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El alcohol ilegal, una realidad en Latinoameérica
Cuota de mercado del alcohol ilegal en paises seleccionados de Latinoameérica’

Republica Dominicana g+ I O, 1%
Brasil e I 23, 4%
Ecuador i NG, 2 /0%

Periu ] B 27,0%
Media latinoamericana 23,7%
Colombia g 22,5%
El Salvador e 22,0%
Honduras e 20,4%

Costa Rica 18,7%
Venezuela g 16,0%
Chile fiue NG G, 1%
Nicaragua mee TN 4,6% ﬂ
Argentina — TN 4.5%
Panama o= N 2,2%

@ @ @ * Datos correspiendientes a 2015 o al dltimo ano disponible, . V-
@5tatista_ES Fuente: Euromonitor Consulting StﬂtlSta -‘
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G-:'.:u:::rglie: Trends Explorar
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Actioned content items depicting trade of drugs on Facebook worldwide from 4th
quarter 2018 to 3rd quarter 2022 (in millions)

MNumber of content items taken action on in millions
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Counterfeit incidents concerning pharmaceuticals worldwide in 2021, by region
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Total number of counterfeit incidents concerning pharmaceuticals worldwide from

2002 to 2021
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% 1.Instantaneo

o Gratificacion instantdnea
» Las necesidades seresuelvenaquiyadhorag m 1
o El servicio inmediato

e 45% de Brand Switch:
* Falta de anticipacion
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> 2.Conectado .

 Toda interaccion es una conversacion

 La empresa debe tener empatia

» Presencia online y fisica conectadas
- o Calidad equitativa del online al fisico
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o El cliente debe fluir entre digital y fisico
» La experiencia debe disenarse interactiva
o Pasar de Fisico a Digital debe ser divertido
\ o Interactuar en ambos entornos es conveniente
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> 4.Comerdial _

» La estrategia se centra en las ventas

» Se incrementara el valor agregado

o El servicio Pre-In-Post es fundamental
o Entender la tecnologia implementada
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 Se incrementa el conocimiento del cliente

» Se comprende el por qué del Journey Map
 Se optimizan procesos User centralized

» La empresa aprende a vender experiencia
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Identificacion de la autenticidad de cada ] N o TR s L

producto en tiempo real. Codigo para Lo TR
verificar el producto con ID unico para abrir Reod
la experiencia XR DY (A R
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Blockchain - NFTs
Trazabilidad del producto con informacion FhETL

de cada una de sus etapas productivas,
logistica y distribucion
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