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DANONE

GUSTAVO
LARA

Vicepresidente de Mercadotecnia de Grupo Danone México

Como Vicepresidente de Merca-
dotecnia de Grupo Danone México,
desde hace tres anos y 11 meses,
Gustavo Lara identifica que todos
los proyectos de la marca nacen a
partir de lainnovacién, diversidad,
inclusion y sustentabilidad, lo que
ha permitido que sus productos
empaten con los valores y estilo
de vida de sus clientes.

Con mds de 20 anos de expe-
riencia en industrias de consumo,
ellider de mercadotecnia confirma
que el contacto conelconsumidory
los equipos, aligual que sus habitos
de rutina, son su mejor secreto
para hacer la diferencia
y lograr el éxito de los
proyectos que se dis-
ponga en Danone.

La creatividad, curio-
sidad e implementacion
de herramientas que

"DENTRO DE
NUESTRAS MARCAS,
EL ENTENDIMIENTO

AL CONSUMIDOR,

con soluciones que priorizaron la
transformacion digital y la imple-
mentaciéon del eCommerce como
estrategia de negocio; no obstante,
el foco se mantuvo en llevar a los
hogares alimentos y bebidas de alta
calidad y consolidar la cercania con
los clientes.

Poner al centro a los consumido-
resy ofrecerles una propuestainte-
gral llena de conciencia sociales un
most que las marcas deben tomar
en cuenta paragenerar un cambio
significativo. Por ello, Lara afirma
que laindustria del marketing esta
rompiendo con esquemas, donde el
consumidor trasciende
a serunindividuo o ciu-
dadano que conectacon
experiencias y causas,
ya no con productos.

“Definitivamente nos
encontramos en la era

ayuden a salir de los LAS TENDENCIASY delhuman-centricy per-
paradigmas estableci- SUS MOTIVACIONES sonalizacién, donde las
dos, asi como el conoci- SERAN EL empresas debemos de
: PRINCIPAL T i
miento de la coyuntura . contribuir socialmente
- . VEHICULO QUE
tecnoldgicay social, son USAREMOS” de la mano con nues-

fundamentales para
impactar y fortalecer
la marca.

Una de las grandes
tendencias de consumo reforzadas
con la pandemia fue la oferta de
marcas mas humanas. En ese sen-
tido, Lara considera que es impor-
tante la adopcion de un modelo
de crecimiento humano, donde no
solo oferten un producto, sino que
estos tengan una huella saludable,
ayuden al medio ambiente y den
soporten a la economia.

Con la contingencia sanitaria,
Danone se comprometié a abas-
tecer a los mexicanosy, por medio
del entendimiento del mercado,
la marca pudo reaccionar rapido
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tros consumidores. Es
muy importante que
esta labor venga de
una intencién genuina
y coherente con la misiény modelos
de negocio de las companias para
que genere un impacto multiplica-
dor y a largo plazo”, puntualiza el
Vicepresidente de Mercadotecnia
de Danone. En su vision, el human
centric marketing es una de las
grandes tendencias de la industria
que se veran durante el 2022, y
otras como la atencidn al cliente
con Inteligencia Artificial, el social
commerce y el analisis de datos,
que ya estan cobrando fuerza para
aumentar la confianza, reputacion
y estrategias ganadoras. &

PABLO LEGARREA
SANCHEZ DE TAGLE

Marketing Senior Director Latam Hispanic Countries

Pablo Legarrea se asegura de
incluir en su dia a dia una rutina
de ejercicio, perotambién de hacer
yoga o algo de gimnasio, un ritual
gue lo mantiene bien mental y
fisicamente, y que lo prepara para
el estrés del dia siguiente.

Desde hace anos, la vida es
mucho mas acelerada, el tiempo
sigue su marcha y nos deja con
pocos espacios para meditar o para
tomar un respiro, pero para Pablo
Legarreaes vital, en algin momento
del dia, darse sutiempo parainspi-
rarse, paraincentivar la creatividad,
pese a todo el ruido mental con el
que hemos aprendido
a convivir diariamente.

Los tiempos han cam-
biado notablemente v,
para la industria, la
jugada, ahora, es dis-
tinta, mds enfocada en
un modelo de negocio
gue, ante todo, se carac-

“YQ APUESTO
MAS POR UN
ESTILO DONDE ME
SIENTO COMODO
EN MOSTRAR MIS
INSEGURIDADES,

a las metas de los lideres en la
organizacién y, sobre todo, hacer
compromisos publicos y visibles
muy puntuales con los cuales
podemos todos. Ahora bien, Pablo
Legarrea afirma que las nuevas
generaciones de consumidores
irdn en busca de otro tipo de expe-
riencias, donde el modelo hibrido
seguird consoliddndose aun mas,
asicomo la digitalizaciony las ten-
dencias del eCommerce. Ademas,
hay una busqueda constante en la
transparencia de las marcas.
“Estamos intentando mostrarle a
la gente mucho mas de lo que hace-
mos en DiDi, en términos
de producto, de nuestra
tecnologia y nuestros
procesos. Sabemos que
hay mucho apetito por
saberloy que construye
mucha credibilidad, por
lo que vamos a seguir
apostando por ser muy

terice por su respon- MIS AREAS DE transparentes”, indica
sabilidad con el medio , OPORTUNIDADY o hey de Tagle.

. LO QUE NO SE A MI o
ambiente y con aquello EQUIPO” Sibienelplanesvolver

que el nuevo consumidor
estd poniendo sobre la
mesa: diversidad, inclu-
sién, sustentabilidad,
cuidado del planeta, etcétera.

En ese sentido, Legarrea men-
ciona gque las marcas deben cam-
biar sus costumbres, no ser com-
prometidas solo en momentos o
fechas especificas, sino serlo de
tiempo completo, y es que no debe-
mos olvidar que, en la actualidad, los
consumidores estdn mas abiertos
a consumir productos de marcas
mads responsables socialmente
hablando. Sanchez de Tagle tiene
claro que unade las claves para la
industria es ligar esta agenda social
a objetivos de negocio, suméandolo
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alas practicas previas a
la pandemia, lo ciertoes
que, de algin modo, la
vida no volverd a ser la
misma, los consumidores no son
los mismos y, ante ello, las marcas
han comenzado a trazar estrategias
distintas en medio de un contexto
en el que han dado inicio diversas
reactivaciones de laindustria, siendo
el modelo hibrido el de mayor ten-
dencia de cara al futuro inmediato.
En un mundo mas conectado, DiDi
ve en el metaverso es un modelo
que sigue cobrando fuerza pues
ya no es exclusivo de empresas de
tecnologia sino que industrias mas
tradicionales estdn comenzando a
experimentar con él. ®



