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Actua lmente la industria cervece­
ra en el planeta registra una pro­
ducci6n mayor a 1,800 millones de
hectolit ros. Sequn el ult imo Barth
Report del ana 2008, la producci6n
rnundial de cerveza ha alcanzado
un incremento prom edio anual de
2,5% en los ultirn os t reinta anos: y
si compa ramos la produ cci6n al­
canzada en 1997 el incremento
que se registra al ana 2008 es de
71.1 4%. En el periodo 2007-2008,
de los 169 palses prod ucto res de
cerveza, 83 de ellos han registrado
un incremento en su produ cci6n,

Previamente a evaluar este argu­
mento veamos las caracterfst icas
del mercado cervecero mund ial.
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Brasil y Mexico. En el proceso est ra­
teqico de adqu isici6n de acciones,
se acuerda qu e Heineken adquie re
el 100% de las acciones y Fernsa,
por su parte, adquiere una parti­
cipac i6n econ 6rn ica del 20% de
Heineken, es decir, Femsa recibira
43 millone s de d6lares, equivalen­
tes a 18,320 acciones de Heineken
Holdi ng y 72 mi llones de d61ares
equivalentes a 182,201 acciones de
Heineken NV

1,800

La adquisici6n de Femsa constituye
para Heineken una oportunidad para
lograr distribuir su cerveza emblema.
La producci6n se harfa en Mexico, y
para la distribuci6n se aprovecharfa las
plantasubicadasen Mexico y Brasil.
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Producci6n de cerveza en el mundo - rnillones de hectolitros
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Femsa es la em presa mas grande
de bebidas en Latinoamerica, com­
prend iendo no 5610 la producci6n
de cerveza sino tarnbien el em­
botellamiento y envase (bottles &
can). No hay que pasar par alto qu e
Femsa edemas const ituye la ma­
yor embotellado ra de productos
Coca-Cola en America Lat ina. Con
la adquisici6n de Femsa, Heineken
busca aurnentar su posici6n parti ­
cularmente en los Estado s Unid os,

EXiste una importante diferen­
cia ent re establecer estrateg ias
de crecimiento externo a tra-

ves de las fusiones y adq uisiciones y
analizar y advertir laspreferenc iasde
consumo de cerveza. Por un lado se
trata de objetivos est rateqicos qu e
conducen a la exte nsi6n y posicio­
namiento qeoqra ficos en el afan de
asegurar espacios c1aves relativos a
la ident ificaci6n de plantas procesa­
dorasy canalesde dist ribuci6 n; pero
por ot ro lado es importante reco­
nocer la orientaci6n y preferencias
que expresan los consumido res. Es
import ante delimitar la jurisdicci6n
de consumo, y a part ir de ella esta­
blecer los crite rios y estrategias para
pode r ingresar y permanecer con
exito en una inversi6n de largo pla­
zoo EI desarrollo de nuevos produc­
tosy marcasampliando el port afolio
debe obedecer a una evaluaci6n de
las tendencias y las particular idades
de cada mercado y de las carac­
terfsticas de l cons umidor. A ello
adernas se suma las referencias
de exce lencia que se precisa en
un escenario g lobal de co mpo rta­
m iento co mpet it ivo

La industria cervecera es un
buen ejemplo
Heineken, el tercer uder cervecero a
nivel mun dial, adquiri6 el presente
ana la firma mexicana Femsa por
US$ 7347 millones. Esta operaci6n
representa el lnteres de Heineken
de lograr afianzar una posici6n im­
por tante en el mercado americano
y lat inoamericano. LCual es la venta­
ja que ve Heineken con la compra
de Femsa?



Hein eken NV, firma de
orige n holandes. es el ter­
cer grupo cerve cero Ifder
a nivel mund ial yopera
en Europa, las Americas,
Africa, Med io Oriente y la

regi6n Asia-Pacifico

Las tres primeras empresas lideres a
nivel mundial en la indu stria cerve­
cera son AB Inbev (Belqica), SABMi­
lIer (Reina Unido) y Heineken (Pa ises
Bajos). Estas marcas no 5610 se pre­
ocupan de exportar la producci6n
realizada dentro de Europa, sino de
producir y comercializar sus marcas
a traves de licencias, joint ventures
a a traves de sus prop ias empresas
subsidiarias.

La estructura del mercado cervecero
ha experimentado constantesy dras­
ticas cambios en todo el planeta, 10
cual conduce a que en general los
campetidores presenten una posi­
ci6n de alerta y de introducci6n de
estrategias que canlleven a posicio­
nar sus marcasen el mercado global.

a solicitud de la asocraoon The
Brewers of Europe, publicado hacia
el ultimo trimestre de 2009. De
acuerdo a ella se senala que Europa
- en sent ido laxo,esdecir,"reun iendo"
a los 27 miemb ros de la Uni6n
Europea, Noruega, Suiza, Croacia y
Turqufa- canstituye la regi6n can
mayor producci6n a nivel mundial,
registrando 427 millones de
hectol itros, siquiendo le China, can
393 mi llones de hectol itros, y los
Estados Unidos, can 234 mi llones
de hectolit ros.
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26 reportaron mantener los niveles
de producc i6n y en los 60 restan­
tes se registr6 un descenso de la
prod ucci6n. En una concepci6n de
prod ucci6n nacional, China resulta
ser el primer productor de cerveza,
can 410,301 millones de hectoli t ros
anuales. A China Ie sigue Estados
Unido s can una producci6n de

231)72 mi llones de hectol itros, Ru­
sia can 114,000 millonesy Brasil can
106,300 millones.

Otra interesante lectura sabre la
producci6n mundial cor responde
al informe de Ernst & Young "The
Contribution Made by Beer to the
Europ ean Economy': elaborado

AB Inbev, grupo Iider en la industria
cervecera mundial, es el resultado
de la ejecuci6n de varias operacio­
nes estrateqkas de M&A. En 2004, la
campania 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 mi smo ario Inbev asume un
nuevo nombre, Anheuser-Busch
Inbev (ABlnbev). La cornpania ha
registrado ingresos anuales en 2009
por US$ 36,758 mill on es, 10 cual re­
presenta un increm ent o de 56.4%
respecto del ano ante rio r. Ame rica
del Norte const ituye e142.1 % del to­
tal de sus ingresos, y America Latina
represent a un 20.8%, equivalentes a
US$ 7,649 millon es. Este grupo, que
esta comprometido en la produc­
ci6n, distribu ci6n y ventas de cerve­
za y beb idasgaseosas, op era en mas
de 23 parses y maneja un po rtafolio
de mas de 200 marcas. Adernas po­
see mas de 153 plantas a nivel mun­
dial, y las operaciones de la compa­
nia se encuentran segmentadas en
siete areas: Ame rica Latina Norte,
Europa Occidental, Europa Cent ral
y del Este, America del Norte, Ame ­
rica Latina Sur y Asia-Pacifico . En las
Americas cubre los Estado s Unidos
largamente, asl como en Argent ina
con Quilmes, en Brasil con Ambev y
Schincario l, en Mexico con el Grupo
Mod elo, y tam bien en Peru median­
te Ambev Peru y Chile con ABI Chile.
Por su parte, SabMiller, grupo cer­
vecero ang lo-sudafricano qu e ope­
ra fund amentalm ent e en Europ a y
America del Norte, cubre seis paises
de America Latina: en Colom bia con
el 100% de parti cip aci6n en el mer­
cado a traves de Bavaria, en Peru
con Backus &Johnston cubriendo el
86% de todo el mercado, en Ecua­
dor, EI Sa lvador,Hondurasy Panama.
SabMilier edemas es embote llador
de The Coca-Cola Company con
plantas en Hond uras y EI Salvador, y
ope ra como embote llado r de Pepsi­
Cola en plantas ubicadas en Bol ivia
y Pa nama. Sa bM ilier cubre un tot al
de 17 cornpa nlas cerveceras y 16
plantas em bo telladoras en Ame ri­
ca Latin a. En el ano finan ciero 2009
SabMi ller ha registrado un descenso
en sus ventas respecto del ano 2008
de 12.6%, obteniendo ingresos por
US$ 18,703 millon es.

Heineken NV, firm a de origen ho­
landes. es el tercer grupo cervecero

Ifder a nivel mundial y opera en
Europa, las Americas, Africa, Medio
Oriente y la regi6n Asia-Pacifico a
traves de una red de distribu idoresy
cervecerfas. Maneja 125 cervecerfas
en mas de 70 palses y opera a tra­
ves de sus propia s cervecerias 0 en
estrategias corpo rat ivas mediante
j oint ventures 0 licencias. Heineken
goza a nivel mund ial de un posicio­
namiento de las cervezas premium
con presencia en mas de 170 pafses.
Europa Occiden tal es el mayor seg­
mento cubie rto en relaci6n con sus
ot ras areas. En la regi6n de las Ame­
ricas opera a traves de sus marcas
locales y globales po r medio de sus
subsid iarias,contratos de licencias y
joint ventures. En el ano f inanciero
2009 Heineken ha regi strado in­
g resos por US$ 20,502.5 millon es,
co nst it uye ndo un increm ento de
2.7% en relaci6n co n el ano ante­
rior . Particul arm ente, en la regi 6n
de las America s, Heineken esta­
bleci6 desde 2004 un conve nio

de asoc lacio n co n la co rnparua
me xicana Fem sa, el cual en 2007
se esta b lec i6 por o t ros di ez aries
para sus operaciones est rateqlcas
en los Estados Unidos.

Bajo este escenario se produjo en
abril del presente ano la operaci6n de
adqu isici6n de Femsa por Heineken.
Continuemos con nuestro analisis.

En primer lugar en el mercado mexi­
cano, la adquisici6n de Femsa coloca
a Heineken en una posici6n ventajosa
frente a su mayor competidora, AB
InBev, que contro la mas del 50% de la
comparua mexicana, Grupo Modelo
SA B. de c.v., 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 edemas 12 mar­
cas, entre elias Corona. AB InBev, por
otro lado, tiene una participaci6n di­
recta de 2.3% en el mercado mexica­
no. Femsa por parte, controla un total
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de 35 marcas en Mexico, entre elias,
Dos Equis, Tecate y Sol. Sequn Data­
monitor, en Brasil, AB Inbev domina
con una cuota de participaci6n de
66.3% del volumen total de mercado.
En general, Femsa y Grupo Modelo
controlan juntas el mercado mexica­
no, reqistrandose ventas anuales de
unosUS$5,000 millones. En losEE.UU.
AB Inbev dominaasimismo con 50.9%
del volumen total de mercado.

Es decir,el mercadoen estos trespal­
ses es cautivo para AB InBev frente a
susdemascompetidores, como SAB­
Miller y Molson Coors Brewing Com­
pany, entre otros. Con el ingreso de

La empresa peruana
Union de Cervecerfas

Perua nas Backus & Johns­
ton, subsidiaria de SAB­

Miller, es la empresa lider
en el mercado cervecero

peruano.

Heineken en el tablero de juego por
la puertade Mexico sedefine no 5610
la participaci6n en el mercado azte­
ca, muy cercanaaI50%,sino tarnbien

la oportunidad de distribuci6n y co­
mercializaci6n en America del Sur.

Se ha senalado que Heineken ha­
bria adquirido Femsa edemas con el
prop6sito de introducir sus cervezas
premium. Y se ha sostenido en este
sentido que la compra de grandes
cervecerfas,como 10 esFemsa, podrfa
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
cual es el porcentaje de segmenta­
ci6n que corresponde a la cerveza
tipo premium respecto de otros tipos
de cerveza en la preferencia de con­
sumo frente a lacerveza tipo standard
lager, que constituye el segmento
mas notable de consumo a 10 largo
del continente americano,entreotros
tiposcomo specialty beer, ales, stouts&
bitters and low/no alcohol. Sequn Da­
tamonitor (beer market segmentation,
2008), la producci6n de cerveza tipo
premium es de lejos bastante menor
que la de standard lager. En Mexico, el
porcentajede cervezas premium cons­
tituyeel 1.9%frente a93.5%de lastan­
dard lager; en Brasil,6.5% vs.86.6%;en
Venezuela, 1.4% vs. 95.5%; y en Peru,
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. S610 en Chiley EE. UU.podemos
identificar proporcionesque superan
el 10% en cuanto a la segmentaci6n.
Asf, en Chile, 13.9% vs. 84.9%,y en EE.
UU., 34.2% de 35.70/0. Bajo esta pers­
pectiva, en efeeto el camino hacia el
objetivo de Heineken de introducir
estrategias para poder posicionar sus
cervezas premium aun es muy largo,
particularmente si ponemosatenci6n
al masivo consumo de cervezas tipo
standard lager en la regi6n americana.
Finalmente, Lc6mo afeeta la adquisi­
ci6n holandesa de Femsa alPeru? Peru
esun casomuy especial, en el que las
preferencias de consumo se encuen­
tran muy bien definidas. EI ingreso de
otra firma competidora como Heine­
ken en el mercado peruano no afec­
tarfa notablemente laspreferenciasde



consumo. Par un lado, la cerveza stan­
dardlager do mina claramente, gene­

rando 92.8% de los ingresos totales

del mercado. EI mercado cervecero

peruano es altamente concentrado,

fundamenta lmente en tres competi­

dares: SABMiller con Backus & Johns­

ton , Ambev Peru y el grupo peruano

AJEPER. La empresa peruana Uni6n

de Cervecerfas Peruanas Backus &
John ston, subsidiaria de SABMiller, es

la empresa Ifder en el mercado cer­

vecero peruano. La firma registr6 en

2009, sequn la memaria anual de la

propi a empresa, el 88.40% de parti­

cipaci6n en el mercado, logrand o un

incremento respecto del ana anterior

de 3.9%. La alta preferencia po r las

marcas de Backus & Johnston fueron

factares c1aves para alcanzar esta cifra.

En relaci6n con la part icipaci6n en
el mercado par ingresos obtenidos

par las ventas. es de 90.70%, logran­

do asimismo un increm ento de 3.0%
respecto del ana pasado, alcanzan­

do de este modo una utilidad neta

de SI. 488.3 millones, un notable au­

mento equivalente a 21.2% respecto

de 2008. Estas son cifras elocuentes,

pues a pesar de la crisis financiera y

la agresiva com petencia por parte de

Ambev y AJEPER, Backus & Johnston

logr6 vender mas de 9.4 millones de

hi en 2009. Backus & Johnston en­

frenta la competencia asimismo con

inversiones en programas de soste­

nim iento de l proceso de producci6n,

edemas 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 portafoli o
de beb idas de Backu s & John ston .

Cusquena representa un a de las

cervezas de mayor prestigio, pues
ha sido ga lardonada durante varios

aries co nsecutivos en Belgica en el

certamen Le Monde Selection, arga­

nizado par el Inst ituto Internacional

de la Selecci6n de la Calidad, en el

que compiten mas de 230 marcas a

nivel mundia l de 39 parses. Porcuarto

ana consecutivo ha sido galardona­

da con la medalla Gold y Grand Gold

para la variedad Cusquena regular,10
cual la ha hecho acreedora del High

Quality Trophy. Asimismo la variedad

Cusquena Malta ha recib ido po r ter-

cer ana consecutivo la meda lla Grand

Gold, 10 cual la hizo acreedara del tro­

feo High Quality Trophy. Cusquena es

la marca ernblernat ica de la cerveza

peruana en el mundo, debido a su in­

greso en los mercados internacionales

como Estados Unidos, Francia, Reino

Unido, Espana, Italia, Jap6n y Chile,

habiendo dado lugar a un crecimien­

to de las expo rtacione s de 30% para

2009.Enel mercado internaciona l se la

reconoce con el nombre: "Cusquena:
el aro de los incas"

La adquisici6n de FEMSA for ta lece

a Heineken en su pos icio n est ra­

teqica frente a sus co m petidores

en un mercado de constante cre­

cimiento como el americano y en

el de las economfas emerge ntes.

lat inoamericanas. La po sibi lidad de

aprovechamiento de los canales de

distribuci6n puede asegurar la ofer­

ta d ispon ibl e.

Sin embargo, l atin oarnerk a tiene

su propio perfil , y sera preciso en ­

ton ces ver cuales son las estrategias

co ncretas de Heineken par fortale­

cer su po sici6n en el mercado. •

CRISTAL 89%
BRAHMA 75.5%
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PILSEN TRUJILLO 31.7%
BARENA _ 24.1%

FRANCA - 19.2%
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73.6% 86.3%
53.4% 73%
55.4% 67.9%
73.7% 56.7%
27.7% 20.1%
33.2% 29.1%
11 .8% 10.4%
21.5% 7.7%
7.1% 8.7%
6.2% 7.6%

52.7% 24.4%
1.5%

89.5% 91.9%
79.5% 75.5%
65.8% 79.8%

51% 47.9%
36.6% 33%
24.2% 20%
20.2% 23.5%
18.4% 10.9%
14.1% 8.2%
8.3% 5.6%

24.8% 17%
1.5%


