de
su imagen el gallo representa un corazon, para demostrar que en Brabante lo mas
importante es trabajar apasionado por la cerveza. Por ultimo, en relacion con el
anagrama, la B y el espoldn representan el sello de calidad que acompafia a todas las
experiencias de Brabante. A continuacion recogemos la evolucion que ha
experimentado el gallo, sefia de identidad de la empresa, tras el cambio de imagen que

tuvo lugar en octubre del afio 2013.

Fuente: elaboracién propia

Ademas, ese cambio de imagen no solo afecto al gallo sino que sirvid para que Brabante
modificase el disefio de su botella y sus etiquetas, lo que refleja los valores de la marca

al tratarse de un disefio exclusivo.
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Fuente: elaboracién propia

En la nueva etiqueta el gallo gana terreno respecto a la B, que antes ocupaba un lugar
principal en el disefio. El trato que hace la empresa de los detalles a este respecto es
fundamental, contando con un disefiador grafico a tiempo completo en la plantilla,
encargado de elaborar desde las campafias publicitarias a las cartas de los restaurantes
en los que se hace necesario un cambio en la propia imagen del establecimiento®.
Brabante se asegura de que el lugar donde se consume la cerveza sea adecuado en todos
los sentidos: una carta elaborada y acorde a los estandares que exige el producto, una
decoracion cuidada, llegando en ocasiones a financiar y asesorar a los duefios a este
respecto con el objetivo de alcanzar una atmosfera adecuada. En definitiva, es parte de
la marca Brabante todo lo que rodea al producto y momento de consumo, puesto que es
una empresa consciente del momento en que ha nacido. Un momento en el que, como
dijimos anteriormente, es necesario centrarse en aportar valor, es decir, enfocarse en
sacar partido a todos aquellos atributos del producto y de la marca que distingan a
Brabante del resto de competidores. Un momento en el que es necesario ofrecer nuevas
experiencias al consumidor para no quedar aislado en el mercado, y muchas veces

incluye afiadir experiencias para el vendedor, por todo lo que hemos estudiado en

*Ver anexo 1.
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relacion a la fuerza de los competidores que dificulta la entrada de nuevas marcas.
Asimismo recogemos en el este trabajo la carta de bienvenida® que se entrega a los
duefios de los nuevos establecimientos, asi como una guia donde se explica el modo en
que han de manipularse los grifos y barriles para que el rendimiento de estos sea

optimo.

Pero nada de lo dicho hasta ahora seria diferente de cualquier empresa cervecera si no
fuese porque, para Brabante, el principal objetivo es construir marca. En palabras de
Ignacio Pan, “poder convertir lo corriente en extraordinario”. La Unica manera de
conseguirlo es ser fiel a esta idea desde el principio, lo que tiene varias implicaciones
para la compafiia. La mas importante es la necesidad de distribuir los productos a través
de HORECA (que dobla el volumen del canal de alimentacion)®, escogiendo aquellos
que se ajusten a la idea que expone Brabante, llegando incluso a elaborar las cartas,
decorar el establecimiento o supervisar el reclutamiento de personal. Curiosamente es
una idea que comparten importantes hosteleros de Madrid, como es el caso de los
duefios de Makkila (primer establecimiento donde se vendié Brabante en Madrid),
Whitby o la Tulipe, todos ellos clientes de Brabante. S6lo a través de esta idea se puede

conseguir diferenciar un producto del resto de competidores.

En definitiva, fidelizar un cliente es especialmente complicado en este mercado (algo de
lo que hablaremos cuando expongamos las medidas) por lo que construir marca es
fundamental, siempre con el objetivo puesto en ganar de manera estratégica la confianza
del consumidor, tratando de que sean ellos quienes acaben buscando Brabante. En el
mundo anglosajon el intento de resaltar aquellos valores de caracter intangible que
permiten a la marca diferenciarse de las demés es lo que se conoce como branding. Es
un término que engloba desde la creacion del logotipo de la marca hasta el nombre de la
empresa y sus distintos productos, el momento en que se produce su lanzamiento y

cualquier otro elemento que defina la identidad de la compafiia.

® Ver anexo 2.
® \er pagina 29.
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4.4 Posicionamiento y mapa competitivo

Segin KOTLER (2013; 260) “el posicionamiento real es la percepcion que tienen los
consumidores acerca del producto o la marca en relacion al resto de competidores del
mercado al que nos dirigimos”. Puesto que en ocasiones no coincide este
posicionamiento real (es decir, el que tiene el consumidor) con el posicionamiento
objetivo (el que busca la marca), es necesario hacer un esfuerzo por no perder los
valores que hacen que la compafiia y los productos que esta ofrece sean considerados de
la manera en la que cumplan con las expectativas de la marca. Es decir, si Brabante
quiere llegar a un determinado publico, no deberia contentarse con llegar a otro
diferente y, sobretodo, de una manera distinta a la que realmente le permite aportar

valor al consumidor.

A la hora de elaborar un mapa de posicionamiento, aclaramos que nos referimos a toda
la gama de productos que ofrece Brabante, puesto que esa es la idea que busca la
empresa (posicionamiento objetivo): que no existan percepciones discrepantes en
relacion a los distintos productos. Es decir, que el consumidor pueda elegir una u otra
variedad de cerveza porque efectivamente tiene una opinion formada acerca de cada una
(al menos de forma orientativa). De hecho, en este analisis estudiamos la percepcion

que tiene el consumidor acerca de la marca y no tanto de los productos como tal.
En los graficos que recogemos a continuacién vemos los atributos que mejor definen la

marca. El area de confort de Brabante es la sofisticacidn, percibiendo el consumidor ese

valor afiadido que le diferencia del resto, ademas de tener tendencia hacia la juventud.
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Fuente: elaboracion propia

Brabante se encuentra en un punto intermedio entre las cervezas mainstream (asi son
consideradas dentro de Brabante) y las cervezas artesanales. Las primeras serian todas
las que analizamos en el apartado segundo relativo al mercado: Heineken, Estrella
Damm, Mahou, Estrella Galicia, Cervezas de Canarias y La Zaragozana. Dentro de las
artesanales se engloban todos aquellos pequefios productores a los que hicimos
referencia en el apartado de ventas por provincias y entre los que podemos destacar

Cibeles, La Virgen o Moritz.

Asi quedaria configurado el gréafico relativo a los atributos con mayor peso segun

Brabante:
SOFISTICACION
Artesanal Gastronomia
Mainstream Noche
"Caneo" Madurez
y _ PERCEPCION
Fuente: elaboracion propia VALOR
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En sintonia con lo expuesto en péarrafos anteriores, Brabante no se considera una
cerveza mainstream ni artesanal, sino que ha creado su propio nicho, al que se refieren
dentro de la empresa como Valor Afadido. En el mercado de la cerveza
tradicionalmente se ha asociado la especialidad del producto con un precio mayor. Es
decir, a mayor elaboracion mayor coste para el consumidor. Esto tiene sentido en la
medida en que esa especialidad suele traducirse en un proceso productivo mas
laborioso, con dobles e incluso triples fermentaciones, lo que dificulta una salida rapida
del producto. En ese segmento encontrariamos cervezas craft, IPAs o de abadia entre
otras. Por ultimo, es importante hacer referencia a otro segmento que podria acarrear
problemas para Brabante en lo que se refiere a la posible discrepancia entre
posicionamiento real y objetivo. Nos referimos al segmento Premium bajo el que se
engloban todas las variedades que en los dltimos afios han proliferado, fruto de la
necesidad que tienen las grandes cerveceras de cubrir todo el mercado. Dos ejemplos
serian Damm Edit y Alhambra 1925 (perteneciente a Mahou), esta ultima considerada
artesanal por la propia cervecera, lo que no encaja con la definicion dada hasta ahora al
respecto, ya que es una cerveza con vocacion de ser vendida por encima de todo,

ofreciendo un precio competitivo incluso en el mercado mainstream.

En el grafico que recogemos a continuacion situamos Brabante en un punto intermedio
en lo que a precio se refiere, pero en un punto muy alto en relacion a la percepcion de
valor ya que la marca ofrece una variedad de productos equilibrada al tiempo que cuida
los detalles en todo el proceso de produccidn, distribucion y venta de la cerveza. En
definitiva, vende un producto por encima de la calidad que ofrece la considerada
cerveza Premium a un precio inferior al que se podria adquirir una cerveza especial, es

decir, de abadia o artesana.
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Fuente: elaboracién propia

Como se puede comprobar en el grafico, Brabante no se considera una cerveza
mainstream ni artesanal, sino que ha creado su propio nicho de mercado al que Ilaman

valor afadido.

Una vez analizado el posicionamiento de la marca, exponemos ahora el mapa
competitivo en que se encuentra Brabante. En primer lugar partimos de que la negativa
evolucion del mercado cervecero fruto de la crisis ha tenido el efecto de provocar una
importante lucha por mantener y en casos como el de Brabante aumentar la exposicion
de cada marca. La nueva caida del volumen comercializado (como vimos cada vez
menos pronunciada) registrada en el afio 2013 hasta los 31.575 miles de hectdlitros (-
1,9% vs los 32.175 miles de hectdlitros de 2012) ha seguido repercutiendo en las
estrategias seguidas por las cerveceras, que siguen viendo como el canal alimentacion se

consolida hasta niveles cercanos al 45% del mercado.
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Fuente: elaboracion propia

Como podemos ver en el gréafico anterior y como llevamos haciendo a lo largo de todo
el trabajo, dividimos el mercado por el impacto que tiene cada grupo cervecero en la
industria. En primer lugar nos referiremos al mayor de los grupos, conformado por
Heineken Espafia, el grupo Mahou-San Miguel y el Grupo Damm; su principal objetivo
en los proximos ejercicios sera mantener sus puntos de venta habituales ante el resto de
grandes players con descuentos agresivos, algo usual dentro del conjunto mainstream,
puesto que es destacable el importante nimero de puntos de venta perdidos por estas
marcas a favor del resto del mercado. Para evitarlo invierten en conceptos low cost con
el objetivo de mantener el volumen, debido a la estructura de costes y distribucion que
tienen tras décadas comandando el mercado. Insistimos en que su objetivo es vender
mas que nadie a cualquier precio, lo cual es posible Unicamente por lo que acabamos de
decir en relacion a sus costes y estructuras. Ademas, otra forma de evitar la pérdida de
clientes habituales es ampliar su categoria de productos diferenciandose a través de
cervezas de alta gama y especialidades. Un ejemplo muy claro es Damm Inedit o el
esfuerzo en comunicacion implementado en productos existentes como Voll Damm, la
doble malta de del Grupo Damm. Lo mismo ocurre con Affligem, marca que depende
de Heineken Espafia. En lo que respecta a este grupo de cara a Brabante, su estudio de
mercado refleja que el segmento mainstream sigue enfocado en la competencia que les
hace el segmento medio (Estrella Galicia, La Zaragozana y Cervezas Canarias), viendo
una evolucion preocupante en el canal alimentacion y teniendo muy claro que su cuota

mermara.
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En segundo lugar, dentro del segmento intermedio formado por el Grupo Rivera, La
Zaragozana y la Compafia Cervecera de Canarias es notable la fuerte inversion
realizada para salir de sus territorios naturales, algo implicito incluso en sus propias
marcas. La forma de defenderse de los grandes fabricantes es mirar hacia el exterior
como una via de crecimiento. Destaca el esfuerzo del Grupo Rivera con Estrella Galicia
a través de una fuerte campafia de comunicacién que llega incluso a la Férmula 1 de la
mano de Carlos Sainz, en quien proyectan una imagen joven, espafiola y totalmente

nueva.

En tercer lugar nos referimos al segmento en que se encuentra Brabante y el Gnico
productor espafiol que se asimila en términos de calidad del producto y filosofia: Moritz
Barcelona. De momento la Unica ventaja que podemos decir que tienen ambas empresas
es el pacto de no agresion tacito que existe entre ellas, puesto que operan en zonas
claramente diferenciadas pero centradas en plazas interesantes como Madrid (Brabante)
y Barcelona (Moritz), esta Gltima con una conocida tradicion cervecera. Algo innegable
es la velocidad con la que han podido ganar presencia en este mercado tan competitivo,
si bien no deberian considerarse un problema para el segmento mainstream. Se les
presenta la oportunidad de crecer a costa de los grandes actores arrebatdndoles puntos
de venta, al tiempo que la batalla que libran en ese segmento les favorece y sin duda les

permitird acelerar su crecimiento siempre que no olviden su esencia “diferente”.

Por ultimo, las microcervecerias estan luchando por crecer y ganar cuota de mercado
manteniendo su esencia “casera”. Sin embargo, su falta de capitalizacion les hace ser
conscientes de que intentar movimientos agresivos puede hacerles desaparecer. Ocurre
lo mismo que en el segmento anterior, puesto que cada microcerveceria se centra en un
mercado especifico. Un ejemplo puede ser La Cibeles o La Virgen en Madrid, Kadabra

en Ledn’ o Sagra y Montseny en Barcelona.

"\er anexo 3.
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Fuente: elaboracién propia

A continuacion recogemos la estimacion que han hecho en Brabante en base al afio
2014 y de cara a los proximos afios en este mismo mapa competitivo, con el objetivo de
poder aportar propuestas con sentido para una marca, Brabante, que ha dejado claro que
sabe tomar el pulso al mercado para crecer alli donde es posible y replegarse a tiempo

cuando ha sido necesario.

En el cuadro explicativo que recogemos arriba, queremos reflejar como se espera que el
mercado cambie su tendencia por el esperado aumento en los volimenes de cerveza
comercializada, en concordancia con lo que hemos expuesto en apartados anteriores a la
hora de estudiar la evolucién esperada del mercado de la cerveza en Espafia®. Este
cambio, unido a la previsible normalizacion competitiva en el punto de venta y a la
estabilizacion del crecimiento del sector alimentacidn, hard que poco a poco se vayan

redefiniendo las estrategias de los operadores.

En cuanto al segmento mainstream, su objetivo serd asegurar su cuota de mercado para
optimizar su fuerte aparato industrial al que nos hemos referido en varias ocasiones y
que les permite ofrecer descuentos que muchas veces superan el 40%. Para tratar de
seguir consolidando deberéan explicar sus diferentes estrategias de precios al canal, para
no crear confusion. Ademas, el segmento mainstream tendra que mantener un ojo en los
grupos tradicionalmente regionales (Estrella Galicia), puesto que estdn realizando
fuertes inversiones para salir de su area de influencia y tener mejores perspectivas de

crecimiento en detrimento de los grupos que operan a nivel nacional.

8 \er gréfico en pagina 22.
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Por su parte, el segmento de cervezas sofisticadas en el que actualmente se encuentra
Brabante no podré perder de vista su esencia, pues es lo que justifica su diferencial de
precio. De hecho, uno de sus principales objetivos serd demostrar su valor afiadido, para
lo que requiere una fuerte inversion en marca y notoriedad, si bien es positiva la entrada
de los grandes players en este segmento a través de nuevos productos para ayudar a
consolidar el segmento. Al mismo tiempo, otros productores considerados artesanales
renunciardn a su esencia para acabar posiciondndose en este segmento. En cuanto a
Brabante, queda claro que es una cerveza que ha nacido en este nicho de mercado, lo
que facilita el éxito a la hora de enfrentarse al objetivo marcado para los préximos

ejercicios: vender su mensaje.

Por altimo, en el segmento de las microcerveceras seguiran proliferando productores
cuyo objetivo serd buscar su cuota de mercado y en otros casos consolidar la que ya han
conseguido en estos afios. No hay que perder de vista que este es un segmento que
ayuda a Brabante ya que, al tiempo que le resta algo de cuota de mercado, ayuda a crear
un sector de especialidades mas potente porque vende diferenciacion. Sin embargo, es
un segmento en el que los productores se encuentran con muchos héndicaps: su
reducido aparato industrial les resta agilidad, obligandoles a subir el precio. Y como
decimos, son mas productores que vendedores, de manera que so6lo los “grandes”

podran evolucionar.

4.5 Locales y clientes

En el apartado anterior hemos hecho un recorrido por el mapa de posicionamiento de la
compafiia, situdndola en un segmento propio intercalado en términos de precio entre la
cerveza especial y Premium, conocido en la empresa como “valor afiadido”. Esto se
traslada al cliente, puesto que se trata de un pablico exigente, que busca acompafiar sus
platos, aperitivos y celebraciones con una cerveza para cada momento de consumo y
que no se conforma con lo anterior sino que busca disfrutar de esos momentos en una

atmosfera tan acogedora como vanguardista.

Brabante se hace realidad en la calle a través de los locales en que se encuentra y por los

que se siente representado al igual que ocurre con sus consumidores, que interactdan
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con la marca de forma virtual al hacer los pedidos usando la web o de forma real en los
propios puntos de venta. Dado que el segmento “valor afiadido” no se da como tal en
restauracion, podemos decir que Brabante oferta su gama de productos en locales
enmarcados dentro del segmento Premium. Muchos de ellos son establecimientos que
han iniciado su vida comercial de la mano de Brabante, apostando por una cerveza
joven que ayuda a presentar los valores del local. Esto es asi porque la empresa se
compromete en muchas ocasiones a ayudar al duefio del establecimiento a reclutar al
personal, a conseguir la atmdsfera y el ambiente necesarios para disfrutar del producto y

los platos que se ofertan en carta’.

A modo de ejemplo recogemos algunos locales que cuentan con Brabante en su oferta
cervecera: Whitby, Makkila o el Goizeko Wellington en Madrid, Oriza en Sevilla o El
Globo en Bilbao.

Por altimo, es importante de cara a conocer la estrategia global de la empresa entender
sus campafias con clientes en presentaciones, pop ups, estrenos y toda clase de eventos,
especialmente aquellos de tendencia joven y actual. Un ejemplo son los cortos “The
Gallitos” de Andrea Bagney y “Carlota” de Ignacio Bigalondo, estrenados en el
conocido cine Proyecciones de Madrid (donde Brabante también presentaba su nuevo
espacio y su compromiso con el cine) y en la presentacion de la nueva imagen de la
empresa respectivamente’®. La forma en que Brabante selecciona sus clientes es
fundamental ya que funciona como estrategia de comunicacion al transmitir un mensaje
de calidad y sofisticacion de su producto, tradicionalmente alejado de otros con mejor
consideracién en el mercado como puede ser el vino, al que de alguna manera imita

Brabante en el momento de aproximarse al cliente.

Otro elemento resefiable de cara a conocer la estrategia de la empresa es la distribucion
y presencia territorial del producto. En el mapa que recogemos a continuacion
mostramos los tres tipos de distribucion que utiliza Brabante. La distribucion directa es
ofrecida por la propia empresa a través de su aparato logistico para cubrir los pedidos de
internet que hacen consumidores finales asi como los pedidos de HORECA en Madrid,

Unica provincia que cuenta con este tipo de distribucion. La distribucién Premium se

® Ver anexo 1.
10 \/er anexo 4.
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articula a través de un distribuidor local con suficiente margen para cubrir todos los
puntos de venta Brabante. El ejemplo mas conocido es el de Cafés Baqué en el Pais
Vasco, al que hicimos referencia al elaborar el plan de viabilidad. Por ultimo, la
distribucion secundaria es la que se hace a través de pequefios distribuidores locales,
para hacer llegar la cerveza a una serie de establecimientos que, de forma aislada, sirven
a Brabante para comunicar el mensaje de calidad al que venimos refiriéndonos en este

trabajo.

Fuente: elaboracién propia

Como venimos sefialando de forma recurrente a lo largo de este trabajo y para concluir
el apartado dedicado a la empresa, el objetivo principal de Brabante en este momento de
su vida comercial es construir marca. En sus cinco afios de existencia como empresa
independiente ha tenido que crear una infraestructura técnica equivalente (en su escala)
a las grandes cerveceras, para lo que ha sido fundamental la inversion para lograr
notoriedad a través de su marca y presencia en locales de relevancia via inversion
directa 0 a través de descuentos. Después de hacer este detallado analisis en el que se
incluyen las principales variables mercadotécnicas (producto, establecimientos,

promocion y en menor medida el precio, al que nos referimos al abordar el
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posicionamiento) queda claro que Brabante tiene una buena oportunidad para consolidar
su posicion en el mercado, si bien sera necesario insistir en sus objetivos para no acabar
perdiéndose en un segmento distinto que acabe con los esfuerzos por construir la marca,
para lo que elaboramos una serie de propuestas que acometeremos en el apartado

siguiente.
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5. Propuestas

Hasta ahora hemos analizado el mercado de la cerveza en Espafia y hemos mostrado al
lector la empresa objeto de estudio. El escenario para Brabante es favorable en la
medida en que no se pierda la identidad de la compafiia, se consiga consolidar la cuota
de mercado actual y se alcancen los objetivos de crecimiento que exige la viabilidad del
negocio. Precisamente para cumplir con todo ello, elaboramos a continuaciéon un plan
de medidas compatible con dichos objetivos, dado que son propuestas que en la propia
empresa se plantearian implantar. De hecho, algunas de ellas son necesarias para

cumplir con los objetivos marcados en un primer momento por la compafiia.

5.1 Produccidn propia: Espafia
5.1.1 Objetivo

Sin duda una de las medidas méas urgentes a implementar es el traslado de la produccion
a Espafa. El hecho de externalizar la produccion ha supuesto una limitacion importante
(pero necesaria al inicio) para Brabante, ya que le impide exportar y formar parte del
grupo de productores espafiol. Para solucionar esta situacion proponemos un traslado
que no se limite a una fabrica al uso situada en un poligono industrial; como hemos
repetido en numerosas ocasiones, Brabante necesita construir su propia marca y
consolidar su mercado, para lo que seria muy atractivo ser pioneros en Espafia en la
produccion de una fabrica-museo, algo que existe en otro paises de la mano de grandes

cerveceras como Heineken en Amsterdam o el Beer Museum de Brujas.

Para ello, Brabante debe inspirarse en movimientos cerveceros como los ya
mencionados Craft Brewers de Estados Unidos y unir ese concepto a esas fabricas-
museo que otras marcas ofrecen en paises de Europa. En el momento de fundacion de
Brabante, el objetivo era aproximar un producto relativamente conocido en su variedad
lager al mayor numero de consumidores, a través de una gama variada de cervezas. Se
rompio con lo establecido y se buscé ampliar ese mercado. Sin embargo, ese mercado
sigue siendo, aunque cada vez méas propenso a abrirse a otras variedades, dominado por

la “cafia” en un 95% respecto al otro 5% que ostentan cervezas de trigo, oscuras y
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cervezas producidas utilizando métodos que difieren del tradicional. Espafia mantiene
sus costumbres aunque parece preparada para entrar en nuevos mercados con una
pujanza mucho menor que la ostentada por grandes cerveceras, pero con fuerza
suficiente para mejorar las estimaciones actuales. La cultura del Craft Brewering
encuentra desde hace décadas un gran nuimero de seguidores en Estados Unidos,
demostrando que la amplitud de la variedad de cervezas hace imposible que crezcan en
ventas unas sobre las otras. De alguna manera, Brabante ha sido pionera a la hora de
lanzar una gama de cervezas variada en un mercado como el espafiol y cuenta con la
ventaja de haber “disefiado” su producto en base a la rigidez de ese mismo mercado.
Sus cinco cervezas se inspiran en el sabor que busca un espafiol, o cualquier persona
que tradicionalmente haya consumido lager. Es decir, Brabante es lo mas parecido que
hay en Espafia en términos de volumen y de producto al movimiento Craft que existe en
Estados Unidos y Centroeuropa, de forma que se presenta como una oportunidad para
producir de la misma manera que una gran cervecera sin perder la esencia de esos

pequefnos cerveceros.

5.1.2 Razones

Como dijimos al inicio del apartado, dos son las razones que nos permiten hablar de un
plan viable a la hora de construir la nueva fébrica: el ahorro en costes que supone, al
menos a largo plazo, el contar con tu propio centro productivo unido al abanico de
oportunidades que se abren al producir la cerveza de forma independiente. Entre esas
oportunidades destacamos la posibilidad de exportar y de controlar la produccién segun
las necesidades mas inmediatas del mercado, lo que permitiria a la empresa
implementar una serie de medidas en relacion al producto que en adelante trataremos.
Actualmente, segun los datos aportados por el entrevistado, el productor belga exige el
desembolso del 12% del margen industrial obtenido por Brabante ademés del gasto que
supone el transporte primario de la mercancia, tanto de ida como de vuelta a la fabrica.
Esto encaja con lo que dijimos en apartados anteriores al referirnos a las principales
partidas de gastos de la compafiia, entre las que destacaban no sélo la marca, el

descuento y la inversion en locales sino el gasto en barriles y material técnico.

Pero la principal razén que nos lleva a plantear a Brabante el traslado de su fabrica es la

posibilidad que venimos comentando de utilizarla como herramienta de marketing.
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Hasta ahora nos hemos centrado en explicar cdmo Brabante ha culminado la primera
fase de vida empresarial*’; ahora proponemos la construccion de esta fabrica, semejable
a una “bodega de cerveza” donde imitar el buen hacer de los productores viticolas a la
hora de vender el buen nombre de sus bodegas. El objetivo es proponer una experiencia
para visitar el enclave al tiempo que se explora el mundo de la cerveza y el buen hacer
de Brabante permitiendo conocer la seleccion de materia prima de calidad y ofreciendo
una degustacion maridada con productos locales. Para ello sera necesario contar con
personal tan comprometido como experto y con el equipo mecéanico adecuado para unir
la tradiciéon belga con la materia prima local y seguir produciendo una cerveza de

altisima calidad.

Es esta una propuesta que podemos considerar compartida, ya que se trata de un
movimiento que tarde o temprano debia llevarse a cabo en la empresa. El objetivo es
que este trabajo aporte una razon mas para iniciar el proceso y espolear asi a la

compafiia en un momento de recuperacion y relativo optimismo econémico.

5.1.3 Enclave

Puesto que la empresa baraja dos posibles enclaves para la construccion de la fabrica, en
este trabajo vamos a analizar cada uno de ellos con la idea de hacer una propuesta por
aquel que presente mayores expectativas de éxito de cara al objetivo principal de la

empresa: constru ir marca.

Si algo parece claro respecto al enclave es el territorio donde debe encontrarse.
Fijandonos en el mapa de fabricas que existen actualmente en Espafia *2,
comprobaremos que la zona norte (exceptuando Galicia) y Extremadura son las Unicas
regiones que no cuentan con la fabrica de una gran empresa cervecera. Esto unido al
especial interés demostrado por el gobierno extremefio en mejorar los datos de turismo
de la region y a la inigualable calidad de la materia prima de la zona convierte a
Extremadura en el lugar elegido. Se trata de la quinta Comunidad Auténoma con mayor
superficie de Espafia y una de las mas despobladas, solo por delante de Navarra,

Asturias y La Rioja. Precisamente nos fijamos en esta Gltima como ejemplo del éxito de

1 Ver gréfico en pagina 35.
12 \/er mapa en pégina 24.
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una zona exclusivamente rural pero con un reclamo turistico claro: el vino. Muchas
compafiias viticolas convirtieron sus bodegas en hoteles y restaurantes de lujo
vendiendo experiencias gastronomicas en parajes inigualables. Es esto lo que quiere
conseguir Brabante con su nueva fébrica: experiencias de consumo Unicas, que

distingan aun mas el producto del resto de cervezas ofertadas en Espafa.

Como hemos dicho, dos son las localidades sondeadas por la empresa a la hora de situar
la fabrica en Extremadura: Malpartida y Acebo (en negro y rojo en el mapa
respectivamente). En cuanto a la primera, se encuentra en una zona facilmente accesible
por la calidad de las carreteras, lo que no ocurre con la segunda, situada al noroeste de
la Comunidad. Sin embargo, atendiendo al objetivo de la empresa, seria recomendable
este segundo enclave por tratarse de un lugar unico, alejado de grandes concentraciones
de poblacién (el municipio de Acebo cuenta con menos de 700 habitantes censados en
el afio 2013), proximo a la Sierra de Gata, lo que proporciona un clima 6ptimo y facil
acceso a recursos hidricos fundamentales para esta industria. En el caso de Malpartida,
la fabrica sélo tendria una ventaja respecto a la de Acebo: el acceso al lugar por
carretera y el consiguiente ahorro que supondria, al menos de inicio, construir alli la
fabrica y no en una zona tan alejada como la de Acebo. Sin embargo, no cuenta con una
fuente de recursos naturales tan abundante ni se trata de un lugar especialmente vistoso,
lo que nos lleva a descartarlo y a estudiar en profundidad el impacto que tendria en la

region de construir la f4brica en Acebo.

Segln las estimaciones de la empresa, seria necesario reclutar a personal de lo méas
variado; desde cerveceros hasta cocineros e incluso guias para los visitantes. Se crearian
hasta veinticinco empleos directos y otros cinco indirectos. Ademas, son claros los
beneficios colaterales directos que van a

redundar en la region, empezando por los

cultivos alternativos a los tradicionales entre

los que destacaria el lupulo; la posible carga

de trabajo directo para industrias accesorias

se estima que alcance las siguientes cifras en

relacion a transporte, imprenta, cristal y

adaptacion de instalaciones.

Fuente: elaboracion propia
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La siguiente industria cuyos datos se
espera mejorar con la construccion
de la fabrica es el turismo. Como
hemos mencionado en pérrafos
anteriores, el objetivo no so6lo es
trasladar la fabrica sino convertirla
en un referente gastronomico y de
atractivo turistico para el amante de
la cerveza. Junto al museo dedicado
a la cerveza que se podra visitar
acompafiado de un guia, se pretende
crear un aula de I+D gastronémica,
ademéas del restaurante surtido de

productos de la region. Fuente: elaboracion propia

En nuestra propuesta incluimos un cronograma con las actuaciones que serian
necesarias para cumplir con el objetivo del traslado de la fabrica a Acebo, suponiendo

gue se presentase la propuesta al accionista en diciembre de este afo.

Fuente: elaboracion propia

En definitiva, parece claro que la intencién de trasladar la fabrica tendrd efectos
positivos en la empresa, en su marca y en la region. Como tal, es dificil relacionarla con
alguna de las variables mercadotécnicas ya que afecta de forma directa e indirecta a
todas ellas: sirve como herramienta de comunicacion, lanzando un mensaje de producto
espariol de alta calidad, al tiempo que reduce los costes de produccién (aunque no se
piensa abaratar el precio final), facilita la distribucion desde el propio centro productivo

y permite vender un producto, ahora si, 100% espafiol.
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5.2 Comunicacion

En numerosas ocasiones a lo largo de este trabajo hemos hecho referencia a actuaciones
que lleva a cabo Brabante para hacer llegar su mensaje al publico. Este debe ser el
objetivo de comunicacién en una empresa como Brabante, ya que opera en un mercado
copado por los grandes competidores que anulan el efecto de sus campafas con una
inversion que ridiculiza las cifras de los pequefios operadores. Por eso, Brabante destina
la mayor parte de su presupuesto a construir marca centrandose en su publico objetivo.
Un publico joven y que comparte con la empresa su preocupacion por la correcta

elaboracion del producto para un consumo en perfectas condiciones.

Segmenta y venderds; el marketing directo es la base para conseguir el éxito en
Brabante. Hasta ahora, Brabante se ha mantenido fiel a su imagen de cerveza sofisticada
centrandose en el segmento de valor afiadido, pero debe prepararse para la nueva etapa
comercial en la que esta entrando asegurando que se respete esa imagen y se evite la
comparacion con cervezas de segmentos mainstream o artesanales. El objetivo, por
tanto, se puede sintetizar en la siguiente frase: ampliar la cuota de mercado sin destruir
lo conseguido hasta ahora a nivel de marca. En palabras de BIRD el marketing directo
se presenta como la medida perfecta para conseguirlo por “los cambios que estan
produciéndose en nuestra manera de comprar y vender” lo que lo convierten en “el
canal mas idéneo” (1991;69) ayudando a la empresa a consolidarse en ese segmento. Es
una forma de actuar que permite utilizar diferentes formulas de comunicacion para
llegar al consumidor, alargando y fortaleciendo la relacion con éste al tiempo que se

consolida el segmento.

Para explicar las propuestas en el apartado de comunicacion vamos a dividir el apartado
en tres. Los dos primeros haran referencia a las propuestas de marketing directo que
mencionabamos en el parrafo anterior (a través de la propia web) mientras que el Gltimo
se centra en una nueva manera de mostrar el producto al cliente, saliendo del los
establecimientos habituales para acabar ofreciendo la gama Brabante en las regiones y

valiéndose de las tradiciones propias de cada una de ellas.
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5.2.1 Experiencias Brabante

Las estrategias de comunicacion basadas en mas de un medio para llegar al cliente se
presentan como la mejor arma para despertar el interés del publico, ofreciendo
experiencias de consumo del producto que ayuden a construir marca. En el caso de
Brabante se pretende acercar la cerveza a un consumidor exigente en un ambiente
perfecto para su disfrute y maridaje acompariado de la gastronomia méas variada, para lo

que Brabante ofrece su gama al completo.

5.2.1 a) Club Brabante: El Gallo

El reto que planteamos a Brabante es crear un club donde los miembros puedan
disfrutar de la variedad de productos de diferentes maneras, pero todas ellas respetando
los valores de la empresa. El objetivo es atraer a un puablico interesado no sélo por la
cerveza sino por la buena cocina que ofrecen los establecimientos donde se vende el
producto y aprovechar la amplisima variedad de productos que ofrece la geografia

espafola.

A través del pago de una cuota mensual que rondaria los quince euros, los miembros
podrén disfrutar de una serie de ventajas que en adelante explicaremos en detalle, lo que
aporta un ingreso constante para la empresa y le permite organizar eventos donde se dé
a conocer el producto y se pueda aprender algo més sobre el mundo de la cerveza y la
gastronomia. En principio parece razonable que exista una Unica cuota de socio que
permitiese el acceso a todas las ventajas del club, si bien podria barajarse la creacion de
un segundo grupo al que sélo pudiesen optar los socios con una determinada antigiiedad
para crear entre los nuevos miembros la necesidad o al menos la curiosidad por alcanzar
dicho nivel. Pero de momento vamos a centrarnos en las ventajas que ofreceria

Brabante a los miembros del club sin distinguir entre uno y otro nivel.

La primera ventaja que proponemos es que, por el pago de la cuota mensual, los
miembros de El Gallo tengan derecho a un nimero determinado de cajas-surtido de
Brabante al mes, ademas de dos cajas adicionales de las variedades que elija el miembro
(cada caja de surtido incluye un vaso de la marca). En un primer momento parece que

hasta tres cajas surtido, en las que encontramos dos lager ademés de cada uno de los
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ejemplares de la gama, serian suficientes para organizar una cata particular de cervezas.
Pero también proponemos que se incluyan productos de temporada o por regiones, con
la ayuda de aquellos municipios que quieran promocionar su género; desde un surtido
de ibéricos hasta una tabla de quesos, cualquier producto que sirva para maridar con la

gama Brabante podria incluirse en el catalogo.

La segunda ventaja que se ofreceria a los miembros de El Gallo es la posibilidad de
acudir a catas organizadas por la empresa en locales que cuenten con el producto,
asistidas por expertos cerveceros que nos ensefiarian a maridar la variedad Brabante con
los platos adecuados, al tiempo que disfrutamos conociendo el establecimiento. De
hecho, parece una medida atractiva porque permitiria que los nuevos locales se diesen a
conocer de la mejor manera posible a través de una relacion comercial en la que ganan
todos. El proceso se iniciaria con un correo electrénico a los socios que les redirigiese a
la pagina del club®™ donde pueden apuntarse a la cata organizada por Brabante en un
local que la empresa elige para la ocasion. Los miembros tendrian un precio cerrado
para probar todas las cervezas y los platos que el restaurador junto con los expertos
cerveceros de Brabante hubiesen determinado que son adecuados para la cata, aunque se
podria proponer la invitacion de personas ajenas al club pagando una cuota reducida que
diese acceso a ese evento en concreto. Como hemos dicho, ésta y todas las propuestas
de experiencia que estamos recogiendo se comunicarian al cliente a través de un correo
electrénico mensual que permitiese el acceso a una web del propio club donde se diesen
a conocer los datos necesarios; desde la ubicacién del establecimiento a los platos que
se van ofrecer en la cata asi como los aparcamientos méas cercanos o los asistentes al

evento, como ocurre en otras aplicaciones que luego mencionaremos.

El objetivo de esta medida es acercar el producto a mas gente y atraer a nuevos
restauradores que busquen colaborar con empresas como Brabante para aprovechar su
imagen de marca y trasladarla a su establecimiento. Por eso proponemos una medida
accesoria a esta segunda por la que los miembros del club podrian organizar la cata de
forma independiente y en el momento que les parezca oportuno, sin tener que
comprometer su agenda en los dias fijados para las catas. La ventaja de la cata mensual

respecto de esta Ultima es el precio, cerrado de antemano y muy inferior al que nos

3 \er anexo 6.
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encontrariamos en caso de acudir al restaurante por nuestra cuenta. Sin embargo, la cata
independiente no seria menos atractiva, puesto que Brabante invertiria tiempo y
comprometeria parte de su presupuesto en formar al personal del establecimiento para
que sean capaces de ilustrar a los comensales en aquellos aspectos importantes
relacionados con las distintas cervezas y su correcto maridaje. Logicamente sélo seria
necesario invertir en aquellos restaurantes que tengan interés en contar con este tipo de
servicio, lo que nos lleva a introducir la siguiente propuesta: la Guia Brabante, que

abordaremos en el siguiente apartado.

La tercera ventaja que ofrece el hecho de formar parte del club El Gallo y en la que
insistiremos en apartados sucesivos es el acceso a eventos publicos en los que Brabante
participe, como puede ser el estreno de un corto, un concierto o cualquier otra de las
iniciativas que actualmente promocionan con la etiqueta #welovetalent. Se contactaria
con organizadores de eventos como EDT o Vespok 360 para facilitar la entrada, mejorar
las condiciones y sobretodo poder disfrutar de Brabante en aquellos eventos en los que
el socio presentase la acreditacion. Algunos negocios actuales cuyo servicio principal se
asemeja a éste provisto por Brabante son Fever o Wiibi, aunque su objetivo es atraer
publico de una manera llamativa mientras que en el club El Gallo se busca presentar el
producto en un ambiente festivo, joven y actual, precisamente con el objetivo de captar
ese publico. Como decimos, los miembros del club tendrian acceso privilegiado a
entradas para conciertos, presentaciones, exposiciones y cualquier otra propuesta en la
que pueda llegar al publico antes descrito. De hecho, una medida que proponemos es
recuperar la etiqueta #welovesport que utilizaba Brabante en sus comienzos para
promocionar eventos deportivos; desde torneos de rugby o golf hasta regatas en los
puertos deportivos mas concurridos de la costa espafiola (aprovechando la buena
imagen que tiene actualmente en el Levante, Baleares e incluso en Santander o Bilbao),

siempre con el objetivo de acercarse al publico que busca la empresa.

Por Gltimo, dentro de las experiencias que Brabante ofreceria a los miembros de El
Gallo, la organizacion de eventos en torno al producto también se presenta como una
oportunidad para construir marca. La diferencia con los eventos explicados
anteriormente es la fijacion que existe por el producto en los que vamos a exponer a
continuacion; asi como en los anteriores la marca quedaria a un lado y simplemente

tratariamos de aprovechar el tiron de los conciertos, espectaculos deportivos y estrenos
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cinematogréficos, en los que proponemos ahora la cerveza y la marca pasarian a tener
un papel fundamental. Se trata de ofrecer un servicio de catering de calidad, en
colaboracion no s6lo con conocidos restauradores actuales sino con los hosteleros de
aquellos lugares donde se vaya a desarrollar el evento. Un evento cuyas dimensiones
pueden variar desde una comida de amigos en el campo a una boda, para lo que se hace
necesario contar con el apoyo de otras empresas actualmente dedicadas a la explotacion
de residencias, cortijos e incluso castillos a través de su alquiler por un corto periodo de
tiempo. La funcion de Brabante sera recoger en su guia aquellos puntos de la geografia
espafiola donde cuentan con acuerdos de colaboracion con empresas como las descritas
anteriormente, ademéas de encargarse, como decimos, del catering. Ademas, serviria
como escenario de pruebas para plantear una ultima medida en lo que a comunicacion
integral se refiere: la “Hacienda Brabante”, inspirada en negocios como el hotel de El
Ciego de Marqués de Riscal o The Warehouse en Salamanca, donde funciona de la
misma manera salvo que se trata de un negocio controlado integramente por una sola
empresa, lo que supone un movimiento demasiado arriesgado para Brabante por el
altisimo coste que tendria no solo a nivel infraestructuras sino por el costoso estudio de
mercado que requeriria. La empresa tiene urgencia en trasladar la fabrica, pero el
proyecto no deberia incluir, de momento, instalaciones para albergar un hotel si no se
quiere sobrepasar el limite de gasto, establecido en un millobn de euros, para la
adaptacion de las instalaciones. Sin embargo, insistimos en la posibilidad de utilizar las
experiencias Brabante en lugares como los descritos, maridando los platos y productos
locales con cervezas de la gama, presentando el producto a un publico exigente y
comprometido a la hora de encontrar calidad en productos como la cerveza o la

gastronomia.

A modo de conclusion recogemos un listado con las propuestas de “experiencia” que
presentamos a Brabante. El Gallo seria un club en el que sus miembros recibirdn
mensualmente en sus domicilios el kit de catador Brabante, formado por tres cajas-
surtido y otras dos cajas de la gama a elegir. Ademas, los miembros tendran acceso a
catas organizadas por la empresa a través de la pagina web abonando una cantidad
limitada, asi como la posibilidad de organizar catas de forma independiente en los
establecimientos recogidos en la guia que presentamos a continuacion. Asimismo, el
socio de El Gallo tendra acceso privilegiado a eventos en los que participe la empresa;

desde fiestas y espectaculos deportivos a estrenos de cine. Por ultimo, al igual que
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ocurria con las catas, se podrd organizar eventos en los lugares que recoja la guia
Brabante, de la mano de empresas dedicadas a la organizacion de dichos eventos y
ofreciendo el servicio de catering de la empresa. Estas son las medidas de marketing
directo que presentamos a Brabante y en las que insistimos precisamente por la
capacidad de comunicar el mensaje de la compaiiia de diferentes maneras, utilizando
méas de un canal. Ademés, como se puede comprobar, Brabante se apoyard en otras
empresas para asegurar su éxito y mejorar los servicios que ofrece; desde
establecimientos actuales a empresas organizadoras de eventos. A modo de joint
ventures, Brabante debe insistir en colaboraciones con empresas que aporten valor al
producto y le permitan transmitir un mensaje acorde al publico que buscan alcanzar

basado en los principios que hemos estudiado al analizar la marca y el producto.

5.2.1 b) Guia Brabante

A lo largo del apartado anterior nos hemos referido a la guia Brabante como elemento
fundamental para comunicar al consumidor las experiencias que ofrece el club El Gallo.
Pero ademas, en ella se recogeran todos los establecimientos que cuenten con Brabante
afiadiendo una breve descripcion de los platos mas interesantes de la carta, sugiriendo
una cerveza de la gama para cada uno de ellos y aclarando si cuentan con el servicio de
cata independiente que hemos descrito en el apartado anterior. Pero pretende ser una
guia dindmica, que cambie segun la temporada y que recoja los lugares donde se puede
contar con el catering Brabante. Se trata de una guia que pretende servir a aquellas
personas que busquen un establecimiento donde se cuiden los detalles no sélo a nivel
gastrondmico sino que pongan especial interés en el ambiente y la cerveza,
favoreciendo un momento de consumo éptimo. Es decir, recogera restaurantes y locales

que cuenten con Brabante.

En principio puede parecer demasiado laborioso, més aln si se pretende mantener
actualizada constantemente. Sin embargo, se encomendaria a los encargados de los
establecimientos el mantenimiento de las expectativas del consumidor a la hora de
consultar la guia, para lo que Brabante llevara a cabo una labor de supervision activa a
la que no seré& necesario destinar mas personal. El objetivo es construir un catalogo de
restaurantes que sirva de referencia al publico que busca Brabante al tiempo que se

presenta como un incentivo afadido para los duefios de los establecimientos, al ofrecer
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una nueva via de comunicacién. No se trata de elaborar una guia similar a otras como la
Guia Michelin, donde sélo entran aquellos restaurantes dignos de una estrella. Se trata
de construir una herramienta que permita la entrada a todos aquellos establecimientos
que cuenten con Brabante y que quieran aprovechar la imagen que aporta al negocio
para valerse de este instrumento de comunicacion y poder ampliar su cuota de mercado.
La guia debe ser tan actual como dindmica y accesible para todo el mundo. La razén por
la que no se incluye en el apartado de experiencias es que su uso no se limitara a los
socios de EI Gallo (quienes recibiran una actualizacion trimestral en formato de guia de

bolsillo), sino que sera accesible a través de la propia web de Brabante.

Actualmente existe algo parecido en esa misma web, pero Unicamente sirve para
conocer el nombre de algunos establecimientos en los que se sirve Brabante. No puede
considerarse una guia sino un listado reducido y meramente orientativo. De hecho, para
no condenar la nueva guia a un destino similar, proponemos que sea una web facil, casi
didactica, donde el cliente pueda filtrar su busqueda de la manera que mas le convenga:
localizacion, variedad gastrondmica, posibilidades de reservar online con acceso a la
web del restaurante, formas de acceder al establecimiento (aparcamientos y transporte
publico) y una descripcion detallada de los mejores platos de la carta, ademas de
sugerencias sobre la cerveza de la gama Brabante que encajaria mejor para un perfecto

maridaje.

En definitiva, buscamos dar protagonismo al canal de comunicacion més importante en
estos dias: internet. Brabante no puede quedarse atras sino que debe adelantarse y
presentar una idea novedosa para su mercado. El objetivo no es convertirse en una
empresa de comunicacion u organizadora de eventos, sino servirse de las ventajas que
pueden aportar algunos aspectos de estos negocios entre los que destacamos la forma de
aproximarse al cliente y la infraestructura comunicativa necesaria a nivel de pagina

web.

5.2.1 c¢) Fiestas locales y fiestas Brabante

La idea que presentamos a la empresa es divulgar su mensaje en algunas fiestas
populares espafiolas donde ya ha actuado Brabante y la experiencia es positiva. Las méas

destacables son la Feria de Malaga y la Semana Grande de Bilbao, para las que
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Brabante disefié pafiuelos y chapas con el logotipo de la marca a través de sus
distribuidores locales. En el caso de Bilbao, la empresa contdé con la ayuda de su
distribuidor Premium, Cafés Baqué, para promocionar sus producto; en los afios 2013 y
2014 desplegd un camidn con la imagen de Brabante alrededor del que construia una

terraza donde se servia el producto acompafiado de una gran variedad de pinchos.

La medida que proponemos es impulsar esta actividad en la empresa, apoyandose en los
distribuidores Premium de regiones turisticas como el Levante espafiol para vender el
mensaje de la compafiia en fiestas locales. De hecho, no consideramos que esta sea la
propuesta como tal, ya que el verdadero objetivo que buscamos es que Brabante cree
sus propias fiestas apoyandose en celebraciones locales de menor entidad para
promocionar tanto su producto como las regiones y municipios donde estos tendran
lugar. Un mercado que hemos mencionado en apartados anteriores y puede atraer a la
empresa es el balear; por eso, una de las fiestas que proponemos es el dia de la
sobrasada, celebrado el dia 13 de julio en Menorca, ya que permitiria impulsar el
turismo utilizando productos tipicos de la regién para maridar con cervezas de la gama
Brabante. Es un ejemplo méas de lo que proponemos: la colaboracion de la empresa con
industrias potentes como el turismo para vender el producto acompafado siempre de

productos de calidad y en ambientes adecuados para su consumo.

El fendmeno cervecero hizo surgir en cada region marcas locales que cuentan con el
apoyo de los habitantes de la zona. Esto mismo ocurre en las Islas Baleares, donde
podemos encontrar la cerveza Islefia en Ibiza, que copa la mayoria de puntos de venta.
No obstante, en esta misma isla conocemos la influencia de otras marcas mainstream,
como es el caso de Estrella Damm tradicionalmente o de Heineken con su iniciativa
Ibiza Experience, con la que atrae de manera multidimensional a sus clientes. Por todo
esto, no debe ser sino una celebracion cercana a quienes habitan las islas, con sus
productos y en la manera en que puedan identificar la marca como algo propio o al
menos cercano a sus tradiciones. Esta forma de actuar en fiestas regionales tradicionales
al tiempo que se crean otras nuevas que sirvan para difundir el mensaje y el producto de
la mejor manera posible son la clave para que Brabante empiece a hacerse un hueco en
las costumbres de cada region y se vaya identificando con cada una de ellas. Asi se

facilita la aproximacion al publico al tiempo que se va haciendo un hueco entre las
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tradiciones de cada area geogréafica, conociendo la importancia que este hecho tiene en

el consumo de un tipo de cerveza u otro.

5.3 Estacionalidad del producto

Como hemos repetido en ocasiones a lo largo de este trabajo, no se pretende modificar
de ninguna manera la naturaleza del producto. De hecho, es una de las pocas cosas que
ha permanecido inalterada a lo largo de toda la vida comercial de la empresa. No
obstante, hemos consultado con el CEO de la compafiia una posibilidad que puede ser
atractiva en una etapa posterior, cuando Brabante cuente con una estructura de costes
consolidada en su fabrica en Espafia. Imitando los seasonalities que en Navidad y otras
fechas sefialadas ofrecen algunas empresas cerveceras en Estados Unidos, planteamos a
Brabante la posibilidad de establecer dos productos de temporada: la cerveza oscura y la

blanca.

Dada la diversidad del mercado, la cerveza oscura funciona mejor en la zona norte del
pais, mientras que la blanca se vende mejor en verano. Por eso proponemos el
“calendario Brabante”, en el que comenzaria el afio blanco con la llegada de la
primavera y terminaria con la cosecha del trigo, su ingrediente principal, a finales de
septiembre coincidiendo con la tradicional fiesta muniquesa de la Oktoberfest. El resto
del afio, la cerveza oscura seria protagonista al estar indicada para maridar con guisos,

carnes, arroces y por la facilidad con que se vende en zonas mas humedas.

Como hemos dicho al introducir la propuesta, no se trata de una medida urgente y la
produccion actual de Brabante no permite modificar el proceso, impidiendo al menos
por el momento que la propuesta pueda llevarse a cabo. Pero si que parece adecuado
hacer un esfuerzo mayor en comunicacion en uno y otro producto por separado en
funcion de la época del calendario Brabante en que nos encontremos*. Ademas, esto
coincide con los objetivos de la empresa de cara a la cerveza oscura en el norte, ya que
buscan derivar el consumo de ésta variedad en barril a esa zona al tiempo que hacen lo

mismo con la variedad oro en Madrid.

% \er anexo 5.
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5.4 Canal

En un mercado como el cervecero es fundamental que la eleccion del canal se
corresponda con el objetivo marcado en el posicionamiento de la marca. En Brabante
conocen la relevancia de esta eleccion y es por esto que el 99% del producto se vende a
través del canal de hosteleria, dejando un 1% al canal de alimentacion. Este es un canal
que comienza a ganar terreno en el mercado, pero que impide construir marca de la
manera en que lo hace el canal de hosteleria. El objetivo, por tanto, sera continuar con el
nivel de distribucién en hosteleria y aumentar el volumen de distribucion en el canal de

alimentacion, sin comprometer la imagen y la marca de la empresa.

Pero el canal que supone un reto verdaderamente atractivo para Brabante es internet.
Apoyéndose en las propuestas anteriores, la empresa debe premiar a aquellos
consumidores que utilicen la web para acceder al producto, a través de descuentos,
regalos y ofertas. Se trata de un canal desconocido en el sector que, en muchas
ocasiones, pugnara con agentes distintos a los distribuidores habituales o a los grandes
productores de los que venimos hablando a lo largo del trabajo. Nos referimos a
pequefios distribuidores como Coldbeer, que proponen una amplia carta de cervezas
para ser distribuidas a domicilio a la temperatura adecuada y en el tiempo exacto.
Copiando este modelo, Brabante deberia hacer un esfuerzo en la distribucion directa de
sus productos, apoyandose en la amplitud de su gama y ofreciendo productos que
acomparien el maridaje de la cerveza; desde quesos, embutidos y aperitivos, contando
con alianzas con proveedores locales cercanos a la fabrica extremefia. Por tratarse de
una distribucién directa, parece que seria adecuado probar el efecto en Madrid™ para
luego seguir en aquellas regiones donde se vaya implementando este tipo de
distribucion. Asimismo, es importante apoyarse en productos locales que animen al
sector de la alimentacion a aportar productos a Brabante, ya que se incluirian en esa
distribucion directa de la cerveza. De esta manera, mientras que en Madrid podria
ofrecerse un queso de Dehesa de los Llanos, en el Pais Vasco se ofreceria un Idiazabal o

en Asturias un Cabrales. Con el tiempo los proveedores entenderian Brabante como una

> Ver mapa en pégina 50.
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manera de acercar sus productos al publico aprovechando la buena imagen que la marca

aporta al género propio de cada region.

Como conclusién, de cara a los canales de distribucion Brabante debe hacer un esfuerzo
en la distribucion directa a través de internet, difundiendo inicialmente la idea a través
de la propia web y apoyéandose en El Gallo, la Guia Brabante y las fiestas*®. En segundo
lugar debe seguir con su actual inversion en el canal de hosteleria y por ultimo debe
buscar la manera de ampliar su influencia en el canal de alimentacion que tan buenos
resultados aporta al volumen de venta total de otras marcas, aunque no es el mejor canal

para construir marca.

16 \/er anexo 6.
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6. Conclusion

Tras el estudio de mercado (externo) y de la empresa (interno), las propuestas que
hemos modelado en el apartado anterior podemos decir que se encuadran dentro de la
actual estrategia global de marketing de Brabante. Aunque era algo esperable antes de
iniciar el propio trabajo, enfatizamos aquellos aspectos que consideramos clave de cara

al cumplimiento del principal objetivo marcado por la compafiia: construir marca.

Entre estos aspectos destaca la comunicacién y la correcta eleccion y explotacion de los
canales de distribucidn, articuldindose en cierta medida como medio de difusion del

mensaje de Brabante.

El estudio de mercado de la cerveza en Espafia confirma una premisa: la inexistente
fuerza del brand call en nuestro pais. Por eso las medidas destinadas a dirigir y mejorar
la comunicacion se centran en introducir Brabante como marca, pero conociendo el
escaso poder que ésta tendrd de no hacerse de manera coherente con el mercado. No se
trata de vender producto sino marca; no se trata de distribuir en cualquier lugar sino
Unicamente en los mejores establecimientos y a través de canales que permitan
introducirse en las regiones y se establezcan como costumbres y tradiciones segun las
areas geograficas a las que nos dirijamos. El objetivo, por tanto, es dar la vuelta al
mercado: donde priman las acciones push (empujando el producto al canal) se deben
alcanzar acciones pull, es decir, que sea el propio publico quien tenga la iniciativa de

conocer Brabante a través de las experiencias que ofrece al consumidor.

El primer paso para Brabante es entrar en la Comunidad de Cerveceros a través del
traslado de la fabrica a Espafia, preferiblemente a la region extremefia por evitar
conflictos con otras grandes cerveceras. Con ello se abrird un abanico de posibilidades
que redundaran en una mejor distribucidn, asi como en un estimulo para la economia de

la zona que aportard valor a la marca Brabante.

Los pilares para construir el modelo se pueden resumir de la siguiente manera:

1.- La marca como centro: para ello se proponen las medidas destinadas a la

comunicacion y difusién del mensaje Brabante, dirigido a conseguir que el
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posicionamiento real se acerque al posicionamiento objetivo que enunciamos en
este trabajo. Estas medidas se pueden englobar bajo el paraguas de las
“experiencias Brabante”, que sirvan para situar a la marca en el segmento de
valor afiadido que le corresponde, no por un mero esfuerzo comunicativo sino

por las caracteristicas que con que realmente cuenta el producto.

2.- Optimizacion de recursos: de nuevo es fundamental una correcta prevision
de los costes que estas acciones tendran lugar en la compafiia. En los proximos
tres afios se espera que la empresa comience a reportar beneficios a los
accionistas, algo que podra facilitarse en la medida en que pueda atraerse a
nuevos inversores. Para ello es importante trasladar la fabrica a Espafa, con el
objetivo de mejorar los méargenes que reporta la venta del producto de una
manera controlada al tiempo que se obtiene una capacidad de maniobra mayor
que permita acercar ain mas el producto al considerado como puablico objetivo.
Ademas, es basico seleccionar el canal adecuado para ello; se identifico el canal
de alimentacion como una oportunidad, pero no se debe perder de vista el
objetivo principal de la empresa: construir marca, lo que solo puede ser posible a

través del canal de hosteleria en los formatos que actualmente utiliza Brabante.

3.- Sofisticacion en el canal de hosteleria (HORECA): desde el primer
momento hay que entender que Brabante no deberia buscar la venta masiva del
producto, sino que debe seleccionar aquellos clientes que le puedan reportar una
relacion estable y coherente con los ideales de la marca. Por tanto, en este punto
es fundamental ir contracorriente y tratar de fomentar el share of throw, es decir,
la activacion de la marca en el punto de venta; obviar el escaso brand call de la
generalidad del mercado y dirigirse Unicamente a los establecimientos donde no

se pida una cafia, sino que se pida una Brabante.

4.- Aprovechar el momento: Brabante se encuentra en sus inicios y tiene ante si
una oportunidad Gnica. Mientras los grandes competidores estdn condenados a
mantener un volumen de ventas que les obliga a vender de una determinada
manera, sacrificando muchas veces el valor de su marca, Brabante puede marcar
los tiempos hasta alcanzar el volumen de ventas deseado. En un sector como el

cervecero, es casi tan problematico el perder volumen como el no obtenerlo.
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Para explicar la situacion actual de Brabante respecto al mercado, imaginemos
un ledn fuerte y hambriento que requiere cerca de veinte kilogramos de carne
para poder vivir e imaginemos una tortuga que apenas necesita unas hojas para
sobrevivir muchos afios. En esta fabula, la manada de leones serian los grandes
players del mercado y Brabante seria la tortuga que debe seleccionar
cuidadosamente las hojas que le nutriran durante muchos afios. Con el tiempo, la
tortuga ird ganando tamafio y su caparazén se fortalecera, protegiéndole de los

ataques del ledn.

Identificamos el caparazén como la clave de la supervivencia de la tortuga,
como aquello en que debe apoyarse Brabante para evitar que pierda sus
posibilidades de seguir creciendo y haciendo fuerte al mismo tiempo dicho

caparazon, es decir, su marca.
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