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T TTTrrE ste trabajo es un gran esfuerzo que logrd reunir a expertos en las
areas de Marketing y Publicidad Digital que estan enfocados en la
industria de Bebidas Alcohdlicas. Su conocimiento y experiencia

fueron de utilidad y eficacia ante los tiempos de incertidumbre y sobrein-

formacion que ha provocado el covid-19; logramos investigar y contribuir
con propuestas innovadoras, dando como resultado este documento que
puede ayudar a la reactivacion de la industria. Ademas busca incentivar la
continuidad en la investigacion referente al sector, fomentando asi buenas
practicas en comunicacion y marketing interactivo.
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e éxico es el pais numero uno a nivel mundial en exportacion de
M cerveza y tequila, del 100% de la produccion de bebidas alco-

holicas 18.6% corresponde al tequila y al mezcal, debajo de la
industria de cerveza, con 74.9% de la produccion (¢ 1)

@3 bebidasalcoholicas
-

Grafico 1. Exportacion de bebidas alcohdlicas.



Este sector genera en promedio 650 mil empleos directos e indirectos en
el campo. En la industria contribuye anualmente con 20 millones de ddla-
res, esto significa el 2% del PIB nacional.

Segun cifras del grupo “Cerveceros de México”, mas de 65 millones de mexi-
canos consumen cerveza, lo que representa casi la mitad de la poblacion.

A finales de marzo de 2020 algunas marcas de cerveza hicieron publico
el cierre de su produccion y distribucion, debido a que la elaboracion de
alcohol no se considerd como una actividad esencial para operar durante
la emergencia sanitaria.
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a categoria de “cerveza” tiene mayor aportacion en los negocios de

abarrotes informales, con 18% de su margen total.

Durante los primeros dias de abril, el Gobierno Federal anuncié que Méxi-
Co se encontraba en fase 2 de la contingencia ocasionada por covid-19, lo
que significo un paro de las actividades de primera necesidad.

Debido al desabasto de cerveza en México se perdieron 20 puntos de
distribucion, esto represent6 bajas econdmicas por arriba del 50% en los
negocios que se dedican a la venta de bebidas alcohdlicas.

El sector se ha visto afectado por el cierre de lugares de consumo como
restaurantesy centros de diversion nocturna. La venta de bebidas alcoho-
licas comenzo a resentir los efectos del confinamiento en la dltima sema-
na de marzo. De ser una categoria que crecia 28% antes de la pandemia,
se desacelerd en 7% en todo el pais.

De acuerdo con cifras de la Informacion Sistematizada de Canales y Mer-
cados (Iscam), en México, durante marzo, la categoria de ‘vinos y licores’ en
el mercado mayorista tuvo una contraccion mensual en su valor de 15.4%
y en su volumen de 9%.

En el mismo mes, el tequila tuvo una variacion negativa mensual de 6.9%
envalory de 11.9% en volumen; en contraste con 2019, cuando la bebida
tuvo un crecimiento en valor de 9.7% y una caida en su volumen de 1%.

El whisky reportd una baja en su valor de 29.8% y en volumen de 26.4%;
en el comparativo anual reporté una variacion negativa en valor de 13.5%.



Segun la consultora Nielsen, desde la semana 16, a inicios de abril, se re-
gistré un crecimiento de 63% en el consumo de bebidas alcohdlicas res-
pecto del mismo periodo del 2019, principalmente en cerveza.

Otras bebidas alcohdlicas que también despegaron fueron los vinos de
mesa, con un alza de 82%; vodka con 76%; ron y brandy con 449%; whisky
con 24% y el tequila con un alza de 5% ( ).

Cerveza

Vinos de mesa
Vodka
Cordiales

Ron + Brandy

Aguardiente - Mezcal

Cognac + Whisky

Tequila

Grafico 2. Aumento por tipo de producto.

Insights de comunicacion publicidad digital para el sector de BEBIDAS ALCOHOLICAS, ante el covid-19



Durante el confinamiento los mexicanos hemos pasado por varias celebra-
ciones, por ejemplo: semana santa, el dia de la madre y el dia del padre,
siendo esta Ultima fecha donde las bebidas alcohdlicas adquirieron mayor
relevancia debido a sus altos nimeros de ventas ( ).

-+ Cervezas 66%
Tequila 8%
Vinos de mesa 35%
Whisky 14%
Ron + Brandy 9%
Coolers 14%
Vodka 22%
Cordiales 19%
Aguardiente + Mezcal 40%
Cognac 7%

=— Sangritas 34%

-
-
-
-
-

Valor de las bebidas alcohdlicas durante la pandemia.



Destaca la ciudad de Ledn en Guanajuato, donde se reportaron incremen-
tos de hasta el 30% en las ventas de bebidas alcohdlicas, durante el fin de
semana del dia del padre.

A partir de junio la produccion de cerveza se restablecié después de que
el gobierno de México definid a la produccion de la industria como una
actividad esencial.

Durante este periodo se desmintieron los rumores referentes a una posi-
ble ley seca en el pais, reduciendo asi las compras de panico de la industria
que tuvieron lugar durante los meses anteriores.
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T a actividad publicitaria de la categoria de bebidas alcohdlicas en me-
dios digitales se ha mantenido constante durante la pandemia, no ha
registrado importantes pérdidas; son productos que el consumidor

compra incluso en confinamiento ( ).
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Grafico 4. Actividad publicitaria en medios digitales.

Todas las acciones de la categoria de bebidas alcohdlicas en las principales
redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter y YouTube), muestran un gran
crecimiento en el primer semestre del 2020 comparado con el mismo pe-
riodo del afio pasado. Estas acciones son lideradas por cervezas ( )-

En febreroy abril las categorias de bebidas alcohdlicas tuvieron crecimien-
tos considerables en Facebook, mientras que mayo fue un repunte en Ins-
tagram, donde destaco el tequila y el mezcal ( ).

Twitter y YouTube no son de las redes sociales mas activas para estas ca-
tegorias, sin embargo, el rango de “cervezas” generd incrementos conside-
rables a nivel acciones de marzo a mayo ( ).



Acciones (CP) % Cargbio

Cerveza y Cidra [ oescie0 4472 A

Tequila y Mezcal [N 1358573 278 A
Cognac, Brandy y Gin - 525,134 5451 A
Whisky I 459205 572 A

Ron M 120216 648 ¥

Vodka [l 81532 1622 A

Audiencia (CP) % Cambio
Cervezay Cidra [N 43183908 24 A
whisky [N 34,506,975 29 A

Tequila y Mezcal [ 14110412 495 A

Ron [N 13702382 02V

Cognac, Brandy y Gin - 6,116,556 142 A
Vodka [l 2671208 08 A

H % Cambio
Contenido (CP) ° Hi 2019

Cervezay Cidra [ ENENRERENNEE 072 2233 A

Tequila y Mezcal [ ENEREREEEEE ::/o 232 A

Whisky I 554 629 A

Ron [l 274 1446 A

vodka [l 241 928 A

Cognac, Brandy y Gin - 230 1644 A
. (o) 1

Compartidos (CP) % Cambie

Cervezay Cidra [ IENERERENGG sse076 5317 A

Tequila y Mezcal [ NN 527+ 3217 A

wWhisky Il 35716 50006 A

Cognac, Brandy y Gin - 27424 2741 A

Ron [l 16784 201 W

Vodka || 5105 6303 A

Grafico 5. Acciones de la categoria de bebidas alcohdlicas.

Los decisores de compras de refrescos y snacks/botanas son la base de la
audiencia digital de los principales eCommerce en México; sin embargo,
cuando analizamos afinidad, los resultados se orientan a las categorias de:
cervezas, bebidas alcohdlicas e higiene masculina ( ).

Insights de comunicacion publicidad digital para el sector de BEBIDAS ALCOHOLICAS, ante el covid-19



ﬁ Acciones Facebook
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Grafica 6. Acciones Facebook e Instagram.

Las compras online de vinos, licores y cervezas han aumentado durante la
pandemia en los usuarios, esta categoria ya se encuentra entre las princi-
pales compras que se realizan digitalmente ( ).

Habitos, audiencias y consumo de la industria en un entorno digital en México



y Acciones Twitter
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Grafico 7. Acciones de Twitter y Youtube.

Algunos hallazgos del sitio Mercado Libre acerca de la categoria de “bebi-
das alcohdlicas” en México nos permiten conocer el perfil de los usuarios

( )-

Insights de comunicacion publicidad digital para el sector de BEBIDAS ALCOHOLICAS, ante el covid-19



mercado
libre

RANK CATEGORIA (000) Affinity Index
1 Refrescos 13,683.69
2 Snacks / Botanas 12,298.61
3 Higiene masculina 10,74172 144 140 137
4 Panes y galletas 9,987.34 108 104
5 Aseo e higiene personal 9,9156.81
6 Proteccién femenina 7,.884.03
7 Cuidado de la salud 7,686.69
8 Cervezas 7,359.61
9 Cuidado de la cara 6,927.29 T, *

o Bebidas Cervezas Higiene  Cuidado de Refrescos
Limpieza del hogar 6,851.74 alcohdlicas masculina  la salud

—
o

amazon
N’
PG EECRAMGE I Aty incex

1 Refrescos 912319
2 Snacks / Botanas 8,214.81
3 Higiene masculina 6,835.09 133 130 129
4 Panes y galletas 6,67217 105 104
5 Aseo e higiene personal 6,588.44
6 Proteccion femenina 5,556.89
7 Cuidado de la salud 5,027.73
8 Cuidado de la cara 4,904.62
9 Limpieza del hogar 457565 Bebidas Higiene Cervezas Cuidado de Refrescos
10 Cervezas 454792 alcohdlicas masculina la salud
Walmart
Ahorras Dinero. Vives Mejor.
RANK CATEGORIA (000) Affinity Index
1 Refrescos 3,019.36
2 Snacks / Botanas 2,72151
3 Aseo e higiene personal 2,34751 127 127 11
4 Panes y galletas 2,332.99 113 13
5 Higiene masculina 2,085.45
6 Proteccion femenina 2,034.69
7 Cuidado de la cara 1,818.36
8 Cuidado de la salud 1,704.05
° Limpieza del hogar 167330 Cervezas Bebidas Higiene Cuidado Tintes
10 Tintes para cabello 1,537.41 alcohdlicas masculina  del bebé para cabello

Grafico 8. Comparativo de las categorias de compra en Mercado Libre, Amazony
Walmart.
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Comepras en el ultimo mes

Productos para el hogar / productos de limpieza
Comida / Entrega de alimentos

Productos de higiene

Comida empacada / Comida con caducidad
Productos del cuidado del cabello

Comida fresca

Medicamentos sin receta

Bebidas sin alcohol

Comida para mascotas, juguetes y otros
Cuidado de la piel

Cuidado de la cara

Bebidas alcohdlicas

Cosméticos

Productos para el bebé

Ninguna de las anteriores

Fuente: Kantar
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Grafico 9. Compras en el Ultimo mes.

The Power
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n Consumer Profile
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Comportamientos hacia compras online

Han disminuido mis
compras online

Sigo comprando online
como siempre

Han aumentado mis
compras online

Base 81

Bebidas alcohdlicas
(Vino, cerveza, destilados)

G0 ee® | publicidad

We know who they are

51%

men

45%

25-34 years

{vs 53%
Media Meli)

(vs 32%
Media Meli)

Grafico 10. Hombres millennials son los compradores mas fuertes de bebidas alcohdlicas.

Las busquedas son genéricas: oportunidad para que las marcas
generen awareness desde las primeras etapas en donde el consu-

midor ingresa a descubrir, considerar y comprar.

Insights de comunicacion publicidad digital para el sector de BEBIDAS ALCOHOLICAS, ante el covid-19



Mayo fue el mes con mayor cantidad de ventas en la categoria
debido al Hot Sale.

+600% de crecimiento en cantidad de 6rdenes (junio 2020 vs junio
2019)y 703% en los Ultimos 12 meses.

400% crecimiento en cantidad de compradores (junio 2020 vs ju-
nio 2019).

+200 mil usuarios de la categoria Cervezas en junio.

+400% de crecimiento en cantidad de ventas (junio 2020 vs junio

2019).

La conversacion acerca del consumo de alcohol en relacion con salidas a
fiestas y bares es predominante, mientras que la adquisicion de alcohol en
casa no representa gran parte de la conversacion social ( ).

15K -

12K -

9K -

6K -

3K -

A 1.5M%

A 542K%

[ |
A29.1k% H
A3182k% W
[ |
[ |
[ |
[ |

Family moment

New behaviors

Outlings & bars

International time with your partner moment
Facetime moment (with friends)

Holidays / Travel

Food supply & making

Alcohol / Cocktails making & delivery
Challenges between bartenders

69.2K Resultados
Fuente:

Q) Talkwalker

Grafico 11. Social listening durante el confinamiento.
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Temas como los nuevos comportamientos y momentos con la familia van
a la baja, pero los relacionados a salir e ir a los bares se mantienen cons-
tantes ( ).

69.2K Results

7. Holidays / Travel == 1.Food supply &making = 1. Alcohol / cocktails making & delivery

Social Listening respecto a salir a bares.

Los medios de comunicacion han sido los autores principales alrededor
del tema de consumo de alcohol durante la pandemia ( ).

El 90% de la conversacion predominante en México en relacion con el
consumo de bebidas alcohdlicas gira en torno a salir, hacer fiestas e
ir a los bares. Mientras que los temas en torno a la preparacion de coc-
teles en casa y entrega de alcohol a domicilio forman el 10% del dialogo

( )-

Aunqgue los consumidores anhelan las salidas a centros nocturnosy bares,
aun prefieren quedarse en casa ( ).

El sentimiento de los consumidores respecto a las conversaciones acerca
del consumo de alcohol cae durante la pandemia, pero tiene sus picos
mas altos durante marzo y principios de junio.



INFLUENCER POSTS SENTIMENT  REACH ENGAGEMENT

Redaccion
L eluniversal.com.mx 127 . - 11B 20M
' Milenio Digital - -
milenio.com 202 1.3B 2.8M
1 AP
@ milenio.com 16 I 101.8M 1.2M
PDP  Alexis Pavon
%};icias sdpnoticias.com 32 . 494M 669.5K
o oo sa |l Bl oM 5336K
Multimedios
mty.telediario.mx 62 I - 17.4M 529.6K
Noticieros Televisa 139 . . 48.9M E0aK
noticieros.televisa.com :
DP Pablo Lopez
%};icias sdpnoticias.com 5 . 79M 506.2K
PDP  Yazmin Navarro
%};icias sdpnoticias.com 14 . - 207M 4955K
Carlos Loret de Mola
eluniversal.com.mx 5 - 40.7M 411.6K

ELUNIVERSAL

Grafico 13. Medios de comunicacion que han abordado el tema de consumo del alcohol.
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14.2K Resultados
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B Aicohol / Cocktails making & delivery

Grafico 14. Conversacion respecto a salir de fiesta o ir a bares.
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Outgoings & bars
Alcohol / Cocktails making & delivery

M Positive A 527.4K Neutral  ai26k [l Negative

Disfrazan bar de tienda de mascotas para seguir operando

created a post
Tal como la taberna de Moe, un bar intenté burlar a las autoridades disfrazando la fachada con una tienda de
suspendidas este tipo de actividades. E1 bar clandestino fue descublerto durante un operativo de la policia, el cual tenia

published on 03/07/20 at 922 AM | Online News | Mexic info7.mx

Mas de 200 jovenes hacen fiesta clandestina en pandemia por Covid-19
< por carlos narvaes  created a post
Aproximadamente 200 jovenes y menores de edad se encontraban en una fiesta clandestina y no respetaron la medida
de.. Los jovenes ingerian bebidas alcohdlicas en un: fiesta celebrada en un estacionamiento del fraccionamiento Croc

Aragon Se.

published on 12/04/20 2t 458 PM | Newspaper | Mexico | debate.commx

Grafico 15. Los consumidores prefieren quedarse en casa.

MATCHES

METRICS

MATCHES
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15.8%
156%

14.2K Resultados
Fuente:

Q) Talkwalker

Mexico, 1. Alcohol / cocktails making & delivery
82K 34 300K |2 010
4 Twitter Shares, 1.1K Facebook Shares, 6.7K Facebook Likes,

382 Comments, 570K Alexa pageviews.
300K Alexa Monthly Unique Visitors

Mexico, 1. Alcohol / cocktails making & delivery

11K J.42M 010

3 Twitter Shares, 1.4K Facebook Shares, 8.1K Facebook Likes,
1.4K Comments, 10.8M Alexa pageviews,
4.2M Alexa Monthly Unique Visitors
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T

omo consecuencia de las medidas de aislamiento aplicadas en casi

todo el mundo, una vez que puedan regresar a la vida “normal”, los

consumidores esperan gastar mas en actividades fuera de casa, en
viajes y comidas en restaurantes. A pesar de esto, cambiaran muchos ha-
bitos, tanto para los compradores como para las empresas que ofrezcan
productos y servicios ( ).

Vacaciones |
Tiempo libre [ |
Comidas en restaurante B
Moda y calzado |
Comida fresca y fria [ |
Articulos costosos B
Belleza y cosméticos
Equipo deportivo

Comida en tiendas

u
L
L
Articulos de cuidado personal B
Electrodomésticos y electrénicos [ |
Bebidas alcohdlicas B
Productos del hogar B
Comida congelada |
Comida enlatada B

Bebidas B

1 2 3 4 5

Categorias en las que esperan gastar mas después de la pandemia
covid-19.

En 2019 el comercio electrénico en México alcanzé un crecimiento de 22%,
en comparacion al 2018. Para el 2020, se espera un incremento de mas
del doble en ciertas categorias como consecuencia de la crisis actual. Las
pautas marcadas por el covid-19 esta obligando, tanto a los consumidores



como a las empresas, a adaptarse a las soluciones digitales en temas de

primera necesidad.

Enlos ultimos meses la industria de bebidas alcohdlicas ha tenido que adap-
tar sus esfuerzos de comunicaciéon a las nuevas tendencias en social media

).

segun las perspectivas particulares de cada marcay segmento (

OBJETIVO AWARENESS CONSIDERATION ENGAGEMENT CONVERSION LOYALTY

Le da algo al usuario  Tiene objetivos de Reconoce al usuario y
conversion entre personaliza sus
beneficios

Destacan los nuevos Se aduenfn d? !a
conversacion digital con lo que se puede

ACTIVIDAD habitos de consumo f o .
desde la marca relacionar beneficios al usuario

NEW PERSUASIVE MUTUAL
ENFOQUE REWARDS
REALITY BRANDING EXPERIENCE COMMITMENT
“DIY * Nuevas normas * Delivery * Promociones * Beneficios
TENDENCIAS N ) . * Contribuciones de * Contenido de * Descuentos - o
Nueva convivencia X - . P especiales (Unicos o
caridad entretenimientro Activaciones limitados)
EMOTIONAL /

INCENTIVO EMOTIONAL FUNCTIONAL EMOTIONAL FUNCTIONAL EMOTIONAL

Grafico 17. Esfuerzos de la industria de Bebidas alcohdlicas ante la pandemia.

Nueva convivencia: Predomina en la conversacion referente al co-
vid-19 a partir de la generacion de contenido sobre las nuevas formas
de convivencia. Invita a los consumidores a “brindar a la distancia”.

Insights de comunicacion publicidad digital para el sector de BEBIDAS ALCOHOLICAS, ante el covid-19



DIY content: se genera contenido para que el usuario lo imite.
Destacan las masterclasses de bartenders y personalidades de la in-
dustria que ensefian a los usuarios a preparar tragos o alimentos
desde sus hogares.

Persuasive Branding: su objetivo es generar consideracion y em-
patia entre los usuarios aduefiandose de la conversacion digital
referida al covid-19.

Las marcas comunican las mismas indicaciones que dan las organizacio-
nes de salud respecto a quedarse en casa y distanciarse; buscan darle
un giro generando contenido de branding, destacando el diferenciador de
cada una.

Contribuciones de caridad: Las marcas comenzaron a hacer con-
tribuciones de caridad a sectores afectados por el covid-19.
Donaciones monetarias: Acompafiadas por dinamicas digitales,
donde se le comunica al usuario que las ventas generadas de al-
gun producto se dirigiran a sectores afectados, refiriéndose a fun-
daciones que tratan el virus, o bares y bartenders que se vieron
afectados por el cierre de establecimientos publicos.

Se centra en la generacion de engagement de los usuarios ofreciéndoles
una experiencia digital de valor. En este enfoque, las marcas se prestan
como canal entre el usuario y la experiencia.

Delivery: a través de medios digitales las marcas pretenden brin-
darle al usuario una experiencia de compra 6ptima donde puedan
adquirir los productos sin arriesgar su salud.

Contenido de Entretenimiento: surge a partir del aumento de
las bUsqueda de los usuarios de contenidos de ocio. La industria



busco generar materiales de entretenimiento de la mano de per-
sonalidades famosas como artistas e influencers.

Este enfoque apunta a la conversion, donde la marca obtiene una ganan-
Cia a partir de darle beneficios al usuario. Tiene un incentivo funcional don-
de la relacion usuario-marca es transaccional.

Promociones, descuentos y activaciones: busca impulsar la ven-
ta de productos a partir de la persuasion del usuario sobre diver-
sas promociones. El objetivo es generar un instrumento financiero
de corto plazo que permita generar recursos.

En este enfoque la comunicacion busca generar lealtad del usuario res-
pecto a la marca, a través de beneficios personalizados.

Beneficios especiales (Unicos o limitados): en esta etapa la mar-
ca se dirige a los usuarios que ya presentan cierto engagement
con el objetivo generar lealtad. Esta vertiente procura identificar al
usuario como ente Unico para ofrecerle un beneficio personaliza-
do a partir de lo que sabe de él.

Grupo Modelo cred 50 mil cubrebocas con mascareros mexica-
nos, que se donaran para ayudar a la poblacion que no puede de-
jar de trabajar y necesita salir de sus casas. Al mismo tiempo han
brindado sustentos a los artesanos creadores.

También se dio a la tarea de producir gel antibacterial, que ya han
comenzado a donar al Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS). La
materia prima con que se produce este gel es extraida durante el pro-
ceso de fermentacion de la cerveza en la planta de Tuxtepec, Oaxaca.
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as buenas practicas de las marcas en situaciones de crisis generan
nuevas estrategias, que ayudan a conectar mejor con los usuarios.

Grey Goose es una marca del grupo Bacardi que realizd donaciones de
mascarillas, gel antibacterial y ademas implementd la campafia “House
Pour” que consistio en elaborar recetas que se pueden hacer en casa para
que los consumidores puedan replicarlas.

La marca Heineken abordd la situacion con mucho sentido del humor, po-
siciond las nuevas formas de convivencia desde un tono muy ligero muy
ad hoc a la marca y a su esencia. Mantienen el mismo concepto que han
manejado desde hace tiempo, pero evolucionaron ante la situacion, re-
marcé nuevos habitos que se adquirieron durante este tiempo.

Jagermeister nos habla de salvar la noche y salvar a una industria que fue
fuertemente golpeada por la situacion y ademas suprimié a todos los ac-
tores de la vida nocturna: mixélogos, meseros, Djs y artistas que se queda-
ron sin ingresos. Creo una plataforma donde invitd a estas personas que
se vieron afectadas a subir contenido para que tanto la marca, con la do-
nacion de 1 millén de euros, como la gente, a través de donativos, pudiera
ayudarlos a generar un ingreso.
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| sector de bebidas alcohdlicas tuvo que reinventarse de principio

a fin y, por consecuencia, se lograron propuestas innovadoras. Los

expertos sefialan que, sobre todo, se debe estar en contacto con
los consumidores y conocerlos para saber cual es el mensaje pertinente.

Alma Villanueva, Advertising Insights Lead de Mercado Libre, comenta:
“Nosotros, al estar en casa, sabemos que han cambiado muchas cosas,
por ejemplo los habitos de compra, ahora nos vemos obligados a comprar
desde nuestras casas. En Mercado Libre hemos observado que tenemos
muchos nuevos usuarios y estan comprando de una forma mas frecuente.
Lo que estamos viendo es que las marcas estan redefiniendo los mensajes
de este mundo online, pero todavia no son expertos en el tema, descono-
cen cual es su audiencia. Estamos trabajando en conjunto con marcas y
agencias para ayudarles a conocer mas a fondo a sus consumidores para
que con la informacion puedan acercarse mas a ellos”.

Karla Gonzalez, Media & Digital Acceleration Director de Heineken. “Este
periodo ha sido de aceleracion y aprendizaje para nosotros en Heineken,
es relevante que ahora realmente entendamos al consumidor y que lo
pongamos en contexto. Durante el confinamiento todos los eventos se
cancelaron, es importante entender la esencia de nuestras marcasy tratar
de ver como podemos adaptarnos a esta nueva realidad. En un periodo
en donde no habia cerveza la primera pregunta que nos haciamos como
compafiia era ¢Apago pauta? Y la respuesta siempre ha sido que la rela-
cion con el consumidor es como una relacion de amor, estamos en las
buenas y en las malas. Tuvimos que redisefiar nuestra estrategia y de ahi
surgieron Tecate Concerts'y muchas otras ideas”.

También comenta Karla el enojo que hubo de parte de los consumidores
cuando no se vendio cerveza. “De esto lo que entendimos es que la cer-
veza es una parte de nuestra cultura, y se desarroll6 una estrategia de co-
municacion donde usamos el cover de Ricky Martin de la cancion Vuelve',



porgue la gente querfa que la cerveza volviera, asi que, si tu mensaje esta
dentro de los valores, el contexto y el entendimiento de los usuarios, el
engagement puede ser muy poderoso”.

Manuel Coulomb, Director de Marketing de Cuervo: “Lo mas importante
es el mensaje que podemos dar como marca. En Cuervo manejamos un
mensaje que tenfa interés en el consumidor. Todos los estudios sefialaban
que la gente estaba harta y querian que las marcas hicieran algo respecto
a su situacion de aburrimiento y lo que hicimos fue hacer un streaming
de DJs en casa, apelando al interés de la musica. Para que una persona te
considere debe tener al menos cinco contactos con tu marcay es la mez-
cla de todos los canales, tenemos que estar presentes en la vida de los
consumidores. El punto de venta virtual sera considerado muy importante
para estos fines en un futuro”.

Panelistas
Alma Villanueva - Advertising Insights Lead - Mercado Libre
Karla Gonzalez- Media & Digital Acceleration Director - Heineken
Izamna Crail - Marketing Manager - William Grant & Sons
Manuel Coulomb - Director de Marketing — Cuervo

Moderador
Claudio Flores - VP. Comité Lineamientos y mejores practicas - Lexia
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