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xiste una importante diferen-

Cia entre establecer estrategias

de crecimiento externo a tra-
vés de las fusiones y adquisiciones y
analizary advertir las preferencias de
consumo de cerveza. Por un lado se
trata de objetivos estratégicos que
conducen a la extension y posicio-
namiento geograficos en el afén de
asegurar espacios claves relativos a
la identificacion de plantas procesa-
dorasy canales de distribucion; pero
por otro lado es importante reco-
nocer la orientacion y preferencias
que expresan los consumidores. Es
importante delimitar la jurisdiccion
de consumo, y a partir de ella esta-
blecer los criterios y estrategias para
poder ingresar y permanecer con
éxito en una inversion de largo pla-
zo. El desarrollo de nuevos produc-
tos y marcas ampliando el portafolio
debe obedecer a una evaluacion de
las tendencias y las particularidades
de cada mercado y de las carac-
teristicas del consumidor. A ello
ademas se suma las referencias
de excelencia que se precisa en
un escenario global de comporta-
miento competitivo

La industria cervecera es un
buen ejemplo

Heineken, el tercer lider cervecero a
nivel mundial, adquirié el presente
ano la firma mexicana Femsa por
USS 7347 millones. Esta operacion
representa el interés de Heineken
de lograr afianzar una posiciéon im-
portante en el mercado americano
y latinoamericano. ;Cudl es la venta-
ja que ve Heineken con la compra
de Femsa?

Femsa es la empresa mas grande
de bebidas en Latinoamérica, com-
prendiendo no soélo la produccion
de cerveza sino también el em-
botellamiento y envase (bottles &
can). No hay que pasar por alto que
Femsa ademds constituye la ma-
yor embotelladora de productos
Coca-Cola en América Latina. Con
la adquisicion de Femsa, Heineken
busca aumentar su posicion parti-
cularmente en los Estados Unidos,

Brasil y México. En el proceso estra-
tégico de adquisicion de acciones,
se acuerda que Heineken adquiere
el 100% de las acciones y Femsa,
por su parte, adquiere una parti-
Cipacién econdmica del 20% de
Heineken, es decir, Femsa recibira
43 millones de ddlares, equivalen-
tes a 18,320 acciones de Heineken
Holding y 72 millones de ddlares
equivalentes a 182,201 acciones de
Heineken N.V.

La adquisicion de Femsa constituye
para Heineken una oportunidad para
lograr distribuir su cerveza emblema.
La produccion se harfa en México, y
para la distribucion se aprovecharia las
plantas ubicadas en México y Brasil.
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Previamente a evaluar este argu-
mento veamos las caracteristicas
del mercado cervecero mundial.

Actualmente la industria cervece-
ra en el planeta registra una pro-
duccion mayor a 1,800 millones de
hectolitros. Segun el ultimo Barth
Report del afo 2008, la produccion
mundial de cerveza ha alcanzado
un incremento promedio anual de
2,5% en los Ultimos treinta anos; y
si comparamos la produccion al-
canzada en 1997 el incremento

que se registra al ano 2008 es de
71.14%. En el periodo 2007-2008,
de los 169 paises productores de
cerveza, 83 de ellos han registrado
un incremento en su produccion,
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Segmentacion del mercado cervecero por areas geograficas

- % valor de ventas-

% Valor  Area

de venta geografica

489 Europa

253 Las Américas W2
239 Asia-Pacifico 3
1.9 Resto del Mundo W4

Nota: Datamonitor

Segmentacion del liderazgo cervecero a nivel global
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Segmentacion de la produccién cervecera por paises
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26 reportaron mantener los niveles
de produccién y en los 60 restan-
tes se registro un descenso de la
produccién. En una concepcion de
produccion nacional, China resulta
ser el primer productor de cerveza,
con 410,301 millones de hectolitros
anuales. A China le sigue Estados
Unidos con una produccion de

231,772 millones de hectolitros, Ru-
sia con 114,000 millones y Brasil con
106,300 millones.

Otra interesante lectura sobre la
produccién mundial corresponde
al informe de Ernst & Young “The
Contribution Made by Beer to the
European  Economy’,  elaborado

a solicitud de la asociaciéon The
Brewers of Europe, publicado hacia
el dltimo trimestre de 2009. De
acuerdo a ello se sefala que Europa
—en sentido laxo, es decir,"reuniendo’
a los 27 miembros de la Union
Europea, Noruega, Suiza, Croacia y
Turquia— constituye la regién con
mayor produccion a nivel mundial,
registrando 427 millones de
hectolitros, siguiéndole China, con
393 millones de hectolitros, y los
Estados Unidos, con 234 millones
de hectolitros.
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La estructura del mercado cervecero
ha experimentado constantes y dras-
ticos cambios en todo el planeta, lo
cual conduce a que en general los
competidores presenten una posi-
cion de alerta y de introduccion de
estrategias que conlleven a posicio-
nar sus marcas en el mercado global.

Heineken N.V,, firma de
origen holandés, es el ter-
cer grupo cervecero lider

a nivel mundial y opera

en Europa, las Américas,
Africa, Medio Oriente y la

region Asia-Pacifico

Las tres primeras empresas lideres a
nivel mundial en la industria cerve-
cera son AB Inbev (Bélgica), SABMi-
ller (Reino Unido) y Heineken (Paises
Bajos). Estas marcas no solo se pre-
ocupan de exportar la produccién
realizada dentro de Europa, sino de
producir y comercializar sus marcas
a través de licencias, joint ventures
0 a través de sus propias empresas
subsidiarias.

AB Inbev, grupo lider en la industria
cervecera mundial, es el resultado
de la ejecucion de varias operacio-
nes estratégicas de M&A. En 2004, la
compania Interbrew y la Companhia
de Bebidas das Americas (AmBev)
se fusionaron dando origen a Inbev.
Luego, en 2008, Inbev adquiere todas



las acciones de Anheuser-Busch, y
en ese mismo ano Inbev asume un
nuevo nombre, Anheuser-Busch
Inbev (ABInbev). La compania ha
registrado ingresos anuales en 2009
por USS$ 36,758 millones, lo cual re-
presenta un incremento de 56.4%
respecto del ano anterior. América
del Norte constituye el 42.1% del to-
tal de sus ingresos, y América Latina
representa un 20.8%, equivalentes a
US$ 7,649 millones. Este grupo, que
estd comprometido en la produc-
cion, distribucion y ventas de cerve-
zay bebidas gaseosas, opera en méas
de 23 paises y maneja un portafolio
de mas de 200 marcas. Ademas po-
see mas de 153 plantas a nivel mun-
dial, y las operaciones de la compa-
fia se encuentran segmentadas en
siete areas: América Latina Norte,
Europa Occidental, Europa Central
y del Este, América del Norte, Amé-
rica Latina Sur y Asia-Pacifico. En las
Américas cubre los Estados Unidos
largamente, asi como en Argentina
con Quilmes, en Brasil con Ambev y
Schincariol, en México con el Grupo
Modelo, y también en Perd median-
te Ambev Peru y Chile con ABI Chile.
Por su parte, SabMiller, grupo cer-
vecero anglo-sudafricano que ope-
ra fundamentalmente en Europa vy
Ameérica del Norte, cubre seis paises
de América Latina: en Colombia con
el 100% de participacion en el mer-
cado a través de Bavaria, en Peru
con Backus &Johnston cubriendo el
86% de todo el mercado, en Ecua-
dor, El Salvador, Honduras y Panama.
SabMiller ademas es embotellador
de The Coca-Cola Company con
plantas en Honduras y El Salvador, y
opera como embotellador de Pepsi-
Cola en plantas ubicadas en Bolivia
y Panamd. SabMiller cubre un total
de 17 companias cerveceras y 16
plantas embotelladoras en Améri-
ca Latina. En el afo financiero 2009
SabMiller ha registrado un descenso
en sus ventas respecto del ano 2008
de 12.6%, obteniendo ingresos por
USS$ 18,703 millones.

Heineken N.V, firma de origen ho-
landés, es el tercer grupo cervecero

lider a nivel mundial y opera en
Europa, las Américas, Africa, Medio
Oriente y la region Asia-Pacifico a
través de una red de distribuidores y
cervecerias. Maneja 125 cervecerias
en mas de 70 paises y opera a tra-
vés de sus propias cervecerias o en
estrategias corporativas mediante
joint ventures o licencias. Heineken
goza a nivel mundial de un posicio-
namiento de las cervezas premium
con presencia en mas de 170 paises.
Europa Occidental es el mayor seg-
mento cubierto en relacién con sus
otras areas. En la region de las Amé-
ricas opera a través de sus marcas
locales y globales por medio de sus
subsidiarias, contratos de licenciasy
joint ventures. En el ano financiero
2009 Heineken ha registrado in-
gresos por USS$ 20,502.5 millones,
constituyendo un incremento de
2.7% en relacion con el ano ante-
rior. Particularmente, en la region
de las Américas, Heineken esta-
bleci6 desde 2004 un convenio

de asociacion con la compania
mexicana Femsa, el cual en 2007
se establecié por otros diez anos
para sus operaciones estratégicas
en los Estados Unidos.

Bajo este escenario se produjo en
abril del presente ano la operacion de
adquisicion de Femsa por Heineken.
Continuemos con nuestro analisis.

En primer lugar en el mercado mexi-
cano, la adquisicion de Femsa coloca
a Heineken en una posicion ventajosa
frente a su mayor competidora, AB
InBev, que controla mas del 50% de la
compania mexicana, Grupo Modelo
SAB. de CV, que representa el 53.2%
del volumen total del mercado mexi-
cano y tiene una capacidad instalada
equivalente a 60 millones de hectoli-
tros anuales. Maneja ademds 12 mar-
cas, entre ellas Corona. AB InBev, por
otro lado, tiene una participacion di-
recta de 2.3% en el mercado mexica-
no. Femsa por parte, controla un total



D Mercados

% Valor  Paises en las
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Nota: Datamonitor

de 35 marcas en México, entre ellas,
Dos Equis, Tecate y Sol. Seguin Data-
monitor, en Brasil, AB Inbev domina
con una cuota de participacion de
66.3% del volumen total de mercado.
En general, Femsa y Grupo Modelo
controlan juntas el mercado mexica-
no, registrandose ventas anuales de
unos USS 5,000 millones. En los EE. UU.
AB Inbev domina asimismo con 50.9%
delvolumen total de mercado.

Es decir, el mercado en estos tres pai-
ses es cautivo para AB InBev frente a
sus demds competidores, como SAB-
Miller y Molson Coors Brewing Com-
pany, entre otros. Con el ingreso de

Segmentacion del mercado cervecero en las Américas
- % valor de ventas -

La empresa peruana
Union de Cervecerias
Peruanas Backus & Johns-
ton, subsidiaria de SAB-
Miller, es la empresa lider
en el mercado cervecero
peruano.

Heineken en el tablero de juego por
la puerta de México se define no sélo
la participacion en el mercado azte-
ca, muy cercana al 50%, sino también

la oportunidad de distribucién y co-
mercializacién en América del Sur.

Se ha sefalado que Heineken ha-
bria adquirido Femsa ademas con el
proposito de introducir sus cervezas
premium. Y se ha sostenido en este
sentido que la compra de grandes
cervecerias, como lo es Femsa, podria
darle el soporte necesario para facili-
tar el cumplimiento de este objetivo.
Sin embargo, ello se ha considerado
Como una iniciativa que aun tiene un
largo camino por recorrer. Veamos
cudl es el porcentaje de segmenta-
cion que corresponde a la cerveza
tipo premium respecto de otros tipos
de cerveza en la preferencia de con-
sumo frente a la cerveza tipo standard
lager, que constituye el segmento
mas notable de consumo a lo largo
del continente americano, entre otros
tipos como specialty beer, ales, stouts &
bitters and low/no alcohol. Segun Da-
tamonitor (beer market segmentation,
2008), la produccion de cerveza tipo
premium es de lejos bastante menor
que la de standard lager. En México, el
porcentaje de cervezas premium cons-
tituye el 1.9% frente a 93.5% de la stan-
dard lager; en Brasil, 6.5% vs. 86.6%; en
Venezuela, 1.4% vs. 95.5%; vy en Perd,
2% vs. 92.8%. Asimismo, en Colom-
bia, 3.1% corresponderia a la cerveza
tipo premium, en tanto que el 90.2%
responde a la cerveza tipo standard
lager. S6lo en Chile y EE. UU. podemos
identificar proporciones que superan
el 10% en cuanto a la segmentacion.
Asi, en Chile, 13.9% vs. 84.9%, y en EE.
UU, 34.2% de 35.7%. Bajo esta pers-
pectiva, en efecto el camino hacia el
objetivo de Heineken de introducir
estrategias para poder posicionar sus
cervezas premium aun es muy largo,
particularmente si ponemos atencion
al masivo consumo de cervezas tipo
standard lager en la region americana.
Finalmente, ;cémo afecta la adquisi-
cion holandesa de Femsa al Per(i? Per
es un caso muy especial, en el que las
preferencias de consumo se encuen-
tran muy bien definidas. £l ingreso de
otra firma competidora como Heine-
ken en el mercado peruano no afec-
tarfa notablemente las preferencias de



consumo. Por un lado, la cerveza stan-
dard lager domina claramente, gene-
rando 92.8% de los ingresos totales
del mercado. EI mercado cervecero
peruano es altamente concentrado,
fundamentalmente en tres competi-
dores: SABMiller con Backus & Johns-
ton, Ambev Perti y el grupo peruano
AJEPER. La empresa peruana Union
de Cervecerias Peruanas Backus &
Johnston, subsidiaria de SABMiller, es
la empresa lider en el mercado cer-
vecero peruano. La firma registré en
2009, segun la memoria anual de la
propia empresa, el 8840% de parti-
cipacion en el mercado, logrando un
incremento respecto del afio anterior
de 39%. La alta preferencia por las
marcas de Backus & Johnston fueron
factores claves para alcanzar esta cifra.
En relacion con la participacion en
el mercado por ingresos obtenidos
por las ventas, es de 90.70%, logran-
do asimismo un incremento de 3.0%
respecto del ano pasado, alcanzan-
do de este modo una utilidad neta
de 5/. 4883 millones, un notable au-
mento equivalente a 21.2% respecto
de 2008. Estas son cifras elocuentes,
pues a pesar de la crisis financiera y

¢Qué marcas de cerveza consume?

TOTAL

CRISTAL

BRAHMA
CUSQUENA
PILSEN/ PILSEN CALLAO

Base: 900

¢Qué marcas de cerveza recuerda?

TOTAL
CRISTAL
BRAHMA
CUSQUENA I 52.1%
PILSEN TRUJILLO 31 7Y%
BARENA /1%
FRANCA 19 2
AREQUIPENA — 13.7%
QUARA —10.5%
ZENDA _— 7.1%
OTROS — 23.2%

NINGUNA/NO CONSUME m 0.7%

Nota: Arellano Marketing 2010

I 30% 73.6% 86.3% 89.5% 91.9%
I 75.5%  534% < 73% 795% 755%
PILSEN/ PILSEN CALLAO NS 70.9% 554% 67.9% 658% 79.8%

la agresiva competencia por parte de
Ambev y AJEPER, Backus & Johnston
logro vender més de 94 millones de
hl en 2009. Backus & Johnston en-
frenta la competencia asimismo con
inversiones en programas de soste-
nimiento del proceso de produccion,
ademas de realizar lanzamientos de
nuevas variedades, como es el caso
de la cerveza Cusquena (Trigo y Red
Lager). Y un aspecto a destacar no-
tablemente es la marca Cusquena,
que es una marca premium nacional
perteneciente al diverso portafolio
de bebidas de Backus & Johnston.
Cusquena representa una de las
cervezas de mayor prestigio, pues
ha sido galardonada durante varios
anos consecutivos en Bélgica en el
certamen Le Monde Selection, orga-
nizado por el Instituto Internacional
de la Seleccion de la Calidad, en el
que compiten mas de 230 marcas a
nivel mundial de 39 paises. Por cuarto
ano consecutivo ha sido galardona-
da con la medalla Gold y Grand Gold
para la variedad Cusquena regular, lo
cual la ha hecho acreedora del High
Quality Trophy. Asimismo la variedad
Cusquena Malta ha recibido por ter-

Total de menciones

NSEA NSEC NSED

737% 56.7%  51% 47.9%
217% 201% 36.6%  33%
332% 291% 242%  20%
1.8% 104% 202% 23.5%
215% 7.7% 184% 10.9%
71% 87% 141% 82%
62% 76% 83% 56%
52.7% 248%  17%

cer ano consecutivo la medalla Grand
Gold, lo cual la hizo acreedora del tro-
feo High Quality Trophy. Cusquena es
la marca emblemdtica de la cerveza
peruana en el mundo, debido a su in-
greso en los mercados internacionales
como Estados Unidos, Francia, Reino
Unido, Espana, Italia, Japon y Chile,
habiendo dado lugar a un crecimien-
to de las exportaciones de 30% para
2009. En el mercado internacional se la
reconoce con el nombre: “Cusquena:
el oro de los incas”

La adquisiciéon de FEMSA fortalece
a Heineken en su posicion estra-
tégica frente a sus competidores
en un mercado de constante cre-
cimiento como el americano y en
el de las economias emergentes.
latinoamericanas. La posibilidad de
aprovechamiento de los canales de
distribucion puede asegurar la ofer-
ta disponible.

Sin embargo, Latinoamérica tiene
su propio perfil, y serd preciso en-
tonces ver cudles son las estrategias
concretas de Heineken por fortale-
cer su posicion en el mercado. €




