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OBJETIVOS GENERICOS

El objetivo de la presente tesis, es determinar el grado en que
cada uno de los diversos factores afectan el consumo y por ende las ventas
de Cerveza en la Argentina. Con el analisis cualitativo y cuantitativo
intentaremos determinar la “funcion de ventas de cerveza” - fx -, la cual
sera de vital importancia para arribar a las conclusiones que motivan este
trabajo.

Los factores determinantes de las fluctuaciones en las ventas
de cerveza, materia de nuestro analisis, seran principalmente los
siguientes: demanda y estilos de consumo, los productos sustitutos, los
precios, los efectos climaticos, poblacion, macroeconomia y politicas de
impulsion llevadas a cabo por las diversas companias, todos los cuales
influyen directamente en los movimientos del mercado de bebestibles de
nuestro pais.

Como resena, cabe indicar que la industria cervecera es un
sector en expansion que presenta un franco crecimiento, evidenciado por el
hecho de que en los ultimos cinco anos ha duplicado su tamano.

Este mercado que se caracterizé en el pasado por la abundante
demanda que superaba la oferta, ha sufrido importantes modificaciones
estratégicas, las cuales deben ser interpretadas correctamente a los fines de
conocer con la mayor precision posible el comportamiento actual y las
perspectivas que se esperan para los primeros anos del nuevo milenio.

Tal evolucion ha representado un foco de atraccion para las
inversiones de empresas locales como asi también ha propiciado el
desembarco de companias extranjeras lideres a nivel global, con marcas
tan poderosas como Budweiser y Heineken.

OBJETIVOS. 1 }



FUTURO ESTRATEGICO DE LA INDUSTRIA CERVECERA ARGENTINA '

La mezcla de Marcas, Alianzas Estratégicas y Cias., de distintos
paises, estan llevando al mercado cervecero local a una nueva era, donde la
produccion, la calidad y las politicas de impulsion crearon un escenario
extremadamente competitivo y el cual hace prever que sera practicamente
imposible la coexistencia futura de todos los grupos que actualmente estan
bregando por mantener su participacion de mercado, aun a costa de
cuantiosas pérdidas en sus balances, tales son los casos de Brahma e
Isenbeck.

Si bien podemos decir que el sector ha experimentado un
crecimiento anual del 11% durante los ultimos 10 anos, ha detenido su
marcha en los ultimos dos como consecuencia supuesta de los efectos de
las crisis financieras de paises asiaticos, México y Brasil que repercutieron
notoriamente sobre la economia argentina.

Superada la etapa de asentamiento de nuevas companias, con
todo el significado que ello denotd, nos encontramos en un nuevo estadio
en este sector, en el cual se acrecento la rivalidad entre los actores y la
lucha por defenderse por parte del lider absoluto Quilmes, versus los
esfuerzos denodados de sus seguidores por aumentar sus ventas,
conquistar territorios y arrebatar porciones de mercado para lograr
afianzarse y comenzar a cosechar ganancias. Estas circunstancias crearon
un nuevo escenario donde el caos estratégico parece ser el comun
denominador y donde no resulta sorprendente que el lider lleve las de ganar
y pueda defender su 70% del mercado.

La consecuencia de dicho caos ha confundido a los
consumidores actuales y potenciales de cerveza que hoy no logran discernir
entre precios y calidades, y que ademas son apabullados por una guerra de
promociones que producen como consecuencia un atentado contra la
fidelidad a las marcas.

OBJETIVOS. 2 }
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CAPITULO |

ANALISIS DEL

MERCADO CERVECERO
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1.1 LAS CERVEZAS EN EL MUNDO

» Definicidn
Bebida obtenida de la fermentacion alcohoélica controlada de un
mosto fabricado con cebada germinada sola o en mezcla de otros cereales,
malteados o no, sustancias amilaceas transformadas o no, agua potable,
levadura y lupulo.

» Materias Primas

* Malta: elaborada con cebadas seleccionadas, acorde a especificaciones.

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

e Jarabe de Maiz de alta maltosa: concentrado de azucares varios,
producido por hidroélisis enzimatica de sémola de maiz.

* Lupulo: pelletizado o concentrado, nacionales e importados de 1° calidad.
* Levadura: mayormente importada, y cultivada en fabrica, controlando
estrictamente su desarrollo y viabilidad.

» Elaboracion

* 1° Fase: en la sala de cocimiento se realiza una mezcla de malta molida y
agua potable a 38° C en la proporcion de 1 a 3,5 en una paila,
calefaccionada indirectamente con vapor. Alli se macera esta mezcla a
temperaturas crecientes de 45, 65, 72 y 78°C, en tiempos perfectamente
controlados. En esta fase se transforma el almidon en azucares.
Seguidamente se separa el liquido (mosto) de los soélidos residuales en un
sistema de filtracion de torta filtrante. Luego se ajusta la concentracion de
azucar del mosto con agua, que previamente se puso en contacto con los
so6lidos residuales, para extraerle la mayor cantidad de aztcares posibles.

Después se le agrega el lupulo a razon de de 100g p/HL y se lo somete a
hervor por 1 hora, para llevar la concentracion de azucares a 15,5% y
esterilizarlo. Posteriormente se envia a un decantador para separar los
restos del lupulo, se mezcla con una solucion de jarabe de maiz de la

LA INDUSTRIA CERVECERA. 4 >
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misma concentracion y después se enfria a través de enfriadores a placa
hasta 8°C y se le inyecta aire estéril para saturarlo de oxigeno.

* 2° Fase: este mosto es enviado a tanques fermentadores donde se le
agrega levadura en proporcion de 30 millones de células por mililitro y se
da comienzo a la fermentacion principal, lo que ocurre a una temperatura
de 14,5°C, controlada automaticamente en cada uno de los tanques. Alli se
deja descender la concentracion de azucar hasta aproximadamente 3,1%
hecho que ocurre al 6° dia de fermentacion, se extrae la levadura y se
trasvasa a otro tanque donde se realizara el proceso de maduracion. En
este proceso se enfria la cerveza hasta -1,5°C en enfriadores a placa.

El gas carbonico producido por la propia fermentaciéon es recolectado,
lavado, comprimido, secado y licuado, en modernos equipamientos que
aseguran una pureza de 99,99%. Este gas es el que se utilizara en las
etapas subsiguientes.

» 3° Fase:la cerveza es recibida en los tanques de maduracion bajo
atmosfera controlada de gas carbonico y es mantenida a una presion
constante durante toda la maduracion, para realizar la saturacion natural
con gas carbonico. Este proceso insume aproximadamente 8 dias.

* 4° Fase: se procede a la filtracion de la cerveza, en filtros de tierra de
diatomeas, y se carbonata hasta el nivel deseado. También se realiza el
ajuste final del extracto original del mosto al 11% por dilucion con agua
potable carbonatada, desoxigenada y esterilizada, en modernos equipos que
aseguran la calidad y uniformidad del producto final.

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

* 5° Fase: se procede al envasado y pasteurizacion de la cerveza, para
estabilizar microbiologicamente al producto. Esto se realiza en equipos
automaticamente controlados, donde se lleva al producto hasta una
temperatura de 60°C, y se mantiene un tiempo especificado para lograr las

CAPITULO | LA INDUSTRIA CERVECERA. 5 >
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unidades de pasteurizacion requeridas. La cerveza envasada en barriles se
estabiliza en microbiologicamente mediante microfiltracion.

De esta manera se garantiza la optima calidad de la cerveza envasada en
botella durante 6 meses, con la ayuda del vidrio color “caramelo” que es el
menos permisivo a los rayos de luz.

Nota: este proceso fue brindado por el Area de Calidad de la planta de
Cerveza Santa Fe y es aplicable a las demas cerveceras con ciertas
modificaciones de proceso segun los equipamientos utilizados.

Estudio Cientifico sobre los beneficios de la Cerveza

Segun un informe recopilado por el Consejo Superior de
Investigaciones Cientificas , en Espana, consumir hasta un litro diario de
Cerveza no s6lo no es perjudicial, sino que es bueno para la salud.

El contenido en alcohol etilico, vitaminas y sales minerales
hacen que la cerveza sea especialmente indicada para combatir el colesterol
malo y reducir las izquemias cardiacas.

Con respecto al mito “la Cerveza engorda”, el citado informe
relata que obviamente el alcohol y los hidratos de carbono tienen calorias,
aunque su ingesta solo supondra un aumento de peso cuando se sumen a
la dieta habitual y no cuando sustituyan a algunos componentes.

Entre las 400 sustancias quimicas que conforman la Cerveza
se destacan especialmente el acido folico, que evita la malformacion en los
fetos y el sodio, que podria ser un ingrediente habitual en la dieta de los
hipertensos. Ademas la composicion de esta bebida también incluye
polifenoles, sustancias antioxidantes y fibra.

CAPITULO | LA INDUSTRIA CERVECERA. 6 >
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Por 1ultimo, entre otros datos, la Cerveza elimina la sensacion
de sed, aunque no re-hidrata, ya que el alcohol que contiene provoca que
cuando se bebe un vaso, se orine un mayor volumen de liquido.

Cervezas

FUTURO ESTRATEGICO DE LA INDUSTRIA CERVECERA. 7 }



FUTURO ESTRATEGICO DE LA INDUSTRIA CERVECERA ARGENTINA '

1.2 LAS CERVEZAS EN EL MUNDO

EUROPA: Perfil del Mercado

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

En cambio, en Europa Oriental, muchos otros factores han
influido en el desarrollo de sus industrias cerveceras. El fin de la Guerra
Fria y los cambios en las formas de gobierno han forjado el comienzo de
una serie de programas de reformas economicas que impulsaron y dieron
vida a nuevas industrias y negocios. Estos cambios socio-economicos se
combinaron con un cambio estructural en la mayoria de las companias
cerveceras, como asi también los grandes grupos se fueron deshaciendo y
se constituyeron unidades mas pequenas y manejables.

El proceso de reconstruccion llevo a las diversas industrias a responder a
esos cambios de situacion economica y tecnologica, lo cual produjo un foco
de atraccion para la inversion privada que también incluy6é en su apuesta
al sector cervecero.

En el siguiente cuadro podemos visualizar los crecimientos mas relevantes:

MERCADOS DE MAS RAPIDO CRECIMIENTO 1991-1997

PAISES DE EUROPA % Cambio 20.0%- |34%|
Polonia 33.6% 35.0%1
Eire 15.0%
Grecia 13.1%
Reptublica Checa 6.4%
Noruega 5.4% :
0.0%
Italia 2.8% g8 8 8s %5 8
: : s 3k s ° s
Suecia 2.3% & =

Paises del Este Europeo -Pal’ses de Europa Occidental
Fuente: ERC Statisties Internacional plc
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Polonia emergié como el mercado de mas rapido crecimiento
por sobre los otros paises de Europa Oriental, con un crecimiento de
alrededor del 33,6% entre 1991 y 1997, posicionandose por primera vez
adelante de la Republica Checa como el mayor mercado del este europeo.

Respecto a los paises de Europa occidental, podemos ver que
muy pocos mercados han evolucionado positivamente, liderando Eire y
Grecia los mayores crecimientos con 15% y 13% respectivamente.

Los 16 mercados restantes se caracterizaron por una
declinacion en el consumo de cervezas, desde una caida pequena como
Eslovaquia - 0,4%, hasta una impresionante baja como en Bulgaria -40,2%.
Precisamente en Bulgaria y Rumania, los problemas economicos
propiciaron caidas del 40,2% y 35,1% respectivamente. En Rusia el ratio de
caida fue reducido a menos del 20% sobre todo por el retorno temporario a
un fuerte crecimiento en 1997. En Suiza, la recesion y las recientes
medidas de reestructuracion produjeron una caida de 12,3%. En Bélgica y
Portugal el consumo cayo 7,8% y 6,3% respectivamente, mientras que en
Austria y Alemania sufrieron un 6% de menor consumo.

El mercado europeo de Cervezas es grande y maduro pero de
los 23 paises revistados solo 7 de ellos se mostraron tener tendencias de
crecimiento positivo. Asimismo, ningun pais de Europa se caracteriza por
tener tendencias crecimientos aseguradas, predominando expectativas
variables o negativas segun los paises. En 1997 el consumo regional de
cervezas decliné un 5,3%, de 408 a 386 millones de Htls.

Si consideramos separadamente al Este y Oeste europeo,
podemos decir que el indice de declinacion fue mucho mayor para los
paises del Este, en los cuales el consumo cayo en un 11% vs. un 3,6% de
los paises occidentales en el periodo 1991-1997. Debido a semejante indice
de caida, la participacion en el consumo de los paises del Este cayo de 23%
que tenia en 1991 a 21,6% en 1997.

Evolucion del consumo de Cervezas en Europa

En los siguientes cuadros se muestran la evolucion del
consumo de cervezas en Europa, separando los paises orientales de los
occidentales y las mayores caida del sector:
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EVOLUCION DEL CONSUMO DE CERVEZAS EN EUROPA -000 HTLS-

PAISES DE EUROPA 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 97 vs 91
Alemania 113,871 114,424 110,338 112,386 110,999 107,887 107,545 -5.6%
Gran Bretana 63,039 61,068 59,227 60,336 58,976 60,008 61,530 -2.4%
Espana 27,587 27,572 26,227 26,642 26,963 25,659 26,385 -4.4%
Francia 22,880 23,037 22,677 22,686 22,690 23,133 21,655 -5.4%
Ttalia 14,138 14,762 14,324 15,010 14,530 13,758 14,535 28%
Holanda 13,639 13,693 13,018 13,231 13,264 13,276 13,476 -1.2%
Belglca 11,114 11,268 10,860 10,720 10,513 10,284 10,243 -7.8%
Austria 9,661 9,673 9,326 9,364 9,300 9,185 9,080 -6.0%
Portugal 6,635 6,446 6,347 6,162 6,416 6,136 6,218 -6.3%
Dinamarca 6,474 6,609 6,541 6,574 6,505 6,363 6,165 -4.8%
Suecia 5,244 5,475 5,537 5,886 5,687 5,228 5,459 4.1%
Eire 7,700 1,831 1,786 1,832 1,931 5,196 5,406 15.0%
Suiza 4,844 4,789 4,568 4,551 4,431 4,306 4,249 -12.3%
Grecia 3,787 4,062 3,916 4,200 4,005 3,885 4,282 13.1%
Finlandia 4,266 4,444 4,364 4,293 4,153 4,074 4,171 -2.2%
Noruega 2,295 2,254 2,210 2,296 2,297 2,368 2,419 5.4%

TOTAL EUROPA OCCID, | 314,174 314,407 304,266 309,169 305,660 300,746 3UZ,818 3.6% |
Polonia 13,771 15,256 12,860 14,059 14,834 16,430 18,402 33.6%
Republica Checa 15,817 17,215 16,085 16,785 16,497 16,696 16,837 6.4%
Rumania 11,565 10,556 9,694 9,563 9,202 8,324 7,528 -34.9%
Hungria 10,502 9,323 7,939 8,352 7,698 7,343 7,118 -32.2%
Eslovaquia 4,654 4,997 4,599 4,775 4,682 4,842 4,634 -0.4%
Bulgaria 41,816 4,719 4,249 4,618 4,409 4,155 2,878 -10.2%

TOTAL EUROPA ORIEN. 93,535 89,995 81,104 81,564 80,555 79,476 83,539 TL.0% |

TOTAL EUROPA 408,009 404,402 385,370 390,733 386,215 380,222 386,357 -5.3%
Index Base 91=100 100 99.1 94.5 95.8 94.7 93.2 94.7
PAISES DE EUROPA % Cambio 10.0%
Bulgaria -40.2%
0.0% -
Rumania -34.9% 10.0% |
Hungria -32.2% -20.0% |
Rusia -20.1% -30.0%
Suiza -12.3% LA -
- 50.0% Im'
Bélgica -7.8% 2 = o a = 2 =
2 F B 2 & F ¢
Portugal -6.3% @ & T o T

Paises del Este Europeo -Paises de Europa Occidental
Fuente: ERC Statisties Internacional plc
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El consumo promedio per capita de la region cayo de 65,7 Lts.
en 1991 a 60,6 Lts. en 1996, recuperandose a 61,6% en 1997.

El bloque de paises del Este tienen actualmente un promedio
de consumo per capita de 34.4 Lts., mientras que los paises occidentales
alcanzan un promedio de 78,7 Lts.

Asimismo cabe destacar que la Republica Checa tuvo un
consumo per capita en 1997 de 163,5 Lts., siguen en importancia Eire con
148,9 Lts., Alemania con 131,1 Lts., Dinamarca con 116,7 Lts. y Austria
con 112,5 Lts.

En cambio, los mas bajos consumos per capita han sido
observados en Rusia con 17,8 Lts. e Italia con 25,4 Lts. en donde nunca
existio una tradicion cervecera y donde el Vodka y el Vino son mayormente
preferidos, respectivamente.

En los cuadros siguientes veremos los mayores crecimientos y las mayores
declinaciones:

ANALISIS PER CAPITA -MERCADOS DEMAYORES CRECIMIENTOS

PAISES DE EUROPA % Cambio
40.0% —{32% |
Polonia 32.2% 35.0%
- 30.0%
Eire 10.9% 25.0%
Grecia 9.4% 20.0%
15.0%
Repablica Checa 6.6% 10.0% |
5.0%
Italia 2.0% 0.0%
sl a o o s o o
Noruega 1.9% 5 W i % ¢ E T3
=] ] o= =1 o
Suecia 1.5% * &~ =

ANALISIS PER CAPITA-MERCADOSDEMAYORES DECLINACIONES

PAISES DE EUROPA % Cambio S 0%
. 0
Bulgaria -35.4%
5.0% A
Rumania -33.1%
15.0%
Hungria -30.9%
25.0% |
Rusia -19.5%
35.0%
1 - 0,
Suiza 16.2% 45.0%
m m mn m m m m
Austria -9.2% = = =1 i E = =
2 E g T < E 5
Francia -8.9% w & T =

Paises del Este Europeo -Pal’ses de Europa Occidental
Fuente: ERC Statisties Internacional plc
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En el cuadro siguiente vemos la evolucion del consumo per
capita en los paises de Europa:
EVOLUCION DEL CONSUMO PER CAPITA EN EUROPA
PAISES DE EUROPA 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 97 vs 91
Eire 134 137 134 135 137 144 149 10.9%
Alemania 142 142 136 138 136 132 131 -7.6%
Dinamarca 126 128 126 127 124 121 117 -7.3%
Austria 124 122 117 117 116 114 113 -9.2%
Gran Bretana 109 105 102 103 101 102 104 -4.4%
Bélgica 111 112 108 106 104 102 102 -8.4%
Holanda 91 90 85 86 86 86 86 -4.6%
Finlandia 86 88 86 84 80 80 81 -5.1%
Espaiia 71 71 66 66 67 66 67 -5.6%
Portugal 67 65 64 62 65 62 63 -7.0%
Suecia 61 63 64 67 64 59 62 1.5%
Suiza 71 70 66 65 63 61 60 -16.2%
Noruega 54 53 51 53 53 54 55 1.9%
Grecia 37 39 38 40 38 37 41 9.4%
Francia 41 41 39 39 39 39 40 2.2%
Italia 25 26 25 26 25 24 25 2.0%
Reptblica Checa 153 167 156 162 160 162 164 6.6%
Eslovaquia 88 94 86 89 87 90 86 2.2%
Hungria 102 90 77 81 75 72 70 -30.9%
Polonia 36 40 33 37 38 43 48 32.2%
Bulgaria 54 55 50 55 52 50 35 -35.4%
Rumania 50 46 43 42 41 37 33 -33.1%
Rusia 22 19 17 16 16 15 18 -19.5%
PROM EDIO EUROPA 66 65 62 62 62 61 62 -6.2%
Index Base 91=100 100 98.8  93.9 95 93.6  92.2  93.8
Fuente: ERC Statisties Int plc
Para concluir con el panorama europeo del sector cervecero,
vamos a resumir la evolucion de la ventas y el consumo per capita en los
siguientes graficos :
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Evolucion Consumo de Cervezas en Europa |
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Fuente: ERC Statisties Int plc
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Sintesis panorama europeo

Un aspecto muy importante a destacar y el cual permite
marcar una diferenciacion con el mercado cervecero en la Argentina es el
“Estilo de Consumo”. En la mayoria de los paises con tradicion cervecera el
habito de consumo tiene tres caracteristicas muy importantes :

»El consumo es de tipo individual.
> El factor estacional no es tan relevante.

> El consumidor es fiel a Cervezas en detrimento de otros bebestibles.

En cuanto a los diferentes mercados que componen los bloques
del Este y el Oeste de Europa, las mayores expectativas estan puestas en el
crecimiento que pueda presentarse en los paises orientales, en la medida
que las economias se vayan estabilizando y las companias cerveceras
encuentren un foco atractivo para la inversion y la impulsion de sus
marcas.

En tanto, en el bloque occidental, todos sus mercados se
encuentran en la etapa de madurez y el crecimiento esperado es
principalmente por el factor demografico aunque los mismos afrontan un
riesgo demasiado alto por las amenazas que devienen con la aparicion de
otras bebidas sustitutivas.
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USA: Perfil del Mercado

Una de las caracteristicas mas importante que distingue al
mercado norteamericano de cervezas es la marcada diferencia en los
indices de consumo per capita que difieren notablemente a lo ancho y largo
del pais y sus estados, alcanzando los mas altos niveles los estados de
Nevada con 130.2 Lts. y New Hampshire con 118.9 Lts.; siendo el estado de
Utah el que muestra el nivel mas bajo con 47.3 Lts. per capita.

Evolucién del consumo de cervezas
La evolucion del mercado la podemos observar en el siguiente

cuadro:
EVOLUCION DEL CONSUMO DE CERVEZAS EN U.S.A.
1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 98vs 91
Total USA 224,353 | 224,744 225,851 | 225,587 223,251 @ 225,681 227,236 228,370 1.8%
Index Base 91=100 100 100.2 100.7 100.6 99.5 100.6 101.3 101.8
EVOLUCION CONSUMO DE CERVEZAS EN USA
235,000W
A — 227,236
230,000 -
225,851 |
0 224,353 223,251
-
I 225,000 228,370
S 224,744 225,587
S 225,681
220,000 -
215,000 4
1994
1995 1996 1997 1998

Fuente: Anheuser Busch

La industria crecié6 un 1,8% en los ultimos 7 anos pero el
consumo per capita muestra una declinacion del 4,8% en el mismo periodo.
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1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 98 vs 91
Total USA 87.4 86.3 85.5 85.2 83.7 85.2 84.0 83.2 -4.8%
Index Base 91=100 100 98.7 97.8 97.5 95.8 97.5 96.1 95.2

1991 1992 1993

1994 1995 1996 1997 1998

Fuente: Anheuser Busch

U.S.A.: SEGMENTACION POR TIPO DE CERVEZA
MIX TIPO DE CERVEZAS

TIPOS LITROS PER
LIVIANAS
DE CERVEZAS % MIX CAPITA
LIVIANAS 41.4% 34.5
PREMIUM 21.5% 17.9

PREMIUM
9 22%
POPULAR/CLASICAS 14.6% 12.2 / )

SIN ALCOHOL
ESPECIALES/NICHOS 4.8% 4.0 1%

LICOR DEMALTA 4.4% 3.7

PREMIUM POPULAR

19%
ICE BEER 2.1% 1.7 °_[icE BEER ESPECIALES CMlSE,I;,AS
2% NICHOS
LICOR DE -
SUPER PREMIUM 1.3% 1.1 MALTA
4%

SIN ALCOHOL 0.7% 0.6
OTRAS 9.2% 7.7

Fuente: Anheuser Busch
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1.3 LA INDUSTRIA CERVECERA ARGENTINA
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Breve Reseia

Trece empresas, pero virtualmente cuatro grupos societarios,
pasaron a participar en la elaboracion de esta bebida a partir de 1995, con
la incorporaciones de Brahba (Brahma) -Brasil-, con 12% de participacion
de mercado, C.C.U. -Chile- que adquirio la vieja Cerveceria Santa Fe y se
asocio con Anheuser Busch para elaborar en el pais la marca Budweiser
(ademas produce las marcas Santa Fe, Schneider y Salta) con el 12% y de
Cervecerias Argentinas S.A. (Isenbeck) -Alemania-, con el 5%.
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Aun asi, prevalece la marcada concentracion de la actividad
con la Cerveceria y Malteria Quilmes (en Diciembre de 1996 adquirio el
85% de Cerveceria Bieckert al grupo Penaflor en u$s 41 Mill., a través de
Quinsa, la sociedad del grupo Bemberg, duena de Quilmes y su controlada
Rio Parana) afianzando atin mas su liderazgo en el mercado con casi el 70%
del total.

En conjunto, el sector genera empleos a 3.100 personas en
forma directa y a 12.000 en forma indirecta, principalmente abocada, en
este caso a la distribucion.

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

Segun un estudio de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia,
Pesca y Alimentacion, la produccion argentina de Cerveza se ha
incrementado en algo mas del 80% desde el comienzo de la década,
promediando actualmente los 12,5 millones de hectolitros, lo cual
representa aproximadamente el 1% de la produccion mundial y cerca de
u$s 1.300 millones anuales.

Su participacion en el consumo global entre las gaseosas, vino
y cerveza aumento en mas de 5 puntos porcentuales a expensas de la caida
de la demanda del vino comun de mesa. Dentro del sector bebidas se
estima que contribuye con el 13% del producto bruto.

La actual variedad y calidad en la oferta es consecuencia de un
mercado altamente competitivo, tanto a nivel nacional como internacional,
con gran innovacion tecnologica e inversiones en promociones y publicidad,
superando en esto ultimo al resto de las bebidas alcohdlicas (en mix, 54%).

La cerveza que se produce en el pais es de excelente calidad y
es considerada como una de las mejores del mundo, lo cual dio lugar a que
se desarrollara el concepto “premium” para algunas marcas, por tratarse de
cervezas que se elaboran solamente a base de malta de cebada, sin el
agregado de arroz, trigo o maiz que modifican el gusto.

La produccion argentina se destina se destina principalmente
al mercado interno ya que las exportaciones no alcanzan a absorber el 1%
de la produccion, destinadas mayormente a Brasil, Chile y Paraguay.
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En las ultimas dos décadas el promedio de edad de los
consumidores bajo de 30 a 20 anos, a partir de la renovacion de las
estrategias promocionales, acompanando los dictados de las experiencias
de otros paises. Esto llevo a que en el ultimo quinquenio el consumo se
ubicara en torno a los 33 litros per capita anuales, logrando superar a
Italia que es considerada ultima dentro de las naciones de Europa
occidental. No obstante aun esta muy lejos de los parametros de consumo
de los paises con tradicion cervecera como lo son Alemania, Gran Bretana,
Holanda. En forma similar se da la comparacion en el consumo de cerveza
de los paises de América, desde los principales consumidores como USA y
Canada, donde oscila entre los 120 a 110 litros respectivamente, pasando
por México con 60 litros por habitante y 45 litros en Brasil.

Fue a partir de 1988 que la firmas comenzaron a liderar el
proceso de nuevas inversiones en la Argentina, el cual se intensifico a partir
del horizonte economico que implico los rapidos resultados alcanzados por
el Plan de Convertibilidad.

Las perspectivas actuales estan signadas por la presion que
ejerceran los competidores, sustentada por agresivas politicas de precios y
lanzamiento de nuevos productos, para captar la franja de consumidores
con gustos mas exigentes. De ahi que no se esperan grandes avances en
materia de mejora de rentabilidad, la lucha esta centrada en defender y
aumentar la participacion de mercado.
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Estructura del sector

En la Argentina existen actualmente 5 grupos y un total de 11
plantas de cerveza , 10elaboradoras y 1lembotelladora.

CAPACIDAD DEPRODUCCION PLANTAS CERVECERAS

GRUPO PLANTA CAPACIDAD DE | SHARE CAPACIDAD
PRODUCCION PROD. | UTILIZACION*
C.C.U. SANTA FE 2,530 9.8%
SALTA 374 1.5%
Total C.C.U. 2,904 11.3% 85%
BEMBERG QUILMES 7,261 28.2%
ZARATE 6,194 24.1%
MENDOZA 1,575 6.1%
TUCUMAN 0 0.0%
CORRIENTES 1,550 6.0%
LAVALLOL 2,076 8.1%
Total Grupo BEMBERG 18,656 72.5% 80%
BRAHMA LUJAN 2,640 10.3%
Total BRAHMA 2,640 10.3% 85%
ISENBECK ZARATE 1,380 5.4%
Total ISENBECK 1,380 5.4% 54%
LUNA SANTA FE 165 0.6%
Total LUN A 165 0.6% 53%
Total ARGENTINA * 25,745 100% 80%

(*) Capacidad de utilizacion de Planta en el mes pico.

(*) Nominal en 000 /Hectolitros - Feb 2000 -

Fuente: C.I.C.A. y Estimaciones propias.
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Ubicacién de las Plantas

GRUPO BEMBERG

1 PLANTA QUILMES

2 PLANTA ZARATE

3 PLANTA MENDOZA

4 PLANTA TUCUMAN(*)
5 PLANTA CORRIENTES
6 PLANTA LAVALLOL

GRUPO C.C.U.
7 PLANTA SANTA FE

8 PLANTA SALTA

GRUPO LUNA
9 PLANTA SANTA FE

GRUPO BRAHMA
10 PLANTA LUJAN

b GRUPO ISENBECK

11 PLANTA ZARATE

(*) Planta de Embotellado
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En la actualidad, las companias estan invirtiendo para mejorar
sus procesos productivos mas que en aumentar sus capacidades de
produccion, dado que la demanda puede ser perfectamente atendible en los
proximos anos.

Asimismo, el grupo Bemberg esta construyendo una nueva
planta de envasado en las afuera de San Miguel de Tucuman y cerrara sus
puertas la vieja fabrica que tiene en dicha ciudad.

Por su parte C.C.U., tiene firmes intenciones de invertir en una
nueva planta en su predio de Zarate, provincia de Buenos Aires aunque
aun no estan dadas las condiciones.

Los grupos y sus marcas

PRINCIPALES MARCAS DE CERVEZAS EN LA ARGENTINA

BEMBERG C.C.U. BRAHMA C.AS.A. LUNA
Marcas Marcas Marcas Marcas Marcas
Quilmes Cristal Budweiser Brahma Isenbeck San Carlos
Heineken Santa Fe Miller* Warsteiner*
Imperial Schneider
Palermo Salta
Bieckert Coérdoba
Liberty Rio II
Andes Rosario
Norte Austral
Iguana* Guinness*

(*) Importadas - Distribucién -
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Evolucion de la participacion de mercado

Al observar el cuadro de evolucion de las tasas de participacion
de mercado, podemos resaltar ciertos movimientos que caracterizan el
periodo comprendido por los anos 95 a 99:

* Desde el anno 95 el lider Quilmes comienza a perder participacion con el
arribo de Brahma, CCU e Isenbeck.

* En el ano 96 Quilmes adquiere Bieckert, por ello cae abruptamente las
participacion de Otras, lo cual se suma al grupo Bemberg.

* Las tres companias seguidoras aumentan ano tras ano su participacion
pero no en la medida de sus expectativas debido a que el lider defiende
apropiadamente su posicion.

Afios 1995 -1999
1995 1996 1997 1998 1999
Quilmes (Grupo) 76.4 71.8 67.9 73.2 70.2
CCU Argentina 8.0 8.6 11.3 11.8 12.5
Brahma 5.1 8.9 10.6 10.9 13.1
Isenbeck 1.7 3.1 3.2 3.3 3.8
Otras 8.8 7.6 7.0 0.8 0.4
Excluye importaciones y exportaciones
80.0% 20.0%
75.0% ‘\A—/‘f—"\‘ T 18.0%
T 16.0%
70.0% T
° 1 1409 |—A—BEMBERG
65.0% T + 12.0% |——CCU
60.0% + N + 10.0% | -—BRAHMA
55.0% + T 8.0% ISENBECK
+ 6.0%
50.0% =+ —=— 0OTRAS
’ 1 4.0%
45.0% + S— 4 20%
40.0% : | — 0.0%
1 1995 1996 1997 1998 1
<+ _BEMBERG 4 OTRAS

Fuente: CICA y Estim. CCU
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Los grupos cerveceros en la Argentina

* Cerveceria y Malteria Quilmes (Grupo Bemberg)

Las actividades de la familia Bemberg en el pais se remontan al
ano 1860, cuando Otto Pedro Bemberg, radicado en el pais, funda la
destileria Franco Argentina.

El rapido crecimiento de la cerveceria permitié en los primeros
anos del siglo XX, la compra de una tradicional cerveceria en Rosario
(Cerveceria Schlau), para satisfacer la demanda de las nuevas zonas
colonizadas.

Con el transcurrir de los anos, la compania adquiri6 empresas
dedicadas a la produccion de cerveza, como por ejemplo la cerveceria
Palermo, y por otro lado, se efectud el emprendimiento de la construccion
de nuevas plantas ubicadas en diversas ciudades del interior del pais.

Asimismo la empresa encar6 la produccion de determinados
insumos (la cebada), con el fin de sustituir importaciones, sin alterar la
calidad del producto. Luego de varios anos de ensayos, se logro distribuir
semilla de cebada cervecera totalmente argentina. Cabe destacar que
nuestro pais logré por esos anos convertirse en un pais exportador de dicho
cultivo.

Una de las caracteristicas mas importante que diferencio a la
empresa, es que los sitios elegidos para el emplazamiento de los centros
productores fueron transformados en comunidades propiamente dichas,
dado que la instalacion de la fabrica llevaba también consigo la
construccion de la vivienda para los empleados (en las cercanias del lugar),
escuela, hospitales, iglesias.

Con el transcurso del tiempo y hasta el presente, las
actividades industriales y comerciales de la familia Bemberg en nuestro
pais, estuvieron acompanadas por una activa presencia en el apoyo a la
comunidad. Entidades educativas, sanitarias, culturales, deportivas y
comunales figuran entre las beneficiadas.

A partir de los noventa, Quinsa Quilmes Industrial S.A. se
convirtio en la empresa encargada del manejo de las operaciones
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industriales de bebidas que el grupo tiene en Ameérica Latina. También se
encuentra abocada a la produccion y comercializacion de materias primas
relacionadas con la actividad cervecera. Esta sociedad, a través de Quilmes
International Bermuda Limitada, controla a varias empresas del sector, no
so6lo del pais, sino que de toda América del Sur.

A  pocos anos del siglo XXI, Quinsa se encuentra
implementando un ambicioso programa de expansion y crecimiento,
concentrando sus actividades en dos rubros principales: bebida y agro-
industria. Ejemplo de ello es la expansion en el area bebidas, con la puesta
en marcha de la planta de agua mineral, en Tunuyan, la cual represento
una inversion de u$s 32 millones y la compra de BAESA en mas de u$s
200 millones para la comercializacion de Pepsi en el pais. Con respecto a la
division agroindustrial, ésta constituye la fuente de abastecimiento de
materias primas para la produccion de cervezas de las plantas. En sus
campos experimentales en la provincia de Buenos Aires, lleva a cabo
importantes investigaciones de genética vegetal de la cebada.

En un mercado crecientemente competitivo por la envergadura
y calidad de las empresas y productos, las marcas de la Division Bebidas
mantienen un 70% del mercado. La empresa se prepar6 para esta situacion
mediante un profundo programa de actualizacion tecnolégica, tanto en
equipamiento como en calidad de gestién, invirtio6 para ello cerca de u$s
400 millones. En la actualidad operan seis plantas cerveceras con una
capacidad instalada de 14,4 millones de hectolitros, contando con una
colaboracion de alrededor de 2.200 personas.

Para abastecer a mas de 180.000 puntos de ventas, dispone de
una vasta red de distribucion asentada en puntos logisticos
estratégicamente ubicados a lo largo del pais. Dicha red continua siendo
equipada con las mas modernas tecnologias informaticas y de
comunicacion con el fin de conferirle en poco tiempo gran versatilidad e
inmediata capacidad de respuesta. Asimismo, la distribucion se constituye
en uno de los principales objetivos estratégicos de la compania para el
mediano plazo, cuya meta concreta es contar en el término de cinco anos
con el mejor sistema de distribucion del pais, que les provea de una ventaja
competitiva dificil de igualar por sus competidores.
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Permanentemente, la empresa esta dispuesta al desarrollo de
nuevos emprendimientos destinados a la mejora e innovacion de los
procesos productivos. Recientemente, realizo un Joint Venture con el mas
grande productor de lupulo en USA aprovechandose de las condiciones
climaticas de la Argentina para comercializar internacionalmente las
variedades locales.

El esfuerzo en tecnologia y manejo de productos esta soportado
por una intensa actividad publicitaria y promocional, donde se reflejan los
mismos valores de calidad, excelencia y respeto al consumidor con que se
manejan los aspectos referidos al producto.

Es importante resaltar los cinco rasgos culturales que
conforman la identidad de la organizacion:

* Marco Valorativo: en el cual se privilegia el respeto a las personas, la
honestidad, el cumplimiento de los compromisos y la transparencia para
llevar adelante los negocios.

e La Discrecion: como modalidad elegida para interrelacionarse y
presentarse en sociedad.

* Estilo de Gestion o Modelo de Comportamiento: se asume la excelencia
operativa como la busqueda sistematica y constante de una mayor
efectividad para que todas las tareas se orienten a la permanente
satisfaccion del cliente.

* Principio motivacional: el grupo aspira a que todos sus colaboradores se
sientan participes e involucrados en un proyecto laboral desafiante y
ambicioso.

*_Estilo Gerencial: centrado en que la participacion, la delegacion y la
integracion deben asegurar que toda filosofia sea una realidad dia a dia.

Estrategia actual

Quilmes pretende mantener su liderazgo en el mercado a través de :

® Posicionamiento nacionalista.

* Alta inversion publicitaria (alrededor de u$s 60 millones/ano).

* Constantes promociones al consumidor y al trade.

* Estrategia comunicacional de mayor orientacion al producto, dado su
fuerte vinculo emotivo con el consumidor.
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® Participacion en todos los segmentos del negocio, para no dejar nichos
libres a la competencia (Liberty, Quilmes Light, Iguana, Heineken).

* Promociones de precios en zonas geograficas con dificultades (directas de
la marca o a través de segundas marcas: Palermo, Bieckert).

* Potenciamiento de sus marcas regionales Andes y Norte.

® Restructuracion del sistema de distribucion hacia Preventa Directa en
territorios de alta concentracion.

Analisis F.O.D.A. de Quilmes

Fortalezas

® Alta participacion de mercado (70%).

® Respaldo financiero.

® Acceso favorable a materias primas.

* Grandes economias de escala en produccion de cervezas y latas.
* Economias de escala y costos conjuntos en la distribucion junto a las
gaseosas.

® Acceso favorable a los canales de distribucion.

* Economias de escala en publicidad nacional.

* Excelente imagen y posicionamiento en la mente del consumidor.
® Precio competitivo.

* Diferenciacion de producto basada en la imagen.

® Experiencia y conocimiento del mercado argentino.

® Alta rentabilidad.

Debilidades

® Servicio y atencion al cliente deficientes.

® Personal de contacto poco viable.

® Calidad moderada, depende de las Plantas (caso Corrientes)
Oportunidades

® Fortalecer la posicion del grupo.

* Integrarse verticalmente hacia atras aun mas, creando asociaciones con
productores de cebada, lupulo y levadura para lograr costos variables mas
bajos.

®* Aumentar la capacidad de produccion para satisfacer la demanda
creciente, creando a su vez una mayor barrera en economias de escala y
capital necesario para ingresar al grupo.
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® Acrecentar la diferenciacion percibida por el consumidor solidificando la
imagen del producto.

Amenazas

®* Dadas las enormes necesidades de inversion y capital necesarias para
ingresar al grupo estratégico de Quilmes, es dificil y arriesgado, para una
empresa, intentarlo en el corto o mediano plazo. Es posible, sin embargo,
que otros grupos continien su crecimiento y expansion, como ocurre
actualmente con el grupo diferenciado en base a la calidad, en donde se
encuentran Budweiser e Isenbeck . Estos grupos podrian mantener su
crecimiento gradual y sostenido, quitandole mercado a Quilmes, y en un
futuro a largo plazo debilitar a Quilmes, bajando barreras y juntando
fuerzas para quebrarlas.

 Compaiia Cervecera Brahma Argentina S.A.

Resena Historica

En 1888 un suizo llamado Vilinger empezo a fabricar cerveza
en Rio de Janeiro. En 1904 ya era una cerveceria que fabricaba 6 millones
de litros por ano, que se envasaban en barriles. Recién en 1934 comienzan
a embotellar cerveza.

En 1980 se compra la marca Skol, que es una marca
holandesa que tenia una cerveceria instalada en Brasil pero que no le iba
muy bien. Brahma la adquiere y se queda con la marca para Brasil
exclusivamente. En 1982 la empresa Londrina comienza a exportar Brahma
en latas para la Argentina. En 1992 comienza la importacion en envases de
660cc.

En 1993 Brahma compra el terreno en Lujan y pasa a llamarse
C.C.B.A. Compania Cervecera Brahma Argentina.

En 1994 ya instalados en la Argentina se empieza a trabajar la
marca de una forma distinta que al comienzo, se trata de separar lo que es
Brasil de Argentina, porque no se quiere una marca brasilera, sino
argentina, nacional. En este ano se produce el lanzamiento de Brahma
Chopp en botella de litro.

La Planta inaugurada en Lujan le permite a Brahma producir
1,2 millones de hectolitros por ano, estando previsto duplicar este
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volumen en el futuro. Esta planta, modelo en Sudamérica, tardo 9 meses
en realizarse y la inversion fue de u$s 120 millones. Su superficie es de 300
hectareas y trabajan 200 personas en forma directa y 1.000 de manera
indirecta. La planta no s6lo abastece el consumo de los argentinos, sino
que desde alli se exportara cerveza a Paraguay, Bolivia, Chile y Brasil. La
planta fue constituida con todos los adelantos tecnologicos para cuidar la
calidad de Brahma Chopp y transformarse en foco del desarrollo regional. A
su vez, se construyo la planta de tratamiento de efluentes que reduce las
impurezas en un 95%, que es un 20% por arriba de lo que establece la ley
para este tipo de tratamientos.

En 1996 se realiza la primera promocion del mercado con
premios en las tapas. También en este ano se efectua el Joint Venture con
Miller Brewing Co. y el lanzamiento de gaseosas Brahma.

En 1998 se amplia la planta en un 50%, incrementando su
volumen de produccion a 1,8 millon de hectolitros. En dicho ano también
se produce la inauguracion de la linea de latas.

En la actualidad, a s6lo 5 anos de su instalacion en el pais, se
disputa el segundo lugar con C.C.U. en el market share, facturando
alrededor de u$s 90 millones por ano.

Identidad

Brahma fue por mucho tiempo una empresa familiar hasta que la compro
el Banco Garantia, que es un banco mayorista en Brasil y ahi cambi6
totalmente como Empresa. Se modernizaron sus plantas, se cerraron las
que eran obsoletas, se trataron eficazmente los recursos. Hoy es una
Empresa informal, donde la edad promedio de sus empleados es de 27
anos, y donde se trata de tener mucho contacto con la gente y con el
mercado.

Marketing

La gente del area de Marketing esta dividida en Distribuidores y
Supermercados. Brahma es duena de la Distribuidora Brahba, que queda
en Barracas y atiende a Capital y GBA. Los supermercados de dicha zona
representan un 20% de sus ventas.

Su estrategia de Marketing es tomar parte del mercado e ir creciendo en
participacion. Por eso, la planta de Lujan esta preparada para duplicar el
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consumo. Ademas desde Argentina se planea abastecer el mercado
sudamericano a excepcion de Brasil. De esta manera, Argentina cobra
importancia, no solo en el aspecto fabril, sino también en materia de
comunicacion, dado que Brasil es el Gnico pais de Latinoamérica que no
habla castellano.

La gran estrategia de packaging se centra en el desarrollo de las Latas en
donde ha crecido de un modo impresionante. Tal es asi que la participacion
de las Latas en el mix de productos pasoé del 7% en el ano ‘97 a casi el 20%
en el primer semestre del ano ‘99, y en territorios como GBA alcanzo el 25%
del mix. Si bien esta estrategia se llevo adelante con una agresiva politica
de precios, el volumen alcanzado le permitio desplazar a CCU del segundo
puesto en la participacion de mercado en la Argentina.

Comunicacion

Desde sus comienzos en el pais Brahma trabaja con la agencia Quintana/
Fischer-dustus. La primer campana que se lanzo estaba dirigida a que la
gente percibiera el producto como algo de calidad. Habia dos alternativas
para elegir: en una “podés decirlo” y en otra “podés mostrarlo” y que la
gente lo perciba de esa manera. Brahma eligio la segunda, es decir,
mostrarlo, dar una imagen de calidad, tanto en los medios, en
promociones, en todo. Para ello se utilizé la via publica y se tuvo mucha
repercusion en los consumidores.

El segundo paso de la comunicacion fue introducir el envase de Litro, que
es el de mayor consumo en la Argentina (en Brasil, Brahma no utiliza dicho
envase). En la comunicacion se utilizo a Nicolas Repetto, quien incorporo la
palabra magica: “troli” en vez de litro. Al decir “troli”, solucion6 un objetivo
de la comunicacion: era la nacionalizacion del producto sin decirlo.

El tercer paso fue acompanar al consumidor. Tratar de estar en lo cotidiano
como por ejemplo en el Rugby, que representa bien al target que pretende
Brahma. Estar en las canchas de los clubes de primera y segunda con
estatica y haciendo promociones en la costa atlantica, pero manteniendo
siempre una imagen de calidad. Después se extendio hacia otros deportes
como el Polo, el Sky y la Formula 1, asi también estuvieron en Futbol de
Primera donde hicieron artistica.

El objetivo fue desde siempre que la gente deje de pensar en Brahma como
una cerveza de origen determinado y como todos los argentinos tienen
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pasion por alguna comida, el vinculo con la cerveza era ideal. Entonces en
otra comunicacion, se utilizaron comidas tipicas de su consumo con
cerveza (pizzas, picadas).

En las ultimas acciones de comunicacion realizadas se intentan, por una
parte, socializarla, es decir incorporar a la cerveza en las reuniones con
amigos y por la otra dar impulso al packaging foco: la Lata.

Mision

Brahma Argentina, inmersa principalmente en el mercado cervecero, que
integra el gran sector de bebidas, se dedica a la produccion, distribucion y
comercializacion de sus cervezas Brahma Chopp y Brahma Bock, y algunas
de sus bebidas gaseosas (pero de escasa relevancia).

Brahma encuentra su mision al deleitar a su consumidor mayor de 18
anos, ofreciéndole una bebida de baja graduacion alcohdlica, de sabor
suave y de un color claro, que concentra el mas puro sabor de la diversion
y la alegria.

Meta

Ser la predileccion de los futuros jovenes y adultos medios de todo el
continente, convirtiéndose en la cerveza numero dos de todos los paises en
donde ingresa.

Segmento geografico

Actualmente cubre todo el territorio de la Argentina. En las provincias del
interior distribuye sus productos mediante empresas distribuidoras con las
que tiene contrato de representacion exclusiva y en CF y GBA a través de la
distribuidora Brahba.

Objetivos futuros

* Volumen: mantener las posiciones mas fuertes, crecer en el interior del
Interior del pais y crecer en CF y GBA.

* Distribucion: aplicar excelencia en distribucion y sub-distribucion, y una
mayor utilizacion de la informacion para optimizar recursos.

* Imagen de Marca: incrementar la calidad percibida, apuntar al
consumidor mas “rentable”.

Estrategia actual

La estrategia actual apunta al reposicionamiento de Brahma en la
Argentina. Desde 1994 los puntos fuertes de la comunicacion fueron
calidad, modernidad y alegria. En el 96 y 97 se comunic6 promocion y no
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conceptos de posicionamiento. Se propuso la redefinicion y no el cambio.
Detectaron la necesidad de diferenciarse de la competencia. Apuntan al
deseo de romper la monotonia, las reglas impuestas, las costumbres y la
tradicion: “Date el gusto”. Se enfatiza el espiritu brasilero “todo bien”. Se
pretende abarcar a todos los segmentos, pero fundamentalmente se basan
en un politica muy agresiva de precios.

Trade Marketing

- Merchandising liviano, durable, relaciones publicas.

- Promociones con valor agregado en el punto de venta.

- Promociones con valor agregado para el consumidor.

- Promociones combinadas.

- Promociones de Precios en territorios claves.

- Supermercados: Facing, Frio, Promotoras, Repositores.

Marketing al consumidor

- Eventos regionales.

- Campanas nacionales de Radio, TV, Via Publica y Medios Graficos.

- Estatica en canchas de fatbol.

- Eventos nacionales: Verano, Invierno, Eventos Deportivos.

- Promociones en fechas claves: Dia del Amigo, Primavera, etc.

- Prensa: trabajo intensivo en formadores de opinion.

- Innovaciones en packaging.

- Promociones de imagen en campo.

Analisis F.O.D.A. de Brahma

Fortalezas

* Regionalizacion Mercosur.

* Costos bajos de produccion.

* Experiencia y know-how en la industria cervecera.

* Respaldo financiero.

* Economias de escala compartidas con la unidad en Brasil.
Debilidades

* Construccion de Imagen, en deterioro por su posicionamiento de precios.
* Connotacion brasilera de la marca.

* Ausencia de campanas de bien publico.

* Superficial conexion con la cultura argentina.
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* Concepcion negativa intrinseca de las bebidas alcohdlicas.

Oportunidades

* Fortalecer la posicion del grupo bajando costos, logrando utilidades
superiores al promedio.

* Consolidarse como la cerveza numero dos del pais.

* Engrosar la participacion de mercado sin afectar al lider.

® Solidificar su posicion en el interior del pais.

® Asociar a la marca con la diversion local.

* Conseguir exclusividad en deportes no abordados por las otras marcas.

®* Armar una imagen positiva de Brahma interesada en la realidad del pais.
* Presentar a Brahma como una cerveza suave.

Amenazas

®* Nuevos competidores podrian ingresar al sector.

* Presencia de competidores en deportes alternativos.

* Budweiser podria bajar sus precios y competir por el segundo puesto.

* Las marcas de la competencia podrian proponerse al mercado
presentandose con el concepto de suavidad.

* Cerveceria Argentina S.A.

Su titularidad pertenece al grupo Warsteiner que comercializa
en nuestro pais la marca de cerveza Isenbeck desde 1994.

Tiene su unica planta instalada en Zarate, en la cual cuenta
también con una linea de envasado de Latas.

Isenbeck es una marca en crecimiento como consecuencia de
una fuerte inversion publicitaria y de presencia en el punto de ventas,
principalmente en el canal Refrigerado.

Su posicionamiento como Premium, con una comunicacion
muy fria y distante del consumidor, la limita a marca de nicho.

Esta compania ha cometido algunos errores en sus estrategias
publicitarias lo que ha llevado a cambiar en el ano 99 la agencia de
publicidad. Con esta nueva agencia se impulso la estrategia de packaging
con el calibre “No Retornable” y la “Tapa a rosca”, con la cual la empresa
intenta contar con una ventaja competitiva y diferenciarse del lider, de
Brahma y de Budweiser.
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De prosperar la estrategia del calibre no retornable en nuestro
pais, produciria un quiebre historico en los habitos de consumo, lo cual
traeria en el corto plazo una pérdida sensible en la rentabilidad de las
companias, inclusive a C.A.S.A.

El mayor rédito lo obtendria si el lider reacciona impulsando
también a dicho calibre, hecho que por ahora es improbable.

Por otra parte, intenta obtener un fortalecimiento de su
distribucion en el interior del pais, lo cual le esta siendo muy dificultoso y
pierde terreno a manos de las cervezas regionales.

Asimismo, estan estudiando la posibilidad de lanzar al mercado
una segunda marca que compita en precios.

Respecto al posicionamiento de precios, ajusta su politica con
el precio de Quilmes.

Sus balances reflejan fuertes pérdidas economicas, dado que
no logra volumenes -masa critica- que requiere la capacidad instalada de
planta.

Analisis F.O.D.A. de C.A.S.A. Isenbeck

Fortalezas

® Calidad de producto.

®* Buena cobertura geografica y cierta amplitud de canales.

* Diferentes grupos de comercializacion y ventas para diferentes canales de
expendio.

* Exigente control de calidad para la cerveza, lo que indica un nivel superior
en comparacion al resto de las empresas.

* Imagen de marca continuamente nutrida, fortificada.

* Servicio de atencion al cliente con alto valor agregado.

* Promocion y publicidad de gran escala, de mayor proporcion en relacion a
las ventas que realiza la competencia (tasa de marketing).

* Tecnologia de produccion de primer nivel con maquinaria alemana de
ultima generacion.

Debilidades

* Amplitud de linea pobre.

* Bajos volumenes de ventas en comparacion a su competidor mas directo
(Quilmes), debido al poco tiempo de la empresa en el pais.
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® Precios altos en comparacion al resto.

* Integracion vertical y horizontal muy escasa.

* Co-existencia de otras cervezas internacionales de calidad premium como
Budweiser, Heineken y en menor medida su producto Warsteiner.
Oportunidades

® Si bien es la Gnica empresa del grupo, su oportunidad se encuentra en la
de crear un nuevo producto que se mezcle con el del competidor (Quilmes)
compartiendo una misma estrategia que es la del liderazgo en costos, para
poder de esta manera aumentar su participacion.

Amenazas

* Existencia de otras cervezas internacionales “premium” y masivas como
Budweiser y Heineken.

* Otro riesgo es que hay empresas que estan creando asociaciones con
distribuidores locales muy importantes. Hablamos aqui de una cartera de
clientes formada y una red de canales muy bien establecida (tal cual era la
sociedad BAESA-CCU para la distribucion de Budweiser en Buenos Aires).

* Compaiiia Industrial Cervecera S.A.

Esta compania, filial de C.C.U. Chile , conformada con un 90%
de capital chileno, y un 10% de participacion de Anheuser Busch
International Co. -propietaria de Budweiser- comenzé a operar en nuestro
pais en el ano 1995, con la adquisicion de Cerveceria Santa Fe, uniéndose
a Cerveceria Salta (en su momento llamada CICSA la cual ya pertenecia al
grupo chileno).

Se firmo6 un convenio con Anheuser Busch para la produccion
local bajo licencia de su producto Budweiser, para lo cual tuvo que llevar
adelante una total modernizacion de la planta de la vieja cerveceria en
Santa Fe. Entre los cambios mas relevantes se destaca la construccion de
una nueva sala de cocimiento con maquinaria adquirida en Alemania la
cual a un costo de u$s 20 millones es la mejor de América Latina.

Desde alli inicio el reposicionamiento de Cerveceria Santa Fe
como institucion lider local como asi también comenzo con el desarrollo de
su estrategia comercial en los principales territorios del pais.
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En Buenos Aires firmé wun contrato con B.A.E.SA.,
embotelladora de Pepsi y Seven Up -entre otras- para la distribucion en
Capital Federal, G.B.A. y la provincia (luego BAESA fue adquirida por el
grupo Bemberg en Agosto de 1999).

Desde un primer momento, CCU asumi6é un rol conciliador en
la Camara Industrial como asi también un acercamiento competitivo con
las demas companias.

En la primera fase hubo una gran campana de prensa en
medios masivos sobre las inversiones y el arribo de Budweiser, la marca de
cervezas numero uno del mundo.

Estrategia inicial de Posicionamiento

e C.C.U. Argentina: Industria cervecera moderna con alta tecnologia y
management con experiencia.

* Cerveceria Santa Fe: industria lider por su tecnologia de produccion, por
sus maestros cerveceros y por la utilizacion de componentes naturales.

* Cerveceria Salta: lider en su region por el mejoramiento de la calidad.

* Acciones de Marketing que refuercen el vinculo regionalista de sus marcas
locales.

* Comunicar la calidad y el liderazgo internacional de Budweiser.

* Con las estrategias recién mencionadas, y las acciones de comunicacion,
precios, productos y distribucion, CCU Argentina logra una soélida posicion
competitiva que le permitio forjar un crecimiento ubicandose hacia fines del
ano 98 en la segunda posicion del mercado cervecero argentino, detras del
grupo Bemberg.

Analisis F.O.D.A. de C.C.U. Argentina

Fortalezas

® Tecnologia de produccion.

* Respaldo financiero.

® Contar con Budweiser, la marca numero 1 del mundo.

* Fuerte posicionamiento y liderazgo de sus marcas regionales.
* Calidad de Productos.

® Cobertura geografica y amplitud de canales.

* Amplitud de lineas de producto.
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Debilidades

* Baja rentabilidad.

* Estructura sobredimensionada, heredada de las viejas Plantas.

* Cultura organizacional y gestion de Recursos Humanos.

* Costos expresos y ocultos por ineficiencias de proceso, muy baja
productividad del personal.

* No logra consolidar posiciones en C.F., G.B.A. y provincia de Buenos
Aires, con una distribucion fisica muy por debajo de lo que deberia ser para
una compania que pretenda en 2° lugar en el mercado argentino (excepto
en el canal Supermercados).

* No presenta economias de escala.

* Escaso desarrollo y capacitacion profesional de distribuidores.

* No existe desarrollo de Alianzas Estratégicas.

* Problemas de posicionamiento de Budweiser, pérdida de imagen en el
consumidor (Top of Mind y 1° Preferencia), no lograr vincularse al joven
argentino.

Oportunidades

* Mejorar su capacidad de comercializacion en todo Buenos Aires.

* Levantar nuevamente la imagen e incrementar el volumen de ventas de
Budweiser, como Unico camino para la consolidacion del grupo CCU en
Argentina.

* Trabajar en los procesos y en rightsizing para bajar sus costos por
ineficiencias y lograr mayor productividad y rentabilidad.

* Desarrollar a Distribuidores con potencial a largo plazo.

* Buscar oportunidades de Alianzas Estratégicas (Femsa).

* Desarrollar otros negocios (Vinos, Aguas).

Amenazas

¢ Existencia de otras cervezas internacionales de calidad premium como
Isenbeck y Heineken, con cierta probabilidad de ingresos de otras marcas a
nivel mundial como Guinness y Foster’s.

* Alianza estratégicas de las otras companias, como la posible Isenbeck-
Femsa o Brahma-Antartica en Brasil que afectaria sensiblemente el
mercado argentino por las enormes economias de escala.

* Aumento de acciones competitivas de Quilmes o Brahma en territorios en
donde CCU es lider (Salta, Santa Fe).
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Evolucién de la industria

El sector cervecero se caracterizo historicamente por la fuerte
concentracion de las ventas en manos de pocas empresas, mostrando un
lento pero constante crecimiento desde mediados de la década del ‘80.
Quilmes participaba con el 81% de la produccion y el resto se repartia entre
Bieckert (actualmente propiedad del grupo Bemberg), Cordoba, Santa Fe,
ambas en el litoral y Salta en el NOA.

Los cambios de habitos de consumo a partir de los anos ‘90, en
que se experimento una tendencia creciente hacia el consumo de cerveza,
gener6 una fuerte expansion del sector, provocando una demanda
insatisfecha, especialmente durante la temporada estival.

A partir del ano 94 comienza el desembarco de nuevas
companias, comenzado por Brahma e Isenbeck y seguida por C.C.U.

Ventas de Cerveza - Total Argentina -

Afios 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

000 Hectolitros | 5,253 6,125 6,221 8,249 | 10,219 | 10,797 | 11,748 | 11,179 | 11,694 | 12,576 | 12,380 | 12,636

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

Tasade crecimiento anual '90-'99: 8,4%
15,000
— e
12,000 + /_ — —_—
—
9,000 | e
6,000 i+ _—— /
3,000 + TCA '90-'95: 12,4% TCA '95-'99: 3,1%
0 : : : : : : : : : :
1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

Fuente: CICA y Estim. CCU
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Evolucién del consumo per capita

El consumo per capita actual de 34,5 Litros podria ser
incrementado como consecuencia de:
» Una mayor presion de la oferta.
» Nuevas alternativas en cuanto a Marcas y Sabores.
» Falta de bebidas alcohodlicas sustitutivas en el segmento de mayor
crecimiento (Jovenes), excepto el Fernet y en menor medida los batidos
(Pronto, Dr., Lemon).
» Caida del consumo de Vino.
» Incorporacion de nuevos consumidores -Jovenes y Mujeres- y aumento
en los “heavy” (+ de 1 Litro), ante alternativas de productos mas suaves.

CONSUMO PER CAPITA

Anos 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

Per Capita 16.6 19.1 19.1 25.0 30.6 31.9 34.3 32.3 33.4 354 34.5 34.5

Evolucion 15.0% | 0.2% | 30.9% | 22.3% | 4.3% | 7.5% | -6.0% | 3.3% | 6.3% | -2.7% | 0.0%
Litros Tasa de crecimiento anual '90-'¢
40.0 +
TCA '90-'95: 11,1% TCA '95-'99: 0,7%

30.0 +

20.0 +

10.0

0.0 1

1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

Fuente : Camara Industria Cervecera
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Estructura del mercado por area geografica
Ao 1999 Aiio 2000 Estimado
Poblacion Per Capita Mercado Peso Poblacién Per Capita Mercado Peso
Zona 000/HL Relativo 000/HL Relativo
Ciudad Santa Fe 460,865 62 286 2.3% 466,856 63 294 2.3%
Santa Fe Interior 826,484 55 455 3.7% 837,229 56 468 3.7%
Rosario 1,812,735 30 544 4.4% 1,836,300 31 560 4.4%
Entre Rios 1,130,258 37 418 3.4% 1,144,951 38 431 3.4%
Corrientes 881,372 40 353 2.9% 892,830 41 363 2.9%
Chaco 930,208 32 297 2.4% 942,301 32 306 2.4%
Misiones 873,973 34 297 2.4% 885,335 35 306 2.4%
Formosa 441,369 34 150 1.2% 447,106 35 155 1.2%
Cordoba 3,064,977 30 916 7.4% 3,104,822 30 944 7.4%
Mendoza 1,564,770 28 430 3.5% 1,585,112 28 443 3.5%
San Juan 585,719 28 161 1.3% 593,334 28 166 1.3%
San Luis 317,343 28 87 0.7% 321,468 28 90 0.7%
0 0
Cap. Fed./ Gran Bs.As.| 12,113,672 39 4664 37.7% 12,271,149 39 4805 37.8%
Pcia. Bs. As. 5,124,372 30 1512 12.2% I’ 5,190,989 30 1557 12.2%
0 0
La Pampa 288,028 28 81 0.7% 291,772 28 83 0.7%
Neuquén 430,756 28 121 1.0% 436,355 28 124 1.0%
Rio Negro 561,410 28 157 1.3% 568,709 28 162 1.3%
Chubut 395,700 26 103 0.8% 400,844 26 106 0.8%
Santa Cruz 177,072 26 46 0.4% 179,374 26 47 0.4%
Tierra del Fuego 76,848 26 20 0.2% 77,847 26 21 0.2%
0 0
Salta 959,539 30 288 2.3% 972,013 30 292 2.3%
Jujuy 567,567 28 159 1.3% 574,945 28 161 1.3%
Catamarca 292,723 30 88 0.7% 296,528 30 89 0.7%
Tucuman 1,265,243 33 418 3.4% 1,281,691 33 423 3.3%
Santiago del Estero 744,439 33 246 2.0% 754,117 33 249 2.0%
La Rioja 244,527 30 73 0.6% 247,706 30 74 0.6%
TOTAL 36,131,968 34.2 12,368 100.0% |36,601,683 34.8 12,720 100.0%
Fuente: C.I1.C.A.
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Estructura del mercado por Marcas

Market 4.3%

Share PTC (u$s) !
Super Premium / Importada Nicho Super Premium /
HEINEKEN (Quilmes) 3.4% 1,20 + Importada Nicho
Otras importadas 0.9% 1.20 + 7

4.3%

Market
Premium / Mainstream Share PTC (u$s)
QUILMES CRISTAL (Quilmes) 47.5% 1.00-1.10 59’9%
ISENBECK 5.4%  1.00-1.10 Premium /
BUDWEISER 4.1% 1.00-1.10 “Mainstream-
Otras Marcas de Quilmes (4) 2.9% 1.00-1.10 7

59.9%

Market
Bajos Precios / Regionales Share PTC (u$s)
BRAHMA 13.8%  0.70-0.90 35,8%
Otras Marcas de Quilmes (4) 15.3% 0.70-0.90 Bajos Precios /
Otras Marcas de CCU (6) 6.4% 0.70 - 0.90 Regionales
San Carlos 03%  070-090 _Z—

35.8%

100.0%

Datos a Febrero 2000 Fuente: Nielsen
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Inversiéon Publicitaria

Inversion Publicitaria Cervezas

Medios 1996 1997 1998 1999 Mix Prom.
TV 41,079 25,304 25,981 35,644 85.7%
Radio 2,807 1,576 1,038 2,329 5.2%
Via Pablica 427 590 96 819 1.3%
Grafica 3,983 3,580 1,947 2,081 7.8%
Total 48,296 31,050 29,062 40,873 100%
En miles
Total anual 1° Trim. 2°Trim. 3°Trim. 4° Trim. | Mix Prom.
Estacionalidad Prom. 21.7% 24.7% 20.5% 33.1% 100%
7.8%
1.3% mTV
5 204 W Radio
O Via Publica
] Gréafica

85.7%

Fuente: IBOPE / Monitor
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Segmentacion del mercado por Empaques

» Evolucién Mix de Empaques

1995 1996 1997 1998 1999 \

H Retornables B No Retornables

» Evolucién Mix de Empaques No Retornables

1995 1996 1997 1998 1999

M Latas M Vidrio

Fuente: AC Nielsen
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Evoluciéon del mix de empaques por compaiiia

Quilmes C.C.U.

100%- 100%
80% -
50% 60% 1
40% -
20%
o 1997 1998 1999 0% T o0 1998 1999
O Vidrio NR 1.4 1.1 1.0 O Vidrio NR a6 . s
W Latas 85 8.1 9.8 W Latas 4.8 4.6 4.4
W Retornables  90.1 908 89.2 mRetomables ~ 92.6 92.5 93.8
Brahma Isenbeck
100%- 100%
80% 1
60%
>0%7 40%
20%]
0%
0% 1997 1998 1999 1998 1999
O Vidrio NR 1.2 2.7 2.6 O Vidrio NR 3.4 55.7
B Latas 5.9 17.0 18.3 W Latas 6.0 10.3
B Retornables  92.9 80.3 79.0 B Retornables 90.6 33.9

* Datos a Diciembre de cada afio
Fuente: AC Nielsen
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Segmentacion del mercado: empaques por Marca

Empaque Quilmes |Budweiser| Brahma Heineken

Litro retornable

Litro no retornable

750 no retornable

650 retornable

650 no retornable

Latas 473

Latas 355

Long Neck 355

Six pack Latas 355

(%)
(¢
>
o
(9%}
(9]
>

Six pack LN 355

Four pack Latas 473

Six pack Latas 473

* A diciembre de 1999
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Segmentacion del mercado: Consumo y Perfil

» Segun lugar de consumo

p On. Restaurants
remise 34%
20%
Off Bars
Premise Others
80% 66%
» Segun perfiles del canal
Autoservicios VENTA SMK CONSUMO
18% 23%

- |

-

Tradicionales Kioscos
34% 25% Hogares Hogares no
Consum. Consum.
46% 54%

CONDICION DEL USUARIO

Cerveza PREFERENCIA TIPO Light Heavy
Suave 20% 35%
400/@ a
Cerveza .
Fuerte Medium
60% 45%

Fuente AC Nielsen
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Segmentacion del mercado: Tipo y Origen

Tipo de Cerveza Empaque

Regular Retornable
89%

84%

Especial Vidrio NR
10% Latas 5%
11%

Otras
1%

Empaque Retornable  |jiro

88%

2/3 de Litro )
12% Fuente AC Nielsen

LOCAL INTERNACIONAL I
A 4= ORIGEN* I =

| |

| ! O Bydweiser
IO Quilme | O Heineken I

I s O Brahnia I

IO Bieckert I O Isenbeck |

| O Santa Fe o Schnel der I

Io Salta i O Corona |

O Andes |

10 Norte | :

I © San Carlos I

L e e e 2

* Origen: segin percepcion de los consumidores
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Segmentacion del mercado: Estilos comunicacionales

PREDICACION
SOBRE EL PRODUCTO

ARGUMENTACION
EMOTIVA
ARGUMENTACION
RACIONAL

S

PREDICACION
SOBRE LA MARCA

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Budweiser

PROPUESTA DE RELACION
CERCANA / PROFUNDA
PROPUESTA DE RELACION
DISTANTE / FRIVOLA

PERFIL DE MARCA
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Los proveedores de la industria

La mayor parte de la industria cervecera se encuentra
integrada hacia atras, participando también en la produccion de malta, por
lo que la misma no constituye, en general, una materia prima a la que se
tenga dificil acceso. Algunas empresas, sin embargo, por sus estandares
definidos, adquieren la malta y el lupulo en el exterior, aunque ambos son
producidos en Argentina con buena calidad, y alcanzarian perfectamente
para satisfacer las necesidades de la industria cervecera local.

Por otro lado, debe tenerse en cuenta a los proveedores de
botellas (dos importantes en Argentina y algunos en Brasil), etiquetas (se
compran a las graficas del pais), y los demas insumos como arroz, CO2,
casi todos adquiridos en el mercado interno.

Por ello, se puede decir que el poder negociador es, en
promedio, medio/bajo y no plantea problemas para las empresas del
sector que demandan estos productos.

Caso especial para las marcas internacionales que deben
producir con los estandares dictados a nivel mundial y cuyas casas
matrices son las encargadas de homologar a los proveedores especificos de
cada insumo, desde los cereales hasta las tapas, en cuanto a calidad de
diseno y al costo que deben alcanzar para aspirar a ser proveedor habitual.
Tal el caso de Budweiser, marca que hasta el ano 99 compraba sus tapas a
Meéxico, sus botellas a Brasil y actualmente el lupulo y la levadura son
traidos desde USA y el arroz comprado a Uruguay.

Asimismo, el material promocional es practicamente obtenido
en su totalidad de proveedores argentinos, salvo elementos especiales como

los inflables que son comprados a Brasil por su sensible diferencia de

costo.
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Sintesis competitiva

MERCADO

Giro del negocio: 1.300 millones de pesos.

Tasa de crecimiento ultima década (90-99): 7,7%.
Tasa de crecimiento esperado: 3% anual..
Participacion de las exportaciones afno 99: 0,8%
Crecimiento esperado de exportaciones: 15% anual

Rentabilidad: en declive (agresividad de precios y
marketing)

COMPETENCIA

Intensidad competitiva: Alta
Market Share primeras 4 companias: 99,6%
Poder negociador Clientes/Distribuidores: Medio

Presion de sustitutos: Medio/Baja

Posibilidad nuevos competidores: Media

BARRERAS DE
INGRESO

Tecnologia de producto: Medio/Baja

Tecnologia de proceso: Medio/Alta (depende el volumen)
Tecnologia de Marketing: Medio/Alta (imagen de Marca)
Acceso a la cadena de Distribucion: Alta

Requisitos de Capital: Alta

Reglamentacion de la actividad: Media

BARRERAS DE
SALIDA

Activos especializados: Medio/Alto

Costos laborales: Medio

Interrelaciones estratégicas: Medio
Restricciones sociales, gubernamentales: Baja

Estructura de Distribucion: Media/Alta
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CAPITULO Il

ANALISIS DEL

FACTOR ECONOMICO
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11.1 P.B.I.

La década del 90 sin dudas pasara a la historia

como la

década en la que la Argentina logr6o alcanzar la estabilidad de precios, del

esfuerzo por alcanzar la reinsercion internacional, materializado a

través de

acuerdos como el GATT y el Mercosur, donde se logr6 convocar y
modernizar el aparato productivo, con inversiones y recursos externos, se
logré generar inversiones como hacia muchos anos este pais no tenia,

asimismo tuvo lugar un proceso de cambio en el Sector Publico.

Producto Bruto Interno Real
Total Pais

Afos 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999E
Millones de $ 233.70 | 257.80 | 274.10 [ 297.10 | 284.00 [ 297.30 | 321.40 | 333.90 | 323.10
Variacion en % 10.4% 10.3% 6.3% 8.4% -4.4% 4.7% 8.1% 3.9% -3.2%

PBIl a Pesos 1998
EVOLUCION PBI (%)

350.00 1

300.00 -

250.00 A

200.00 1

150.00 1

100.00 A

50.00 -

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999E

Fuente: INDEC

Desde el ano 91 el PBI mostro indices de crecimiento, salvo el
ano 95 que fue afectado notablemente por el efecto “Tequila”, asimismo los
resultados han sido muy positivos: entre 1990 y 1998 el PBI creci6 un

58%.-
9,400
9,200
9,000
8,800
8,600

Evolucion 6.400
PBI per capita 8200

8,000
7,800
7,600
7,400

1994 1995 1996 1997 1998 1999

Fuente: DNCN - Min. De Economia
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El balance de la industria

Los cambios ocurridos a partir del Plan de Convertibilidad
determinaron modificaciones sustanciales con respecto al viejo esquema
que aquejaba al patron de industrializacion. Desaparecieron amplios
tramos del anterior tejido fabril, con elevada ponderacion de las Pymis, en
tanto que los sectores que se integraron a ciclos internacionales de
produccion, experimentaron una notable modernizacion en su capital fisico
y su gestion empresaria.

Afios 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Tasa Promedio 14.5 172 3.2 6.2 (71) 7.2 9.3 0.7 (6.1)
Variacion 18.6% | 81.4% | 93.8% |-214.5% | 201.4% | 29.2% [ 925% | -111.0%
Indice de Produccién Industrial
20.0%
15.0% |
10.0% |
5.0% |
0.0% } } } } f f Y
6 0ot 1992 1993 1994 W 1996 1997 1998 1999
-10.0%
Fuente: INDEC
Como resultado general, la industria se caracteriza

actualmente por un menor grado de integracion interna y una estrecha
dependencia de las exportaciones al Mercosur. El aplastamiento de la
demanda interna y su creciente abastecimiento por importaciones explica
tales dualidades.
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La vigencia del tipo de cambio fijo y la paridad con el dolar
consolidaron un esquema de precios relativos particularmente adverso para
la industria y condicion6é la orientacion de las inversiones hacia los
servicios.

Los aumentos de la productividad en esta década, reconoce dos
etapas. Una, que arranca en 1991 hasta 1993, estuvo determinada por la
pérdida de puestos de trabajo debido a la desaparicion de empresas que no
pudieron soportar la apertura unilateral. La segunda, que maduré a partir
de 1994, es la que permitiéo aprovechar el auge de la demanda brasilena.
Claro, que el impulso de la modernizaciéon resulté acotado por la fuerte
restriccion que imponen a la inversion industrial el tipo de cambio fijo, la
restriccion crediticia y la ausencia de incentivos a la formacion de capital.
Ello explica que las inversiones extranjeras se orienten hacia Brasil y soélo
marginalmente hacia la Argentina.

Por su caracter acotado, la modernizacion no ha sido suficiente
para compensar plenamente la pérdida de competitividad. Por ello, no
resulta sorprendente, que ante la menor demanda de Brasil las empresas
no se encuentren en condiciones de reorientarse rapidamente hacia otros
mercados.
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11.2 Ingreso

La persistencia de la concentracion de los ingresos y recursos,
una leve recuperacion del salario y la correspondencia entre la educacion y
el empleo son algunos de los aspectos mas importantes del perfil de los
consumidores argentinos.

Salario Real
Evolucién Total Pais - Valor Indice Base 100 = 1991 -

100 +

1994 1995 1996 1997 1998*

Fuente : INDEC - Ministerio de Economia

El estrato del 40% de la poblacion con ingresos mas bajos
continuo perdiendo participacion en el reparto, mientras los niveles medios
mantuvieron su cuota.

Las cifras indican que 44,4% de la poblacion se lleva apenas el
19,1% del total, mientras que los tres deciles mas ricos que aglutinan el
33,3% de la poblacion se lleva el 64,4% de los ingresos.

Para tener una idea acerca de cémo avanza este proceso de
concentracion, vale la pena comparar estas cifras con las vigentes a
principios del Plan de Convertibilidad, cuando el 40% de la poblacion, en el
nivel socio-econdémico mas bajo, se llevaba el 14,7% de los ingresos, en
tanto que el segmento de 20% de los mas ricos, absorbia el 50,7%.

Las mediciones de la Fundacion de Investigaciones Economicas
Latinoamericanas (FIEL) expresan que el salario real aumento levemente su
poder de compra si se compara 98 vs 97, pero se mantuvo por debajo de los
niveles del ano 96.
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Poder de compra: estas cifras mencionadas no cierran el debate
sobre la situacion de los sectores mas pobres. Algunos economistas
consideran que la reduccion de precios generalizada, sobre todo en los
consumos basicos de la poblacion, ha incrementado sustancialmente la
capacidad adquisitiva de los salarios. Otros, en cambio, apuntan a los
incrementos de las tarifas de servicios publicos como un factor de deterioro
del poder de compra.

Estas estadisticas del salario real involucran, en el sector de la
industria, a operarios calificados y no calificados, lo que parece refutar la
suposicion de que la corriente de inversiones extranjeras provoco una
fuerte demanda de mano de obra calificada, lo que contribuiria a aumentar
el valor promedio de los salarios.

Por otra parte, hay quienes aseguran que el leve ascenso del
salario real se deberia a la renegociacion de acuerdos entre gremios y

algunos sectores industriales especificos.

Evolucion del ingreso en la principales provincias

Capital Federal Buenos Aires
Anos | Pobhcién Y per Capita Evol. | PxH | Hogares Y por Hogar Anos | Poblacién Y per Capita Evol. | PxH | Hogares Y por Hogar
Anual Mes Anual Mes Anual Me s Anual Mes
94 2988,672 $ 6620 |$ 55-2 2.71 1102816 $ 17,940 | S 1,495 94 11474122 S 4100 | $ 342 3.35 3421,162 $ 13,752 | $ 1,146
95 2,985,099 $ 6669 |$ 556 | 07% 2.69 1,108,225 $ 17,964 |$ 1,497 95 11435046 |S 3,977 | $ 331 | -30% 3.34 3420,300 $ 13,29 |$ 1,108
96 2990,126 $ 6714 |$ 559 | 07% 2.76 1,084,914 $ 18,504 |§ 1,542 96 11561,652 |$ 3,871 | $ 323 | 27% 3.36 3437,650 $ 13,020 | $ 1,085
97 2994,886 $ 6964 |$ 580 | 37% 2.72 1,100,780 $ 18948 |$ 1,579 97 11689330 |$ 4106 | $ 342 | 61% 3.32 3520,817 $ 13,632 | $ 1,136
98 2998,813 $ 7,679 |$ 640 | 103 % | 2.62 1,142,939 $ 20,148 |$ 1,679 98 11,781,953 |$ 4339 | $ 362 | 57% 3.30 3568,351 $ 14,328 | $ 1,194
Evolucién del Ingreso Capital Federal Evolucién del Ingreso Provincia de Buenos Aires

150% 10.0%
10.0% 4 5.0%
50% ‘ ‘
‘

0.0% t > |
95! 96 97 98

T

0.0%
95 96 97 98 5.0%
Santa Fe Cérdoba
Afios | Pobhcién Y per Capita Evol. | PxH | Hogares Y por Hogar Anos | Poblacion Y per Capita Evol. | PxH | Hogares Y por Hogar
Anual Mes Anual Mes Anual Me s Anual Mes
94 404,791 $ 2782 |8 232 3.68 110,030 $ 10,236 |$ 853 9 1,240,409 $ 3,431 | $ 286 3.57 347,649 $ 12,240 | $ 1,020
95 387,454 $ 2,541 |$ 212 | -87% 3.63 106,698 $ 9228 |$ 769 95 1,257,366 $ 3,119 | $ 260 | 91% 3.60 349,160 $ 11,232 | $ 936
96 433,420 $ 2453 | 204 | 35% 3.59 120,723 $ 8808 [S 734 9 1,279,282 $ 2971 | ¢ 248 | 47% 3.52 363,253 $ 10,464 | $ 872
97 450,597 $ 2,750 |§ 229 | 121 % | 3.51 128,435 | S 9,648 |§ 804 97 1299765 | S 2992 | § 249] 07% | 3.50 371,242 | § 10,476 | $ 873
98 448,515 $ 259 |$ 216 | -57% 3.36 133,496 $ 8712 [|$ 726 98 1322,018 $ 2,831 | $ 236 | 54% 3.56 371,312 $ 10,080 | $ 840
Evolucién del Ingreso Provincia de Santa Fe Evolucién del Ingreso Provincia de Cérdoba
20.0% B.0% | |
10.0% 1 /ﬁ—\ 0.0% { | / —— |
0.0% f . 5.0 9° 96 97 \98
-10.0% 95——___’{ 97 \9'8 -10.0% J'/— T

Fuente: INDEC
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Salta Corrientes
Afios | Poblacion Y per Capita Evol. | PxH | Hogares Y por Hogar Afnos| Poblacion Y per Capita Evol. | PxH | Hogares Y por Hogar
Anual Mes Anual Mes Anual Mes Anual Mes
94 350,815 $ 2,548 |'s 212 389 90,075 $ 9,924 |$ 827 94 243,639 $ 2,153 |s 179 401 60,714 $ 8,640 | $ 720
95 383,504 $ 2,215 | $ 185 |-13.1% | 426 90,075 s 9,432 (8 786 95 237,067 $ 2,192 |8 183 1.8% 408 58,045 $ 8,952 | $ 746
96 430,780 $ 2,166 | $ 181 | -2.2% 439 98,195 $ 9,504 |8 792 96 304,291 $ 1,919 |$ 160 | -12.5% | 397 76,617 $ 7,620 | $ 635
97 441,920 $ 2,403 | $ 200 | 10.9% 431 102,427 $ 10,368 | $ 864 97 312,085 $ 2,121 |$ 177 | 10.5% | 405 77,139 $ 8,580 | $ 715
98 454,713 $ 2,453 | $ 204 2.1% 425 106,942 $ 10,428 | $ 869 98 321,697 $ 2,404 | S 200 13.4% 418 77,012 $ 10,044 | $ 837
Evolucién del Ingreso Provinciade Salta Evolucién del Ingreso Provincia de Corrientes

20.0% 20.0%

10.0% - 10.0%

0.0% A t 0.0%
-10.0% 95_/57 o7 98 -10.0% 95 96 97 98
-20.0% T ] 20.0% 1 1

Tucum an M endoza
Afios | Poblacién Y per Capita Evol. | PxH Hogares Y por Hogar Afios| Poblacién Y per Capita Evol. | PxH | Hogares Y por Hogar
Anual Mes Anual Mes Anual | Mes Anual Mes
94 661,497 $ 2,313 | ¢ 193 431 153,408 $ 9,972 |8 831 94 807,714 $ 3,203 |g 267 383 211,140 $ 12,252 | $ 1,021
95 683,175 $ 2,350 | $ 196 1.6% 426 160, 441 $ 10,008 |$ 834 95 816,192 $ 2,92 |$ 244 | -8.7% 384 212,368 $ 11,244 | $ 937
96 729,560 $ 2,098 |$% 175 |-10.7% ] 423 172,351 $ 8,80 |58 740 96 869,344 $ 2,729 |8 227 | -6.7% 379 229,600 $ 10,332 | $ 861
97 744,590 $ 2,420 | ¢ 202 | 15.3% 414 180,013 $ 10,008 | $ 834 97 880,722 $ 2,62 |g 219 | -3.8% 380 231,650 $ 9,984 | $ 832
98 760,026 $ 2,548 | $ 212 5.3% 404 188,332 $ 10,284 |$ 857 98 897,174 $ 2,900 |$ 242 | 10.4% 366 244,996 $ 10,620 | $ 885
Evoluci6 ndel ngreso Provinciade Tucum an Evolucién del Ingreso Provincia de Mendoza

20.0% 20.0%

10.0% /’*\s 10.0% T

0.0% } ;

\ / 0.0% ; )

-10.0% 95 96, 97 98 A e
e—— | 10.0% %5 6 97 9

Si el analisis se hace segin la localizacion geografica por
distritos o provincias, se descubre que la mayor desigualdad en la
distribucion del ingreso tiene lugar en la Capital Federal, donde el 20% mas
rico concentra el 68,6% de la riqueza, mientras el 20% mas pobre se queda
con apenas el 1,9%.

En cambio en las provincias menos desarrolladas la brecha se
reduce notablemente. Por ejemplo en Santiago del Estero la relacion es de
44,1% contra 6,6% y en Catamarca, 46,9% contra 6%. Un panorama
similar se nota en GBA, donde el segmento mas alto de la poblacion
registro un aumento de 50,7% a 52,3% en sus ingresos, mientras la
participacion de los mas pobres bajo de 5,7% a 4,3%.

La desigualdad en la distribucion del ingreso y, mas
especificamente, la pobreza, constituyen uno de los flancos mas débiles del
gobierno en estos ultimos anos.

Los ultimos indicadores de pobreza relevados por el INDEC
muestran que en Octubre del 98, el 18,2% de los hogares del G.B.A. en
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Unos de los hechos mas llamativos es que, durante el periodo
de crecimiento sostenido de la economia, los indicadores de pobreza se
mantuvieron siempre en niveles elevados.

Aunque es cierto que la pobreza de los ultimos anos es menor
que la de los periodos de hiperinflacion, sigue siendo elevada y es mas,
continua creciendo.

Distribucion del ingreso en C.F. y G.B.A. (en %)

Escala Salarial

Estrato Alto

100.00
90.001 $951a% 15.000
80.00 51.50 51.00 51.80
70.00 ) . ) 52.90 53.00 _

Estrato Medio
60.00] [ —
50.001 $401 a$950
40.00
30.00{ H34.80 35.10 34.80 34.00 34.00 Estrato Bajo
20.00{
10.00] D $10a$ 400
: 13.70 13.90 13.50 13.10 13.00
0.00
1994 1995 1996 1997 1998

[ClEstrato Bajo B Estrato Medio B Estrato Alto

Fuente: INDEC

Unos de los hechos mas llamativos es que, durante el periodo
de crecimiento sostenido de la economia, los indicadores de pobreza se
mantuvieron siempre en niveles elevados.

Aunque es cierto que la pobreza de los ultimos anos es menor
que la de los periodos de hiperinflacion, sigue siendo elevada y es mas,
continua creciendo.

CAPITULO I ANALISIS DEL FACTOR ECONOMICO. 58 }



FUTURO ESTRATEGICO DE LA INDUSTRIA CERVECERA ARGENTINA '

11.3 Inflacion

La hiperinflacion que caracterizo a la economia argentina por
mas de una década con escaladas, por momentos inusitadas , fue atacada
definitivamente con el Plan de Convertibilidad creado por el Dr. Cavallo y
su legion de técnicos provenientes de la Fundacion Mediterranea, el cual
estuvo basado en la anulacion de la indexacion y la fijacion de un interés
del 12% anual como maximo. Pese a la resistencia de parte del Congreso, el
plan logré avances visibles y el 1° de Enero de 1992 el Peso volvio a nacer
con un valor igual al Dolar.

Desde aquel momento, la inflacion fue casi totalmente
dominada, alcanzando indices envidiables a nivel mundial, como podemos
observar en el cuadro siguiente:

Variaciéon del Indice de Precios al Consumidor Total Pais

(Comparacion vs. Trimestre anterior)

Aifios 1995 1996 1997 1998 1999
I Trimestre 0.8 -0.6 0.4 0.9 -0.4
II Trimestre 0.3 -0.1 -0.2 0.1 -0.6
III Trimestre 0.3 0.5 0.3 0.3 -0.4
IV Trimestre 0.2 0.1 -0.2 -0.6 -0.4
Total 1.6 0 0.3 0.7 -1.8
Evolucion del IPC
1.2
0.8 4
0.4 ¢
0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 /\ 1 1 1 1 1 1 1 1
IR 11Q WMQ VQ\ IQ nQ vVQ IQ v |IIQ\A IQ 11Q MQIvVQ IQ 11Q mMQ NMQ
0495 95 95 95 96 96 96 96 97 97 97 97 98 98 98 99 99 99 99
-0.4 A
-0.8

Fuente: INDEC
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11.4 Empleo

La cuestion del desempleo es, sin lugar a dudas, la gran
asignatura pendiente de la politica econémica de esta década. Mas alla de
los logros en materia de estabilizacion y crecimiento, el hecho de que
entre Octubre de 1990 y Octubre de 1998 el numero de desocupados
aumentara en cerca de 1.000.000, revela la existencia de un grave
problema que no ha recibido, hasta el momento, una respuesta adecuada.

Aunque la tendencia general de estos anos ha sido el deterioro
de los indicadores laborales, pueden diferenciarse claramente cuatro etapas

Variacion Tasa de Desempleo

Afios 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Tasa Promedio 6.4 6.9 9.6 114 17.5 17.2 14.9 12.9 142
Variaciéon 7.8% 39.1% | 18.8% | 53.5% | -1.7% |-13.4% |-13.4% | 10.1%

Evolucion Tasa de Desempleo

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

Fuente: INDEC
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en su evolucion:

1° - En los primeros anos del Plan de Convertibilidad, la tasa de desempleo
disminuy6 respecto a los niveles historicos. Esto debido a el largo periodo
de estancamiento que habia sufrido la economia.

2° - En el ano ‘93 se produjo una suba de la tasa del 6,9% al 9,3%. El
sector productor de bienes comerciables internacionalmente expulso
trabajadores, para aumentar la competitividad en costos. Asimismo, la
oferta de trabajo aumenté como consecuencia del incremento del salario.
Otro hecho importante fue la reforma del Estado que produjo una
importante cantidad de cesantias. En cambio el sector productor interno
demando fuerza laboral en el contexto de expansion entre los anos ‘90 al
94. El resultado final fue la creacion de 600.000 puestos en dicho periodo
pero aumento en 700.000 el numero de desempleados.

3° - Este escenario comenz6 a cambiar desde el ano ‘94 por el aumento de
las tasas de interés con la consecuente reduccion del ingreso de capitales
extranjeros y la situacion se agravo durante el ano ‘95 con el efecto
“Tequila”, el cual provoco una crisis en la demanda interna de bienes. La
tasa crecio de 9,3% a 16,6% (900.000 puestos). En esta etapa, el deterioro
de los indicadores del mercado de trabajo estuvo claramente asociado al
cuadro de recesivo de la economia.

4° - Durante el periodo ‘96-'98, la recuperacion del crecimiento impuls6 un
aumento de la demanda de trabajo -lento pero sostenido- que permitio una
caida en la tasa de desempleo del 16,6% a 12,4%, pero la contraccion que
comenzo a manifestarse a mediados del 98 parece indicar el comienzo de
una quinta etapa en la cual se pierdan las mejoras alcanzadas en los

ultimos anos.
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11.5 Otros Indicadores Econdmicos

Indice financiero - MERVAL-

Evolucién Indice Mercado Financiero

Valor Indice

0 t t t t t f f f f f f f f f
1Q.95 Il Q.95 1Q.96 Q.96 1Q.97 Q.97 1 Q.98 Q.98

Fuente: Mercado de Valores

Tasas de interés

Afos 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Tasa Promedio 61.7 16.8 11.3 8.1 11.9 7.4 7.0 7.6 8.1
Variacién -72.8% | -32.7% | -28.3% | 46.9% -37.8% | -5.4% 8.6% 6.6%

Tasa Nominal Anual promedio a Plazo Fijo

70.0%
60.0%
50.0% +
40.0%
30.0% +
20.0% +
10.0% —+

0.0% f f f f f f
1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

Fuente: B.C.R.A.
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Exportaciones e importaciones

Exportaciones F.O.B.

Afos 1995 1996 1997 1998 1999
Total Millones de U$S 20,968 23,811 26,217 26,441 23,318
Variacion en % 32% 14 % 10% 1% -11%

Evolucion de las Exportaciones

30,000
» 27,000
©“
-} /
& 24,000 /‘ \4»
g 21,000 «
s 18,000
15,000 : |
1995 1996 1997 1998 1999
Importaciones F.O.B.
Afios 1995 1996 1997 1998 1999
Total Millones de U$S 20,122 23,762 30,450 31,404 25,539
Variacion en % -7 % 18% 28 % 3% -16%
Evolucién de las Importaciones
33,000
30,000 |
w
©“
> 27,000 |
3
> 24,000 |
c
(=]
= 21,000 |
=
18,000 |
15,000 } } }
1995 1996 1997 1998 1999

Fuente: INDEC
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11.6 Conclusiones Factores Macroeconémicos

“Diez anos para revertir el retroceso anterior y crecer con fuerza”
Las politicas iniciadas en 1989 permitieron resolver muchos de los
problemas generados entre 1975 y 1990, un periodo en el que la Argentina
no logro realizar los cambios necesarios para adaptarse al mundo y acordar
y consolidar una forma de organizacion economica que reemplazara a la
sustitucion de importaciones.

Los desequilibrios macroeconomicos generados son claros:
desde mediados de la década de 1970 el PBI per capita cayo un 25%; la
razon Inversion/PBI se redujo de 22,3% a 8,7%; la inflacion fue superior a
100% anual y trepo por encima de 3.000% en 1989; crecio el deficit fiscal
(mas del 16% del PBI en varios anos) y el endeudamiento aumenté de forma
tal que termind en la imposibilidad del pago de la deuda.

Se fragmento el mercado laboral, se deterioro la calidad en los
servicios sociales y la distribucion del ingreso se torné mas regresiva. Al
comenzar la década el 40% de la poblacion recibia el 15,7% de los ingresos
y en 1989 so6lo accedia al 12%.

Mientras el mundo avanzaba hacia profundas reformas
estatales y de reestructuracion productiva para responder al proceso de
globalizacion y a los nuevos tiempos, la Argentina se mantuvo al margen: el
mundo crecio 32,4% y la Argentina decrecio 10%.

Las reformas economicas de la presente década fueron muy
efectivas, justamente porque respondieron a las exigencias actuales. En la
primera etapa hasta 1995, se implementaron los principales cambios y
mediante un mecanismo de shock: privatizaciones, desregulacion
econOmica, apertura comercial e integracion regional, convertibilidad e
independencia del Banco Central.

En esos anos se defini6 un nuevo marco, una nueva
organizacion; esto libero las fuerzas endogenas de nuestra economia. En los

anos siguientes la fuerza transformadora inicial se fue perdiendo.
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En muchos aspectos, los resultados han sido muy positivos:

entre 1990 y 1998 el PBI crecio 58%; la inversion se incremento un 50% en
términos de producto; el deficit fiscal bajo a 1,2% del PBI; se duplico el
grado de monetizacion (M3/PBI).

Sin embargo, y si bien se han sentado las bases para seguir
creciendo, quedan pendientes varios problemas por resolver. Por un lado, la
falta de competitividad sistémica, agravada por la reversion de las
condiciones internacionales; por el otro, la mayor regresividad en la
distribucion del ingreso (la desocupacion supera el 13% y la participacion
del quintil mas pobre disminuye el 22%), aunque el fuerte crecimiento de la
riqueza global permite explicar el descenso del indice de pobreza en
relacion con los anos ‘80.

Estas falencias son consecuencia de la estrategia de shock y de
las medidas que no se tomaron. Hubiera sido importante generar una red
de contencion desde la politica social y laboral, acompanar a las Pymes en
el cambio, diversificar mas las exportaciones y constituir mecanismos
anticiclicos que posibilitaran una menor vulnerabilidad externa. Hubo un
fuerte aumento del gasto publico (70%) que, por no haber sido financiado
por impuestos, determinoé el incremento del endeudamiento externo.

La transformacion del Estado en el orden nacional, provincial y
municipal para redireccionar y hacer mas eficaz el gasto y cobrar mejor los
impuestos es una gran deuda pendiente. Sin capacidad de gestion y una
buena administracion de todos los ingresos, es dificil pensar en politicas
sociales efectivas para igualar oportunidades y para llevar adelante
politicas activas que favorezcan y desarrollen las Pymes, las exportaciones y
las distintas regiones del pais. En paralelo, hay que poner un limite a la
presion tributaria, al gasto y crear un fondo anticrisis.

La nueva etapa exige mayor grado de consenso, sintonia fina y
mucha administracion y gestion de lo ya legislado.

Tenemos todas las posibilidades para continuar creciendo; pero
siempre que abordemos conjuntamente los problemas de competitividad,

distribucion del ingreso y calidad, pertinencia y cobertura de la educacion.
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En el ano 1999 se produce el cambio de mando en el gobierno

pasando del Menemismo a la Alianza, conformada por radicales y
frepasistas. Sus primeros pasos en la conduccion del pais no han sido de
los mas afortunados. Ello, propiciado por la crisis economica heredada y
por las primeras medidas tomadas, de caracter recesivo, como lo fue el
llamado “impuestazo”. Tal es asi, que motivo el renacimiento del poder
sindical, a través de la CGT y otros movimientos de trabajadores, que
reaccionaron por primera vez después de 10 anos para reclamar por la
sancion de la ley de flexibilizacion laboral.

El objetivo del presidente De la Rua y su equipo economico es
aumentar la recaudacion y bajar el gasto publico para alcanzar las metas
sobre déficit fiscal prometidas al FMI.

El ano 2000, que comenzé con grandes expectativas de
reactivacion, se encuentra sumergido en un ciclo econémico recesivo del
cual parece no va a despegar hasta entrado el ultimo trimestre del ano.

La nueva administracion identifico 10 temas prioritarios:

1. A pesar de los cambios que se produjeron en la ultima década, el tipo de
insercion de la economia argentina en el mundo sigue siendo primario y de
escasa penetracion en los principales mercados internacionales.

2. El surgimiento de un nuevo modelo competitivo, que potencia los efectos
creativos y destructivos de la competencia, generé un escenario productivo
muy heterogéneo y escasamente integrado.

3. El problema impositivo presenta dos grandes problemas: el sustantivo
nivel de evasion y el alto grado de regresividad de la estructura tributaria.

4. El gasto publico del gobierno central es uno de los mas bajos del mundo
y, sin embargo, la situacion fiscal contintia presionando para bajarlo aun
mas.

5. El gasto publico social supera a la media de América latina. En ese
sector, la prioridad es mejorar su eficiencia y avanzar hacia un sistema de
mayor articulacion entre la Nacion y sus provincias.

6. El sistema previsional presenta un panorama explosivo: hay mas

evasores que gente que paga sus aportes.
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7. La situacion de las economias regionales estd marcado por una

profunda heterogeneidad: mientras la ciudad de Buenos Aires tiene un
ingreso promedio similar al de los paises del primer mundo, muchas
provincias se sitian en niveles comparables al de los paises mas pobres.

8. En infraestructura, existen serias deficiencias en la regulacion de la
inversion privada y nuevos requerimientos para el Estado en las areas
menos rentables.

9. El mercado de trabajo presenta un elevado nivel de desempleo y
subempleo, asi como también un marcado crecimiento del empleo en negro
y de la precariedad en las relaciones laborales.

10. La desigualdad social se acentuo en la ultima década. Esta situacion
se refleja, por un lado, en la concentracion de la distribucion del ingreso,

pero también en la realidad de una parte creciente de la poblacion excluida

del sistema.
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111.1 Radiografia del Consumidor argentino

[0 “Los argentinos corren, pero no saben adénde”

Aqui presentamos algunas conclusiones obtenidas del trabajo “Radiografia Social” realizado
por Peltz ,Figueira & Asoc.

“Los argentinos sienten que trabajan demasiado y que no
tienen tiempo libre. Anoran la tranquilidad y la proteccion social. Quieren
verse jovenes y gozan comprando”. Segun esta vasta investigacion realizada
por esta agencia de estudios de mercado, los argentinos de los 90 son
pesimistas.

Antes, el tiempo se veia como algo asociado a la construccion
(de una carrera, ahorros, progreso); ahora lo que se siente es que el paso
del tiempo produce desgaste y exclusion. La vida cotidiana de los
argentinos esta marcada por el vértigo y la velocidad. Todos parecemos
correr una carrera contra el tiempo que no sabemos adénde conduce.
Estrategias: las investigaciones de mercado mas corrientes, al estar

enfocadas en torno a un producto o servicio en particular, tienen
posibilidades mas limitadas de explicar y anticipar los comportamientos.
Este estudio, en cambio, apunta a rasgos mas estables y que tienen cierta
capacidad de prediccion, como los valores, las creencias y actitudes de la
poblacion.

Consumidores: en su faz de consumidores, qué puede esperarse de estos

argentinos que se sienten tan fragiles en el tiempo, la competencia y la
creciente dificultad para conseguir dinero ? . El estudio refleja cambios de
actitudes de consumo en por lo menos tres frentes:

e La compra es valorada como actividad en si misma: poder consumir

afirma y da placer, como bien demuestra la proliferacion de los negocios de
“todo por $2.-” . Los shoppings y supermercados, desde luego, son los que
mejor manejan esa faceta, al destinar fuertes recursos a la decoracion, la
presentacion de los productos y la estética de sus locales.

» Las Marcas se convierten en pilares de decision: cuando se dispone de

poco tiempo y el dinero es dificil, aumenta la cautela. Segun el estudio, las
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marcas ofrecen seguridad y respaldo, y se convierten asi en un bien muy

valorado en el momento de la compra.
* El argentino empieza a verse a si mismo como un consumidor: espera

mas servicios y cree que le asisten “derechos” especificos por su condicion
de consumidor.

Un dato llamativo surgido de esta “radiografia” es que la brecha
generacional esta mucho mas desdibujada de lo que muchos podrian
suponer. No solo porque los adultos, deseosos de una perpetua juventud,
tienden a consumir ropa, musica y entretenimientos parecidos a los de sus
hijos o sobrinos. También por una sorprendente distribucion del optimismo
tecnologico, que se aprecia en el plano de las creencias: mientras el 84% de
los mayores de S0 “cree en la tecnologia y la ciencia como avance”, el 63%
de los argentinos de mas de 20 anos creen que la tecnologia no les asegura
un futuro mejor.

Segun este estudio, a la hora de comprar, el “mapeo” de estilos
personales es mas elocuente para caracterizar a los argentinos de hoy que
las diferencias de edad o generacion.

57%

Necesidades
emotivas

43%

Necesidades
racionales

Fuente: Clarin, May 1997
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El consumidor argentino del 2000

Perfil » “Mayor segmentacion y mas exigencias”

Trazar un perfil del consumidor es -sobre todo para quienes
venden bienes y servicios- una tarea ineludible. Pero el resultado indicara
seguramente, el comienzo de las dificultades: cada vez mas es imposible
distinguir un consumidor tipico. La segmentacion es creciente, debida no
s6lo a la aparicion de nuevos habitos de consumo impulsados desde la
oferta, sino también a la dinamica de la distribucion del ingreso e, incluso,
a razones demograficas.

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

LA ARGENTINA VS. OTROS PAISES DE AMERICA LATINA

ARGEN BRASIL CHILE MEXICO | PARAG | URUGUAY
Habitantes 1998 -Millones- 36.0 167.0 14.0 95.0 5.5 3.0
PBI 1997 -En u$s Miles/Millones- 320 770 77 255 10 20
PBI per capita 1997 -En u$s- 9,000 4,670 5,550 2,700 1,890 6,650
Expetativa de vida -En afios- 72 67 74 71 70 72
Crecimiento anual de la poblaciéon -En %- 1.0 1.5 1.1 1.6 3.1 0.6
Tasa de analfabetismo -En %- 3.8 8.7 4.8 10.4 s/d 2.5
Tasa de desempleo -En % de la PEA-- 13.0 6.0 6.0 s/d 5.0 12.0

Fuente: CCR Information Resources (Datos: INDEC, CEPAL, BID, Bco. Mundial y andlisis CCR)

Dentro de América Latina, la Argentina puede parecer una isla:
es primera en PBI per capita y segunda en PBI absoluto, expectativa de vida
y tasas mas bajas de crecimiento de poblacion y de analfabetismo (cuadro
superior). Ello podria llevar a la equivocada conclusion de que es algo asi
como un paraiso de consumo. Pero la Argentina tiene, también, la tasa de
desempleo mas alta de la region, un salario real promedio marcadamente
descendente en lo que va de la década y un desnivel en la distribucion del

ingreso que casi se ha triplicado en el tltimo cuarto de siglo.
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Evolucién del Salario - Periodo '91-'97 Brecha de Ingresos entre
10% masricosy 10% mas
1991 100 pobre
1092 964
1993 932
1975
1994 938
1995 925
1996 924 1998
1997 919
86 8 90 92 94 96 98 100

Fuente: CCR / INDEC

Si uno mira las estadisticas sociales y demograficas, la
Argentina se parece mucho mas a Espana o Francia que a Bolivia o Brasil,
y en buena medida es verdad, en materia de aspiraciones de los
consumidores. Pero la sociedad argentina esta cada vez mas escindida. El
desempleo existe y el bolsillo esta mucho mas atado a lo que sucede en el
Mercosur que a lo que ocurre en Europa.

La realidad argentina de fin de siglo habla de un pais a mitad
de camino entre los desarrollados y los subdesarrollados, con indicadores
muy contradictorios, 25% de la poblacion esta por debajo de la linea de
pobreza y 50% percibe un salario menor a $ 500 por mes, pero 60% tiene
television por cable, hay 3 millones de teléfonos celulares y 1 millon de
créditos hipotecarios.

El legado de la Convertibilidad

Entre las numerosas consecuencias de la vigencia del Plan de
Convertibilidad, se destaca el crecimiento del sector servicios en detrimento
de la industria. La industria expulsa hombres y los servicios emplean
mujeres, lo que determina una de las tendencias mas importantes: el

aumento de los hogares sostenidos por mujeres.
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Ello ha dado lugar al nacimiento de una nueva categoria de

consumidores del tipo “gasoleros”. El ingreso promedio de estos hogares es
de $ 930, 28% menos que los hogares sostenidos por hombres. Casi no
ahorran y solo el 12% tiene auto. Restringen los gastos en indumentaria,
alimentos, atencion meédica, esparcimiento y educacion, y gastan mas en
pequenas gratificaciones personales, como cigarrillos y cosmeéticos.

También han crecido substantivamente los hogares
unipersonales: hay 1,1 millon de ellos, que representan 11% de los hogares
de todo el pais. Se trata de consumidores con poco tiempo para comprar,
que hacen compras frecuentes y chicas y, como valoran la practicidad, a
menudo pagan sobreprecio por ahorro de tiempo. Son compradores de
necesidad y utilizan canales de conveniencia y servicios que le simplifiquen
la vida.

Otro sector creciente es el de los llamados “dink” (sigla de la
expresion en inglés double income, no kids) que definen a las parejas sin
hijos en las cuales, por lo general, los dos miembros tienen ingresos. Al
constituir hogares nuevos, tienen todo para comprar. Tienen capacidad de
gasto, pero poco tiempo. Son compradores de transicion, sin un perfil
definido y estan muy poco expuestos a los medios tradicionales. Gastan en
cine, teatro, entretenimientos, ropa cara, perfume, vacaciones de lujo,
restaurantes, bebidas alcoholicas, productos congelados, fast food, audio y
video. Por otra parte, aumentan los los consumidores mayores de 60 anos,
dado que la esperanza de vida ha crecido en forma sostenida:

MUjereS 1995
Hombres J
2010

Hombres

208

Hombres

Poblaciéon de méas de 60
afios (% s/Total)

Dif. 2025 vs 1980 : + 42%

2025

2010

1995

1980

| 2025 vs 1995 i LM o 3 6 9 12 15 18

Fuente: CCR / INDEC
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Asimismo, es cada vez mas numeroso el segmento que

podemos denominar “empobrecidos”, conformados en su mayoria por
victimas del desempleo. Se trata de hogares que, por formacion y por stock
de bienes, son estructuralmente de clase media, pero que, debido a las
severas restricciones economicas generadas por el desempleo o el
subempleo, han reducido notablemente el volumen de su consumo y han
modificado sus caracteristicas.

Esos nuevos segmentos, son una referencia ineludible para la
oferta: para productos “premium”, los mas atractivos son los solos y solasy
los dink. Para ciertos productos de cosmética son indicadas las “gasoleras”
ya que se tratan de personas que, como cuidan el centavo para que no le
falte lo elemental, también buscan ciertas gratificaciones mas emocionales
que racionales. Los empobrecidos son muy atractivos para productos que
tienen ciertos requerimientos de volumen. A los oldies, en cambio, les falta
madurar como segmento; quiza esto llegue de la mano de la jubilacion

privada.

ATRIBUTOS ABC1 C2/C3 D1/D2/E
% Poblacién CFy GBA 10% 34% 56%
% Compradores de SMK -CF y GBA- 13% 45% 42%

Universitario Incom. pleto
Empresarios, autonom. |Dependientes, admin., Dependientes
Ocupacion Tipica de mayor jerarquia |auténomos de menor manuales
Profesionales jerarquia de menor jerarquia.

Ingreso mensula promedio Hogar -en $- $8,150 $11,630 $840
Gasto mensual promedio Alim., Perfum. y Limpieza -ef $- $550 $420 $320
% Compra habitual en Supermercados 95% 80% 60%
Posesion de Auto -en %- 96% 52% 19%
Posesion de Tarjeta de Crédito -en %- 77% 41% 4%
Posesion de Teléfono -en %- 93% 79% 31%
Posesién de PC -en %- 44% 14% 0.5%
Posesion de Cobertura Médica -en %- 89% 77% 56.0%
Posesion de Servicio Doméstico -en %- 45% 8% 0.5%

Fuente: CCR Information Resources (Datos:Asoc. Arg.de Marketing)
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111.2 Evolucidn de los Hogares

Evolucién de los Hogares Unipersonales

1960

1970

1980

1990

2000

0 2

Dif. en % 1960-2000 :

4

+ 1

50

Quién sostiene llos
Hogares - 1991 -

9%

75%

Quién sostiene llos

Hogares - 1999 -

25%

Fuente: CCR/ INDEC

NIVEL SOCIO-ECONOMICOS DE LAS PRINCIPALES CIUDADES

NIVEL TOTAL PAIS| CFy GBA CORDOBA ROSARIO TUCUMAN MENDOZA MARDEL
ALTO ABC1 11% 11% 12% 12% 13% 10% 13%
MEDIO Cc2 11% 12% 9% 11% 9% 6% 10%

C3 24% 23% 24% 26% 25% 27% 27%
BAJO D1 25% 25% 24% 28% 27% 24% 24%
D2 25% 26% 23% 18% 20% 24% 22%
E 4% 3% 8% 5% 6% 9% 4%

Fuente: CCR Information Resources (Datos:Asoc. Arg.de Marketing)
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Gasto mensual por Hogar

Promedio Argentina
Regién Sur $406

G.B.A.
Prov.de Bs.As.

Prov.Cérdoba

Regiones

Regién Cuyo

Regién Litoral

Regién Noroeste

$

$- $100 $200 $300 $400 $500

Incluye Alimentos, Bebidas, Cosméticay Limpieza

Fuente: CCR

111.3 Cambios en la estructura del consumo

Mix de Gastos de los mas Mix de Gastos de los mas
Ricos -1986- Ricos -1996-

54.4 %

Otros Gastos Servicios Otros Gastos W

Mix de Gastos de los mas Mix de Gastos de los mas
Pobres -1986- Pobres -1996-

329%

38.2%

61.8 %

Otros Gastos

Alimentos Otros Gastos Alimentos

Fuente: CCR
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111.4 La Canasta Familiar

Evolucion del Presupuesto Familiar

Var.

Afo Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Anual

1995 959 970 971 981 987 987 987 992 989 989 995 998 38.4
1996 998 1002 1001 1000 1003 1003 1003 1014 1014 1023 1020 1020 22.0
1997 1018 1021 1019 1019 1018 1021 1022 1022 1023 1025 1025 1024 6.5

1998 1036 1036 1036 1036 1030 1031 1030 1033 1033 1032 1029 1031 -4.7
1999 1033 1032 1032 1032 1031 1026 1024 1025 1023 1026 1026 1024 -8.6
Variaciones
o . Var.
Ao Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Anual
1995 1.0% 0.1% 1.1% 0.5% 0.0% 0.1% 0.5% -0.3% 0.0% 0.6% 0.3% 4.0%

1996 0.0% 0.4% -0.1% | -0.1% 0.3% 0.0% 0.0% 1.1% 0.0% 0.9% -0.3% 0.0% 2.2%
1997 -0.2% 0.3% -0.2% 0.0% -0.1% 0.2% 0.2% 0.0% 0.1% 0.1% 0.1% -0.1% 0.6%

1998 1.1% 0.0% 0.0% 0.0% -0.6% 0.1% 0.0% 0.2% 0.1% -0.2% | -0.3% 0.2% -0.5%

1999 0.1% -0.1% 0.0% 0.0% -0.1% | -0.4% | -0.3% 0.2% -0.2% 0.2% 0.1% -0.2% | -0.8%

Evolucion del Presupuesto Familiar por Mes

071995
11996
m1997
m 1998
071999

Fuente: F.I.D..E.
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Participacion de las bebidas alcohdlicas en la canasta

Evoluciéon del Consumo de Bebidas Alcohoélicas en el Presupuesto Familiar - Afios 95 a 98 -

Calculado para una Familia del Gran Buenos Aires(*) (En pesos corrientes)

Bebidas Alcohédlicas Feb Mar

Porcion de la Canasta 95 38 38 38 40 42 43 43 43 43 43 44 45

Total Canasta 95 959 970 971 981 987 987 987 992 989 989 995 998

% Participacion 95 4.0% | 4.0% | 4.0% | 4.0% |4.3% | 4.4% | 4.4% | 4.3% | 4.4% |4.4% | 4.5% | 4.5%

Porcion de la Canasta 96 45 46 46 45 45 43 42 42 42 42 42 42

Total Canasta 96 998 | 1002 | 1001 | 1000 | 1003 | 1003 | 1003 | 1014 | 1014 | 1023 | 1020 | 1020
% Participacion 96 4.5% | 4.6% | 4.6% | 4.5% |4.4% | 4.3% | 4.2% | 4.1% | 4.1% |4.1% | 4.1% | 4.1%
Porcion de la Canasta 97 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42
Total Canasta 97 1018 | 1021 | 1019 | 1019 | 1018 | 1021 | 1022 | 1022 | 1023 | 1025 | 1025 | 1024
% Participacién 97 4.2% | 4.1% | 4.2% | 4.2% | 4.2% | 4.1% | 4.1% | 4.1% | 4.1% |4.1% | 4.1% | 4.1%

Porcion de la Canasta 98 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42

Total Canasta 98 1036 [ 1036 | 1036 | 1036 | 1030 | 1031 | 1030 | 1033 | 1033 | 1032 | 1029 | 1031

% Participaciéon 98 4.1% (4.1% | 4.1% [ 4.1% | 4.1% [ 4.1% | 4.1% [ 4.1% | 4.1% | 4.1% | 4.1% | 4.1%

Porcion de la Canasta 99 42 42 42 42 42 43 42 42 42 42 42 42

Total Canasta 99 1033 | 1032 | 1032 | 1032 | 1031 | 1026 | 1024 | 1025 [ 1023 | 1026 | 1026 | 1024

% Participacion 99 4.1% (4.1% | 4.1% [ 4.1% | 4.1% [ 4.1% | 4.1% [ 4.1% | 4.1% | 4.1% | 4.1% | 4.1%

Fuente: FID E

1100 5%
1000 -
900 -
700 = 4%
600 -
500 -
400 - 1 3%
300 -

200 -
100 -
0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Ene-95 Jul-95 Ene-96 Jul-96 Ene-97 Jul-97 Ene-98 Jul-98 Ene-99 Jul-99

2%

Porcién de la Canasta 95 ——— Total Canasta 95

%Participacion = = = Lineal (%Participacion)
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111.5 Rasgos comunes

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

Todo parece indicar que se acaboé el idilio con el consumidor y
existe un retail que tiende a la optimizacion de costos y de surtido. En este
sentido se advierte que la gondola del 2000 tendra menos productos, mas
lugar para las marcas propias, mas lugar para los primeros precios y
menos lugar para las primeras marcas.

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

POR QUE SE COMPRA EN LAS GRANDES SUPERFICIES

Razones de compra en la cadena habitual (En % - Respuestas Multiples)

NIVEL SOCIOECONOMICO
acto | MEDIO

ATRIBUTOS TOTAL

CERCANIA / CONVENIENCIA 58% 63% 58%

PRECIOS 54% 36% 54%

CALIDAD DE PRODUCTOS 20% 21% 21%

LOCAL/INFRAESTRUCUTRA 18%

ATENCION 10% 11% 10%

SERVICIOS 6% 8% 4%

I
| I
I I
I |

SURTIDO / VARIEDAD | 19% | 2%

I I
I I
I I

I

I
I
I
I
200 | 16%
I
I
I
I

Juy
R
>

e el el b R Rl R T

I
I
I
I
25% | 20%
I
I
I

PASEO / DIVERSION I 3% 1% 3%

Fuente: CCR Information Resources/Total Research
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Otro rasgo que refleja la practicidad y la racionalidad de los
consumidores esta dado por las encuestas (realizadas por CCR, Total
Research), que dan cuenta de la actitud de los consumidores respecto de
las grandes cadenas de comercializacion, las decisiones de compras , las
marcas, los nuevos productos y los envases.

Comportamiento del Consumidor en el Punto de Venta

Nivel de Decision
en la Compra

Nivel de Decision de
Marca en la Géndola

Nivel de Fidelidad
en la decision

;5200 : 48%

Planificada Leal @ Cambia de Marca

MARCA O PRECIO ?
Frase que describe mejor lo que hace diariamente (en %)

139

87%

NIVEL SOCIOECONOMICO SEXO

ERASE ToTAL | ABC1 | @ | D HOMBRE | MUJER
Compro mi Marca, no me fijo en el Precio I 55% I 73% I 61% | 48% I | 55% I 55% I
Me fijo en los precios y compro la Marca mas barata I 44% I 25% I 38% | 51% I | 44% I 45% I
No sabe / No contesta I 1% I 2% I 1% | 1% I | 1% I 1% I
PERFIL DEL CONSUMIDOR I POR TIPO DE PRODUCTOS I | ALIMENTOSI OTROS I
a -Prefiero comprar productos de marcas aunque cuesten un poco mas I | 55% I 25% I
b- Si encuentro una marca que no es la mas conocida, pero de calidad aceptable a buen precio, la compro I | 35% I 45% I
c- Prefiero comprar productos con buen precio aunque no sean marcas tan conocidas I | 10% I 30% I

a- Marquistas ; b- Racionales ; c- Economicistas

Fuente: CCR Information Resources/Total Research
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Beneficios Percibidos

9
PRECIO 65%

[)
CALIDAD 45%

15%

RESPALDO

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

Desventajas Percibidas

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

Marca Exclusiva
(fantasia sin Le dalo mismo
Conocen las Marcas garantia del SMK)

\

Contramarca
(fantasia con Marca propia del SMK
garantia del SMK)

Tipo de Marca preferida
Fuente: CCR
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111.6 Poblacion

Evolucion de la Poblaciéon en Argentina

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

Poblacién total de la Argentina

Anos Total Varones Mujeres

1995 34.8 171 17.7 BlVarones EMujeres
1996 35.2 17.3 17.9

1997 35.7 17.5 18.2

1998 36.1 17.7 18.4

1999* 36.6 17.9 18.6

2000* 37.0 18.2 18.9

2001* 37.5 18.4 19.1

2002* 37.9 18.6 19.3

2003* 38.4 18.8 19.6

2004* 38.9 19.1 19.8

2005* 39.3 19.3 20.0

(*) Proyecciones oficiales segiin Censo Nacional de Poblacién 1991 Fuente: INDEC

Con un bajo ritmo de crecimiento de la poblacion, la ciudad de
Buenos Aires y su conourbano contintia concentrando la mitad del
consumo total del pais. Por otra parte, la caracteristica mas notable de la
composicion por edad de la poblacion es un persistente proceso de
envejecimiento, debido a la baja tasa de natalidad que reduce la base de la
piramide poblacional y contribuye, por lo tanto, al aumento proporcional de
los escalones que representan las edades mas avanzadas.

Las cifras demograficas no presentan, en general, novedades
importantes en cuanto a la movilidad de la poblacion. La concentracion en
los principales conglomerados urbanos se mantendra por mucho tiempo y
la poblacion rural, ya escasa, sera aun menor en los proximos anos.
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El espejo de la region

La Argentina no ofrece, en este sentido, un panorama muy
distinto del que se observa en Ameérica Latina. Los otros cuatro grandes
conglomerados urbanos de la region (México, San Pablo, Rio y Santiago)
también albergan a buena parte de la poblacion de sus respectivos paises,
lo que determina una distribucion del consumo fuertemente concentrada.

Otro rasgo comun de América Latina es la despareja
distribucion del ingreso y el bajo indice de esperanza de vida al nacer, el
cual es de 72 anos, mientras que en los principales paises de Europa y en
USA el promedio se ubica en torno a los 76 anos.

Sin embargo, junto con Uruguay, la Argentina se sigue
diferenciando del resto del sub-continente por su nivel general de
educacion, un factor que, segun algunos estudios, incide en el poder de
compra ya que, combinado con una tasa baja de crecimiento de la
poblacion, suele apuntar a un mayor ingreso per capita.

De hecho, Argentina duplica el PBI per capita brasileno,
estimado en algo menos de u$s 5.000. Los Uruguayos con $ 6.250,
también superan al gigante del Mercosur.

Otro dato que diferencia a la Argentina del resto de los paises
de la Region es que exhibe el mayor salario minimo -u$s 263-, muy
superior a la media de los paises del Mercosur -u$s 160-.

Poblacién Urbanay Rural Estimada

Millones de Personas

1991 2000 2010 2020
‘ E Urbana ERural ‘

Fuente: INDEC
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Un cuarto propio

En cuanto a la problematica de la vivienda, la Encuesta
Permanente de Hogares elaborada por el INDEC, no permite realizar
comparaciones con otros anos, ya que sus mediciones, en este caso, varian
de categorias. En el censo de Octubre del 97 se analizaron los hogares con
cuartos de uso exclusivo en Capital Federal y G.B.A., los resultados indican
que casi una cuarta parte -23%- de la poblacion vive en casas o
departamentos de dos cuartos.

Poblacién Econémicamente Activa

En el cuadro siguiente podemos ver como se incremento la
cantidad de desocupados luego de la crisis originada por el efecto “tequila”,
produciéndose una recuperacion recién a partir del ano ‘97, aunque la
economia no se reactivo lo suficiente como para alcanzar, al menos, los
indices del periodo ‘92-'94.

Poblacion Econémicamente Activa

1200 -

@
c
8 10.00/
$ 800
[}
T 10.53 10.35 10.54 11.35 11.54
3
c
=2
=
1994 1995 1996 1997 1998
\ B Ocupada B Desocupada

Fuente: INDEC (EPH)
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Educacién

Otro aspecto importante a analizar es el desparejo nivel de
educacion de la poblacion argentina. Casi un 45% de la poblacion de 20 a
24 anos del Gran Buenos Aires ni siquiera llego a completar la escuela
secundaria.

En esa franja de edad se encuentra, segun datos del Indec, el
mayor porcentaje de desocupados, seguido de cerca por los jovenes de 25 a
29 anos sin trabajo, que representan casi 10% de la poblacion
economicamente activa.

Perfil educativo de la poblacién del Gran Buenos Aires (por edad)

15-19 20-24 25-29 30-39 40-49 50-59 60-69 -

Sin instruccién
Primaria incompleta 43 2.0 3.3 5.9 10.1 14.5 21.1 26.3
Primaria completa 11.7 19.3 224 25.9 29.1 34.3 21.1 26.3
Secundaria incompleta 70.1 25.1 23.6 23.3 17.9 14.5 13.7 8.2
Secundaria completa 3.7 16.2 16.8 18.8 18.4 19.8 13.9 114
Sup/Univ incompleto 9.9 33.7 18.1 8.8 8.7 5.6 3.3 1.5
Sup/Univ completo 0.0 31 15.2 16.7 15.1 9.9 6.7 6.1

Fuente: INDEC - Encuesta Permanente de Hogares
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111.7 Tendencias en el consumo

Las sucesivas mediciones del Estudio Nielsen de Habitos y
Actitudes (ENHA) permiten realizar una mirada retrospectiva y analizar la
evolucion que tuvieron algunos indicadores sociales. Esta tercera edicion
del estudio refleja la consolidacion de tendencias que probablemente
continuaran marcando el comportamiento de la poblacion argentina en el
corto y mediano plazo.

[0 Créditos para el consumo

Uno de cada cuatro argentinos posee créditos o esta pagando
una deuda a plazos. Al observar el origen de estos créditos, se advierte la
afirmacion de la tarjeta como principal fuente de financiamiento, el
aumento de los pagos en cuotas en comercios y, como contrapartida, la
reduccion de los créditos bancarios.

Si bien estas modificaciones son leves de un ano a otro,
denotan la consolidacion de una dinamica global en la toma de créditos,
mas acorde con los tiempos de crisis: plazos mas cortos y montos mas
pequenos. Es decir, deudas en las que la gente puede tener mas control
frente a los imponderables de la situacion economica actual.

Otro aspecto del mismo fenomeno surge al analizar el destino
de los créditos. En primer lugar aparece la compra de electrodomésticos.
Los tres objetivos que le siguen son: para vivienda, para la compra de
indumentaria y para el pago de otras deudas. Se mantiene la tendencia a
endeudarse para la resolucion de las problematicas mas cotidianas.

Como contracara, se advierte la reduccion del endeudamiento
para compra de vehiculos y para refaccion de la vivienda. Soélo la poblacion
de niveles socioeconomicos medio alto y alto sigue tomando créditos de
manera significativa para la compra de una vivienda.

Se puede afirmar, por lo tanto, que hoy en dia la toma de
créditos aparece principalmente como un imperativo de la crisis econémica,

mas ligada al consumo, que al resultado de una planificacion de la
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inversion cuyo fin es la capitalizacion, como asi lo fue durante el apogeo del
Plan de Convertibilidad.

[0 La capacidad de ahorro

Al analizar la capacidad de ahorro de los argentinos, se advierte la
profundizacion del proceso de concentracion del ingreso: crece el segmento
de los que no ahorran porque no pueden, caracterizado mayoritariamente
por las personas de clase baja y de 50 a 70 anos, y decrece el de los que si
pueden ahorrar, quedando casi exclusivamente restringido a las clases alta
y media alta.

Entre quienes ahorran se reduce el segmento de los que
guardan mas de la mitad de sus ingresos y crece el de los que ahorran muy
poco. De este modo, se observa que el reparto de la “torta”, incluso entre
aquellos que tienen capacidad de ahorro, es otro indicador del proceso de
polarizacion economica.

El principal objetivo del ahorro actual ya no es la compra de
una casa nueva, como lo era en anos anteriores, sino la refaccion de la
vivienda actual. Esta inversion de prioridades en el ahorro es aun mas
marcada en el segmento de menores recursos.

Segmentacion de los canales

El gran desarrollo que ha vivido el sector supermercadista en los ultimos
tiempos parece sufrir una desaceleracion en el ano ‘99. A la vez, el proceso
de retraccion de los almacenes de barrio continua su tendencia y crece el
segmento de los autoservicios, que pasan a ocupar este ano el segundo
lugar del ranking.

Este comportamiento, que se produce a nivel macro, revela
diferencias si se lo analiza por nivel socioeconémico. Asi, el repliegue de los
supermercados no se siente en los niveles alto o medio alto, los cuales
continian aprovisionandose, practicamente en su totalidad, en este canal.
El nivel bajo, que ya en el ‘98 presentaba un descendente nivel de

concurrencia a los hiper y super, reduce aun mas su participacion.
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Por otro lado, cuatro de cada diez consumidores del nivel socio-

economico bajo se vuelcan a los autoservicios y almacenes de barrio,
por no poder contar con las condiciones necesarias para aprovechar a pleno
los beneficios de la compra en los hiper.

Ello explicaria el auge de los negocios de “hard discount”, que
parecieran sostenerse practicamente a expensas del publico de menores
recursos. Estos formatos reunen dos fortalezas funcionales: cercania y
precio.

[0 Las marcas propias

Cual sera el techo de los productos de marcas propias de los hiper y
supermercados ?

Es un dato dificil de determinar. Su crecimiento ha sido tan rapido que, en
muy poco tiempo y so6lo con la presencia en gondolas, ha modificado los
patrones de compra y consumo de la mayoria de la poblacion, asi como
relativizado la imagen y el posicionamiento de las marcas tradicionales, que
durante anos fueron forjados por la empresas a fuerza de marketing y
publicidad.

Los datos indican que la compra de productos de marcas
propias de supermercados crece desde aproximadamente un tercio de los
visitantes hasta mas de la mitad, en so6lo dos anos.

Con el paso del tiempo y en forma progresiva, han logrado
cautivar a casi todos los segmentos de la poblacion. De este modo se
advierte que:

e En 1997 captaban a los mas jovenes, habitualmente mas permeables a
las pruebas de productos nuevos.

e En 1998 seducian en mayor medida al segmento de 26 a 35 anos, es
decir, a la generacion de padres con hijos pequenos. Ello denotaba la

maduracion del concepto de marca propia y una inclusion mas definitiva en

la canasta familiar.
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e En 1999 se incorporaron a su consumo los adultos jovenes -36 a 50

anos-, generalmente definidos como consumidores mas maduros, exigentes
y con mayor poder adquisitivo.

El Ultimo bastion que les queda por superar es el de los adultos
mayores -50 a 70 anos-, quienes reconocen ser los que menos compran
productos de marcas propias por seguir teniendo mas confianza a las
marcas lideres y por la falta de interés en el cambio. En otras palabras, los
mas tradicionalistas.

El precio barato y la calidad, en ese orden, son los principales
disparadores de compra de las marcas propias. Las marcas lideres de
lacteos y gaseosas son las que mas fuertemente se ven amenazadas por el
crecimiento de estos productos. En estas dos categorias, el fenomeno de
sustitucion de la marca lider por la marca propia de supermercado se ve
acentuado entre los segmentos de menores recursos.

Evidentemente, las marcas de los supermercados han dejado
de ser una curiosidad para el consumidor y se transformaron en una parte
central de la oferta de las cadenas, las que, a través de la diversificacion de
su negocio, van ganando cada vez mas la confianza de sus clientes.

Conclusiones

En sintesis, la toma de créditos mas ligada a satisfacer
necesidades cotidianas y menos a la capitalizacion, la cada vez mayor
restriccion en la capacidad de ahorro de una creciente parte de la
poblacion, la desaceleracion del crecimiento en el sector supermercadista,
el auge de los negocios de hard discount de la mano de los sectores de
menos recursos y el estrellato que han alcanzado las marcas propias de los
supermercados a partir de un posicionamiento fuerte en la variable precio y
packaging, aparecen como sintomas de la situacion economica del pais que

convive actualmente la mayoria de los argentinos.

Fuente: Revista Mercado, Ago ‘99
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[d “Por qué cae el consumo en el aiio 1999 ?”

Durante el anno 1999, los indicadores de consumo siguieron
mostrando fuertes caidas en los voliumenes de ventas. En ese sentido, de
las cifras relevadas por AC Nielsen pueden inferirse algunas coincidencias
basicas:

» En cuanto a las areas geograficas, las mayores caidas de consumo se
registran en el Gran Buenos Aires.

» Si se analizan formatos de negocios, las reducciones de precios mas
fuertes se ubican en las gondolas de supermercados y, en consecuencia, los
comercios tradicionales son los que mas volumen pierden.

» Si se analiza la evolucion de la canasta que conforma AC Nielsen de
alimentos, bebidas y articulos de limpieza, se observa que durante todo el
1999 se caracterizo por una caida generalizada de precios acompanada de
la consecuente baja en la facturacion, que se vio profundizada por la
reduccion del volumen de ventas de alimentos, en comparacion con el ano
1998:

o -
B vVolumen Precios

Bebidas

-3.9

1999 vs 1998

Evolucion
de la
Canasta

-8 -6 -4 -2 0 2 4
1999 vs 1998

Fuente: AC NIELSEN
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El sector industrial que escapé a las generalidades del

escenario es el de cosmética y tocador, aunque sus precios se redujeron
2,4% durante el periodo. No obstante, esa disminucion fue menos
importante que las que se observaron en el resto de las canastas y, mas
aun, el volumen de ventas creci6 un 5,9%, lo que permitié que la
facturacion cerrara con saldo positivo.

Las razones que explican este comportamiento parecen
encontrarse en la costumbre que tienen los argentinos de reducir los
presupuestos destinados a cualquier otro consumo, menos a los que se
refieren a gratificaciones personales.

Por otra parte, las caidas en las ventas de alimentos, bebidas y
articulos de limpieza no muestran la misma magnitud en los diferentes
canales. El consumo de las tres canastas aumenté en supermercados,
mientras los comercios tradicionales registraron fuertes pérdidas, debido a
que en los primeros se operaron importantes reducciones de precios si se
los compara con los registrados en los almacenes.

Alimentos, Bebidas y Limpieza por Canal de Venta - Variac. 99 vs 98 -

Rubros ALIMENTOS BEBIDAS LIMPIEZA

Canal Volum.| Precio| Fact. | Volum. PrecB Fact. | Volum| Precio| Fact.
Supermercados 51 -4.1 0.8 8.4 -3. 4.4 105 | -85 1.1
Autoservicios 2.1 -3.3 -5.3 -0.5 I-4.2‘ -4.7 1.9 -2.5 -0.6
Tradicionales -16.3 | -1.2 | -17.3] -8.1 N -6.2 )| -138| -11.0| -4.2 | -147
Kioscos y Minim. -6.2 -2.0 -8.1 154 \-8. 53 -2.5 10.6 7.8

Fuente: AC NIELSEN
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Cuando se analiza la canasta de alimentos, el ‘99 arroja una

reduccion de 3,9% en el consumo, comparado con el anno pasado. La caida
de los volumenes de ventas es generalizada en todas las categorias de esta
familia conformada por 38 productos, de los cuales 30 vieron bajar sus
consumos.

La reduccion de precios en el ano, comparada con el ano
anterior, rondé un 3,3%, pero las bajas llegaron al extremo de 10%,
dependiendo de la categoria. La comparacion de la caida del consumo y las
bajas de precios operados en la canasta de alimentos resultaron en una
caida de la facturacion de 7,1%.

Las bebidas ofrecieron aspectos irregulares. El consumo crecio
2,5% en el 99 en relacion al 1998, empujado por el incremento del
volumen de bebidas no alcohdlicas -8,3%-, ya que las alcohdlicas y las
infusiones cayeron 4,2% y 10,9% respectivamente. La suba del consumo de
bebidas no alcoholicas es también explicada por la fuerte baja de precios,
de 8,8%, que solo reduyjo la facturacion en 2,9%.

W Volumen @ Precios

Kioscos y
Minim.

8.1 Tradicionales

Autosgrvicios0.5

Supermercados

-10 -5 0 5 10 15 20
1999 vs 1998 1999 vs 1998

O Facturacion
Kioscos y ‘
Minim. 53

Evolucion de la Ae =
-13. Tradicionales
Canasta de |

Bebidas 4.7 Autoservicios |

ISupermercados 4.4

-15 -10 -5 0 5 10
1999 vs 1998

Fuente: AC NIELSEN
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L] “Ante todo, la incertidumbre”

Articulo ae Abel R. Viglione -FIEL-

Las decisiones de compra de las personas o familias para el
1999 y comienzos del 2000 se encuentra afectada principalmente por la
incertidumbre sobre el futuro.

Para las familias con capacidad de ahorro, la deflacion de
precios induce la postergacion de compras, principalmente la de bienes
durables. Notese que, por muy baja que sea la tasa de interés que se
obtenga por un deposito, en términos de dolares o bienes es muy alta, lo
que lleva a postergar consumo presente por consumo futuro.

Al hecho de la deflacion se suma la aparicion de la modalidad
de sale (tipico estadounidense), sistema de venta practicamente inexistente
hasta hace dos anos. Este tipo de remate también induce la postergacion de
compras, principalmente la de indumentaria.

El efecto recesivo que enfrenta la Argentina desde Abril de 1998
también determina una postergacion de las compras. Las familias tienden a
aumentar el ahorro ante la incertidumbre alrededor del estado del trabajo.
Las nuevas relaciones laborales hacen que la gente se sienta que no puede
durar en el trabajo o que puede ser despedida. Este hecho no es exclusivo
de la Argentina: en USA también se registra en la actualidad, aun con la
tasa de desempleo mas baja de los ultimos 25 anos. La velocidad con la que
cambia la necesidad de capital humano hace que muchos de nosotros nos
sintamos muy precarios en nuestros trabajos, aunque real y objetivamente
la probabilidad de perderlo sea muy baja.

Por ultimo, el proceso electoral de Octubre también incorpora
incertidumbre sobre el futuro, lo que, nuevamente, lleva a aumentar la tasa
de ahorro presente y, por lo tanto, a postergar el consumo. En la Argentina
no se ha independizado aun el ciclo economico del ciclo politico.

En los tres casos antes citado -deflacion, recesion y elecciones-,
las familias actian racionalmente: esto es, toman las decisiones bajo

incertidumbre que minimizan el costo futuro.
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V.1 Comportamiento del Consumidor

Estudiar el comportamiento del consumidor es estudiar los

procesos que intervienen cuando una persona o grupo elige, compra, utiliza
o desecha un producto, servicio, idea o experiencia para satisfacer sus
necesidades y deseos.

Esas necesidades y deseos que pretende satisfacer van desde el

hambre o sed, el amor, al status e incluso hasta la satisfaccion espiritual.

Algunos aspectos que surgen durante las etapas del proceso de consumo

ANTES
DE LA
COMPRA

DURANTE
LA
COMPRA

POSTERIOR
ALA
COMPRA

PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR

Como decide un consumidor que
necesita un producto ?

Cuéles son las mejores fuentes de
informacion para aprender mas sobre
las diferentes opciones ?

PERSPECTIVA DEL VENDEDOR

Adquirir un producto es una
experiencia tensionante o agradable ?
Qué dice la compra acerca del
consumidor ?

Como se forman y/o cambian las
actitudes del consumidor hacia los
productos ?

Qué indicadores utilizan los
consumidores para inferir qué
productos son superiores a otros ?

Proporciona placer un producto o
desempefia la funcion que pretende ?
Coémo se desecha eventualmente el
producto, y cuales son las
consecuencias ambientales de este
acto ?

Qué factores situacionales, como
presién del tiempo o la exhibicion en
los locales, afectan la decision de
compra del consumidor ?

Qué determina si un consumidor
quedara satisfecho con un producto y si
lo comprara de nuevo ?

Contara esta persona sus experiencias
con el producto a otros e influira en las
decisiones de compra de los demas ?

Fuente: Comportamiento del Consumidor - B. Salomon -
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Impacto en las estrategias de Marketing

Comprender el comportamiento de los consumidores es el
mejor negocio. Uno de los conceptos basicos en Marketing establece que las
Marcas existen para satisfacer las necesidades de los consumidores. Estas
necesidades so6lo pueden satisfacerse hasta el grado en que los
marketineros comprendan a las personas u organizaciones que usaran los
productos o servicios que estan tratando de venderles, y que lo hagan mejor
que los competidores.

La respuesta de los consumidores es la ultima prueba para
determinar si una estrategia de Marketing tendra éxito o no. Asi, el
conocimiento de los consumidores se incorpora virtualmente en cada faceta
de un plan de Marketing exitoso.

Perspectivas en la investigacion

Una forma general de clasificar la investigacion del consumidor
es en funcion de las suposiciones fundamentales que tienen los
investigadores sobre lo que estudian y como estudiarlo. Este conjunto de
creencias se llama paradigma. Al igual que en otros campos de estudio, la
conducta de los consumidores esta dominada por un paradigma, pero
algunos creen que se encuentra en la mitad de un cambio de paradigma,
que ocurre cuando uno de los paradigmas que compite, desafia al conjunto
predominante de supuestos.

El conjunto basico de supuestos que se encuentra en el
paradigma dominante en este momento se conoce como positivismo. Este
enfatiza que la razén humana es suprema y que existe una verdad sola y
objetiva que es posible descubrir a través de la ciencia. El positivismo invita
a las personas a acentuar la funcion de los objetos, a festejar la tecnologia
y a considerar el mundo como ordenado y racional con un pasado, presente
y futuro claramente definidos.

El paradigma en ascenso del interpretativismo cuestiona estas
suposiciones por hacer demasiado énfasis en el aspecto racional y
ordenado en un mundo sumamente complejo a nivel social y cultural en el
cual actualmente vivimos.
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Los interpretativistas acentiian la importancia de la experiencia
simbolica y subjetiva y la idea de que el significado se encuentra en la
mente de una persona, es decir cada cual construye sus propias creencias
con base a experiencias Unicas o compartidas. Desde este punto de vista, el
mundo en que vivimos estad compuesto de una mezcla de imagenes, en
donde la percepcion pasa a tener un valor fundamental para los
investigadores del consumidor.

La rueda del comportamiento del consumidor

IV INFLUENCIAS CULTURALES

INGRESO

TOMA DE DECISIONES

PERCEPCION

COMPORTAMIENTO
DEL
CONSUMIDOR

ACTITUDES
MOTIVACION
SITUACION DE COMPRA
CLASE SOCIAL

SUBCULT
RAIAL Y

APRENDIZAJE

INFLUENCIA DEL GRUPO

ASPECTOS ETICOS
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V.2 Los consumidores como individuos

Percepcion

Vivimos en un mundo rebosante de sensaciones. Hacia donde
miremos, recibimos el “bombardeo” de una sinfonia de colores, olores y
sonidos, propiciada en verdad por el trabajo de Marketing de las
organizaciones. Los consumidores nunca estan lejos de los anuncios, de un
empaque del producto, de los comerciales de radio y television y de las
propagandas espectaculares que busca llamar su atencion. Todos deben
enfrentar ese bombardeo poniendo atencion a algunos estimulos y
eliminando otros. Cuando se decide la compra de un producto o servicio se
esta respondiendo no sé6lo a esas influencias, sino a sus interpretaciones
sobre las mismas.

El proceso de percepcion se puede graficar de la siguiente

» » INTERPRETACION @

PERCEPCION

En muchos casos, los consumidores utilizan pocas
dimensiones basicas para jerarquizar distintos productos o servicios en
competencia, y después evaluan cada alternativa en términos del lugar
relativo que ocupan respecto a tales dimensiones.

Esta tendencia ha llevado al uso de una herramienta muy util
para el posicionamiento: el mapa perceptual.

manera:

Estimulos:

Luz
Color

Sonidos

RECEPTORES
SENSORIALES

CAPITULO IV ANALISIS DEL CONSUMO. 98




| FUTURO ESTRATEGICO DE LA INDUSTRIA CERVECERA ARGENTINA '

[Q Aprendizaje y Memoria

El aprendizaje es un cambio en el comportamiento causado por
la experiencia y puede ocurrir por medio de asociaciones sencillas entre un
estimulo y una respuesta o por medio de una serie compleja de actividades
cognoscitivas.

El aprendizaje cognoscitivo ocurre como resultado de los
procesos mentales. Por ejemplo el aprendizaje observacional ocurre cuando
el consumidor realiza una conducta como resultado de haber visto a otra
persona hacerla y ser recompensado por ello.

La memoria se refiere al almacenamiento de la informacion
aprendida. La manera en que la informacion se codifica cuando se percibe
determina como se almacenara en la memoria. Los sistemas de memoria
conocidos como memoria sensorial, de corto y de largo plazo, desempenan
cada uno un papel en la retencion y el procesamiento de la informacion del
mundo exterior.

La informacion no se almacena en forma aislada, se incorpora
a las estructuras del conocimiento, donde se la asocia con otros datos
relacionados. Algunos factores que influyen en la probabilidad de
recuperacion incluyen el nivel de familiaridad con un articulo, su primacia
o prominencia en la memoria y si la informacion se presentéo en forma
grafica o escrita.

[ Motivacién y Valores

Por lo general las fuerzas que impulsan a las personas a
comprar y utilizar un producto son directas, asi lo demuestran cuando una
persona compra su par de zapatillas favoritas.

Comprender la motivacion es comprender por qué los
consumidores hacen lo que hacen.

La motivacion se refiere a los procesos que hacen que las
personas se comporten como lo hacen, y ésta surge cuando se crea una
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necesidad que el consumidor desea satisfacer. Una vez que se activa tal
necesidad, hay un estado de tension que impulsa al consumidor a
pretender reducir o eliminar dicha necesidad. Es alli donde apuntan todos
los esfuerzos de Marketing.

El proceso motivacional
Reconocimiento FORTALEZA DIRECCION DEL
ol = (o0 » > >
de la Necesidad

REDUCCION DE LA TENSION

JERARQUIAS DE NECESIDADES

Un enfoque que ha influido mucho en las teorias de la
motivacion fue propuesto por el psicélogo Abraham Maslow. El enfoque de
Maslow es un principio general que se desarrolld para comprender el
crecimiento personal y el logro de “experiencias cumbre”.

‘ Necesidades de
Bajo Nivel

Necesidades de
Nivel Superior

REALIZACION

EGO: Status, Prestigio \

PERTENENCIA: Amistad,
Amor, Aceptacion

SEGURIDAD: Vivienda, Proteccién

FISIOLOGICAS: Agua, Suefio, Alimentos
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[ Actitudes

Las actitudes hacia los productos se estructuran y perpetuan
de diversas maneras, que van desde los mensajes persuasivos que se
emiten a través de los medios hasta la observacion que hace el consumidor
de Marcas que adquieren y utilizan otras personas que son su grupo de
pertenencia o referencia.

La teoria funcional de las actitudes fue desarrollada por el
psicologo Daniel Katz para explicar la forma en que las actitudes facilitan la
conducta social. De acuerdo a su pragmatico enfoque, las actitudes existen
porque cumplen con alguna funcion en la persona. Por razones muy
distintas, dos personas pueden tener la misma actitud hacia un mismo
producto o servicio. Es muy importante que el analista de Marketing lo
tenga en cuenta para saber el por qué de ello.

Katz identifica tres funciones de las actitudes:

- Utilitaria: relacionada con los principios de recompensa y castigo.
- Expresiva de valor: de acuerdo a los valores del consumidor.
- Defensora del ego: se forman para proteger la persona.

Si bien una gran cantidad de modelos se han utilizado en la investigacion
de los consumidores, en muchos casos el conocimiento de la actitud de una
persona no es un medio muy efectivo para predecir su comportamiento, lo
cual es un verdadero dolor de cabeza para los marketineros. Para superar
este problema, se han integrado a los modelos de atributos maultiples,
factores subjetivos y la especificidad en las escalas de actitudes que

mejoran su capacidad predictiva.
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1.3 Los consumidores en la toma de decisiones

Toma de Decisiones

Los consumidores se enfrentan con la constante necesidad de
tomar decisiones sobre los productos que adquieren. Algunas de estas
decisiones son muy importantes y requieren esfuerzos y otras se toman casi
automaticamente.

Los enfoques sobre la toma de decisiones varian desde
centrarse en los habitos que las personas desarrollan con el paso del
tiempo hasta centrarse en situaciones novedosas que implican mucho
riesgo, en las que los consumidores deben reunir y analizar
cuidadosamente la informacion antes de tomar la decision.

Cuando el consumidor debe elegir un producto entre varias
alternativas utiliza varias reglas de decision:

- Reglas no compensatorias: se eliminan las alternativas que son
deficientes segun los criterios del consumidor.

- Reglas compensatorias: situaciones de alto involucramiento en donde el
consumidor debe tomar en cuenta detalladamente ventajas y desventajas
de cada opcion.

- Reglas heuristicas: son reglas mentales establecidas que las personas
desarrollan a lo largor del tiempo por el conocimiento del mercado. Algunas
de las creencias mas importantes es la relacion precio-calidad o la lealtad a
las Marcas.

L] Actividad de Compra

La actividad de compra es una forma de adquirir productos y
servicios necesarios (razones funcionales o tangibles) , pero también tiene
motivos sociales importantes (razones placenteras o intangibles).

La experiencia de compra es parte esencial de la decision de
compra. En dicha experiencia intervienen desde la decoracion de un local,
el relato de un vendedor hasta las distancias que deben recorrer.

Para ello es muy importante el desarrollo de estrategias de
Punto de Venta.
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Estas estrategias tienen mucho que ver con la decision de
compra de “impulso”, en la cual un consumidor siente urgencia o necesidad
repentina por un producto.

La satisfaccion del consumidor se determina por medio del
sentimiento general de la persona hacia el producto después de la compra.

La influencia de los Grupos

La influencia de grupo no es rara. Los seres humanos son
animales sociales. Todos pertenecemos a diferentes grupos, tratando de
agradar a otros y captando senales sobre la forma de comportarse por
medio de la observacion de las acciones de quienes nos rodean.

De hecho, nuestro deseo de ser compatibles o de identificarnos
con individuos o grupos deseados es el motivo de muchas de nuestras
compras y actividades.

Grupo de Referencia
Es un individuo o grupo, real o imaginario que ejerce una influencia
significativa sobre las evaluaciones, aspiraciones o el comportamiento de
una persona. Los grupos de referencia ejercen tres tipos de influencia sobre
los consumidores:

- Influencia de informacion: el individuo busca informacion, conocimientos
y experiencias.

- Influencia utilitaria: cuando se sabe que un individuo es satisfecho con
un producto.

- Influencia de valor expresado: le sirve a la persona para mejorar su
imagen.

La influencia de los grupos de referencia varia de acuerdo a las categorias
de productos o servicios. Por ejemplo en los productos basicos, de bajo
riesgo percibido son menos susceptibles de influencia.

Por el contrario, aquellos productos de lujo, o aquellos que estan a la vista
de los demas (como ropa) son mayormente afectados por grupos.
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Lideres de opinion

Son aquellos que tienen conocimiento sobre un producto y cuyas opiniones
son consideradas como valiosas. Estos influyen sobre las opciones de otras
personas. Los lideres especificos son dificiles de detectar, pero los
mercadbélogos que conocen sus caracteristicas generales pueden tratar de
ubicarlos a través de las estrategias de comunicacion.

La toma de decisiones familiar
Las familias toman dos tipos de decisiones:

- Compra por consenso: el grupo esta de acuerdo y so6lo puede haber
diferencias en la realizacion de la compra.

- Compra acomodaticia: cuando no hay consenso los miembros de la
familia usan su poder de coercion, compromiso e imposicion.

Es muy importante comprender la dinamica familiar en la toma
de decisiones. Los conyuges en general tienen diferentes prioridades y
ejercen distintos grados de influencia en relacion al esfuerzo y al poder. Los
ninos y adolescentes también estan incrementando su influencia en las
decisiones de compra.
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V.4 Los consumidores , las Sub-Culturas y las Culturas

Ingreso y Clase Social

La ocupacion y el ingreso constituyen dos de los aspectos mas
importantes de la clase social. Otro factor es el logro educativo, el cual se
relaciona estrechamente con los anteriores.

El prestigio de la ocupacion es un modo de determinar el “valor
de las personas” en un sistema donde un consumidor se distingue
principalmente por la actividad que realiza para poder vivir.

Debido a la ocupacion, un individuo se relaciona con su tiempo
de descanso, la distribucion de sus recursos familiares, su preferencia
politica, etc.

La distribucion de la riqueza es de gran interés para los
analistas de Marketing ya que determina cuales grupos poseen el mayor
poder de compra y son el potencial de mercado.

El ingreso por si mismo no es el mejor indicador de la clase
social, debido a que el modo de gastar el dinero nos expresa mucho mejor
esta clasificacion.

Las conclusiones generales que se pueden establecer con
respecto al valor relativo de los indicadores de la clase social, como pro
ejemplo el lugar de residencia, ocupacion, intereses culturales, en
contraposicion al ingreso para predecir el comportamiento de consumo son
las siguientes:

- La clase social parece ser un mejor indicador para pronosticar las
compra de un producto de caracter simbodlico (cosméticos y licores).

- El ingreso es un mejor indicador para pronosticar gastos que no tiene
que ver con el status (aparatos domeésticos).

- Los datos sobre la clase social y el ingreso son importantes para predecir
las compras de productos costosos y simbodlicos (casas, autos).

Edad

Las personas tienen muchas cosas en comun con otras
simplemente porque son de la misma edad.
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Los consumidores que crecen al mismo tiempo comparten

muchos recuerdos culturales y pertenecen al mismo grupo de edad.

Comprension del mercado de los Adolescentes

Los consumidores frecuentemente muestran actitudes positivas
hacia los productos que se utilizaron en épocas de juventud, por lo tanto
son sensibles a los argumentos sobre la nostalgia que tienen en cuenta los
analistas de Marketing.

Los adolescentes de cualquier cultura luchan con aspectos
fundamentales relacionados con el desarrollo, conforme llevan a cabo la
transicion entre la nifiez y la edad adulta.

Segun la investigacion realizada por la agencia de publicidad
Saatchi & Saatchi, existen situaciones conflictivas que son comunes a
todos los adolescentes:

1.- Autonomia vs. Pertenencia: los adolescentes necesitan adquirir
independencia, por lo cual tratan de separarse de sus familias pero, por
otro lado sienten la necesidad de unirse a una estructura de apoyo, como la
que integran sus companeros para evitar la vida en soledad.

2.- Rebelion vs. Obediencia: los adolescentes necesitan rebelarse contra los
patrones sociales establecidos de apariencia y comportamiento, sin
embargo requieren adaptarse a su medio social.

3.- Idealismo vs. Pragmatismo: los adolescentes consideran a los adultos
como hipocritas, aunque se ven a si mismos como sinceros y realizan
muchos esfuerzos para reconciliar su vision de como deberia ser el mundo
con las realidades que perciben a su alrededor.

4.- Narcisismo vs. Intimidad: generalmente los adolescentes se obsesionan
con su apariencia y necesidades propias, por otro lado, también sientes el
deseo de relacionarse con otras personas de manera significativa.

Es muy importante estudiar las diferentes generaciones para
obtener mejores conclusiones respecto al comportamiento del consumidor.
Entre las mas importantes podemos nombrar :

- La generacion de los “baby busters” o generacion “X”, considerados

CAPITULO IV ANALISIS DEL CONSUMO. 106 >



FUTURO ESTRATEGICO DE LA INDUSTRIA CERVECERA ARGENTINA '

como cinicos, pesimistas sobre su futuro y escépticos a los argumentos
publicitarios. Esta generacion se formoé con los jovenes nacidos entre los
anos 60 a 70.

- La generacion de los “baby boomers” o “Y”, naci6 durante la explosion
demografica de post-guerra, ubicada entre los anos 48 y ‘63 con jovenes
que actualmente tienen entre 19 y 25 anos.

En el capitulo “Analisis del Factor Social” se analiza con mayor profundidad
las caracteristicas de estas generaciones.

[Q Influencias Culturales

La cultura, un concepto crucial para la comprension del
comportamiento de consumo, puede ser considerada como la personalidad
de la sociedad, e incluye ideas abstractas, como los valores y los aspecto
éticos, asi como objetos materiales y servicios, como automoéviles, ropa,
alimentos, arte y deportes que son producidos o valorados por un grupo de
personas.

La cultura es la acumulacion de significados, rituales, normas
y tradiciones compartidos entre miembros de una sociedad.

Ironicamente, los efectos de la cultura sobre el comportamiento
del consumo son tan poderosos y tienen tanto alcance que esta importancia
es dificil de comprender o de aprender.

La cultura de un consumidor determina las prioridades
generales que damos a diferentes actividades y productos. Ademas
determina el éxito o el fracaso de los productos y servicios. Un ejemplo es la
instauracion de la cultura de la delgadez como un ideal de apariencia. La
importancia otorgada a este ideal, que se basaba en valores subyacentes
como el ascenso en la escala social y la riqueza, asi como un interés
centrado en el yo, contribuy6 en forma importante al éxito de los productos
de la “era light”.

La cultura estadounidense por ejemplo, se ha caracterizado por
valores como la libertad, la juventud, el logro y el materialismo.
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Estilos de Vida

La adopcion de un perspectiva de Marketing en los estilos de
vida implica que es necesario observar los patrones de comportamiento
para entender a los consumidores. Al examinar la forma en que las
personas eligen las opciones de diversas categorias de productos, podemos
obtener un panorama mas claro del modo que utilizan los productos para
definir estilos de vida. De hecho muchos productos y servicios parecen
“ir juntos” generalmente porque son seleccionados por los mismos tipos de
personas.

El estilo de vida de un consumidor refleja la manera que éste
elige gastar su dinero y como son sus gustos y valores.

Los analistas de Marketing estan constantemente a la
busqueda de nuevas ideas que les permitan identificar y llegar a los grupos
de consumidores que se mantienen unidos por medio de un estilo de vida
en comun.

Las técnicas psicograficas tratan de clasificar a los
consumidores en términos de variables subjetivas y psicologicas, ademas
de caracteristicas observables (demografia).

Consumo Sagrado y Profano

Las actividades de consumo pueden dividirse en sagradas y
profanas. Los fendémenos sagrados se distinguen de las actividades
cotidianas.

Aunque los textos describen al consumidor como una persona
racional e informada en la toma de decisiones, en realidad muchas
actividades de consumo son daninas para los individuos o una sociedad. El
lado oscuro del comportamiento del consumidor incluye al materialismo
excesivo, la adiccion, el uso de las personas como productos y el robo o
vandalismo.

Estan ocurriendo cambios importantes en las prioridades y en
las practicas de consumo desde mediados de la década de los ‘90. Algunas
tendencias importantes en los estilos de vida incluyen un énfasis en la

proteccion del medio ambiente, un resurgimiento de la importancia
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otorgada a los productos o servicios orientados hacia el valor, una

disminucion en el énfasis de la nutricion y el ejercicio, un interés renovado
en dedicar mas tiempo a la familia en oposicion a la carrera y una mayor
importancia en la individualidad, al dirigir los consumidores sus
preferencias hacia los analistas de Marketing que practican la venta
masiva de productos adaptados al gusto del cliente, en la que los
productos y servicios pueden modificarse para satisfacer las necesidades
especificas de cada consumidor individual.
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IV.5 La llegada de la Generacién Y

“Tienen entre 12 y 22 anos. En el ano ‘98 gastaron 140.000 millones
en el mundo. Para entenderlos y saber qué desean las empresas del
mundo pagan sofisticadas investigaciones.”

Fuente: The Wasington Post -Jun “99-

[0 Aspectos generales

La generacion Y o los Milenarios, como las empresas apodaron a este
numeroso segmento de la poblacion, estan marchando hacia la mayoria de
edad y queda poco para descubrir quiénes son estos chicos y qué quieren.
No se parecen a sus padres - hijos del boom de postguerra - ni a los
sombrios integrantes de la generacion X.

Este grupo introduce grandes cambios en todos los frentes, son casi los
mayores usuarios de Internet, cambiaron la television tradicional, la moda.
El dilema es : “ahora qué sigue? ”.

A diferencia de la pesimista Generacion X, los Y son mas optimistas y
adoptan cosas mas livianas, como las Spice Girls.

Los de la Generacion X , que ahora tienen entre 25 y 35 afos, crecieron en
medio de la recesion, mucho divorcio, el SIDA, los augurios de desastre
ambiental y el vaticinio de que iban a tener niveles de vida inferiores a sus
padres.

Sus sucesores estan creciendo con prosperidad econémica, un indice de
divorcios achatado, perceptibles avances meédicos y movimientos como el
reciclaje y la defensa de las selvas y las especies, todo lo cual los hacen
sentirse con poder.

Se trata de una generacion mas diversa, racial y étnicamente, sus gustos y
modelos los toman de todas partes y de cualquiera. Alli donde habia lineas
nitidas entre caucasicos, asiaticos o afro-americanos, esas lineas se estan
diluyendo mucho.

Practicamente incapaces de recordar un tiempo anterior a los 70 canales,
los celulares, los pagers y la Internet, piensan que la tecnologia es “cool”.
Son los verdaderos chicos sabios de las computadoras, los que le ensefian a
sus padres, la dominan como ninguna otra generacion. La tecnologia es, en
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parte, lo que hace a la Generacion Y tomarse el futuro con entusiasmo.
Para los investigadores de mercado, lograr que los adolescentes expresen
sus sentimientos mas auténticos y profundos sobre colores de pelo y fast
food -ni hablar del uso de drogas- no es tarea facil. Estos sujetos se
encuentran en plazas donde se practica skate, playas, cines y shoppings,
vestidos con ropa amplia, con sesgos étnicos al igual que su bijuoterie.

[0 La Generacién Y en la Argentina

“En la Argentina hay 10 millones de jovenes entre 10 y 24 anos. La
llamada Generacion Y consume cada vez mas y son seducidos por
marcas como Sony, Pepsi, MTV y otras. Esta generacion es un nicho
codiciado, pero también una pesadilla para los marketineros que
desfallecen por descifrar sus codigos.”

Fuente: Clarin Econémico -Jul ‘99-
El mercado joven es un sueno dorado, pero también un gran dolor de
cabeza, estos adolescentes son los mas dificiles de contactar, son mas
infieles que otros publicos, las promociones deben cambiar de manera
permanente, cambian las tendencias de la noche a la manana, a las marcas
ya no les basta con las encuestas tradicionales y estan apelando cada vez
mas a las entrevistas in situ : van a sus casas, se meten en sus
habitaciones y toman nota hasta de lo que guardan en sus placares.
Con todo, la falta de datos sobre sus gustos y preferencias aparece como un
problema menor del desempleo y el bajo poder adquisitivo, que segun los
especialistas y empresarios consultados son la principal traba para apostar
de lleno al segmento joven. Las consecuencias macro-econoémicas de estos
5 ultimos afnos en el pais, esta retrasando la independencia economica y la
formacion de hogares entre los mas jovenes.
Los jovenes en la Argentina no tienen ni iguales ni mejores oportunidades
en el mercado laboral que los adultos, sino que las mismas son
significativamente peores.
Como resultado de ello, dos tercios de los 10 millones de jovenes, sufren
leves o severas restricciones de consumo. Sin embargo, si vemos el vaso del
lado lleno, aunque dichos ingresos sean menores que el de los adultos, no
estan atados a gastos fijos del hogar y familia.
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[0 X vs Y : cuestiéon de peso

La aplicacion literal en el mercado argentino de estrategias de
marketing utilizadas en USA para atraer a los jovenes puede llevar a
cometer errores garrafales. Mas alla de la distancia en términos de poder
adquisitivo, las estructuras demograficas son completamente distintas.

A nivel local la Generacion Y es un 30% mas numerosa que la
X, mientras que en USA la relacion es de 4 a 1 en favor de los adolescentes.

Para las empresas norteamericanas, entonces, la seduccion de
los Y se convirtié en una cuestion de vida o muerte: estan seguros que asi
como sus padres -los baby boomers- dominaron la vida cultural y politica
del pais durante las dos ultimas décadas, los Y haran lo propio en las que
vienen.

A diferencia de lo que ocurre en USA, en la Argentina el boom
de la natalidad se produjo a mediados de los “70. La escala de consumo
todavia esta muy baja respecto a los paises del primer mundo, pero un
tiene que estar preparado para cuando esto despegue.

Hoy por hoy no le es conveniente a las empresas invertir en
lineas de productos dirigidas a ese solo segmento.

El simbolo de los Y norteamericanos, la Internet, ya supero el
30% de los hogares, en nuestro pais apenas si supera el 3%. Soélo el 10% de
los jovenes ABCI1 tienen la posibilidad economica de adoptar las ultimas
tendencias en materia de computacion.

Sin embargo, los Y argentinos son pragmaticos y desconfiados,
en busqueda continua de la autenticidad y con un alto grado de cinismo, al
igual que sus pares estadounidenses.

Con respecto a los modelos, la familia y los grupo de amigos,
parece que la autenticidad y la buenas relaciones familiares ocupan la
mayor atencion de los jovenes de hoy. En lo que hace al ambito laboral, la
formacion académica se asocia como la principal clave del éxito.

Fuente: Clarin Econémico -Jul ‘99-
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IV.6 Consumo “cool” en la Argentina

Desocupacion
» En menores de 29 anos: 22%

(7 puntos mas que el promedio
general).

Ingresos
De los que trabajan, la mitad tiene

ingresos superiores a los $ 500.-

Igﬂu
V3

Cigarrillos
Porcentaje de fumadores: 26%

Los jovenes argentinos estan entre los
que mas fuman en el mundo.

Proyectos
Son mas realistas y pragmaticos que

» hace 10 arios.

Proyecto de vida mas mencionado:
hacer una carrera profesional: 54%.

Tecnologia
Son la ultima palabra en el hogar

» para decidir compras de articulos
con tecnologia.

Marcas
Se identifican mayoritariamente
» con las Marcas Globales.
Coca Cola, Sony, Nike, Mc Donald’s

Articulos que mas compran
Zapatillas, Jeans, Remeras, Walk-
» man, Fast Food.

g O

Fuente: Clarin / INDEC
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Aunque en la Argentina son un 30% mas que los X, los Y
presentan un potencial de consumo menor. En un marco mas inestable,
como el nuestro, las estrategias de las empresas son mucho mas
cortoplacistas y por eso la mayoria de las campanas se dirigen a los que
pueden consumir hoy. Pero aunque aun se esta muy lejos de los niveles del
primer mundo, la atencion de las empresas por el mercado de los Y, crece
sistematicamente. Las firmas pueden hacer muy buenos negocios con los
adolescentes, aun sabiendo que cuentan con un presupuesto restringido.
En ciertos casos hay campanas dirigidas bajo hipotesis de que los Y no
cuentan con mas de $ 2 en la billetera (caso Mc Donald’s).

Con mayor o menor nivel de demanda que los paises mas ricos,
lo cierto es que tanto los Y como los X argentinos crecieron a la par de la
revolucion tecnologica mundial, un fenomeno que deja una huella profunda
en su “actitud perceptiva”.

Hace 30 anos un joven era cautivado por una entrevista por
radio a un tanguero, durante las 2 horas que duraba el reportaje. Hoy en
dia una entrevista dura mas de 2 minutos y se cansa. Lo que mas define al
joven actual es el ritmo en el que vive y el de recepcion de los mensajes que
le llegan.

En calidad amantes de la musica y como espectadores
frecuentes de video musicales televisivos, los argentinos comprendidos
entre los 12 y 24 anos se han transformado en una mina de oro para los
empresarios de cadenas de musica enlatada. Hay una nueva tendencia en
la forma en que las nuevas generaciones escuchan musica, que es mucho
mas liviana y menos comprometida que la Generacion X.

Al igual que sucede con el resto de la sociedad, la variable
tiempo se esta volviendo clave. El problema de la falta de tiempo se agudiza
en las parejas jovenes y a medida que van entrando al mercado de trabajo,
los fast food y las comidas congeladas van en notable crecimiento.

Dado la exposicion y la sobre-estimulacion a la que estan
sometidos los Y, un buen contacto exige cada vez mas ingenio.
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[0 Nuevas armas de las empresas en la Argentina para ganarse a los
Jovenes

En la Argentina el 60% de la poblacion tiene menos de 35 anos.
Esto es un divino tesoro para la mayoria de las Empresas. Asi se lanzaron a
estudiarla con criterio de Marketing para sacarle el mayor jugo comercial
posible. Pero a la hora de consumir, los jovenes son mucho mas volatiles y
ademas necesitan experimentar.

En términos publicitarios significa promociones y muestras
gratis. Los jovenes de 14 a 20 gastan en promedio $ 137 por mes. Entre los
de clase media el 57% recurre al aporte de sus padres, abuelos y tios. La
plata se les va en transporte, en ir a bailar y en musica. Cuando salen,
beben gaseosas, cerveza y vino. Empiezan a fumar a partir de los 15 y la
mayoria fuma medio paquete por dia.

En casi todas sus compras estan muy influenciados por la
publicidad que aparece en la tele a la que dedican mas de 25 horas por
semana.

También salta que el ciclo de vida de los productos que
consumen se agota mas rapido, salvo Coca o Nike, que siguen en el
firmamento.

En una encuesta que MTV recomend6 a la consultora Antena
se recogieron los siguientes datos: los de 14 a 20 se perciben como
diferentes, rebeldes y poco comprometidos, pero decididamente suenan con
“pertenecer”. A diferencia de sus padres, los chicos no eligen por precio
buscando lo mas barato, aunque el 90% confiesa desear cosas que no
puede comprar. Y piensan en grande. Entre los varones, el auto propio y
entre las chicas, el departamento.

Asimismo, el 40% de los jovenes considera a su mama como la
persona que mas influye en sus decisiones. Estos jovenes que son hijos de
la democracia admiten escaso compromiso politico. La excusa con el
descreimiento es que relacionan a los politicos con la corrupcion.

Por sobre todas las cosas, la cruda realidad no los desalienta:
el 84% de los consultados es optimista sobre su futuro y el 76% piensa que
su situacion personal mejorara.

Fuente: Clarin Econémico -Set ‘99-
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1.7 Los habitos de los Jovenes

Salidas al cine - p/Afio -

> Poder
Adquisitivo

< Poder
Adquisitivo

Usuarios de Internet

209 mil

1998

500 mil

2 Trim 99

Enmiles 0 100

200 300 400 500 600

Qué les preocupa ?

El Desempleo 56 %
La Violencia 36 %
La Pobreza 28 %
El Sida 22 %
La Droga 18%

En qué gastan los jovenes ?

Cuales son sus planes ?

Terminar la Facultad | 62%
Buscar otro Trabajo 36%
Ir a la Facultad 27 %
Casarse 21 %
Irse a vivir solo 13 %

6 | $ 137 Promedio por mes, la mayor parte en transporte y salidas I

| 85% Se considera consumista I

‘E | 91% Consume Gaseosas y 63 % consume Cervezas I

| 37% Son fumadores I

Fuente: Markwald, Lamadrid & Asoc.
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Actividades de Vida Joven

1 -Actividades Tipicas

Es posible detectar ciertas actividades que definen un “modo de
vida joven”

MUSICA | IR ABAILAR I| FISICAS I| AMIGOS I
9

- 2 »

-

-

\

Minoritariamente se mencionan la COMPUTACION (Juegos en
segmentos de menor edad e Internet en los de mayor edad) y VIAJES.

| MUSICA: significacion '

~ Cotidianos
q; COMPANIA 2 RADIO I
Presente en dos
Cagp DIVERSION I espacios Jovenes Eventuales
el BOLICHE

» En los momentos de la vida cotidiana, en el espacio donde imperan las
reglas de juego “de lo real” (la casa, la calle, la escuela) la musica acompana
permanentemente.
» Esta compania musical privilegia, fundamentalmente un medio: RADIO.
» El privilegio de la radio deviene de:

% Diversidad y variantes respecto a temas musicales.

¥ Formatos de programacion acordes a los diferentes segmentos.

' Permite hacer otra cosa mientras se escucha musica.

¥ Interaccion de dialogos con otros (llamados y mensajes).

¥ Coadyuva a reforzar lazos de pertenencia a grupos.
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| IR A BAILAR: significacion '
qz RUPTURA CON EL ESPACIO Y LOS HABITOS VIGENTES EN LA “REALIDAD COTIDIANA” I

I% JUGAR UN NUEVO JUEGO QUE SE MANIFIESTA EN: I

» La ROPA

» La COSMETICA

» La GESTUALIDAD

» Las elecciones de CONSUMO (por ejemplo presencia del alcohol)

» Las elecciones MUSICALES (boliches con diferentes estilos musicales)
» La ESCENOGRAFIA (luces, sonidos y movimientos superiores a los
rutinarios)

I% AFRONTAR LOS RIESGOS DE LA NOCHE I

» La DROGA

» La INTERACCION con lo y los desconocidos

» La IMPREVISIBILIDAD del devenir de los acontecimientos
» El SEXO

La asistencia al boliche es:

GRUPAL -AMIGOS I EN PAREJA/INDIVIDUAL I

» Por ser el boliche un ambito » Por implicar para la pareja un

publico. espacio privado.
» Por ser mas divertido. » Por implicar una “liberacion” que
» Por ruptura con lo cotidiano. implica una pareja.
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| LA ACTIVIDAD FISICA: significacion I

» MANDATO CULTURAL / MODA: se da mas en las mujeres.

» DIVERSION: se da mas en los hombres.

» BUSQUEDA DE “AIRE LIBRE”. L
» CUIDADO ESTETICO: se da mas en las mujeres.

» CUIDADO DE LA SALUD.

» DESCARGA DE TENSIONES.

POR RAZONES BIOLOGICAS Y POR MAYOR DISPONIBILIDAD DE TIEMPO
I:} LIBRE TIENE ALTA PRESENCIA EN LA JUVENTUD
(aunque esta expandido a todo el conjunto social).

| REUNION CON AMIGOS: significacion I

» Es una practica muy frecuente entre los jovenes.
» Gran parte del tiempo se destina a ella
» Existe una vivencia /manera joven de practicar la AMISTAD diferente de
la adulta.
» Habitualmente es el momento: 0 9
% Del jugar
¥ Del compartir

" De la confidencia

% De la reparacion (del dolor, de la frustracion, etc.)
% De la identificacion
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2 - Las Percepciones / Ideologias

SE OBSERVA UNA TENDENCIA RESPECTO A LA CONCEPTUALIZACION DEL

PROPIO ESTILO DE VIDA: ESTA CRECE A MEDIDA QUE AUMENTA LA EDAD

A MENOR EDAD @
BAJO GRADO DECONCIENCIA ,\(k
SE VIVE UN MODO “JOVEN” ,

PERO NO SE REFLEXION T ..
SOBRE EL

VIVENCIA DEL PRESENTE MOMENTO HISTORICO

VERTIDO + IMPREVISIBILIDAD + INCERTIDUMBRE + INSEGURIDAD

SE LOS VISUALIZA COMO PRESENTES EN LOS PLANOS FUNDAMENTALES
DE A REALIZACION PERSONAL E INTERPERSONAL.

A MAYOR EDAD
MAS CONCIENCIA
MAS DISCURSO

C—

- ¥ il
Q
M = %
LO LABORAL LO FAMILIAR
. LA PAREJA LO SEXUAL LO POLITCO
» Por tendencia actual a
la desocupacion. » Por modificacion » El encuentro > Porque los
» Por la educacion que no del vinculo (ya no es con el otro politicos prometen
permite un desempeno para toda la vida). instaura un una cosa y hacen
profesional acorde. » Impacto de Ila componente de otra.
» Exigencia de experiencia situacién econdmica: desconfianza e
a quienes recién empiezan introduce tensiones, inseguridad
a trabajar. disputas, rupturas y (por presencia
» Se cree que se consigue fragiliza los lazos del Sida).
trabajo por acomodo. familiares
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LAFAMILIA ———__

ELAMOR ———

LA PAREJA

CREENCIAS
» Vivir el presente, el hoy.
» En que todo cambia, la fugacidad.
» En que nada se puede prever.
» En verdades relativas.
» En lo espontaneo.
» En hacer lo que a uno le gusta.
» En uno mismo (propias fuerzas).
» En la diversidad (explorar varias
cosas).
» En no estancarse.
» En la ambicion.
» En que el dinero mueve al mundo.

RECHAZOS

» La discriminacion: muy presente
en los espacios “jovenes” (boliches y
escuelas).

» La violencia: en la casa y en la
calle.

» La ambigiedad y la falta de
franqueza en las relaciones

interpersonales: pareja y familia.

____— LAFIDELIDAD

ASPIRACIONES
Y VALORES

\t_ LA SOLIDARIDAD

LA AMISTAD

ESCEPTICISMOS
» En la politica y en los politicos.
» En los valores absolutos.
» En que alguien posea la verdad.
» En la educacion como garantia de
un futuro mejor.
» En la estabilidad del pais.

PREOCUPACIONES
» La soledad.
» El individualismo.
» El futuro laboral.
» La desconfianza.
» La inseguridad.
» La situacion econdomica y su
impacto.
» La traicion en todo sentido.
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3. Actitud frente a la alimentacién

LO LIGHT
Cierto descrédito. Sélo
preocupados por la
imagen

LO INSTANTANEO
Imposicion de los tiempos
modernos (>rapidez).

MEZCLA DE ESTILOS
Y MOTIVACIONES

LO SANO
Mayor legitimidad

LO NATURAL
Mayor legitimidad

LA COMIDA CHATARRA
(p/los mas jovenes)

4. Actitud frente a la Ecologia el Medio Ambiente

SE CONSIDERA

PLANO MANIFIESTO

» Estan obligados a
prestar atencion y
cobrar conciencia de
esta cuestion.

» Saben que se
atraviesa una situa-
cion casi limite.
PLANO LATENTE

» Problema hereda-do
(por la irresponsa-

bilidad de las genera-
ciones anteriores)

» Un problema legiti-
mo en tanto supone
la preservacion de la
vida.

» Preocupa pero re-
fiere a una situaciéon
de impotencia o de
ayuda insuficiente.

» Un tema repudia-
ble en tanto sea un
mecanismo para
crear imagen o una
moda (connota cierto
snobismo).

» Un terreno de
contraindicaciones
y/o tensiones: “no
como carne, pero

fumo”.
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5. Actitud frente a la Publicidad

SE MANIFIESTA UNA TENSION ENTRE:

(> Al mensaje publicitario en tanto:
¥ Sea un arma al servicio del consumo.
% Postulen modelos ideales / irreales.
¥ Promuevan la frivolidad.
» Se practica una “lectura moral”.
El habito general:
3 ZAPPING
Frente a las tandas publicitarias

.

[ » Al mensaje publicitario su faceta estética.

» En este sentido no se tiene en cuenta que sea un
“arma para el consumo”.

» Se practica una expectacion de tipo “espectaculo”
(es como casi en cine). Se miran programas que
pasan publicidad.

MODO / ESTILO JOVEN DE PUBLICIDAD

» Se define a partir de dos conjuntos de rasgos:

% Alto componente de los diversos
procedimientos del humor, la comicidad.
¥ Fuerte presencia de lo ludico: mezcla de
ficcion, realidad, lenguajes, etc.

k > Ej. Quatro, Lucky Strike.
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6. Actitud frente al Alcohol

“SE CONSIDERA QUE NO REPRESENTA UN PROBLEMA PARA LOS JOVENES™

EL SEGMENTO DE MENOR EDAD

» Habitualmente no consume alcohol

» No se dan casos de borrachera cronica.
» Suele beber alcohol en las salidas.

EL SEGMENTO DE MAYOR EDAD
» La atribucion de saludabilidad segmenta:
® Para un sector es saludable, por la difusiéon de un discurso médico que
legitima un consumo no excesivo.
" Para otros, en cambio, no se liga con lo saludable.
» Las bebidas alcoholicas “jovenes” son:
¥ Cerveza, para los mas tradicionales.
¥ Tequila, para los “Gltima moda”.
» Habitualmente el consumo se registra en las “salidas” y lo que se consume
depende del tipo de comida y de ambito:
% Salidas informales: Pizza-Cerveza.
% Salidas a boliche: Tequila-Cerveza-Fernet con Coca. Excepcionalmente
Whisky.
¥ Asado: Vino.

7. Actitud frente a la Droga

» Se considera que es un problema social en su conjunto, no s6lo un problema de
los jovenes.
» El problema no es el consumo ni el usuario, sino la droga como negocio ilicito
por implicar corrupcion (blanqueo de dinero).
» El consumo puede iniciarse en la juventud, pero se prolonga en la adultez.
» Perciben a la droga y se cruzan con ella en sus “espacios cotidianos”:
" La cancha, el boliche, la facultad.
» La droga “joven” es el porro y la marihuana (bajo precio) y hoy éxtasis.
» La droga adulta es la cocaina.

Fuente: CICMAS
Estudio Cualitativo de la Juventud -1998-
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1VV.8 Comunicacion con los Adultos Jovenes

Los Medios

La television es universalmente reconocida por esta como parte
inherente de la vida cotidiana de los jovenes, tanto en lo que hace a calidad
de entendimiento como en cuanto a su impacto como medio publicitario.

Mas aun en los mercado emergentes de los paises en vias de
desarrollo, los jovenes adolescentes y los jovenes adultos se abrazan a la TV
con entusiasmo como fuente de entretenimiento e informacion y por lo
tanto es considerada como un medio de comunicacion altamente influyente
y es el medio por excelencia debido a la relacion costo/alcance, tal el caso
de nuestro pais.

Asimismo, y a pesar del “zapping”, es habitual escuchar a los
jovenes comentar los comerciales de television, en el cual el segmento
cervecero tiene un importante lugar en dichas apreciaciones.

CINE

En la mayoria de los mercados, el cine aparece como un medio
de gran repercusion, de particular importancia en los jovenes-adultos.

En la Argentina el cine ha mostrado una sensible recuperacion
en estos ultimos anos, tal es asi que se han construido complejos
cinematograficos en centros comerciales y otros emplazamientos con un
éxito que supero ampliamente las expectativas de los inversores en este
rubro dada la alta asistencia manifestada por los jovenes, para los cuales el
cine ocupa un lugar predominante entre sus pasatiempos.

Estos se muestran muy receptivos de la publicidad en cine y
por lo general disfutan de los avisos, se los percibe como parte integrante
del programa de entretenimiento -a menudo se aplauden los que son
divertidos-, no como algo irritante.
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RADIO

De acuerdo a diversos estudios, la influencia de la radio vario
ampliamente en todos los mercados.

No hay duda de que la radio es un medio de comunicacion muy
utilizado por los jovenes adultos pues ante que nada les brinda musica, que
es un punto central importante en la vida de ellos, pero la radio también se
aprecia por su contenido de informacion y los boletines de noticias.

La radio logra acercarse en cierto modo a esta generacion,
particularmente por medio de programas de musica con disc-jockeys y
conductores que hablan su idioma.

Los tipos especificos de programacion, llamados “formatos”,
brindan la oportunidad de dirigirse a los jovenes en forma selectiva.

MEDIOS GRAFICOS

El numero de lectores de diarios es limitado entre esta
generacion, por cierto en la mitad mas joven del segmento. Les es mas facil
prender la TV y recorrer la variedad de canales en busqueda de la
informacion que estan queriendo encontrar, llamese noticias, espectaculos,
etc..

En el caso de las revistas, se leen principalmente la dirigidas a
este grupo etario, principalmente de musica, moda y chimentos.

En general es excepcional que los jovenes-adultos citaran
espontaneamente ejemplos de publicidad grafica que les hubieran
resultado impactantes.

VIA PUBLICA

Tanto los consumidores como los Expertos reconocieron que
los medios de comunicacion en la via publica son influyentes en ciertas
circunstancias.

Los jovenes notan los posters en los trenes, colectivos, subtes
debido al hecho de que son una audiencia “cautiva” en ese momento. Asi
también los jovenes aprecian los carteles ubicados en los lugares
estratégicos cuando son una categoria importante para ellos, como los
letreros sobre marcas de bebidas en los lugares de diversion.
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SPONSORS

La intervencion de sponsors surge como un método interesante
de comunicacion con los jovenes, que parece estar ganando terreno en
algunos mercados.

En los mercados emergentes particularmente parece que se
puede lograr una toma de conciencia rapida y alta credibilidad sobre una
marca patrocinando un evento -como el fatbol- tan caro a los intereses de
los consumidores. De igual manera ocurre en los programas de television.

Estos patrocinios logran su mayor eficacia cuando hay una
sinergia entre la marca y el evento patrocinado como asi también cuando
gracias al aporte de una marca hace posible el evento en pos del interés de
los jovenes.

INTERNET

Es considerada por los expertos como una tendencia emergente
y sera sin duda el canal de comunicacion del futuro. Tiene un calce
perfecto con esta generacion que parece sentirse muy comoda con las PC.

Actualmente se encuentra con la limitacion del bajo porcentaje
de suscriptores de internet, sobre todo en los paises en vias de desarrollo.

Asimismo, y aunque sea limitado, las mayoria de la marcas
globales ya tiene una fuerte presencia en la red ya que cada vez mas se
crean sitios que van mejorando el proceso de segmentacion de potenciales
consumidores de acuerdo a la tematica abordada.

MAILING

En general los jovenes muestran una actitud negativa hacia el
correo directo dado que se lo percibe intruso, usado en demasia y adulador.

No es muy utilizado en nuestro pais ya que los jovenes no
responden a este tipo de propaganda aunque se considera que si estuviera
bien dirigido y pertinente podrian lograr respuestas positivas, sobre todo
con marcas conocidas, catalogos utiles, muestras, etc.

Fuente: Informe R.I. Observer
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] Elementos de influencia para una comunicacién exitosa

ENFOQUES QUE ATRAPAN

Los enfoques publicitarios que recurren al humor
invariablemente logran atrapar a esta audiencia en los mercados de todo el
mundo, aunque el tipo de humor difiera segun el mercado.

Estos enfoques, que de alguna manera se las ingenian para
reflejar los propios valores y estilo de vida de los consumidores, son
también altamente cautivantes para esta generacion. Hay varios ejemplos
de como podria lograrse esto, pero esencialmente la publicidad triunfa
cuando reconoce alguna verdad fundamental acerca de los sentimientos,
experiencias e inquietudes de esta generacion.

Los enfoques que humoristicamente reflejan las imperfecciones
de la vida moderna, son apreciados y llega a la sensibilidad de los jovenes.

Las marcas que se ofrecen a si misma como aliadas del
consumidor en un mundo duro, que aportan estimulo y sensacion de poder
al individuo, logran estar cerca de esta generacion.

La publicidad que crea un sentido de complicidad, funciona
extremadamente bien en el segmento.

Otro aspecto del hecho de reflejar exitosamente los propios
valores y estilos de vida de los consumidores es utilizar guiones realistas y
modelos de rol. La idea es apuntar a sus aspiraciones a través de sus
valores, no simplemente a su apariencia externa. Asi, los mensajes deben
tener franqueza, simplicidad y dialogos honestos. Los enfoques agresivos
o exagerados son rechazados.

Otros enfoques que funcionan bien en los jovenes incluyen el
aprovechamiento de las emociones simples y humanas, como la risa, la
armonia, la ternura. Asimismo los que usan alta produccion y efectos
especiales también pueden tener un impacto considerable.

Generalmente, la publicidad que es original, innovadora, y
que abre nuevos horizontes es atrapante para este segmento.

Por ultimo, cabe senalar que el uso de la musica apropiada y
atractiva puede agregar una dimension poderosa a la publicidad.
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ENFOQUES QUE SE ALEJAN

Hay mucha coherencia, a nivel global, sobre los tipos de
enfoques publicitarios que “apagan” a esta generacion.

La objecion clave se dirigio a la publicidad que, de un modo u
otro, insulta la inteligencia de estos jovenes. Hay desagrado por la
publicidad que utiliza tono didactico o protector, o la falta de realismo,
imagenes estereotipadas.

Los contenidos no creativos o valores de baja produccion
generalmente no vencen la primer barrera con estos consumidores y les
significa que una marca no puede ofrecer una ventaja sobresaliente en su
producto.

También se critican los enfoques agresivos a la competencia.

VARIACIONES A NIVEL GLOBAL

Si bien existe mucha coherencia en esta generacion, se
advirtieron diferencias de énfasis entre los mercados emergentes y los
maduros.

En el caso que nos interesa destacar, en Latinoamérica los
enfoques guiados por las aspiraciones suelen tener mucho éxito. En esta
parte del mundo, los jovenes consideran muy importante lograr una
posicion social y éxito, de alli que el uso abierto de estilos de vida a los que
se aspira y el retrato de marcas como simbolos de status tienden a tener
éxito en el enfoque publicitario.

También en estos mercados, el uso de escenarios que pintan
fiestas, encuentros sociales, diversion son atractivos para estos adultos
jovenes. La publicidad de cerveza que muestra valores de estilos de vida a
las que el grupo aspira y escenas de diversion social son muy bien
recibidas por esta generacion. Ademas, las marcas de cervezas, a menudo
refuerzan su relacion con los consumidores mediante promociones en las
ventas y actuando como sponsor, ambos enfoques con bastante éxito.

Fuente: Informe R.I. Observer
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Personalidad y Consumo de Cerveza

Anheuser Busch, el lider mundial en cervezas, ha patrocinado
una investigacion del comportamiento del consumidor disenada para
segmentar a los tomadores de cervezas y de otras bebidas alcohdlicas
dentro de tipos especificos de personalidad de tomadores. Este esfuerzo de
investigacion exploratoria identifico cuatro tipos distintos de tomadores de
bebidas alcoholicas con tipos de personalidad correspondientes unicos:
tomadores sociales, tomadores reparativos, tomadores ocednicos Yy
tomadores indulgentes. El cuadro siguiente presenta un resumen
simplificado de los mismos:

Tipo de Tomador Tipo de Personalidad Patron del Tomador

Impulsado por sus propias Tomador controlado que con poca
necesidades, particularmente para el frecuencia se altera o se embriaga.
Tomador logro, trata de manipular a los demas Toma principalmente al final del dia
. para obtener lo que quiere. Impulsado de trabajo, lo acostumbra hacer con
Social por un deseo de seguir adelante. En grupo de amigos cercanos. Visualiza el
general es una persona muy joven. tomar como una recompensa por los

sacrificios hechos por los demas

Tomador controlado que puede algunas
veces alterarse o embriagarse pero que
es improbable que se vuelva una
alcoholico. Toma principalmente los
fines de semana, en dias festivos y en
vacaciones, en general en un ambiente
con amigos. El tomar se ve como una
forma de ganar aceptacion social

Sensible y receptivo hacia las
necesidades de los demas y se adapta
a sus necesidades sacrificando sus
propias aspiraciones. Casi siempre es
de edad mediana.

Toma en exceso, en especial cuando
esta bajo presion para lograr algo. En
ocasiones muestra falta de control sobre
su forma de tomar y es probable que se
altere, que se embriague y ain que se
alcoholice. El tomar es una forma de
escape.

Sensible hacia las necesidades de los
demas. Existe a menudo una falla la
cual culpa a si mismo por su falta de
logro.

Tomador
Oceanico

CAPITULO IV ANALISIS DEL CONSUMO. 130 >



FUTURO ESTRATEGICO DE LA INDUSTRIA CERVECERA ARGENTINA '

Tipo de Tomador Tipo de Personalidad Patron del Tomador

Al igual que el tomador oceanico, toma
en exceso y con frecuencia se altera,

Tomador Generalmente insensible hacia los
Indul- demas y coloca la culpa por sus
se embriaga o se alcoholiza. Toma
como forma de escape.

fracasos en la falta de sensibilidad de
gente los demas hacia él mismo.

Con este esquema de clasificacion, los investigadores han sido
capaces de identificar los patrones de mensajes publicitarios y de
exposicion a los medios de comunicacion que alcanzan a los tipos de
personalidad de tomadores que constituyen el mercado primario para la
industria cervecera.

Armado con informacion acerca de la susceptibilidad de cada
tipo de personalidad de tomador para los mensajes especificos
publicitarios, Anheuser Busch ha sido capaz de impulsar las ventas de
cervezas de acuerdo a los segmentos especificos.

Una mayor investigacion indico qué tipos de personalidad de
tomador tenian mas probabilidades de ser cambiadores de marca y cuales
ser leales a la marca. Estos indicios son invaluables para los
comercializadores que introducen una nueva marca, que entran a un nuUevo
mercado, o que combaten los avances de las marcas competitivas.

Fuente: Le6n Schiffman
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1V.9 Monitoreo Razones de Consumo

Exigencias del Consumidor

-

La conducta del Consumidor de Cervezas ha evolucionado y se ha
intensificado la tendencia actual a valorar ideales depositados en:

» LA MODA

» LA CALIDAD DE LAS CERVEZAS

» NEW AGE

» RELACION PRECIO CONVENIENTE

PARADIGMAS DE UNA NUEVA FORMA
VIDA VINCULA DA A LA CULTURA DE
LAS NUEVAS GENERACIONES (“X” e “Y”)

ACTITUDES
PERCEPTUALES

-

BUSQUEDA DE EQUILIBRIO
Y VIDA “COOL”

SIGNO DE MODERNIDAD
Y DIVERSION, PLACER,
AFECTOS, AMISTAD
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| HABITOS DE CONSUMO I

Consumidor tradicional de Cerveza. Se produjo un
HOMBRES incremento en el consumo por parte de los

jovenes en los ultimos tiempos.

Incorporacion mas reciente como consumidora
MUJERES I fuerte, sobre todo las jovenes. Asume caracter de

emancipacion cuando se asocia al consumo en

publico (mujeres jovenes y de mas edad).

* Mayor consumo en los fines de semana.
* En general en encuentro con amigos.

* Mas que en las comidas principales se da en las
vulgarmente llamadas “picadas”.

| SITUACIONES DE CONSUMO I

HOMBRES ADULTOS En la casa, en bares, con amigos, en cualquier
momento. Se da también el consumo en soledad.

HOMBRES JOVENES Consumo grupal, en pareja, a veces esporadico, es
casi nulo el consumo en soledad.

MUJERES ADULTAS I En la casa, con amigas, en bares, muy

esporadico.

MUJERES JOVENES Marcadamente en las salidas de fin de semana,
grupal o en pareja.

CAPITULO IV ANALISIS DEL CONSUMO. 133




FUTURO ESTRATEGICO DE LA INDUSTRIA CERVECERA ARGENTINA '

IVV.10 Factores que pueden incidir en el crecimiento del sector

J FACTORES QUE INCIDEN EN EL CONSUMIDOR Y EL
CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

» La tendencia que marca estilos de vida mas pragmaticos.

» La satisfaccion que produce la reuniones con amigos,
compartiendo un “banquete” .

» La posibilidad de obtener el producto a un costo accesible y en
cualquier comercio.

» La mayor calidad de las cervezas, su inocuidad, permiten a las
personas no afectar su buena salud.

» Las promociones que incentivan a los consumidores.

/ FACTORES LIMITANTES DEL CRECIMIENTO

» Ausencia de informacion acerca de los reales beneficios de los
Productos (o mejor dicho “los no perjuicios”)

» Investigacion y Desarrollo de nuevos Productos y Empaques.

» Los marcos regulatorios actuales que limitan el consumo a los
menores de 18 anos.

» La constante aparicion de otros refrescos (sustitutos),

alcoholicos y no alcoholicos.
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V.1 El inclemencias climaticas y el consumo de cerveza

0 “Para vender cerveza en Argentina, es necesario contratar a los
meteordlogos”.

En un pais, que tradicionalmente tiende mas hacia el consumo
del vino que de cerveza, es sorprendente el nivel de inversiones que los
fabricantes de esa bebida han volcado para seducir a los consumidores.

Uno de los principales objetivos, en este mercado que mueve
casi 1 billon de doélares, es que la cerveza deje de ser un producto de
consumo estacional, mas bien de “primavera-verano”, y se convierta en una
bebida con demanda todo el ano.

El verano del 98 fue la mejor prueba. Azotadas por el fenomeno
de El Nino, las costas argentinas recibieron rafagas de lluvia y frio durante
todo Diciembre, Enero y Febrero, meses en los cuales los argentinos se
toman su descanso anual. El verano no fue tal, aumentaron las ventas de
suéteres, chaquetas y frazadas, como asi también se vieron beneficiadas las
industrias del rubro infusiones. Este fenomeno climatico llegd con lluvias
torrenciales a todo el litoral de pais anegando a varias provincias desde
Santa Fe hasta Misiones y propagd sus bajas temperaturas a todo el resto
del pais.

Ello hizo que las ventas disminuyeran por primera vez en anos,
un 4,2% desde Enero hasta Noviembre de dicho ano, con respecto a 1997.

Los grandes acontecimientos climatologicos de los ultimos 3 afos en
la Argentina

El ano 1997 se caracterizo por ser un ano de los llamados
tipicos, es decir, un tipo de periodo en el cual los niveles de temperaturas y
lluvias no ofrecen variaciones importantes respecto de los anos promedios.

Aun asi, el 97 mostré temperaturas promedios mas elevadas
que anos anteriores y tuvo un periodo importante con ausencia de lluvias
en la mayor parte de nuestro pais (Marzo-Setiembre).
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El mes de Diciembre del ano ‘97 fue el comienzo del fenomeno
El Nino, el cual con sus lluvias y sus bajas temperaturas castigd, de una
forma u otra, a practicamente todos los territorios de nuestro pais.

Recién hacia fines de la segunda mitad de dicho afno, comenzo
el contra fenémeno La Nina, cuyo centro de accion se localizaba en
Indonesia y recién tuvo incidencia en Argentina a mediados del mes de
Enero del 99, aunque moderadamente.

Teniendo en cuenta fenomenos regionales y la incidencia de
diversos fenomenos climaticos tales como los que ocurren en el Océano
Atlantico, en la region sub-tropical sudamericana y en la propia evolucion
del fenéomeno La Nina, hicieron que predominaran los vientos costeros,
relativamente frescos y con cierto contenido de humedad. Estas masas se
fueron calentando y generaron condiciones de inestabilidad y tormentas
cercanas a las costas.

Este fenomeno no tuvo grandes incidencias en los dos primeros
meses del ano 99 pero se fue acentuando de Marzo en adelante, lo cual
produjo un cierto aumento de las temperaturas y deficit de precipitaciones
en el centro del pais.

Desde Octubre del ‘99 dejo de tener incidencia La Nina para
dar lugar al comienzo de un periodo denominado neutro, lo cual implico la
no operancia de cambios sustanciales en el clima por varios meses.

Fuente: Servicio Meteorologico Nacional
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Temperaturas Medias Provincia de Buenos Aires

Mes ENE | FEB | MAR [ ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT [ NOV | DIC
1,999 225 [ 235 [ 229 | 167 [ 148 | 117 [ 113 | 140 | 156 | 179 [ 207 | 248
Var % 3.3 7.3 8.3 4.2 5.6 5.9 | -154 7.9 11.3 4.8 0.8 7.6
1,998 233 [ 219 [ 212 | 174 [ 157 [ 124 | 134 | 130 | 140 | 188 205 231
Var % 8.8 84 | 104 [ -63 0.7 15.1 284 | -14.6 1.3 1.0 6.6 7.1
1,997 27.1 229 [ 228 [ 198 [ 171 123 | 137 [ 15.0 | 146 | 176 [ 202 [ 219
Var % 6.3 4.0 3.2 6.3 8.0 13.8 31.9 1.6 3.1 5.2 8.0 | -11.8
1,996 255 [ 239 [ 236 | 186 | 158 | 108 [ 104 [ 152 | 142 | 186 [ 22.0 | 248
Var % 4.5 2.6 16.8 2.2 14.5 5.3 6.3 23.6 | -11.3 5.7 0.9 0.0
1,995 244 [ 233 [ 202 | 182 [ 138 [ 114 [ 111 [ 123 | 160 | 176 [ 218 24.8

30

25 | 01,995

20 | 01,996

15 | m1,997

10 ~ 01,998

T 01,999
0 f f f f } f f f
4 5 6 7 8 9 10 11 12
Meses
Temperaturas Medias Provincia de Cérdoba

Mes ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
1,999 21.4 23.5 20.8 15.8 14.3 10.5 9.5 13.2 16.7 17.2 19.1 21.6
Var % 2.5 18.1 10.9 0.1 0.8 82 | -24.1 5.6 26.5 9.6 4.8 4.1
1,998 22.0 19.9 18.8 15.8 14.2 11.4 12.5 12.5 13.2 19.0 20.1 225
Var % 8.5 6.7 | -105 | -19.3 | -13.4 3.9 3.7 97 | -16.5 9.0 0.2 0.8
1,997 24.0 21.3 21.0 19.6 16.4 11.0 13.0 13.8 15.8 17.5 20.1 223
Var % 2.4 0.1 2.0 12.6 7.8 7.8 31.3 9.0 9.0 -8.6 5.2 1.1
1,996 24.6 21.3 21.4 17.4 15.2 10.2 9.9 15.2 14.5 19.1 21.2 221
Var % 8.4 0.5 2.9 1.7 3.4 97 | <161 | 267 | 176 | 11.0 1.4 9.8
1,995 22.7 21.2 20.8 17.7 14.7 11.3 11.8 12.0 17.6 17.2 21.5 245

30

25 | 01,995

20 | 01,996

15 | B @ 1,997

10 | 01,998

] 071,999
‘ ‘ ‘ ‘
3 4 5 6 7 8 9 10 11 12




Temperaturas Medias Provincia de Mar del Plata

Mes ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT | NOV DIC
1,999 18.4 19.1 17.5 13.3 10.8 8.1 8.4 10.2 10.8 13.0 15.7 18.8
Var % -4.1 6.1 2.8 -12.4 -11.8 -15.5 -19.5 10.9 5.7 -10.1 -3.8 1.5
1,998 19.2 18.0 17.0 15.2 12.2 9.6 10.4 9.2 10.2 14.5 16.3 18.5
Var % -7.5 2.4 0.4 -1.5 9.5 -1.7 10.2 -2.9 8.3 8.6 12.4 10.0
1,997 20.7 17.6 17.0 15.4 13.5 9.8 9.5 9.5 9.4 13.3 14.5 16.8
Var % 4.8 -4.0 -10.8 7.1 16.7 31.8 29.7 -11.5 -11.0 0.2 -9.8 -10.0
1,996 19.8 18.3 19.0 14.4 11.6 7.4 7.3 10.7 10.6 13.3 16.1 18.7
Var % 4.2 0.5 13.1 -2.0 4.5 -9.8 10.6 32.1 1.0 3.9 -0.6 2.2
1,995 19.0 18.2 16.8 14.7 11.1 8.2 6.6 8.1 10.5 12.8 16.2 18.3
25
01,995
20 4
01,996
15 4
m1,997
10 -
01,998
5 |
01,999
0 ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! !
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Meses
Temperaturas Medias Provincia de Mendoza
Mes ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
1,999 241 25.7 20.6 14.1 121 8.3 7.6 121 15.7 17.9 20.3 22.5
Var % -3.2 11.3 2.9 -10.4 -6.9 -14.9 -29.1 7.0 30.3 9.1 -7.0 -8.0
1,998 249 23.1 20.0 15.7 13.0 9.8 10.7 11.3 121 19.7 21.8 24.4
Var % 6.0 -6.1 -7.6 -17.1 -3.8 10.0 6.1 0.7 -17.4 14.1 3.9 3.0
1,997 23.5 24.6 21.7 19.0 13.5 8.9 10.1 11.2 14.6 17.3 21.0 23.7
Var % -4.5 2.5 -0.6 22.5 -2.1 343 24.9 -6.5 7.2 -10.6 -9.5 -1.5
1,996 24.6 24.0 21.8 15.5 13.8 6.6 8.1 12.0 13.6 19.3 23.2 241
Var % 2.1 7.6 2.8 -5.5 7.8 -23.3 6.6 23.7 -0.7 8.4 5.9 9.1
1,995 24.1 22.3 21.2 16.4 12.8 8.6 7.6 9.7 13.7 17.8 21.9 26.5
30
1,995
25 4 M =
20 | 01,996
15 | 1,997
10 4 01,998
51 01,999
0 ' ' ' ' ' '
1 2 3 4 5 6 7 8 10 11 12




Temperaturas Medias Provincia de Rosario

Mes ENE FEB MAR | ABR | MAY JUN JUL AGO SEP OCT | NOV DIC
1,999 22.6 23.7 22.7 16.4 13.9 11.1 9.9 13.2 16.2 18.1 20.6 23.1
Var % 1.2 9.2 13.6 -3.0 -5.7 -5.1 -21.7 10.7 4.5 -4.7 2.8 5.3
1,998 22.3 21.7 20.0 16.9 14.7 11.7 12.6 11.9 15.5 19.0 20.0 21.9
Var % -14.1 -0.7 -9.0 -9.0 9.1 2.8 -3.4 -7.4 17.1 7.3 -2.6 -2.9
1,997 26.0 21.9 22.0 18.6 16.2 114 13.1 12.9 13.2 17.7 20.6 22.6
Var % 10.2 -4.1 2.2 -0.2 8.8 -24.6 45.5 -12.4 -4.1 -5.4 -4.8 -3.5
1,996 23.6 22.8 21.5 18.6 14.9 15.1 9.0 14.7 13.8 18.7 21.6 23.4
Var % 1.7 7.5 0.9 8.8 8.8 48.0 -6.3 24.6 -8.0 13.3 0.9 -4.9
1,995 23.2 21.2 21.3 17.1 13.7 10.2 9.6 11.8 15.0 16.5 21.4 24.6
30
s | 01,995
20 | 01,996
15 | 01,997
10 | 1,998
51 01,999
0 1 1 1 1 \ 1 1 1 1 1
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Meses
Temperaturas Medias Provincia de Santa Fe
Mes ENE FEB MAR | ABR | MAY JUN JUL AGO SEP OCT | NOV DIC
1,999 23.2 24.8 24.5 17.5 15.0 11.7 11.0 14.5 18.1 19.4 21.5 23.8
Var % -2.5 9.1 15.7 0.4 -7.0 -8.4 -18.4 10.6 24.7 2.4 0.5 0.9
1,998 23.8 22.7 21.2 17 .4 16.1 12.8 13.5 13.1 14.5 19.9 21.4 23.6
Var % 6.9 35 99 | -11.8 91 2.4 85 | -13.4 | -126 0.7 5.0 25
1,997 22.3 23.6 23.5 19.8 17.7 12.5 14.7 15.1 16.6 19.7 22.5 24.2
Var % -13.3 -0.6 5.4 0.9 21.5 14 .4 47 4 -4.1 17.8 -0.8 2.3 3.3
1,996 25.7 23.7 22.3 19.6 14.6 10.9 10.0 15.8 14.1 19.9 22.0 23.4
Var % 4.5 6.8 -0.4 8.3 -2.0 -11.4 -14.5 24 .4 -8.4 9.3 -1.3 -8.2
1,995 24.6 22.2 224 18.1 14.9 12.3 11.7 12.7 15.4 18.2 22.3 25.5
30
25 | ) 1,995
20 | 01,996
15 | m1,997
10 ol,998
51 01,999
0 1 1 1 1 1 1 1
1 4 5 6 7 8 10 11 12




Temperaturas Medias Provincia de Corrientes

Mes ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT | NOV DIC
1,999 25.8 28.4 26.2 20.3 17.0 15.4 14.1 16.8 21.2 21.9 22.2 26.5
Var % -5.1 12.7 13.1 0.4 -7.4 -5.8 -17.5 4.1 25.9 2.6 -4.0 8.4
1,998 27.2 25.2 23.2 20.2 18.4 16.4 17.1 16.1 16.8 21.3 23.1 24.4
Var % -3.4 -3.4 -2.3 -3.4 -4.8 3.2 -7.9 -13.3 -20.5 -2.4 -5.9 -8.6
1,997 28.1 26.1 23.7 20.9 19.3 15.9 18.6 18.6 21.2 21.9 24.6 26.7
Var % 23 15 1.6 8.2 2.1 21.0 | 355 1.2 17.7 4.6 2.8 6.5
1,996 27.5 25.7 24.1 22.8 18.9 13.1 13.7 18.4 18.0 20.9 23.9 25.1
Var % 3.4 6.2 -1.2 13.4 11.2 -20.6 -18.5 5.7 -4.3 1.0 -5.2 -3.1
1,995 26.6 24.2 24.4 20.1 17.0 16.5 16.8 17.4 18.8 20.7 25.2 25.9
30
T M — 1,995
25 1 H—rmH M S— =
20 | 71,996
15 | m1,997
10 | 01,998
5T 01,999
0 1 1 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Meses
Temperaturas Medias Provincia de Tucuman
Mes ENE FEB MAR | ABR | MAY JUN JUL AGO SEP OCT | NOV DIC
1,999 23.4 24.9 22.8 17.7 15.8 12.7 11.5 16.0 19.9 28.7 21.9 24.8
Var % -17.3 -10.4 -7.5 -19.8 -28.6 -31.5 -44.1 -21.6 -12.8 -0.1 -23.0 -21.6
1,998 28.3 27.8 24.6 2211 22.1 18.5 20.6 204 22.8 28.7 28.4 31.6
Var % 37 18 98 | 201 23 23 11 77 | 125 45 3.0 3.7
1,997 29.4 28.3 27.3 27.6 22.6 19.0 20.8 22.1 26.1 27.5 29.3 30.5
Var % 0.0 1.8 3.1 16.6 8.4 17.1 8.9 9.7 10.1 -1.4 5.0 -0.3
1,996 29.4 27.8 28.2 23.7 20.9 16.2 19.1 24.5 23.7 27.9 27.9 30.6
Var % 3.9 -1.8 2.2 -10.9 -5.4 -13.4 0.5 21.3 -2.1 2.1 9.1 -8.9
1,995 28.3 28.3 27.6 26.6 22.1 18.7 19.0 20.2 24.2 28.5 30.7 33.6
40
01,995
30— = 01,996
20 | 1,997
1,998
10 - =
01,999
0 ‘ 1 1 1 1 1 1 1 1
1 2 4 5 6 7 8 10 11 12

Meses
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Temperaturas Medias Provincia de Salta

Mes ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
1,999 20.0 21.9 20.2 15.0 14.0 11.4 9.7 14.3 17.7 17.6 18.2 21.2
Var % -13.5 7.9 5.3 -7.7 1.9 -2.7 -25.9 13.4 23.5 -8.4 -6.1 2.4
1,998 231 20.3 19.2 16.3 13.7 11.7 13.1 12.6 14.3 19.2 194 20.7
Var % 3.5 1.7 -1.5 -5.8 -2.7 -5.6 -0.9 -12.3 -20.7 -0.6 94 -13.3
1,997 22.3 20.0 19.5 17.3 14.1 124 13.2 14.4 18.1 19.3 214 23.9
Var % 4.4 -5.4 0.3 1.5 -3.2 29.3 43.6 2.0 28.1 4.4 4.4 10.6
1,996 21.4 21.1 194 17.0 14.6 9.6 9.2 141 14.1 18.5 20.5 21.6
Var % -0.9 7.1 -0.5 4.3 5.0 -23.8 -20.0 13.7 -7.8 2.2 1.5 2.7
1,995 21.6 19.7 19.5 16.3 13.9 12.6 11.5 12.4 15.3 18.1 20.2 22.2
30
25 | 01,995
20 | _ 01,996
15 m1,997
10 01,998
51 01,999
0 1 1 1 ‘ 1 1 1 1 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Meses

Fuente: Servicio Meteorolégico Nacional

Considerando la participacion en el consumo de cerveza que
tienen provincias como Buenos Aires, Coérdoba o Santa Fe (63,3% del total
pais) y la estacionalidad anual, que tiene sus puntos maximos en los meses
de Noviembre y Diciembre, podemos observar lo beneficioso que fue para la
industria cervecera, el clima en los anos 1995 y 1996. Esto demuestra el
porqué elegimos al factor climatico como uno de los mas relevantes para la

funcion de ventas de cervezas en la Argentina.
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V.2 La Estacionalidad de la Industria

Estacionalidad promedio en la Argentina

En nuestro pais, a través de los anos, se puede observar una
regularidad respecto de la estacionalidad de las Ventas, debido

principalmente al factor climatico.

Hemos tenido una serie de anos que denominamos tipicos y
algunos anos atipicos, como el ano 97 y 98.

En promedio de los ultimos S5 anos podemos construir la
siguiente curva de estacionalidad:

SEASONAL PAIS

Meses Ene Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct Nov Dic

SEASONAL PAIS 10.7% ] 9.9% 9.9% | 7.0% | 4.9% | 4.2%| 4.5%| 6.7% 8.4%] 9.4% | 10.7% | 13.9%

SEASONAL PAIS

14.0%

12.0%

10.0%

8.0%

6.0%-

4.0%-

2.0%-

0.0%-

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Fuente: CICA

* PROMEDIO ANUAL 1995-1999
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La Estacionalidad en USA

A fin de comparar modelos de consumo afectados por el clima,
podemos aseverar que en la Argentina como en otros paises de
Latinoamérica los periodos en los cuales las temperaturas promedio no
superan los 20°C -en general- , las ventas no logran una performance tal
como la que desean los empresas del sector.

En el grafico siguiente se puede observar la diferencia entre
Argentina y USA, que fue tomado como ejemplo, tal cual pudiera ser un
pais europeo.

169 . USA ARGENTINA

14%
14% | *
12% |

10% -

8%

6% -

4%

2%

O% T T T T T T T T T T T 1
Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec

Verano / Primavera : % de Ventas anuales :
- Argentina: 63%
- USA : 54%

Fuente: CICA - Anheusar Busch
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CAPITULO VI

LOS SUSTITUTOS
DE LA CERVEZA

il

. | ‘ FI
o

CAPITULO VI LOS SUSTITUTOS DE LA CERVEZA. 145 }



FUTURO ESTRATEGICO DE LA INDUSTRIA CERVECERA ARGENTINA '

V1.1 Los bebestibles en la Argentina

Participaciéon por categoria

POLVOS CHOC.
6,1%

YERBA MATE

Infusiones

12 %
15,6%

TE 8,8%
CAFE SOLUBLE

1,7%
?
CAFE MOL/ GRA@

17,9%
AMARGOS
3,4% ISOT
RTD 5,5% conc. 9:2% AP. ch AL.
2,6% 0,1%
21: POLVOS
No alcohodlicas 6.0%
58 % AGUAS
7,7%
BEBIDAS
GASEOSAS
74,5%
LICORES
GINEBRAS
WHISKYS 2.8 o oo
APERITIVOSs 3% °  0,6% Alcohoélicas
9.2 30 %
CHAMPAGNE
9.6 %
CERVEZAS
VINOS DE MESA 38.8%

33.8%
Fuente: AC Nielsen
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Tendencias por categoria

Infusiones 12 %

* Disminuye el consumo de Yerba Mate y crece Café Soluble
* Los Polvos Chocolatados compiten a través de presentaciones mas
economicas (bolsas) y por items promocionales

No alcoholicas 58 %

* Fuerte competencia entre Jugos y Gaseosas
* Ganan las Gaseosas (B Brands/Precio) en detrimento de los jugos
concentrados y primeras marcas de la categoria
* Los RTD consolidan su porcion de mercado de la mano de segmentaciones
(Soja / Vegetales)
* Aguas: El lider fortalece su participacion con la compra de la segunda
marca. Pierden posicion relativa frente al resto de bebidas (segmento light /
soja, mantienen su precio)

Alcoholicas 30 %

6.0%]
4.0%]
2.0%]
0.0%]
-2.0%]
-4.0%]
-6.0%]
-8.0%]
-10.0%]
-12.0%

Bl volumen
Bl valores

BEBIDAS ALCOHOLICAS INFUSIONES NO
ALCOHOLICAS

Ano Movil : Abr ‘99-Mar ‘00

Fuente: AC Nielsen
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Variacion Facturacion respecto al aiio 1999
f
- 6.6% [=) No Alcoholicas
Total Bebidas < -11.5% E> Infusiones
o
6% - 24 % :>Alcoh61icas
\.
P
Bebidas Isotonicas 42.8%
Jugos Listos 2.0%
Aguas Minerales o Mineralizadas -3.8%
Bebidas Gaseosas -7.0%
Jugos en Polvos -8.7%
Jugos Liq. Para Diluir -9.5%
Amargos Analcohdlicos -15.1%
Aperitivos No Alcohdlicos -22.5%
Te -3.7%
Cafe Soluble -4.3%
Polvos Chocolatados y Frutales -5.1%
Yerba Mate -14.4%
Café Molido y En Grano -14.6%
Champagne 3.2%
Cervezas @
Vinos de Mesa -7
Whiskys -5.6%
Licores -9.0%
Aperitivos Alcohélicos -12.5%
Ginebras -23.2%
Ano Movil : Abr ‘99-Mar ‘00 Fuente: AC Nielsen
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Variacion Cervezas en Supermercados -Nacional-

Facturacion Volumen Precio
Mes vs. Mes A/A

Jul'99 I 2 . 4
Ago’99 Il - 7
Oct'99 -7- -2I

Nov'99 . 2 - 6
Dic'99 o] E
- W ;-
Mar 00 -4. I 2

En %

1999 vs 1998

{
N

1
a1

{
I i

1
\l
1
o
f 1
\ A B

il

[
[¢,]

1
'

Fuente: CCR

Como se puede observar, los aumentos en los volumenes de
ventas fue a costa de un menor precio.

Este baja de precios es propiciada por dos circunstancias:
* Reduccion estructural de precio (sobre Lista).
* Promociones “Combos” (Dos Litros, 1 Lata Gratis y otras del
estilo), como asi también mayores presupuestos destinados a
descuentos promocionales.
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Variacion Cervezas en Supermercados -C.F. Y G.B.A.-

T T T

&
[

1999 vs 1998 -5

Mes vs. Mes A/A

Ene 99
Feb’99
Mar’99
Abr'99
May’ 99
Jun99 -
Jul"99
Ago’99
Sep’99
Oct'99
Nov'99
Dic’99
Ene 00
Feb’00

Mar 00

Abr'00

En %
Fuente: CCR
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Tamaiio del Mercado y Evolucién

El tamano del mercado de bebidas en la Argentina alcanzo el
ultimo ano las suma de 5.493 Billones. El mercado decrece - 6.0 % en
facturacion mientras que el volumen muestra un crecimiento moderado
(+ 1.2 %)

Importancia por Familia $ $/Volumen

Volumen

1998 1999

I
. ALCOHOLICAS . INFUSIONES D NO ALCOHOLICAS

Fuente: AC Nielsen
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V1.2 Las Bebidas Alcohdlicas
Variacion Ventas respecto al aiio 1999
Variaciéon Ventas en $ Participacion en el Rubro
— 5%
Champanas - 10%
+ 3,2
o Vinos
-2,5
Whi
R e @ o
Vi
s 39%
Licores . 0
S (07 S 3%
— -15%
— -20%
Ginebra ‘
1%
- 23 °
Fuente: AC Nielsen
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Evolucion de las Importaciones

BAJA GRADUACION

Var % 98 vs 97 Var % 99 vs 98

Espumosos Frutados NA 165.2%
Vermouth 76.6% 3.9%

Vinos 48.0% -2.8%

Cerveza ) %
Champanas 8% -25.0%
Vinos Espumosos 10.5% -28.9%
Sidra (Beb. Fermentadas) 78.3% -65.2%

ALTA GRADUACION

Var % 98 vs 97 Var % 99 vs 98
Alcohol Etilico (Aguardiente) 91.0% 558.2%
Ron y Aguardientes de Cana / 53.9% 34.6%
Licores 10.0% 15.5%
Whiskys 4.6% -9.6%
Gin y Ginebra -2.7% -21.1%
Otros (tequila) -10.6% -21.3%
Vodka -14.1% -21.6%
Aguardiente de Vino -7.0% -28.3%

Fuente: AC Nielsen
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Sustitutos Directos : Evolucion de las Ventas

(En miles de Hls.)

Afos 1988 | 1989 1990 1991 1992 1993 1994 | 1995 1996 1997 | 1998 | 1999 |crecimiento Anual
Miles Htls | 5,253 | 6,125 | 6,221 | 8,249 |10,219(10,797|11,748)11,179|11,694|12,576(12,380|12,636]90-99| 94-99
Evolucién 16.6% | 1.6% |32.6% |23.9% | 5.7% 88% |-4.8% | 4.6% 75% |-1.6% | 2.1% | 7.5% 1.5%
Miles Htls |13,900(12,700(12,000|17,100|20,800]22,800 (24,900(23,100(22,700 (23,900(25,343|26,456|90-99| 94-99
Evolucién -8.6% |[-55% |42.5% [21.6% | 9.6% 92% |-7.2% | -1.7% | 5.3% 6.0% 4.4% |7.6% 1.2%
Miles Htls |17,202(17,606(15,790(16,369|15,972(14,329|14,035]13,026(12,458|12,448(12,039|11,898]90-99| 94-99
Evolucién 2.3% |-10.3% | 3.7% | -2.4% |-10.3% |-2.1% |-7.2% |-4.4% [-0.1% |-3.3% |-1.2% |-3.8% | -3.2%

AGUA MINERAL
Miles Htls | 1,913 | 1,760 | 2,229 | 2,161 | 2,839 | 3,166 | 3,609 | 4,114 | 4,723 5,474 [ 5,148 | 5,036 |90-99 | 94-99

Evolucién -8.0% [26.6% |-3.1% |31.4% |11.5% [14.0% |14.0% |14.8% |[15.9% |-6.0% | -2.2% |12.4% 6.9%
30,000
GASEOSAS
25,000 |
20,000 + yinoS
15,000
10,000 | o o H
CERVEZAS o
5,000 H H - - O 0 0
o o o o—= AGUA MINERAL
0
0 : : : : : : : : : :
1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

W 23%
GASEOSAS
47%

Fuente: CICA-CIABSA-INV
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Sustitutos Directos : Evolucion Consumo per Capita

Poblacion 32,527,095 32,956,255 33,379,109 33,798,397 34,216,856 34,637,226 35,059,710 35,482,481 35,905,235 36,355,902

(En miles de Hls.)
GASEOSAS

Anos 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Miles Htls 12,000 17,100 20,800 22,800 24,900 23,100 22,700 23,900 25,343 26,456
Per Capita 36.9 51.9 62.3 67.5 72.8 66.7 64.7 67.4 70.6 72.8
Evolucion -6.8% 40.6 % 20.1% 8.3% 7.9% -8.4% -2.9% 4.0% 9.0% 8.0%

VINOS

Anos 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Miles Htls 15,790 16,369 15,972 14,329 14,035 13,026 12,458 12,448 12,039 11,898
Per Capita 48.5 49.7 47.9 424 41.0 37.6 35.5 35.1 33.5 32.7
Evolucion -11.5% 2.3% -3.7% -11.4% -3.2% -8.3% -5.5% -1.3% -3.4% -4.4%

AGUA MINERAL

Afos 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Miles Htls 2,229 2,161 2,839 3,166 3,609 4,114 4,723 5,474 5,148 5,036
Per Capita 6.9 6.6 8.5 9.4 10.5 11.9 13.5 15.4 14.3 13.9
Evolucion 24.9% -4.3% 29.7% 10.1% 12.6% 12.6% 13.4% 14.5% 6.4% -10.2%

90.0 +

B GASEOSAS [ VINOS [ 1 AGUAS

Fuente: CICA-CIABSA-INV
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Participacion de Estomago

En el contexto de bebidas se entiende mejor como “Share of Stomach”

Consumo per Capita

527,095 32,956,255 33,379,109 33,798,397 34,216,856 34,637,226 35,059,710 35,482,481 35,905,235 36,355,902

Afos 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

Gaseosas 36.9 51.9 62.3 67.5 72.8 66.7 64.7 67.4 70.6 69.7

Vinos 48.5 49.7 47.9 42.4 41.0 37.6 35.5 35.1 33.5 33.1

Minerales 6.9 6.6 8.5 9.4 10.5 11.9 13.5 15.4 14.3 14.2
Cervezas 19.1 25.0 30.6 31.9 34.3 32.3 33.4 35.4 34.5 34.1

Total Litros 111.4 133.1 149.3 151.2 158.7 148.5 147.1 153.3 152.9 151.0

Share of Stomach Total Bebidas Sustitutivas

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Gaseosas 33.1% 39.0% 41.7% 44.6% 45.9% 44.9% 44.0% 43.9% 46.2% 46.2%
Vinos 43.6% 37.3% 32.1% 28.0% 25.9% 25.3% 24.2% 22.9% 21.9% 21.9%
Minerales 6.2% 4.9% 5.7% 6.2% 6.6% 8.0% 9.2% 10.1% 9.4% 9.4%
Cervezas 17.2% 18.8% 20.5% 21.1% 21.6% 21.7% 22.7% 23.1% 22.5% 22.5%

70.0%
Share of Stomach
60.0% +
50.0% +
e o,
S L _:P’_—D—_C]
40.0% 4
r
30.0% +
—_—
A e A
20.0% | A A A A
A
A
10.0% +
e —
[ i
S —
0.0% , , , , , , , ,
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
=G aseosas ===V inos —o==Minerales A Cervezas

Fuente: CICA-CIABSA-INV
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Modelo de Sustitucién

GASEOSAS
Accesibilidad - Precio - Marketing
VINOS Habitos - Sin Alcohol - Diet
Precio AGUAS Y
Rendimiento SODAS
Accesibilidad Precio
Amplitud Accesibilidad
Variedad Na’FuraI
Marcas Light
Habito CERVEZAS
Rubia Comun: En base a Malta de Cebada,
Lupulo, Levaduras, Agua, Maiz y Arroz
Rubia Comun: menor proporcion de Agua
Negra: la temperatura del secado de la Malta
JUGOS d s alta. dandole el col APERITIVOS
Natural v.er e es mas alta, dandole el color. Habito
Variedad Sin alcohol Ocasiones
Salud Premium: En base a Malta de Cebada, Precio
Il_rlegcr;:) Lapulo, Levadura, Agua y sin adjuntos. Rendimiento

BEBIDAS DE BAJA GRADUACION
(Coolers - Pronto)
Moda - Accesibilidad - Target definido

OTRAS : Alta Graduacion de Alcohol
Mas Alcohol - Habito

f | ALTA PRESION I ‘ | BAJA PRESION I
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Analisis de los Sustitutos

| VINOS 1 I

Ejercen presion pues hay muchas variedades, precios y calidades para
todos los niveles socio-economicos. Los argentinos beben vino por tradicion.
El vino esta asociado con el afecto, con determinadas comidas tipicas como
el asado y las pastas, si el vino es marca reconocida, con la jerarquia o
status (la cerveza aun esta vista como un producto apropiado para
situaciones informales), con la relajacion, con la diversion, sobre todo para
gente mayor de 40 anos y son de muy facil acceso. La tendencia muestra
que se esta dando un efecto sustitucion favorable a cervezas y gaseosas,
por ello los productores de vino se estan volcando a la produccion de
varietales finos -los cuales exportan- y estan dejando el vino comun o de
mesa. Como dato comparativo, la superficie plantada pasé en los ultimos
20 anos, de 316.000 Ha. a 210.000 Ha. y el numero de vinedos cayo6 de
52.000 a 34.000.

| BEBIDAS ALCOHOLICAS DE BAJA GRADUACION i I

Estos tienen un target definido, sobre todo en el segmento juvenil, son las
bebidas como Pronto Shake y Dr. Lemon, que supieron aprovechar esta
tendencia hacia la vida sana, son de facil acceso y estan de moda.

| APERITIVOS i I

No ejercen una presion significativa pues se toman en ocasiones especiales,
como por ejemplo antes de las comidas o en alguna “picada”, compartiendo
el lugar con la cerveza.

En los ultimos 10 anos, el segmento de aperitivos alcohélicos y vermouths
estuvo caracterizado por tres procesos: una participacion estable en el
mercado total de bebestibles, la caida de las ventas de Vermouth a un ritmo
del 3% y la consolidacion del liderazgo de Gancia (entre Gancia y Cinzano,
absorben el 92% de las ventas).

Este segmento conforma en todo el mundo un negocio maduro que oscila
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entre la estabilidad y la leve declinacion.
La caida de Cinzano denota la inclinacién de los consumidores por las
bebidas transparentes y livianas.

| BEBIDAS ALCOHOLICAS DE ALTA GRADUACION i I

Su presion tampoco es significativa, a tal punto que bebidas como el
Whisky podrian no ser consideradas sustitutos. Las ventas de whisky
aumentaron a un ritmo del 15% anual en el ultimo trienio, pero sustentado
en la reduccion de los impuestos internos que gravaban a dicho sector.
Asimismo, el aumento en el consumo se relaciona con la baja en las ventas
que registraron bebidas como la Ginebra, la Cana y la Grapa.

La reduccion de los precios hizo que bajara el perfil del target del whisky,
quienes antes consumian whiskys nacionales, se pasaron a los importados,
y los que no bebian porque los precios eran altos, comenzaron a sumarse
como nuevos consumidores. A pesar de lo anterior, el whisky todavia no es
una bebida de los segmentos C2 o D, porque ya no se trata tanto de una
cuestion de precios, sino de habitos.

Champagne: entre los habitos de sofisticacion que se introdujeron al
mercado, el consumo de champagne ocup6 uno de los lugares mas visibles.
En 1995, la produccion de esta bebida rondaba los 15 millones de botellas,
en 1997 eran 28 millones y se espera un mercado de 32 millones para el
ano 1999.

En la Argentina, el consumo per capita es de algo menos de una botella por
ano (0,8), medida mas que aceptable a nivel mundial.

Esta bebida gano dos batallas decisivas cuando logro desestacionalizar el
consumo y se lanzo a ocupar multiples posiciones: desde aperitivo hasta o
acompanamiento de comidas, hasta la de “drink” para después del trabajo.
Hoy esta reemplazando aceleradamente al whisky, que es una bebida
solitaria y de mayor graduacion alcoholica. Ocurren dos fenomenos, por un
lado se verifica la propension generalizada, en todo el mundo, a tomar
bebidas mas suaves, elaboradas con materias primas naturales, de colores
claros y en lo posible con burbujas, y por otro lado, cada vez hay menos
tiempo libre; y cuando se lo tiene, se lo aprovecha con amigos o en familia.
La cerveza y el champagne se adaptan perfectamente a dicha situacion.
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GASEOSAS 1 I

Ejercen una presion mas fuerte, pues ademas de su facil acceso y buen
precio, las tendencias indican una inclinaciéon a la vida sana y a las bebidas
diet. La gaseosa también cumple con la funcion de refrescar, en parte dar

placer y diversion.

Entre las bebidas sin alcohol, las gaseosas siguen sosteniendo su liderazgo:
representan casi el 70% de la demanda en esta categoria y ellas solas
facturaron mas que el conjunto de las bebidas alcohélicas comercializadas
en el pais.

La importancia del mercado de las gaseosas se refleja en el hecho de que es
el de mayor volumen de facturacion de todos los segmentos analizados y
ademas lidera el ranking en cada uno de los diferentes canales de
distribucion. Esa posicion se logro, entre otros motivos, por la baja de
impuestos internos en el segmento de las bebidas colas, que en 1996
cayeron del 24% al 4% y la extension de las temporadas de alta temperatura
que se registraron en el pais desde el afnno 94 al 97.

Las bebidas colas siguen siendo las preferidas entre las gaseosas: se quedan
con un 54% de la demanda. Las siguen las de lima-limén, que captan el
23% de la torta y las de naranja que representan el 9% del total.

| AGUAS, SODAS Y JUGOS NATURALES 1 I

Presionan por el hecho de las tendencias a la vida sana y natural, pero no
estan asociadas a la diversion, placer, afectos o gratificacion, aunque en
general se destaquen por su bajo precio.

Los jugos frutales vienen incrementando significativamente su
participacion, y estan trabajando muy fuerte desde la oferta para ampliar su
penetracion en los hogares e incrementar su frecuencia de uso. Se esta
obteniendo como resultado una modificacion en los habitos de consumo de
muchos que, eternos bebedores de gaseosas, se corren hacia una opcion
que propone practicidad de preparacion, diferenciacion de sabores y
distintas formas de almacenamiento. Estos tres atributos instalaron a los
productos para preparar jugos frutales al frente de la sub-categoria,
captando el 40% del mercado.
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En cuanto al consumo de agua mineral, un punto a destacar es la forma en
que se distribuye geograficamente la demanda: del total del consumo
nacional, el 71% se concentra en el ambito de la Capital Federal y G.B.A.,
correspondiendo solo el 20% al interior del pais.

La explicacion de ello, y a pesar de que no hay demasiados datos, viene
dada en parte por el consumo de agua corriente de “canilla”, que en muchos
territorios del pais es potable; y por otra parte en las ventas de agua
potabilizada en envases de 5, 10 y hasta 20 Lts., de las cuales no se tienen
estimaciones del volumen que puedan representar.

| ALGUNAS CONCLUSIONES I

Con respecto a los sustitutos creemos que, a pesar de la gran variedad de
productos, la cerveza mantiene en la Argentina una muy buena posicion,
pues se percibe como satisfactor de muchos deseos del consumidor, como el
de diversion, placer, refresco. Las estadisticas asi lo demuestran, mostrando
crecimiento superior al de gaseosas y vinos. Pero lo que no se debe dejar de
lado es el analisis de las tendencias culturales hacia una vida mas sana y
light, hecho que viene provocando el crecimiento de la participacion de la
categoria de bebidas sin alcohol en el consumo de bebidas.
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Dinamica de las Bebidas Alcohdédlicas

* Aperitivos
*La caida del mercado es una de las mas pronunciadas.
La posicion del lider (basada en intensas campanas de
comunicacion y amplia red distributiva) se ve afectada por el

crecimiento del segmento Fernet.
*El Grupo UDV (Cinzano) se retira del juego.

IMPORTANCIA EN VOLUMEN VALORES

Bl AMAR.A.

mm V.YA.
98 99 99
Importancia Var %
Mercado
- de 500 cc 100 100 11.4
Prontos 9.1 8.5 4.7
Cervezas 90.9 91.5 12.1

Fuente: AC Nielsen
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e Vinos Comunes

¢ Caida tendencial del mercado.

* Los Vinos finos redujeron el gap de precios en aproximadamente
1.5% durante el ultimo ano.

e El consumo en botella esta asociado a calidad.
Mill. Litros
2.000
1.800]
1.600]
1.400
1.200)
1.000
800
600
400
200
6 1
1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
@ vINOS DE MESA @ vINOS FINOS

Fuente: A.V.A.

100

75

50

e Vinos Finos

* Hay un crecimiento de los Vinos mas baratos y de los de Precio
Medio.

1009
80%
609
40%

20% , N (308
27.¢ | 26.14 | 28.4 | 26.8 i | 26.0] | 26.4 | 26.9) 26.8 | 24.9) gl | U2
Ny

0%

FEB'9 MAR'9 ABR'9 MAY'9 JUN'9 JUL'99 AGO'9 SEP'9 OCT'9 NOV'QO DIC'99 ENE'O FEB'O MAR'O

[0 Total hasta $1,5 [0 $3,00A $5,00 [0 Mas de $8,00

Bl $1,50a $3,00 [l $5,00 A $8,00 Fuente: AC Nielsen
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e Champanas

¢ Se desacelera el crecimiento del mercado.
* Importante crecimiento del segmento Frutados.

122.5

DIC - ENE 1999/ 98=100 [EEIR:

B vAR % VOLUMEN
99.3

B VAR % VALORES

110.1
[l preciO
DIC - ENE 2000/ 99=100 113.1

102.7

TOTAL ARGENTINA / VOL

. BRUT IMPERIAL
. DEMI-SEC (DL)

. ROSADO

. FRUTADOS

. EXTRA BRUT (BR/SEC)
. OTROS TIPOS

OO ENRO
I I I B

DIC - ENE 1998 DIC - ENE 1999 DIC - ENE 2000

Fuente: AC Nielsen
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 Whiskys

* Fuerte interaccion del segmento Importado Standard con los nacionales.
* Los Standard consiguieron mayor presencia en canales de distribucion.
* Fuerte interaccion de precios. Se consolidan las marcas asociadas a
Calidad (“Value for Money”).
—-El segmento STD de Alto Precio reduce el Gap frente al STD de Bajo
Precio..
—-El segmento STD Bajo Precio amplia el Gap frente al Nacional de Alto

Precio.
ARGENTINA / VALORES Volumen
1007
20 [ IMP. STANDARD
— 3 B |MP. DE LUXE
78 B NACIONAL

97 98 99

ARGENTINA / VALORES
100

NAC BAJO PRECIO
NAC ALTO PRECIO

IMP STD BAJO
IMP STD ALTO

BE0ONH

T. IMP. PREMIUM

Fuente: AC Nielsen
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e Licores

* Si bien el consumo total se redujo un 11%, crece la importancia de
los Licores de Alto Precio (peso volumen 2%).

* Los licores de Linea, crecen en posicion solo relativa.

ARGENTINA / VALORES

70 68 62
CRESTO

B 1 INEA

B ALTO PRECIO

FM 97 FM 99 FM 00

0 11.4%
15.0%; 10.4%

10.0% B Volumen

5.0%-

0.0%1
B \alores
-5.0%-

-10.0%

TotalI LicoresI LicoresI RestoI
Alto Linea

Precio

Fuente: AC Nielsen
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e Mix Inversion Publicitaria

z ¢ - ¢
Periodo Ene ‘99 - Mar ‘00 Total Inversion : $ 162 Mill.

* Por graduacion alcohdlica

1.0%

OAlta Graduacion
[ Baja Graduacion

[]Otras

* Por tipo de bebida

Licores y otros 2.7%

W hiskys 2.3%

Cervezas ] [54-0%

Vinos Finos

Vinos Comunes

Espumantes/Cocktails

Champafias

Aperitivos 21.6%

1 T T T T

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

Fuente: AC Nielsen / MONITOR
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e Evolucion de la Inversion Publicitaria

100.0% /\ 10.0%
98.0% F9.0%
[\ e
20.0% T 7.0%
CHAENNREREEY W o HH™
92.0% md b . : F5.0%
el YRVZED AN NARVE s
ANPERERERERRNNN I
i idiRRRRRnnnnnl g
MIIAARRRRRAEGRS
84.0'%§ 3 § § = % 3 3 E % 5'0.0%
z & 22 233 ¢ 8 8 z 8 2

3.6% 6.0% 5.8% 4.9% 5.0% 7.5% 5.6% 5.8% 5.4% 6.8% 9.8% 13.0% 5.9% 7.7% 6.6%
Il Baja Graduacion ﬁ Alta Graduacion

Fuente: AC Nielsen / MONITOR

* Bebidas de baja graduacion alcohdlica

10,000,000
9,000,000
8,000,000
7,000,000
6,000,000
5,000,000
4,000,000
3,000,000
2,000,000
1,000,000

ENE'99

FEB'99

MAR'99

O Vinos Comunes
M Vinos Finos
O Cervezas

ABR'99

MAY'99

JUN'99

JUL'99

AGO'99

SEP'99

OCT'99

NOV 99

DIC'99

O Champainas
B Espumantes y Cocktails
E Aperitivos

o
N
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Conclusiones mercado de bebidas

Bebidas en general

* Dentro de las familias de Bebidas, las Infusiones son las

que mas caen.

*  Elevada concentracion del negocio en pocas categorias

Bebidas Alcohoélicas

* Los supermercados manejan el 26.3% de los consumos
* Fuerte estacionalidad (factores climaticos / fiestas)

* Los segmentos asociados a calidad / precio se mantienen

o consolidan

* Riesgo: Dinamica de cada categoria y su interrelacion con

otras categorias

* Excepto Vinos Finos, todas las categorias concentran en 20

items mas del 60% de la facturacion total.
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EL FUTURO ESTRATEGICO
DE LA INDUSTRIA
CERVECERA ARGENTINA
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1. F.O.D.A. de la industria cervecera argentina

ﬂ FORTALEZAS

» Productos de alta Calidad: casi toda las lineas de Cervezas

ofrecidas en el pais estan en niveles de calidad internacional.
» Capacidad de produccion y tecnologia de punta.
» Fuerte posicionamiento de Marcas.

» Capacidad financiera de las empresas, que permite una

mayor inversion que otras companias de bebestibles.

DEBILIDADES

» La agresividad en las estrategias de Precios y Descuentos esta

destruyendo los margenes de rentabilidad.

» Problematica de la Distribucion: en especial por la falta de
profesionalismo de los Distribuidores y en cierto grado por la

falta de cobertura fisica de las companias, a excepcion del lider.

» Los servicios a Clientes distan de ser adecuados. Las
companias no estan preparadas para la satisfaccion de Clientes,

ya sea los directos (Distribuidores), como los consumidores

finales.
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D OPORTUNIDADES

» Desestacionalizacion en el consumo de Cerveza.

» Lanzamientos de nuevos Productos y nuevos Empaques.
» Mejorar las estrategias de Distribucion y Logistica.

» Aumento de las barreras de ingreso.

» Comercializacion de los sub-productos (Levadura).

> Bajas en los costos de las materias primas.

» Mayor automatizacion en los procesos productivos.

» Diversificacion a negocios relacionados.

AMENAZAS

» Excesivo aumento de la capacidad instalada.

» Recesion econdmica, estancamiento del mercado.

» Marcas propias de SMK de bajo precio.

» Cambios de los habitos de consumo hacia la “onda light”.

» Productos sustitutos como los Jugos Naturales, donde las
empresas oferentes estan analizando seriamente las estrategias
para llegar mejor a los consumidores.

» Incrementos de impuestos internos.

» Escasez de materias primas (Cebada, Lupulo).
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2. Analisis de Factores - Modelo Estadistico

[ Consideraciones sobre el Analisis de Factores

Puesto que el analisis de Factores ha sido disenado para
reducir numerosas variables a un numero mas pequeno de ideas, una
pregunta central es : “cuantos factores estan involucrados en el modelo ?”.

Siempre es posible mantener la generacion de factores hasta
que haya tantos factores como variables originales pero tal practica
frustrara, por lo menos, uno de los propoésitos primarios de la técnica
utilizada.

Teoricamente, la respuesta a la pregunta es clara. Hay un
cierto numero de ideas que las variables de insumo estan midiendo. Estas
ideas son identificables antes del analisis de nuestra teoria y conocimientos
de la situacion, y posteriormente los datos son analizados mediante la
factorizacion hasta que estas ideas surgen como factores.

Desafortunadamente, nuestra teoria es raramente bien
definida, en consecuencia se anaden algunas reglas empiricas a la
respuesta teorica.

La regla empirica que mas se usa en el estudio de analisis de
factores es que todos los factores incluidos, deben explicar tanta varianza
como una variable promedio. La logica es que si un factor es significativo y
capaz de representar una o mas de las variables, entonces deberia absorber
por lo menos tanta varianza como una variable de insumo original
promedio.

Tal vez la regla mas apropiada consiste en detener Ila
factorizacion cuando los factores dejan de tener sentido. Eventualmente, los
factores mas pequenos representan una variacion aleatoria y debe
esperarse que no sean interpretables.

Por ultimo, queda claro que la interpretacion de los factores

individuales contiene un alto grado de subjetividad.
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Funcion de Ventas de Cervezas

Objetivo:
Estimar una Funcion de Venta de Cerveza para el Mercado Argentino

Periodo de Analisis
1996-1999

Metodologia

* Datos Mensuales

* Estimacion Lineal Minimos Cuadrados Ordinarios

* El modelo se estimé en los In de las variables, lo cual:
- Linealiza el modelo
- Los parametros estimados corresponden a la elasticidad de la
Venta Cerveza per Capita, respecto a cada variable analizada la
calidad del producto, ante las mayores exigencias de los
consumidores, y en cuanto a servicios ofrecidos a los
compradores en general. También deben invertir elevadas
sumas en publicidad para diferenciar sus productos del resto
de la competencia, haciendo hincapié en los atributos de los
mismos.

Modelo General

Ln(v) = b, + b; Ln(pc) + b, Ln(pv) + b; Ln(pg) + b, Ln(pa) + bs Ln(pj)
+ bg Ln(PIB) + b; Ln(t°) + bg Ln(M) + S a; D;

Donde:
v : Ventas Cerveza per Capita pc : Precio Cerveza
pVv : Precio Vino pg : Precio Gaseosas
pa : Precio Agua pj : Precio Jugos
PIB: PIB per Capita t° : Temperatura Media

M : Inversion en Medios
Di,i=1,..,12 : Variables Dummy (efecto estacionalidad)
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Resultados del Modelo General

» Las siguientes variables no resultaron estadisticamente significativas
para explicar la Venta de Cerveza:
Precio Cerveza
Precio Vino
Precio Gaseosas
Precio Agua
Precio Jugos
» Implicancias de lo anterior:
No es posible estimar la elasticidad precio de la cerveza
No es posible estimar la elasticidad cruzada: cerveza - precio de
cada bebestible.
» Las siguientes variables resultaron estadisticamente significativas para
explicar la Venta de Cerveza:
PIB per Capita , : Rezago de un periodo
Temperatura Media
Inversion en Medios

D29 D49 D59 D6 y D7
» Implicancias de lo anterior:
El coeficiente estimados para cada variable, corresponde a la

elasticidad Venta de Cerveza per Capita respecto a la
variable respectiva.

» Coeficientes Modelo Estimado:

Ln(v) = -11,15 + 0,99 Ln(PIB ;) + 0,94 Ln(t°) + 0,087 Ln(M)
-0,26 D,-0,28 D, -0,18 D; - 0,21 Dy - 0,12 D,

» Bondad del Ajuste:
Estadigrafo R? = 0,98
El valor del R? indica que el 98% de la variacion
experimentada por la Venta de Cerveza per Capita, es explicada

por las variables incluidas en la estimacion
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Interpretacion de los Coeficientes

Elasticidad PIB - Venta de Cerveza

0,99 Ln ( PIB1) Var.% Venta Cerveza 0,99
Var.% PIB 1

Un aumento de 10% en el Ingreso per Capita del
Ejemplo del periodo anterior, llevaria a una aumento de

9,9 % en la Venta de Cerveza del periodo actual

Elasticidad Temperatura Media - Venta de Cerveza

0,94 Ln (t°) Var.% Venta Cerveza 0,94
Var.% Temperatura Media

Un aumento de 10% en la Temperatura Media

Ejemplo llevaria a una aumento de 9,4 % en la Venta

Cerveza

Elasticidad Inversion Medios - Venta de Cerveza

0,087 Ln (M) Var% Venta Cerveza __ 0,087
Var.% Inversion Medios

Un aumento de 10% en la Inversion en Medios

Ejemplo llevaria a una aumento de 0,87 % en la Venta

Cerveza
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Ventas de Cerveza Real y Estimada

6,0
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0,0 T T T T T
feb-96 ago-96 feb-97 ago-97 feb-98 ago-98 feb-99 ago-99

Comentarios

La exclusion del Precio Cerveza del modelo se debe a que
durante el periodo de analisis la variacion promedio del precio es muy
baja.

Este comportamiento del precio casi plano, hace que la
variable no sea capaz de explicar las variaciones de la Venta Cerveza per
Capita.

Lo anterior no significa que la elasticidad precio sea cero,
sino que durante el periodo de analisis las variables que han explicado
las fluctuaciones en la Venta Cerveza per Capita, han sido otras,
distintas del Precio Cerveza

La elasticidad PIB de la Venta Cerveza per Capita, cercana a

uno (0,99), es mayor a la estimada, por ejemplo, para el mercado chileno
(0,66)
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La elasticidad Temperatura Media de la Venta per Capita de

Cerveza cercana a uno (0,94), le otorga alta importancia a esta variable.

Las variables Dummy se incorporan en el modelo para captar
otros factores que podrian estar influyendo en las ventas y que no son

recogidos por las variables incluidas en el modelo.

Por ejemplo: La estacionalidad en el consumo no solo
depende de la temperatura, sino también de los habitos de los

consumidores en cada periodo del ano.

Las Dummy que resultaron significativas indican que en los
meses de febrero (D2), abril (D4), mayo (D35), junio (D6) y julio (D7),
existirian uno o mas factores que afectan la Venta Cerveza y que no
estan incluidas en el modelo. Esto se debe al efecto de las promociones,
lanzadas por las companias en estos meses de “baja”, lo que le permite
sostener volumenes y continuar con el gran objetivo de la industria, el

cual es el cambio de habito y desestacionalizacion del consumo.

Fuente: el modelo estadistico ha sido desarrollado por el Departamento de Proyectos
Economicos de CCU Chile en funcién de las series mensuales de datos, proporcionados
por el autor, que van desde Enero de 1996 a Diciembre de 1999. Estas son las series
analizadas:

- Ventas de Cervezas, Gaseosas, Vinos, Jugos, Aguas y Aperitivos.

- Precios de Cervezas, Gaseosas, Vinos, Jugos, Aguas y Aperitivos.

- Temperaturas Medias y Maximas de las principales provincias.

- Datos macro-econoémicos: PBI, Indice de Produccién Industrial, Tasa de Desempleo,
Ingreso per capita, Poblacién.

- Cervezas: Distribucion Fisica por area geografica e Inversion Publicitaria.

FUTURO ESTRATEGICO DE LA INDUSTRIA CERVECERA. 178 }



FUTURO ESTRATEGICO DE LA INDUSTRIA CERVECERA ARGENTINA '
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Temperatura Media: Promedio ponderado por la poblacion, de las
ciudades C.F. Gran Buenos Aires, Cordoba, Santa Fe y Mendoza
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3. Analisis cualitativo

Atractivo del mercado cervecero argentino

ATRACTIVO DEL MERCADO CERVECERO ARGENTINO

PRODUCTOS

CERVEZA
FACTORES COMUN NEGRA S/ALCOHOL

CALIF | VALOR | CALIF | VALOR | CALIF | VALOR

Tamario del Mercado 0.20 4.00 0.80 2.00 0.40 1.00 0.20
GRADO Indice de Crecimiento del Mercado 0.20 4.00 0.80 2.00 0.40 1.00 0.20
DE Margen Histdrico de Utilidad 0.15 3.00 0.45 3.00 0.45 1.00 0.15
ATRACTIVO [Intensidad Competitiva 0.20 1.00 0.20 2.00 0.40 3.00 0.60
DEL Requerimientos Tecnolégicos 0.15 4.00 0.60 3.00 0.45 3.00 0.45

MERCADO  |Vulnerabilidad Factores Macroeconémicos 0.05 2.00 0.10 2.00 0.10 2.00 0.10

Impacto Ambiental 0.05 4.00 0.20 2.00 0.10 2.00 0.10
Sumatoria 1.00 3.15 2.30 1.80
PORTFOLIO

DE CERVEZAS

GRADO DE
ATRACTIVO
DEL
MERCADO FORTALEZAS
(Probabilidad
de éxito)

=
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Mercado cervecero argentino : necesidades a cubrir

QUE DEMANDA
EL MERCADO ??

QUE OPORTUNIDADES
EXISTEN ??

MERCADO CERVECERO ARGENTINO TRADICIONAL

CICLO DE VIDA

PRODUCTOS MERCADO FACTORES

INTERNO PRINCIPALES
Cerveza Rubia Crecimiento + Aumento inversion en Marketing, mayor fuerza de Distribucion.
Cerveza Negra Maduro Nula inversion en Marketing, nicho muy pequefio
Cerveza Light Crecimiento - Baja y esporadica inversién en Marketing, nicho desarrollable.
Cerveza Sin Alcohol Declinante Baja inversion en Marketing, poca rotacion del producto.

Procesos Evolutivos

e Cambios ocurridos en el crecimiento a largo plazo:

El tamano del sector industrial se ha incrementado
notoriamente en la ultima década debido basicamente al aumento de la
poblacion y a los cambios en los habitos de consumo, ya mencionados. Por
otra parte, la disminucion del poder adquisitivo de la poblacion afecto
negativamente el consumo. Se produjo la penetracion en nuevos grupos de
clientes, formado por los jovenes y las mujeres. Ademas se estimulé a un
consumo per capita con la presion promocional y publicitaria. También se
produjeron innovaciones en cuanto al producto ofrecido, mejorando la
calidad, su presentacion y su imagen en general.

e Aprendizaje de los compradores :

Las empresas deben continuamente realizar altas inversiones
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en tecnologia e investigacion y desarrollo para mejorar la calidad del
producto, ante las mayores exigencias de los consumidores, y en cuanto a
servicios ofrecidos a los compradores en general. También deben invertir
elevadas sumas en publicidad para diferenciar sus productos del resto de
la competencia, haciendo hincapié en los atributos de los mismos.

* Aumentos en la escala:

Tanto el lider como los otros competidores han realizado
sucesivas inversiones destinadas a aumentar su capacidades productivas
para abastecer el crecimiento verificado en el consumo. Se estima que con
la capacidad actual se puede atender la demanda hasta el ano 2005. Por
otra parte el crecimiento del sector industrial favorece las estrategias de
integracion vertical como las que ha implementado Quilmes, logrando de
esta manera reducciones en el costo de los insumos basicos, como la malta,
como asi también mejores costos de logistica.

e Acumulacion de experiencia:

El lider del sector -Quilmes- cuenta con una gran experiencia
acumulada de mas de 100 anos, tanto en lo referente a produccion como a
distribucion y venta del producto, que le ha permitido reducir sus costos
unitarios. El resto de los competidores, si bien tienen conocimientos
avanzados sobre la industria, deben pasar por un duro aprendizaje para
estar en condiciones de competir con el lider.

* Innovacion en la Comercializacion:

Cabe mencionar en este punto los cambios acontecidos en los
diversos canales de distribucion, en especial el proceso de concentracion
que se verifica en los supermercados y la paulatina desaparicion de otros
canales minoristas como almacenes, despensas de barrio, etc. Esto ha
implicado cambios a la comercializacion de y distribucion de los productos .
e Fusiones v Adquisiciones:

La adquisicion mas importante que puede llegar a alterar al
mercado cervecero es la compra de BAESA (Pepsi) por parte de Quilmes en
Agosto del ano 1999, lo cual posiciona al grupo Bemberg, como la empresa
lider absoluta en bebidas de la Argentina. Asimismo la fusion Brahma-
Antartica sera aun mas preponderante en un horizonte regionalizado dentro
de los proximos 10 anos.
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Tendencias del Marketing mix de la industria cervecera

Calidades diversas, algunas destacables y reconocidas.

Gran desarrollo marcario, inclusive Marcas Regionales.

PRODUCTOS Se presentan en empaques de excelente impacto y

adecuados a todo tipo de necesidad.

Existe Valor Agregado.

Basados en estrategias de Posicionamiento

Se diferencian tres categorias: Cervezas Premium /
Importadas (+ de $1), Cervezas Especiales ($0,90 a $1) y

PRECIOS Cervezas de Volumen o 2° Marcas (- de $0.80).

Agresivas estrategias de Descuentos de Precios,
estructurales y puntuales (por periodo o territorios).

De cobertura nacional, alternando Distribuidores,
Preventas y directas a SMK.

DISTRIBUCION Es importante como elemento de Comunicacion.

Es fuente de Ventaja Competitiva.

Intensidad publicitaria en medios, preponderancia en
épocas de pre-temporada.

El packaging se usa como herramienta de comunicacion.

COMUNICACION - . .
Utiliza todo tipo de elementos promocionales.

Acciones promocionales importantes durante casi todo el
ano.

RN/TH R[N
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Factores Clave de Exito

I.- CALIDAD DE PRODUCTO

En general, la cerveza argentina posee un alto nivel de calidad, tanto en
sus productos premium como en los denominados “de precio” o los
“regionales”. Las 4 companias han realizado inversiones orientadas a
aumentar la calidad, tanto en los procesos productivos como en la
adquisicion de materias primas.

II.- IMAGEN DE MARCA

Es un factor de fundamental importancia para desenvolverse con éxito en
el mercado cervecero. Un paso importante para el sector es la de haber
logrado crear una imagen adecuada para la cerveza como bebida. A su vez
el lider Quilmes ha fortalecido su imagen de marca en el consumidor
argentino, lo cual le permite defender férreamente su participacion de
mercado.

III.- MARKETING (Publicidad, Promocién, Packaging)

La imagen que poseen las Marcas es sostenida en base a las campanas
en los medios, las acciones promocionales y el diseno del packaging. La
correcta mezcla de estos recursos constituye un factor que puede beneficiar
notablemente la posicion competitiva de la empresa cervecera que sepa
aprovecharlo.

IV.- PRECIO

El precio es utilizado para posicionar a las marcas, pero debido a la
politica agresiva propuesta por Brahma y la conducta de los
supermercados, actualmente se ha convertido en un caos de mercado en
donde el consumidor confundido so6lo le es fiel al lider o al menor precio.
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V.- LOGISTICA

La imagen de marca debe ser acompanada por una importante cobertura
geografica, que le permita asegurar una fuerte presencia en todos los
territorios. La estrategia de distribucion es intensiva y debe ser cuidada al
maximo, considerando el poco profesionalismo en la mayoria de los
distribuidores, quienes a menudo no saben conseguir la rentabilidad de su
negocio y se convierten en un obstaculo para las companias con un doble
efecto: la incobrabilidad y dejar sin cobertura a su territorio.

Promocion y-Publicidad

e
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4. Las Tendencias

[l] La fusiéon Brahma-Antartica

AMBEV (American Beverages), la tercera cervecera mundial, quiere
capturar la mitad del mercado latino en 5 afnios. Como reaccionaran
sus competidores y que futuro le deparara a la industria cervecera
argentina.

Luego de un accidentado proceso de fusion Brahma consumo
su casamiento con Antartica y se convirtid en la tercera cervecera del
mundo con una facturacion anual cercana a los u$s 8.000 millones
(incluyendo bebidas no alcohdlicas) y se aduenaron del 70% del mercado
cervecero de Brasil, el cuarto mayor del mundo. Ademas le torcieron el
brazo a Coca-Cola que se opuso tenazmente a la operacion a través de su
socia brasilena, la cervecera Kaiser.

Segun el relato de Marcel Telles, Co-presidente del Consejo de
Administracion, la estrategia de expansion esta enfocada hacia Ameérica del
Sur, donde piensan crecer por medio de fusiones, adquisiciones y
construccion de nuevas fabricas. La expectativa es que Ambev alcance en 5
anos el 50% del mercado de cervezas de Sudamérica.

Asimismo, Magim Rodriguez, flamante C.E.O. de Ambev,
aseguré que le encantaria comprar Quilmes o llegar a algin acuerdo a
través de una alianza estratégica.

La Cia. argentina desde hace varios anos empezaron a invertir
en Chile, Uruguay y Paraguay, dado que se percataron de los movimientos
regionales que estaban por venir.

A Ambev, le interesa sobremanera el crecimiento constante del
mercado argentino y estan dispuestos a invertir para aumentar su market
share y contribuir al aumento del consumo per capita para llevarlo a
niveles del mercado brasilero, aunque ello, seguramente, demandara varios
anos.

El futuro choque de ambos colosos en Argentina (tanto en
cervezas como en gaseosas) producira ciertos cambios en el escenario
competitivo actual, lo cual es visto con enorme preocupacion por CCU e
Isenbeck.
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H

Tendencias Innovadoras

Bajo este titulo queremos presentar algunas innovaciones que
se estan llevando a cabo en alguna parte del mundo:

- Cerveza en envase de Plastico:

En el ano 1998 se lanzo en el Reino Unido la primera botella PET
comercialmente disponible para cerveza. Las marcas que participaron en
las pruebas fueron Black Label, una de las de mayor venta en Gran
Bretana y Hooper’s Hooch, una limonada alcoholica o “alcopop”. Los
envases fueron de 330cc y se dirigieron a eventos especiales como prueba
experimental de campo.

El uso de la Cerveza en plastico puede ser relevante para el consumo en
lugares nocturnos y otros ambientes en los que el vidrio no es la
presentacion adecuada.

- Latas que se enfrian solas

También en el ‘98, la empresa britanica BOC Gases con la colaboracion de
la empresa californiana Joseph Co. comenzé a desarrollar una lata
autoenfriante, con la cual los bebedores de cerveza y otros refrescos no
tendran mas que apretar un boton y en 2 minutos se habra enfriado su
contenido. Ello es posible a través de un intercambiador de calor en la
parte interior de la lata que contiene dioxido de carbono a baja presion y
que actua como refrigerante.

- Cervezas mas grandes

En el ano 1997 la empresa noruega Hansa Bryggeri lanzé por primera vez
una botella de cerveza de 1.500cc, lo cual le posibilité aumentar sus ventas
en un 350% a pocos meses del lanzamiento de este nuevo envase. Esta
cerveza se denomino “Store Gutters” o cerveza para Chicos Grandes y
aparecio en el mercado noruego cuando esta bebida registraba su mayor
pico de demanda. La tendencia hacia mayores tamanos se ha reafirmado

con la presentacion de las tipo Pilsen de igual contenido.
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El caso de las Gaseosas

Es importante analizar el caso de las bebidas gaseosas por lo
que puede representar, en un futuro no muy lejano, para la industria
cervecera argentina.

El lanzamiento del envase de Litro no retornable por parte de
Isenbeck abrio un periodo de “guerra fria” entre las tres companias mas
poderosas del pais.

Quilmes, Brahma y CCU han realizado sus respectivos analisis
economicos-financieros del cambio de mix, como asi también ya tienen
elegidos los proveedores de botellas para el supuesto caso de que uno de
los grandes “apriete el boton”.

Gaseosas : Evolucion del Packaging
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Fuente: BAESA
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Gaseosas : Precios y Margenes

Con un simple vistazo a los graficos expuestos en esta pagina

se puede observar el sensible deterioro en la evolucion de los precios y
margenes en la industria de las bebidas gaseosas.

16.0

15.0

14.0

Precio Promedio

45

40

35

Margen de Contribucion

12.0
3.0

11.0

10.0 25

0 R
8.0 g

15 g

7.0

6.0 10 T T

Dic- Jun- Dic- Jun- Dic- Jun- Dic- Jun- Dic- Jun- Dic- Jun- Dic- Dec- Jun- Dec- Jun- Dec- Jun- Dec- Jun- Dec- Jun- Dec- Jun- Dec-
93 94 94 95 95 96 96 97 97 98 98 99 99 93 94 94 95 95 96 96 97 97 98 98 99 99

Fuente: BAESA

Esto se produjo como consecuencia de dos factores :

e El cambio de mix “Retornable vs. No retornable” influyo
directamente sobre el costo directo de los productos.

* La aparicion de las “B Brands” (marcas de segunda) y “Marcas Propias” de
los Supermercados. Ambas apuntaron al “precio” y a “$0” en inversion de
marketing, como impulsores competitivos. Ello obligd a Coca Cola y a Pepsi

a una baja de precios de tipo estructural, que le permitiera no perder

que

significantes volumenes de venta. El resultado, en poco anos, llevo a la
industria hacia un escenario mas que dificil, similar al que por ahora, es la

mayor amenaza para el sector cervecero.
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5. Conductores del crecimiento para el sector

Las companias cerveceras en la Argentina tienen un arduo
trabajo que realizar para sacar al consumo per capita del estancamiento
que viene mostrando en los ultimos tres anos, debido principalmente al
ciclo recesivo que esta viviendo la economia argentina y al cambio de habito
de consumo -componente estacional- que demora en producirse y marcar
una tendencia consistente hacia el futuro.

A pesar de este periodo de transicion, es importante considerar
algunos de los siguientes “Key Drivers” que conduciran a un nuevo estadio
a la industria cervecera argentina :

* Acento en la innovacion:
Lanzamientos y extension de lineas de productos, estrategias de
construccion y fortalecimiento de marca. Inteligencia en promociones.

» Consolidar los estandares de calidad:
Si bien las cervezas en la Argentina tienen altos estandares de
calidad, deberian intentar certificar HACCP (normas que garantizan
la inocuidad de los productos) que hasta la fecha so6lo lo ha obtenido
CCU Argentina.

* Control de costos:
Para mejorar la posicion competitiva frente a los sustitutos.

* Right-sizing y transformacion cultural:
Orientada hacia la eficiencia y al acercamiento con el consumidor.

» Profesionalizacion de la red de Distribuidores:
Asistir a los clientes directos con el “know how” comercial y
tecnologico, para de esta manera convertir el negocio de éstos en una
actividad rentable.
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* Maxima optimizacion de la logistica:

Para lograr lo maximos indices de distribucion fisica, mejorar los
costos de servir y contar con una “networking” que mejore la
eficiencia.

* Excelencia en la administracion:
Fortaleza financiera, bajo nivel de endeudamiento.

* Apertura de nuevos segmentos de mercado:
Con el objeto de captar nuevos estamentos de consumidores, ya sea
ampliar la franja etaria, momentos de consumo, etc.

* Tercerizacion
Dejar de lado las actividades “no foco” para concentrarse en producir,

vender y distribuir el mejor producto cervecero.
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