CRUZCAMPO HA CONSE-

GUIDO ASOCIAR SU CERVEZA
CON LA SEVILLANIA Y, A PAR-
TIR DE ESTOS MIMBRES NA-
CIONALISTAS, HA SABIDO
ELABORAR UNA INTELIGENTE
LABOR DE ‘MARKETING’

Meéxico DF. Afios 80. Ignacio
Fernandez de Bobadilla, hoy
profesor de Marketing Es-
tratégico de la Universidad
Loyola Andalucia, se encuen-

ira a un se

villano en

POR el hall del

ANGEL PENA
ILUSTRACION
AKIRANT

hotel Maria
Isabel She-
raton. Salu

I dos de ri-

gor. Cerveza
en el bar. Pasados cinco mi
nutos, el sevillano ejerce de
tal. “Quillo, vamos a mi habi-
tacion, que tengo que ense-
narte una cosa”. Suben. Sin
mediar palabra, el sevillano
saca dos botellines de Cruz-
campo bien “fresquitos” de la

nevera. “La cer-
veza de México
sera muy buena,
pero esto es co-
mo estar en ca-
sa”,

Fernandez man-
tiene fresca en la
memoria aquella
doble leccion: de
marketing y de se
villania. Este alti-
mo concepto, difuso para los
forasteros y tan {amiliar para
los hispalenses, resulta fun
damental para comprender
la ciudad. El poético tempe
ramento de Sevilla (cuna de
los Machado, Bécquer...) se
expresa con naturalidad en
imagenes de intenso brillo
mitolégico. Simbolos como
la Cruzcampo cumplen una
funcion parecida a la de los
lares, las divinidades roma-
nas que representaban la
devocion a la familia y su te-
rritorio sagrado.

El resultado en términos
empresariales es una multi-
plicacién exponencial del
valor de marca. Segin
Bosco Torres, director
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asociado de Estrategia en In-
terbrand Madrid y director
técnico del informe Mejores
marcas espafiolas, la de
Cruzcampo ha alcanzado los
314 millones de euros, un
11% maés que en 2015. “Crece
impulsada no solo por una
recuperacion de las ventas,
sino también por las accio-
nes de marca. Ademds, man-
tiene una posicién de lide-
razgo en el sur de Espaila,
donde se vende mas cerveza
(8,1 millones de hectolitros
en 2016). Este se produce es-
pecialmente en el canal ho-
reca (hoteles, restaurantes y
catering) gracias a la auten-
ticidad como marca nacida
en Andalucia y a la capilari-
dad por su presencia en un
gran numero de bares y res-
taurantes en toda la zona. Es
lider y referente social, so-
bre todo en Sevilla”.

LITURGIA. Jorge Paradela,
presidente de la Fundacién
Cruzcampo, explica que “la
mayor parte de la Cruzcam-
PO que se consume en nues-
tro pais se elabora en la fa-
brica de la ciudad, y el 90%
de sus proveedores y el 96%
de las materias primas utili
zadas son locales”.

No en vano Sevilla es el
templo. Torres achaca la de-
vocién de los hispalenses a
“las percepciones de festivi-
dad y socializacién que ha
sabido transmitir” la marca.
Pero matiza que en este caso
la mitologia brota del pala-
dar, ese estajanovista obrero
del subconsciente. “En una
cerveza como esta, con un
consumo diario o de gran vo-
lumen, las cualidades orga-
nolépticas, el sabor y gra-
duacion, se adaptan a las
condiciones climatolégicas.
Las que tienen un sabor mas
marcado se tienden a consu-
mir de forma més ocasional
o en regiones mas frias (por
ejemplo, la Porter o la Indian
Pale Ale acompafian mejor al
clima britdnico), mientras
que Cruzcampo se apalanca
en el consumo
a través de la
cafia para con-
servar mejor
las cualidades
de la cerveza y
su temperatu-
ra”. A partir de
ahi, el marke-
ting alimenta
la liturgia.

La tesis doc-
toral Marcas
de cerveza e
identidad te-
rritorial. Gene-

racion de valor en medios
sociales, de Francisco Pania-
gua, constata que la conver-
gencia se basa en relaciones
en su mayoria buscadas y
abonadas por las

tros consumidores. Siempre
testamos las grandes campa-
fias de comunicacion, los
cambios de posicionamiento
y de packaging... Sin ir mas

lejos, el nuevo di-

organizaciones,
que son conscien-
tes de los frutos
que recogen de es-
ta. “Hay que tener
una estrategia cla-
ra que apueste por
un determinado te-
rritorio. Ninguna
marca ha crecido
intentando diversi-
ficarse geografica-
mente muy rapi- .
do”, dice Torres.
Fernandez afia-

el

90%

de los provee-
dores de Cruz-
campo son lo-
cales asi como

sefio fue sometido
a referéndum”.
Por estos lares la
historia es sagra-
da. Algo asi como la
madre, con el mar-
keting como padre
fogoso. Aunque la
historia de amor se
desarrolla en un
contexto mas am-

HISTORIA

1904

Los hermanos Os-
borne decidieron
crear una cerveza
para Andalucia, ca-
paz de mantener
todo su sabory
aroma a muy baja

por la excelente
calidad de sus
aguas, seme-
jante alas dela
ciudad de Pil-
sen. Construye-
ron la primera
fabrica a pocos
metros del
templete de la Cruz que dotaba ala

Desde principios del siglo XX el consumo de cerveza em-
pieza a ser habitual en Espaiia, a costa del consumo de
vino y otras bebidas tradicionales. Aparecieron producto-
res y marcas locales que tuvieron distinta suerte..

cerveza de un

96%

de las materias
primas.

plio. Manso matiza
que abordan “todas
las areas de ges-
tién desde una

de que, una vez
creado “un pro-
ducto de acuerdo con las
preferencias de los consumi
dores”, habia que “dotarlo de
elementos de personalidad
dentro de los parameros
que pudieran llamarse #stilo
de vida sevillano, y trabajar
de forma persever:
de la marca enda relaciéon
social con lg€§ ciudadanos
mas alla mero COnsumo.
Estoiriplica la personaliza-
ion de la marca, que esta
cobre vida. En Sevilla, estés
donde estés, Cruzcampo
siempre esta alli”.

ALINEAMIENTO. Sobre estos ci-
mientos se van afiadiendo
nuevas férmulas. Borja Man-
so, director de Marketing de
Cruzcampo, explica que la
comunicacién hoy “convive
en canales muy diferentes
presenciales, on y offline. Es
tamos inmersos en un pro
grama de transformacién di
gital basado en-el marketin
de precisiéon”. Pe-
ro con mucho cui-
dado de no pinzar
ningun nervio de
la tradicién. “No
planteamos nin-
gin cambio im-
portante sin con-
trastarlo con la
opini6én de nues-

Cr da el

- 0 los campus para empleados.

perspectiva trans-
versal, que con-
templa todos los canales, pa-
ra aprovechar sinergias y res-
ponder mejor a las necesida-
des del mercado actual”. To-
rres pone el ejemplo de las
grandes marcas mundiales,
como Apple o Google: “Todo lo
que hacen esta alineado con
su posicionamiento de marca
y sus valores, desde las tien-
das y los productos a la web

En Cruzcampo esta ocurrien-

temperatura.
Escogieron Sevilla

@

y

del Campo, en el
barrio de Nervién,
y descubrieron una
cepa de levadura

Ese afno legd uno
de los simbolos

1940-60

Avances en produccion y
distribucién, como el embo-
tellado rapido, la automati-
zacion o la puesta en mar-
cha del laboratorio de inves-
tigacion y control de calidad.

do ahora en mayor medida
que hace 10 afios: todas las
funciones y departamentos
de la compafiia estaran mas
integrados ias a, entre

1990

Esta década es-
tuvo llena de acon-
tecimientos que

impulsaron la pro-
yeccion universal
de la marca. La
Expo 92, donde
Cruzcampo conté
con una microcer-

suave amargor y
un aroma herbal y
frutal®”.

mas icénicos de la
marca, Gambrinus,
tomado de un per-
sonaje de la mitolo-
gia germana.

veceria en su pro-
pio pabellén, es
uno de los mejores
ejemplos. En 1995
se crea la Funda-
cién Cruzcampo.

Cruzcampo so-
metio a vota-
cion su ultimo

cambio de ima-
gen. La gana-
dora fue la op-

cién “Original”,
que rescata a

Gambrinus, con

un 68,1% de los

El suelo es clave mas alla
del sentimiento. Segiin To-
rres, “las marcas de cerveza
han tenido tradicionalmente
unos territorios muy marca-
dos en funcién de su naci-
miento, puesto que la pro-
duccién y distribu-
ci6n era mas senci-
1la”". Paradela expli-
ca que Cruzcampo
“cuenta en Sevilla
con el apoyo de His-
palense de Bebidas,
distribuidora de de
Heineken Espafa y
lider en la regién, que
acabadeinau-
gurar unas
instalacio-
nes en Alcala
de Guadaira,
con las que
ha ampliado
en més de un
40% su capa-
cidad de al-
macena-
miento, me-
jorando el
servicio que
ya da a mas
de 6.600 es-

Se tras-
ladé la
fabrica
as de la ciudad,
una fabrica

Soho Malaga.

2019

tablecimientos la capital y
Dos Hermanas, con mas de
340.000 pedidos al afio”.

RAICES. Fernandez, por su
parte, insiste en la impor-
tancia de la gestién de los
puntos de venta, “mayor que
en otros productos, dada la
politica de distribucién ca-
pilar que la fuerte compe-
tencia exige. Es en ellos don-
de consumidor y marca se
encuentran”. Cruzcampo no

que ha llegado a conver-
tirse en la mas moderna y
tecnolégicamente avan-
zada de Heineken en Eu-
ropa.

\ Los amantes de Cruzcampo eligieron la
17 nueva imagen de la marca y se comenzo
5 a poner en marcha una estrategia de rela-
cién con el consumidor con proyectos como La Fabrica del

Sera una fecha clave con la inau-
guracion del proyecto avenida de
Andalucia 1, que hara de Sevilla una de las grandes
capitales cerveceras del mundo.

olvida el mantra de estos
despiadados menesteres:
“Hueco que dejes libre lo
ocupa la competencia”.
Torres concluye con un ele-
mento decisivo: “Pese a ha-
ber sido adquirida por un
grupo internacional como
Heineken, Cruzcampo ha
conservado sus raices y
esencia”. Un tema delicado
en una ciudad tan celosa co-
mo Sevilla. Paradela re- .
cuerda que “la interna-




ACTUA
30 LIDAD
ECONO
MICA
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SEVILLA 1

cionalizacion se
produjo a princi-
pios de los 90,
cuando fue ad-
quirida por
Guinness y entré
a formar parte
de Diageo. No
fue traumatico
ni supuso una

1910

EL CUERPO .
DELA FRESCA
Desde su nacimiento
en 1804, Cruzcampo
ha mudado su piel
de cristal siguiendo
los dictados de la
técnicay el marke-
ting. Las botellas
engordan y adelga-
zan hasta dar con el
modelo estilizado

niendo en cuenta
que el consumo
per cdpita en Es-
paifla, 46 litros por
habitante y afio,
esta todavia lejos
de los niveles de
paises de nuestro
entorno como Ale-
mania,\Holanda o

ruptura entre la’
marca y Sevilla.
Por el contrario,
permitié la uni-
ficacién de las diferentes
empresas del grupo, refor-
zando la posicién de sus
empleados”. Roto el hielo,
“la llegada de Heineken en
2000 represent6 la integra-
cién real en una gran mul-
tinacional, sin olvidar la
importancia de su origen
local y el caracter familiar
que comparten las dos
compafiias, la fundada por
los hermanos Osborne en
Sevilla y la creada por Ge-
rard Adriaan Heineken en
Amsterdam”.

de 2017.

AMENAZAS. Aunque la com-
petencia siempre acecha.
Torres cree “muy complica-
do que otra marca vaya a
quitarle la supremacia a
Cruzcampo. Sin embargo,
en los ultimos afios otras
marcas nacionales como
Estrella Galicia han ido en-
trando poco a poco en re-
giones como Madrid-Cen-
tro o Andalucia”.

Otro enemigo reciente lo
representan las cervezas
artesanales. Fernandez ad-
vierte que “a pesar de que
aun no suponen mas del 1%
en Espafia, estan abriendo
un hueco en la cultura de
consumo. Es sefial de que
el mercado se mueve y cre-
ce, y esto es bueno para el
sector en su conjunto. Aun
hay techo para crecer, te-

Bélgica gn los que

ademads la clave del preciode
produccién: “Las artesanale
lo tienen mucho més alto y
su distribucién estd mucho
mas limitada”. No obstante,
matiza que “marcas como
Cruzcampo toman nota de
los deseos de los clientes:
cervezas con mMayor compo-
nente artesanal, mas lapu-

TRABAJAR UN MITO SEVILLANO
El director de Marketing de Cruzcampo, Borja Manso,
sabe que el contenido de su trabajo significa algo
muy especial en Sevilla. “La marca vive el pulso de su
gente y eso se refleja en nuestra actividad, en estar

los, nuevos sabores... De ahi
que se desarrollen cervezas
como CruZial”. Pero Manso
niega la mayor: “No nos
preocupa porque para Cruz-
campo la cerveza artesana
no es una moda, es una for-
ma de ser que se remonta a
nuestros comienzos. Todos
los atributos de la cerveza
craft se unen en Cruzcampo
y en el saber hacer de nues-
tros maestros cerveceros: su
labor es igual de minuciosa
independientemente de que
se produzcan 10 litros de
erveza o un millén”.

LAS . Pero la tradicién

e a dormirse en

mientos como los de CT
campo 0,0 o Cruzcampo Sin

uzcan

1960/70 1980

Gluten y una nueva forma de
relacionarse con sus consu-
midores. “El reciente cambio
de imagen de Cruzcampo es
uno de los mejo-
res ejemplos; ca-

bién las iniciativas Cultura
Viva, el galardén Compaés del
Cante, los festivales de mu-
sica o la Escuela de Hostele-
ria de Sevilla, asi
como los patroci-

si 40.000 perso-
nas votaron en
apenas 30 dias”.

Paradela re-
cuerda, ademas,
que Cruzcampo
juega “un papel
protagonista en
la agenda cultu-
ral y social de
Sevilla”, y ehu-

es de

al ano.

El consumo de
cerveza per ca-
pita en Espafia

46.

por habitante

nios, campafias de
comunicacién, pro-
mociones o colabo-
raciones: de la Fe-
ria de Abril al Tea-
tro de la Maestran-
za, pasando por el
Sevilla FC y el Real
Betis Balompié.

El dltimo gran
golpe de efecto va

mera programas
formativos y de desarroll
de talento especificos pa
Andalucia que organizg/su
fundacién, como el
e o la aceler

presentes en los momentos importantes y en hacer

una comunicacion muy pegada al sentir de la
ciudad”. Por eso nunca se plantea “ningin cambio
importante sin contrastarlo con nuestros consumido-
res”. El sevillano impone mucho.

directo a la esen-
cia: la reforma del edificio
de avenida de Andalucia 1,
domicilio social de Hei-
neken Espaifia y direccion
que aparece en todas y ca-
da una de las etiquetas de
sus cervezas. Sede ademas
de la Fundacién Cruzcam-
Po, se va a invertir mds de
ocho millones de euros pa-
ra que el afio que viene se
convierta en, segun Parade-
la, “un espacio que rinda
homenaje a la cerveza y a la
innovacidn, abierto al ciu-
dadano”. El proyecto inclu-
ye una microcerveceria que
producira siete variedades
de Cruzcampo de barril y
un calendario de activida-
des vinculadas a la cultura
cervecera, ademéas de mo-
dernas instalaciones para
la Escuela de Hosteleria y
un nuevo restaurante. Pero
lo fundamental es que
“Cruzcampo volvera a ela-
borar cerveza en el lugar
que la vio nacer, en el que
hasta hace menos de 10
afios olia a cerveza”.

De nuevo las emociones y
el recuerdo a flor de piel.
Cruzcampo sabe que la me-
jor forma de asegurarse el

futuro es apelar al pa- .
sado. Sevilla eterna.

S



