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| sector cervecero esta experimentando
estos dltimos anos una importante
transformacion en sus areas de actividad,
pareciendo todo indicar que esta se
prolongar durante los proximos afos. Los
cambios-estan marcando profundamente
un punto de inflexion en el modo de
comprender y desarrollar por parte de las
empresas del sector las dimensiones de
negocio y organizativa.

¢Qué ha venido ocurriendo en el sector
cervecero?

La tension sobre los precios y margenes:
Esta presion ha provenido tanto por
agudizarse la lucha entre fabricantes y
marcas asi como por el tratamiento
impositivo desventajoso de la cerveza
frente al de otras bebidas alcohdlicas y nc
alcohdlicas via impuestos especiales e IVA.
Por lo que se refiere al primer punto, el
aumento en la competencia, conviene
remarcar que:

- El sector cervecero es un sector maduro
que ha venido sufriendo un estancamiento
en la demanda nacional (volumen de
poblacion objetivo y consumo per capita).

- Los fabricantes del sector venian
disponiendo de una capacidad productiva
global excedente. Sensiblemente por
encima de la demanda doméstica y
exterior.

- El proceso de trasvase del consumo
desde el canal horeca al de alimentacion,
principalmente via las grandes cadenas de
distribucién, ha colocado a estas dltimas
en una fuerte posicién negociadora. Con el
agravente de |a presencia en aumento de
las marcas del distribuidor y segundas
marcas (producto en gran medida importa-
do desde Alemania y Holanda).

- Las crecientes importaciones de cervezas
de primeras marcas extranjeras.

Los cambios en los habitos de consumo:
Para estudiar las variaciones en los habitos
de consumo, conviene incluir en el andlisis
otros sectores correlacionados con el
cervecero, Es decir, sectores cuyos
productos son en mayor o menor medida
sustitutivos de la cerveza. Destacan entre
estos los refrescos, vinos y aguas.

El consumo total de bebidas envasadas,
aunque dependiente de las condiciones

climatolégicas, tiene como techo el limite
fisico-bioldgico aceptable por el cuerpo
humano. A medida que nos vamos
acercando a él, el crecimiento de cualquie-
ra de los sectores anteriormente menciona-
dos esta mas relacionado con el robo de
cuota a los otros que con el desarrollo del
mercado global de bebidas embotelladas.
Este factor ha catalizado el efecto negativo
natural que sobre el consumo de cervezas
ha tenido la progresiva aceptacion de
bebidas percibidas como méas sanas y
funcionales, y que tanto ha beneficiado a
las aguas, zumos y refrescos (entre ellos
los isotdnicos).

Otros cambios experimentados en los
habitos son la paulatina predisposicién de
los consumidores hacia la prueba de
nuevos productos y marcas, asi como la ya
mencionada creciente aficion al consumo
de bebidas embotelladas en el hogar.

El escollo econémico y demografico:
La cerveza no es un producto de primera
necesidad y, dado que tienen una importan-
te base de consumidores pertenecientes a
segmentos de poblacion con bajo poder
adquisitivo (jovenes y/o familias con
limitados recursos econdmicos), la crisis
econdmica vivida a partir de los 90 ha
impactado con mayor crudeza al sector.
Adicionalmente, y debido a las bajas tasas
de natalidad vividas en los Gitimos anos, se
observa que a medio plazo la dimensién de
los segmentos de plblico objetivo mas
jévenes menguara sensiblemente.

¢Cual ha sido la reaccién de los producto-
res naclonales?

Los fabricantes espanoles han respondido
invirtiendo fuertemente en dos dimensiones
basicas, la comercial (marketing y ventas) y
la estructural. A raiz del nivel y ritmo
continuado de inversiones que son
actualmente necesarias en el sector para
mantener |la competitividad, se esta
agudizando la concentracion de la actividad
empresarial en grandes grupos industriales
(como dato valga sefialar que el afio
pasado casi el 90% de la produccion
espanola estaba en manos de 5 de ellos).
La inversién comercial se ha manifestado en:
- Una mejora de la calidad de los productos
existentes;

- La introduccién de productos, presentacio-
nes y marcas nuevas para el mercado
doméstico que aportan mayor valor afadido
al consumidor. Para ello se han explorado
dos vias. Los desarrollos propios y los
acuerdos de distribucién (que a veces se
amplian también a produccién) de otras
variedades y/o marcas (en algunos casos
provenientes del mismo grupo matriz) v.g.
cervezas sin alcohol, light, ice,
aromatizadas...

- Campanias publicitarias y promocionales
mas agresivas y encaminadas a potenciar
el consumo de productos de marca,
promover el consumo responsable, disolver
la imagen de producto barato y vinculado a
sectores de poblacion con baja capacidad
de compra, desarrollar segmentos de
poblacién de mayor edad y nivel socio-
econdmico-cultura y, promover una imagen
de producto de calidad y saludable.

Otro aspecto a considerar en relacién a la
publicidad es que, al no tratarse objetiva-
mente la cerveza de un bien de primera
necesidad, la imagen asociada al producto
y/0 marca se torna en un factor critico en la
decision de compra y en su asociacién con
un determinado abanico de ocasiones de
consumo. Asi, las campanas se vuelcan en
la creacion de necesidades subjetivas y en
la eliminaci6n de frenos al consumo por la
via de tratar de identificar al pablico objetivo
con el concepto que se pretende transmitir
de producto y marca.

- Mejoras en la prestacion de servicios al
cliente;

- Potenciacion de la actividad exportadora.
Por lo que se refiere a la inversion estructu-
ral, esta se ha concentrado en la
racionalizacién de las actividades producti-
va y distributiva, a través de la blsqueda
de mayor calidad, sinergias y eficiencias.
Todo ello por medio de:

- La mejora de los procesos y tecnologias
productivas, de almacenamiento y de
transporte.

- El cierre, concentraci6n y reubicacién a
zonas no urbanas de los centros de
produccion.

- Reorganizacién comercial y de la distribu-
cion (aspecto este Gltimo de vital importan-
cia dada la trascendencia que tiene para
este negocio la presencia fisica de los
productos en el punto deventa, tanto en el
canal horeca como en el de alimentacién).
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- Rendimiento de la plantilla (principalmen-
te de fabrica).

Aplicacion de ECR en el canal
de alimentacion

La estrategia de colaboracion con la
distribucion ECR (Respuesta Eficiente al
Consumidor) permite a los fabricantes y
distribuidores aportar mayor valor al
consumidor en la forma de una oferta de
productos y servicios mas adaptada. Se
cimienta sobre dos pilares basicos: la
gestion dptima de la cadena de suministro
y la gestion por categorias.

La primera de estas dimensiones, la
gestion de la cadena de suministros,
pretende aportar valor al cliente proporcio-
nandole el producto requerido cuando,
donde y en las mejores condiciones
posibles, y todo ello eficientemente para
ambos, fabricante y distribuidor.

El objetivo fundamental de la gestion por
categorias es el conocimiento profundo y
rapido (aportando capacidad de reaccion)
de los habitos de compra de consumido-
res. Es decir, sus reacciones ante
productos sustitutivos, ante campanas
promocionales y publicitarias, ante la
estructura del lineal y la disposicion del
producto en él, ante el lanzamiento de
nuevos productos...

Hay varios factores en el mercado de las
cervezas que dejan entrever que Ia
aplicacion del ECR en el canal alimenta-
cién podria aportar grandes oportunidades
a fabricantes y distribuidores. Entre otros:
- Concentracion de la fabricacion en pocos
grupos.

- El trasvase del consumo del canal horeca
al de alimentacion, el cual a su vez esta
muy concentrado en grandes cadenas de
distribucion.

- Importancia de la presencia y adecuada
disposicion de producto en el punto de
venta.

- Existencia de una amplia gama de
productos sustitutivos asi como la mayor
predisposicion de los consumidores a
probar otros productos y marcas.

- Estacionalidad del consumo.

- Elevadas inversiones en nuevos produc-
tos, campanas promocionales y publicita-
rias.

- Altas inversiones en medios de transpor-
te y almacenamiento.

Juan Fradera, Consultor Senior
de Ernst & Young
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CERVEZAS: DINAMISMO TRANSFORMADOR

El sector cervecero estd experimentando estos Ultimos afos una importante transformacion en sus
areas de actividad, pareciendo todo indicar que esta se prolongara durante los préximos afos. Los
cambios estan marcando profundamente un punto de inflexién en el modo de comprender y
desarrollar por parte de las empresas del sector las dimensiones de negocio y organizativa.

¢QUE HA VENIDO OCURRIENDO EN EL SECTOR CERVECERQ?
La tension sobre los precios y margenes:

Esta presion ha provenido tanto por agudizarse la lucha entre fabricantes y marcas asi como por el
tratamiento impositivo desventajoso de la cerveza frente al de otras bebidas alcohdlicas y no
alcohdlicas via impuestos especiales e IVA.

Por lo que se refiere al primer punto, el aumento en la competencia, conviene remarcar que:

= | sector cervecero es un sector maduro que ha venido sufriendo un estancamiento en la
demanda nacional (volumen de poblacién objetivo y consumo per capita);

» Los fabricantes del sector venian disponiendo de una capacidad productiva global
excedente. Sensiblemente por encima de la demanda domeéstica y exterior;

= E| proceso de trasvase del consumo desde el canal horeca al de alimentacion,
principalmente via las grandes cadenas de distribuciéon, ha colocado a estas Ultimas en una
fuerte posicion negociadora. Con el agravante de la presencia en aumento de las marcas
del distribuidor y sequndas marcas (producto en gran medida importado desde Alemaniay
Holanda);

= Las crecientes importaciones de cervezas de primeras marcas extranjeras;

Los cambios en los habitos de consumo:

Para estudiar las variaciones en los habitos de consumo, conviene incluir en el andlisis otros sectores
correlacionados con el cervecero. Es decir, sectores cuyos productos son en mayor o0 menor medida
substitutivos de la cerveza. Destacan entre estos los de refrescos, vinosy aguas.

El consumo total de bebidas envasadas, aunque dependiente de las condiciones climatoldgicas,

tiene como techo el limite fisico-bioldgico aceptable por el cuerpo humano. A medida que nos
vamos acercando a él, el crecimiento de cualquiera de los sectores anteriormente mencionados esta
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mas relacionado con el robo de cuota a los otros que con el desarrollo del mercado global de
bebidas embotelladas.

Este factor ha catalizado el efecto negativo natural que sobre el consumo de cervezas ha tenido la
progresiva aceptaciéon de bebidas percibidas como mas sanas y funcionales, y que tanto ha
beneficiado a las aguas, zumos y refrescos (entre ellos los isotonicos).

Otros cambios experimentados en los habitos son la paulatina predisposicién de los consumidores
hacia la prueba de nuevos productos y marcas, asi como la ya mencionada creciente aficion al
consumo de bebidas embotelladas en el hogar.

El escollo econémico y demografico:

La cerveza no es un producto de primera necesidad y, dado que tiene una importante base de
consumidores pertenecientes a segmentos de poblacién con bajo poder adquisitivo (jévenes y/o
familias con limitados recursos econdmicos), la crisis econdmica vivida a partir de los 90 ha
impactado con mayor crudeza al sector.

Adicionalmente, y debido a las bajas tasas de natalidad vividas en los Ultimos afos, se observa que
a medio plazo la dimensién de los segmentos de publico objetivo mas jévenes menguara
sensiblemente.

¢CUAL HA SIDO LA REACCION DE LOS PRODUCTORES NACIONALES?

Los fabricantes espafioles han respondido invirtiendo fuertemente en dos dimensiones basicas, la
comercial (marketing y ventas) y la estructural. A raiz del nivel y ritmo continuado de inversiones
gue son actualmente necesarias en el sector para mantener la competitividad, se estd agudizando
la concentracion de la actividad empresarial en grandes grupos industriales (como dato valga
sefialar que el afo pasado casi el 90% de la producciéon espafola estaba en manos de 5 de ellos).

La inversion comercial se ha manifestado en:

* Una mejora en la calidad de los productos existentes;

* la introduccion de productos, presentaciones y marcas nuevas para el mercado doméstico
gue aportan mayor valor afladido al consumidor. Para ello se han explorado dos vias. Los
desarrollos propios y los acuerdos de distribucion (que a veces se amplian también a
produccién) de otras variedades y/o marcas (en algunos casos provenientes del mismo
grupo matriz) v.g. cervezas sin alcohol, light, ice, aromatizadas.. .,

» Campafas publicitarias y promocionales mas agresivas y encaminadas a potenciar el
consumo de productos de marca, promover el consumo responsable, disolver la imagen de
producto barato y vinculado a sectores de poblacion con baja capacidad de compra,
desarrollar segmentos de poblacion de mayor edad y nivel socio-econémico-cultural vy,
promover una imagen de producto de calidad y saludable.
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»= Otro aspecto a considerar en relacion a la publicidad es que, al no tratarse objetivamente la
cerveza de un bien de primera necesidad, la imagen asociada al producto y/o marca se
torna en un factor critico en la decisién de compra y en su asociaciéon con un determinado
abanico de ocasiones de consumo. Asi, las campafias se vuelcan en la creacién de
necesidades subjetivas y en la eliminacién de frenos al consumo por la via de tratar de
identificar al publico objetivo con el concepto que se pretende transmitir de producto y
marca.

*= Mejoras en la prestacion de servicios al cliente;

» Potenciacion de la actividad exportadora;

Por lo que se refiere a la inversiéon estructural, esta se ha concentrado en la racionalizacion de las
actividades productiva y distributiva, a través de la busqueda de mayor calidad, sinergias y
eficiencias. Todo ello por medio de:

* La mejora de los procesos y tecnologias productivas, de almacenamiento y de transporte;

= El cierre, concentracién y reubicacion a zonas no urbanas de los centros de produccion;

» Reorganizaciéon comercial y de la distribucion (aspecto este Ultimo de vital importancia dada
la trascendencia que tiene para este negocio la presencia fisica de los productos en el punto
de venta, tanto en el canal horeca como en el de alimentacion);

»= Redimensionamiento de la plantilla (principalmente de fabrica);

APLICACION DEL ECR EN EL CANAL ALIMENTACION

La estrategia de colaboracién con la distribucién ECR (Respuesta Eficiente al Consumidor) permite a
los fabricantes y distribuidores aportar mayor valor al consumidor en la forma de una oferta de
productos y servicios mas adaptada. Se cimienta sobre dos pilares basicos: la gestion 6ptima de la
cadena de suministro y la gestion por categorias.

La primera de estas dimensiones, la gestion de la cadena de suministros, pretende aportar valor al
cliente proporcionandole el producto requerido cuando, donde y en las mejores condiciones
posibles, y todo ello eficientemente para ambos, fabricante y distribuidor.

El objetivo fundamental de la gestion por categorias es el conocimiento profundo y rapido
(aportando capacidad de reaccion) de los habitos de compra de los consumidores. Es decir, sus
reacciones ante productos substitutivos, ante campafias promocionales y publicitarias, ante la
estructura del lineal y la disposicion del producto en él, ante el lanzamiento de nuevos productos...

Hay varios factores en el mercado de las cervezas que dejan entrever que la aplicacién del ECR en el
canal alimentacién podria aportar grandes oportunidades a fabricantes y distribuidores. Entre otros:

»= Concentracion de la fabricacién en pocos grupos;

» El trasvase de consumo del canal horeca al de alimentacién, el cual a su vez esta muy
concentrado en grandes cadenas de distribucion;

* Importancia de la presencia y adecuada disposicion de producto en el punto de venta;
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Existencia de una amplia gama de productos substitutivos asi como la mayor predisposicion
de los consumidores a probar otros productos y marcas,;

Estacionalidad del consumo;

Elevadas inversiones en nuevos productos, campafas promocionales y publicitarias;

Altas inversiones en medios de transporte y almacenamiento;

JUAN FRADERA
CONSULTOR SENIOR DE ERNST & YOUNG
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