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EN PORTADA

“La mejor cana sigue
siendo la de Mahou”

Monica Borner

DIRECTORA DE MARKETING CORPORATIVO DE MAHOU CINCO ESTRELLAS

En 1966 Mahou innovo el tiraje de la cerveza gracias a Cornelius,

un grifo con serpentin de acero inoxidable que fueron adoptando

sus clientes de la hosteleria y con el que comenzé a fraguarse la
leyenda de que la caiia mejor tirada es la de Mahou. Una maestria
que 52 anos después sigue reivindicando Monica Borner, directora de

marketing corporativo de Mahou Cinco Estrellas, marca insignia de
Mahou-San Miguel, la compaiiia que lidera el mercado cervecero en

Espafia con un 34% de cuota.

TEXTO ANAEGIDO
FOTOS IGNACIO MARTINEZ

I nimero 29 de la madrilena ca-

lle Amaniel albergé la primera

fabrica de la cervecera Hijos de

Casimiro Mahou. Corria el ano

1890 y en muy poco tiempo se
convertiria en un centro de atraccion y difu-
sion cultural desde el que, ademas, se propi-
ciaria el binomio ocio urbano-gastronomia.
A través de colaboraciones con los bares del
entorno cercano a la fabrica, como el mitico
El cangrejero o los locales de Ponzano, Mahou
“invent6” el concepto de la tapa, maridando la
cafna de cerveza con el consumo de pequefios
mariscos.

En las primeras décadas del siglo pasado la mar-
ca también establecio una relacion con el deporte,
que ha sabido mantener. En 1909 creo el primer
club (el Sportif) para fomentar la practica del at-
letismo en Espaiia. Y en los afos 30 promovié la
puesta en marcha de los estudios de cine de CEA
en Madrid.

Mahou y la sociedad espanola parecen for-
mar un matrimonio bien avenido...
Somos afortunados, si. Mahou-San Miguel es la

mayor cervecera de Espana, por produccion y tam-
bién por cuota de mercado. Nuestra relacién con el
canal horeca puede calificarse de privilegiada. Por
eso hemos querido hacer esta entrevista en uno
de los locales de nuestros clientes (La Maquina, en
Jorge Juan,12). (Donde mejor? La salud de nuestra
marca es Optima, con datos muy positivos en pa-
rametros de calidad, consideracion, eleccion, etc.).

En 2017 batieron récord de ventas. ¢A qué
atribuye estos buenos resultados?

La busqueda de excelencia en ingredientes y
procesos hace que Mahou-San Miguel y Mahou Cin-
co Estrellas, su buque insignia, tengan un equilibrio
muy bueno entre portfolio habitual y nuevos pro-
ductos. La apuesta por la innovacion es muy fuerte
porque el consumidor esti evolucionando mucho
en su cultura cervecera y demanda nuevos sabores,
nuevas experiencias. Y en linea con todo ello tam-
bién se van ampliando los momentos de consumo
para la cerveza.

El director general de Mahou-San Miguel
anuncio el pasado mes de mayo que la compa-
fia invirtio 22 millones de euros en innovacion

durante 2017, un 21,6% mas que en el aiio an-
terior. (§Qué nuevos lanzamientos destacaria?

El ritmo de lanzamiento de nuevas referencias
es bastante elevado. Aunque solo ponemos un nue-
vo producto en el mercado cuando creemos que es
el momento adecuado y que responde de verdad
a una apetencia clara del consumidor. Son produc-
tos que se mantienen en el mercado. En 2017, bajo
el paraguas de Mahou Cinco Estrella se lanzaron
Maestra, una tostada de doble lipulo, y Barrica,
que se adentra en el mundo de las especialidades
y habla a un publico mas joven. También sacamos
Mahou 0,0 Tostada, que ha supuesto renovar la ca-
tegoria para satisfacer a esos consumidores que no
quieren o no pueden beber alcohol pero tampoco
desean renunciar al sabor.

éY qué tiene que decir una marca clasica
sobre el boomn de la cerveza artesanal?

Estamos encantados. Todo este movimiento
supone que el consumidor tiene inquietudes, que
la cultura de la cerveza crece y se consolida. Favo-
rece a todo el sector. Aunque le advierto que, en
realidad, no existe mucha diferencia entre las cer-
vezas artesanales y la industriales. Los estandares
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de calidad de Mahou Cinco Estrellas logran que el
consumidor halle en nuestro producto un sabor,
un brillo y unas caracteristicas organolépticas in-
compatibles con procesos artificiales. Una cerveza
artesanal no tiene por qué ser mas natural que las
demas. Atn asi, nosotros también contamos con
dos referencias en esta categoria, como Nomada o
Founders, que estan funcionando muy bien entre
un publico mas sofisticado.

¢Cuales son los focos principales del Plan
Estratégico 2020 de la compania?

Mahou-San Miguel es una compaiia muy
orientada a los consumidores, a sus clientes y a
los proveedores. En este sentido, el marco estra-
tégico se basa en tres palancas: productos, expe-
riencias y servicios diferenciales y sostenibilidad.
Entre nuestras prioridades estd contribuir al
bienestar social, respetando el medioambiente
con procesos innovadores que reduzcan la hue-
lla medioambiental.

ALMA CERVECERA

¢La de Mahou Cinco Estrellas sigue siendo
la mejor cana?

Yo creo que si (risas). Nuestros expertos traba-
jan para avivar esa alma cervecera que tenemos
los espanoles con propuestas novedosas y muy
atrayentes. Para redondear esa experiencia, in-
vestigamos continuamente a fin de proveer de
tecnologia a los puntos de venta. Organizamos
cursos sobre el angulo de tiraje, la temperatura,
la calidad de la espuma...todo aquello que con-
tribuya a que el sabor de nuestras marcas alcan-
ce su grado 6ptimo. Al grifo Cornelius le han ido
sucediendo otros porque también en este aspecto
innovamos de forma muy activa.

<En Espaiia existe cultura de cerveza o sim-
plemente nos gusta beberla?

Nos gusta mucho beber cerveza y también es-
tamos avanzando en cultura, pero hay que tener
en cuenta que aqui competimos con el vino, algo
que no sucede en paises como Alemania o Bélgica,
donde el mercado de la cerveza alcanza cotas mas
altas de refinamiento. Tanto desde Cerveceros de
Espana, la entidad que agrupa a los productores
de nuestro pais, como desde las propias marcas se
esta haciendo una gran labor evangelizadora sobre
las bondades de un producto que es 100% natural.

¢En bares o en casa? ¢Donde se consume
mas cerveza?

En nuestro caso, el 60% del consumo se realiza
en hosteleria. Nuestra forma de beber es sobre todo
social. Somos el tercer pais cervecero, por detras de
la Repiblica Checa y Alemania pero, sin embargo,
el consumo por individuo es mucho mas bajo que
en los mercados de nuestro entorno. Segiin los da-
tos de Cerveceros de Espana, el 94% de la ingesta
de cerveza realizada en Espaia tiene lugar en un
entorno social, con amigos, familiares, etc. Todavia
hay muchos consumidores que prefieren tomarla
en el aperitivo pero la verdad es que al igual que se
esta desestacionalizando el consumo, también se
estd abriendo el abanico de momentos propicios
para beber una cerveza, impulsado en parte por la

EN PORTADA

mayor gama de variedades. Mahou Cinco Estrella
organiza muchos talleres sobre maridajes. Cerveza
y gastronomia van cada vez mas de la mano.

é¢Somos marquistas a la hora de tomarnos
una cerveza? ¢Se ha frenado el avance de la
marca de la distribucion?

Absolutamente marquistas. Yo creo que los
espanoles no pedimos una cerveza en la barra del
bar, sino nuestra marca favorita. Como represen-
tante de una compaiia que forma parte de PRO-
MARCA, defiendo a capa y espada la marca del fa-
bricante. Es cierto que en los momentos mas duros
de la crisis se produjo un avance de la marca blan-
ca pero actualmente la comercial tiene una oferta
muy atractiva, tanto en precio como en innovacion
de producto. La ensena del distribuidor tiene su
sitio en el mercado pero la del fabricante lidera la
categoria. Asi es y asi debe ser.

DE VIAJEPOR LA CULTURA CERVECERA

éCual es la linea maestra que articula toda
la operacién de marketing de Mahou Cinco Es-
trellas?

Lo prioritario es acompanar al consumidor en
su viaje por la cultura de esta bebida tan fascinan-
te. Nos gusta invocar el espiritu del maestro cerve-
cero en el dia a dia de la gente que nos elige para
compartir sus mejores momentos, ampliando las
propuestas con nuevas férmulas o propuestas mas
elaboradas. Uno de los valores de los que hacemos
gala, ademas de la calidad y la pasién por nuestro
trabajo, es precisamente ese haber estado ahi des-
de el principio, porque Mahou Cinco Estrellas na-
ci6 como marca en 1969, pero la familia cervecera
Mahou esta con los espanoles desde 1890. Lo nues-
tro es contribuir a que la gente disfrute.

Mahou-San Miguel no
publica datos por marca.
En 2017 destiné 22 millones
de euros a innovacion,
incluyendo lanzamiento
de producto, investigacion
de pakaging o de grifos
mas ecologicos parala
hosteleria

Los atributos de compaiiia son comunes.
Pero ¢qué territorio es exclusivo de cada una
de las marcas de Mahou-San Miguel?

Todas compartimos ese discurso de calidad y
cercania. Pero, por ejemplo, Mahou Cinco Estrellas
tiene una personalidad muy inclusiva, muy autén-
tica y muy democratica. Es la cerveza de todos y
para todos. San Miguel, a su vez, tiene un caracter
de explorador que busca y prueba sabores de todo
el mundo y luego los reinterpreta en Espana. Y Al-
hambra es la cerveza de los sabores excepcionales,
para esos momentos de consumo mas relajados,
pausados. Es una marca mas “intima”, por decirlo
de algin modo.

10

Al final, el consumidor esta evolucionando tan-
to y tan rapido que, aunque tengas la suerte de ser
la marca de referencia, no tienes mas remedio que
diversificar para poder seguirlo en todas las ocasio-
nes de consumo que pueden surgir.

¢Como funciona el departamento de mar-
keting de la comparnia?

Tenemos un director general de marketing del
que dependen las dreas de mercado y de corporati-
vo, que es la que yo lidero y desde la que se disenia
la estrategia global de marca con la estrecha cola-
boracion del departamento internacional, que de-
clina esas directrices en cada mercado. Los depar-
tamentos de digital y de consumer insights también
trabajan codo a codo con marketing. Es un flujo
constante de informacion.

&Y la presencia internacional qué hueco re-
presenta en su agenda?

Nos preocupa y ocupa mucho el desarrollo
exterior de nuestras cervezas. En el tiltimo afo he-
mos cosechado bastantes éxitos fuera de nuestras
fronteras. En total hemos recibido 12 premios (tres
de ellos para Mahou Cinco Estrellas) en cuatro de
los concursos internacionales mas prestigiosos del
sector cervecero: el World Beer Challenge, iTQi, los
Australian International Beer Awards y el Interna-
tional Craft Beer Award. Nos encanta que nuestro
sabor sea reconocido también en el extranjero.

En este sentido, tengo que decir que San Miguel
es nuestra marca mas internacional. De hecho es
la cerveza patria con mayor implantacion fuera
de Espana. En el caso de Mahou, los mercados de
Chile y Estados Unidos tienen mucho peso. Poco
a poco vamos consolidando el valor de la marca
como embajadores de nuestro estilo de vida y pro-
mocionando el expertise cervecero de Espafia. En
general se hace muy buena cerveza en este pais.

PIONERA EN PUBLICIDAD

Mahou empez6 su historia publicitaria en
1940, colocando sus carteles en los bares. En
1981 lanz6 su primera campana en medios. Y
hasta 1987 no salen en television. (C6mo ha
evolucionado el discurso publicitario de la
marca?

Mahou Cinco Estrellas, como cabecera de la
compania, hace campafias continuamente. Siem-
pre hemos contado historias reales, de gente que
vive experiencias y las comparte con una cerveza
en lamano, para reforzar ese rasgo de autenticidad
tan vinculado a la marca. Pero hemos reorientando
el dngulo. Este afo tocaba agradecer a los consumi-
dores que eligen nuestro sabor, tan lleno de con-
notaciones emocionales que resulta complicado
adjudicarle una definicion. Eso es lo que queriamos
transmitir. Que nuestro sabor es grande porque estd
presente en muchos de los momentos especiales
de la gente. Somos una marca que esta en la calle.
Es nuestro territorio. El mundo de las terrazas, del
arte, de la musica, de la gastronomia...Todo eso nos
inspira. Con nuestra tltima campana, Un sabor muy
grande, hemos buscado asimilar todo ese espiritu
dindmico e innovador de la sociedad espanola y
anclarlo a Mahou Cinco Estrellas. Evolucionamos
al mismo ritmo y nos movemos con las tendencias.
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Mahou-San Miguel produce
mas del 70% de la cerveza
espanola que se consume en
elmundo y esta presente en
mas de 70 paises

El mundo de las celebrities no tiene secre-
tos para Mahou Cinco Estrellas. ¢{Tan renta-
ble es asociarse a caras famosas?

El mundo celebritie esta ahi. Y en esta cam-
pana también hemos recurrido a su eficacia
porque nos parecia muy auténtico reunir a un
padre y a su hija (los actores Eduard y Greta Fer-
nandez) alrededor de una cerveza y escenificar
como la marca va creciendo con cada genera-
cion. Mahou Cinco Estrellas sigue sabiendo a
rock pero también a muchas cosas mas. Nunca
hemos utilizado al celebritie simplemente por-
que si. Todas las caras famosas que aparecen en
nuestra publicidad tienen una vinculacién natu-
ral con la marca.

¢Qué tipo de anunciante es Mahou Cinco
Estrellas?

Muy riguroso porque estas trabajando para el
consumidor, que es muy exigente y que sabe me-
jor que nunca lo que vale la pena y lo que no. Los
anunciantes nos debemos a un buen producto, a
una buena campafa con mensajes diferenciales
que aporten un valor.

Con las agencias que trabajan para nosotros
(El Ruso de Rocky v Apple Tree Communica-
tions) cultivamos una relacion bidireccional. Has-
ta donde podemos, compartimos con ellas toda
la informacion que nos ayude a construir. Estan
al dia de nuestros retos y oportunidades. Ahora
mismo, nuestro gran objetivo es expandir la ca-
tegoria. Mahou Cinco Estrellas seguira siendo la
marca iconica que es pero junto a ella queremos
dar mucho altavoz a otras gamas de la casa. La
verdad es que las agencias publicitarias contri-
buyen mucho al crecimiento de las marcas. Te
alertan de lo que pasa fuera de los despachos,
donde a veces nos pasamos demasiado tiempo
encerrados. Nos facilitan un punto de vista muy
refrescante.

¢Qué medios aportan mayor retorno a la
inversion publicitaria de la marca?

La television es el must pero ahora tienes que
estar en todos los planos. La comunicacion es to-
talmente liquida. Ademds, en el caso de Mahou
Cinco Estrellas no nos queda otra que seguir a
nuestros clientes, que son muy de la calle y de
edades muy dispares. Hay que tocar muchos pa-
los. Pero resumiendo, los tres pilares principales
de nuestro mix de medios son la television, los
soportes digitales (con mucho contenido propio
y también creado por el consumidor) y exterior.

En las redes sociales somos muy activos. Cola-
boramos con influencers pero seleccionados muy
cuidadosamente entre figuras que comparten
nuestros valores y que tienen una gran capacidad
de movilizacion.

La asociacion de Mahou con el deporte se
remonta a los inicios de la empresa. éQué le
debe la marca al fitbol?

Espana es un pais terriblemente futbolero. Y
como marca nos identificamos con todo lo que
representa: el trabajo en equipo, la competitivi-
dad, la pasion...Llevamos muchos afios ligados a
este deporte. Colaboramos nada menos que con
11 equipos.

Recientemente hemos inaugurado en You-
Tube un nuevo canal de Mahou Cinco Estrellas
llamado Sabor a Fitbol. Mas alld del puro patro-
cinio, buscamos experiencias relevantes para el
consumidor y los videos suponen un vehiculo
fantastico para reforzar esa pasion existente en-
tre los aficionados al balompié.

£Y la miisica?

También es una constante en nuestra historia.
Mahou Cinco Estrellas siempre ha estado muy liga-
da a la musica. En nuestra publicidad la banda so-
nora es tan importante como la masica. Nuestros
dos patrocinios principales en el ambito musical
son la Gira Mahou y Complices de Mahou, la serie
de conciertos mas cercanos e intimos que permiten
al consumidor conocer mis de cerca a sus idolos.

éQué actividad desarrolla la marca en el
ambito RSC?

Este es un pilar estratégico para la compaiia.
Nos importa mucho que nuestros productos sean

En 1969, la cerveza
especial de la compainia
paso a denominarse
Mahou Cinco Estrellas

cada vez mas sostenibles y dejar la menor huella
ecologica posible. Somos unos grandes reciclado-
res a todos los niveles. Asi mismo, la relacion con
los proveedores, espafoles preferentemente, es
siempre a largo plazo. Y siempre intentamos incor-
porar a nUEstros procesos a personas con riesgo de
exclusion social.

Dentro de lo que es comunicacién corporativa,
damos prioridad a los mensajes que inciden en los
habitos saludables y en consumo responsable, tan-
to de la mano de Cerveceros de Espana (entidad
que agrupa alos productores de cerveza de nuestro
pais) como en solitario.

Por tltimo, quiero hacer mencion a la Funda-
cion Mahou-San Miguel, una institucion indepen-
diente de la compaiia impulsada en 2004 por la
familia Mahou con el objetivo de crear oportuni-
dades para los colectivos mas desfavorecidos de
la sociedad. Sus ejes de actuacion principales son
la formacion, el empleo y el emprendimiento, asi
como la puesta en marcha de programas que con-
tribuyan al desarrollo en valores humanos y socia-
les de los jovenes. &
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