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RESUMEN

Esta investigacion, tiene como objetivo el disefio e implantacion de un hipotético Plan de
Marketing Internacional de la compaiiia cervecera espaiola, Mahou-San Miguel, a mercados
exteriores y en particular, a la India, tras analizar su compatibilidad con el producto que Mahou
ofrece.

Esta investigacion, estd compuesta por dos partes principales, una conclusion final y una serie
de futuras lineas de investigacion. La primera parte, trata de situar el sector cervecero, su historia
y su situacion actual, Mahou-San Miguel como compaiiia y las tendencias del mercado. De
acuerdo con las tendencias del sector cervecero, se concluyen las posibles oportunidades de

Mabhou en el exterior y el planteamiento de su expansion.

Tras este planteamiento, la segunda parte consiste en disefiar e implantar un Plan de
Marketing Internacional hecho a medida de la compafiia cervecera para llevar a cabo su expansion
internacional. De este estudio, se concluye que Mahou no cometia un error cuando decidieron
adentrarse en el mercado indio hace un par de afios. Pues es un mercado con mucho potencial y
que ofrece variedad de oportunidades futuras. Finalmente, con este hipotético PMI, se recomienda
una exportacion directa como forma de entrada, de los productos hechos en Espana siguiendo una

estrategia transnacional realizando ligeras adaptaciones del producto al mercado indio.

Palabras Clave: Mahou, Mahou-San Miguel, India, Plan de Marketing Internacional,

estrategia, cerveza, Premium, Internacionalizacion.



ABSTRACT

This research’s aims is the design and implantation of a hypothetic International Marketing
Plan of the Spanish brewing company, Mahou-San Miguel, to foreign markets and in particular,
to India, after analyzing its compatibility with the product that Mahou offers.

This research is composed of two main parts, a final conclusion and a couple of future lines
of research. The first part tries to situate the beer sector, its history and its current situation,
Mahou-San Miguel as a company and market trends. According to the markets trends of the beer
sector, Mahou's potential opportunities abroad and the expansion's approach are concluded.

After this approach, the second part consists of designing and implementing an International
Marketing Plan tailored to the brewing company to carry out its international expansion. From
this study, it is concluded that Mahou did not make a mistake when they decided to enter the
Indian market a couple of years ago. It is a market with a lot of potential and offers a variety of
future opportunities. Finally, with this hypothetical PMI, a direct export is recommended as a
form of entry, of products made in Spain following a transnational strategy making slight

adaptations of the product to the Indian market.

Keywords: Mahou, Mahou-San Miguel, India, International Marketing Plan, strategy, beer,

Premium, Internationalization.



INTRODUCCION

Ante el éxito de Mahou-San Miguel en Espafia, como en otros paises, hacen que Mahou
comience a plantearse aumentar sus fronteras. Actualmente, el sector cervecero, se encuentra en
pleno auge y cada vez son mas las marcas de cerveza nuevas que llegan al mercado. En este
contexto, para Mahou el area internacional siempre ha sido una prioridad estratégica y de
inversion, donde veia variedad de nuevas oportunidades. Por lo que la compaiiia cervecera,
comienza a introducirse en nuevos mercados, convirtiéndose en embajadores de Espafia, dando a
conocer las costumbres propias y el estilo de vida a través de su cerveza.

Por lo que una vez, fijado el objetivo que la compaiiia buscaba, en este trabajo se elaborara
un hipotético Plan de Marketing Internacional para Mahou, buscando el pais mas idoneo para su
expansion. Para ello, emplearemos técnicas de investigacion, seleccion y delimitacion,
adaptaciones del marketing mix y por ultimo, fijar una estrategia de la manera en la que se
implantard. El fin Gltimo, de esta investigacion ademas de idear un hipotético PMI, es comprobar

las probabilidades de la expansion de Mahou a India.



METODOLOGIA

Con respecto a la recogida de datos e informaciones, se va a fundamentar tanto una
investigacion interna como externa a la empresa. Asi, internamente se van recoger datos y
documentacion facilitada por la compaiia y empresas del grupo. También se llevara a cabo una
serie de entrevistas/dinamicas de grupo a consumidores de estos productos, asi como acciones en

redes sociales cada vez mas presentes en este tipo de estudios.

Con respecto a las fuentes secundarias externas se acudird a Bases de Datos de reconocido
prestigio como EBSCO y Google Scholar que ofrecen garantias de calidad de informacion. Asi,
seran validos aquellos articulos contrastados y trabajados que guarden relacion con el fendémeno

a tratar y que respondan a las cuestiones principales.

Combinar las informaciones internas y externas junto con secundarias y primarias ayudara

elaborar un exitoso Plan para la Internacionalizacién de Mahou en Mercados Exteriores.



A) PARTE I: EL ESTADO DE LA CUESTION: EL SECTOR DE LA CERVEZA EN
EL MUNDO

1. Introduccion al sector

1.1 La cerveza y su historia
La cerveza es una bebida alcohoélica, no destilada, caracterizada por su sabor amargo, que es

fabricada con granos germinados de cebada y fermentada en agua y aromatizada con lupulo entre
otros. Tiene su origen en los afios 3.300 A.C donde las mujeres de los sumerios comenzaron a
fabricar pan de cebada especiado y lo guardaban para que fermentase en vasijas de agua. Ya alli
algunos bebian esa agua con pajitas para que el pan no se traspasase. Durante la época de los

faraones, la cerveza, formaba parte de su dieta diaria.

Por otro lado, los griegos fueron poco consumistas de este producto, a pesar de heredar sus
métodos y recetas de los egipcios. En cuanto a los romanos, al igual que los griegos eran mas
afines al vino pues veian la cerveza como una bebida barbara. Durante la Edad Media, la cerveza
es desplazada al norte de Europa, donde continuaron investigando para mejorarla. Sin embargo,
fue en la Edad Moderna donde descubrieron el lupulo, que afiadiéndoselo a la cerveza esta se
conservaba mejor durante mayor tiempo.

Asi se fue extendiendo su consumo y mejorando poco a poco, hacia lo que hoy conocemos
como cerveza. Un afio relevante, para la cerveza, fue el ano 1842, con la invencién del estilo
Pilsen. Este consistia en una lager dorada en la que se podia controlar perfectamente su
temperatura consiguiendo un color dorado en la cerveza. Afios mas tarde, con la Revolucion
Industria, la cerveza se saco a la calle, a los bares y pubs. “Asi nacieron las primeras industrias de
extraordinarios avances, generando gran repercusion a nivel mundial.” (Los cervecistas, 2015) A
continuacion, se dio un gran crecimiento de fabricas contando con ayuda de las comunicaciones
y avances tecnologicos.

Finalmente, para los afios 70 y 90, hasta lo que conocemos en la actualidad, se da un cambio
de mentalidad y de la concepcion de lo que se entendia como cerveza, asi como de su calidad.
Gracias a los norteamericanos, naci6é el movimiento “homebrewering” recuperando las cervezas
mas tradicionales. En estos afios comenzo la cultura cervecera tan intensa que continua hoy en

dia.



1.2 El sector cervecero nacional

El sector cervecero espafiol, ha sufrido un incremento en los ultimos dos afos. Tanto el 2016
como el 2017 fueron afios de crecimiento para este sector. Una de las primeras razones de este
crecimiento se debe a la recuperacion de la economia, lo que conlleva una mejoria de la hosteleria
y en consecuencia, del sector cervecero. Desde el inicio del sector cervecero espafiol, el consumo

de cerveza ha estado relacionado con la hosteleria. (Cerveceros de Espaiia, 2017)

En cuanto a 2017, la segunda mitad del afio sufrié una desaceleracion en las ventas, debido a
la incertidumbre que se vive en Cataluia, como muestran cifras de ventas catalanas. Aun asi el
2017, fue un afio de crecimiento teniendo en cuenta las ventas finales, que se encuentran por

encima de los 35 millones de hectolitros, aproximadamente. (Javier Salvatierras, 2017)

En cuanto a las costumbres cerveceras espanolas, predomina el consumo en restaurantes y
bares en compaiiia de gente y buena comida. Por lo que por datos, podemos deducir que estos dos

sectores, van de la mano, un afio mas.

Por otro lado, Espaia, destaca también por ser pionera en la Unioén Europea en produccion de
cerveza sin alcohol, tanto en consumo, como en exportacion. Cada vez la cerveza espafiola, es
mas conocida en el extranjero y segin datos registrados las exportaciones han aumentado un 28

% con respecto a anos anteriores. (Mahou-San Miguel, 2016a)

Sin embargo, cada afio son mads los turistas que vienen a Espafa, atraidos por el buen tiempo
y la buena cerveza espafiola. Entre las principales razones del crecimiento del sector, podemos
destacar en primer lugar, el auge del turismo en Espaiia, buscando un clima mediterraneo lo que
impulsa atn mas el aumento del consumo. Por otro lado, otra razon a destacar, es la politica fiscal
de este sector que continua aportando valor a la economia espafiola, creando mas de 257.000

empleos directos e indirectos. (Mahou-San Miguel, 2016a).

Por lo que respecta al sector exterior de la cerveza espafiola, Jacobo Olalla Marafnén al
finalizar el 2017 quiso destacar el aumento de las exportaciones, que se situaria entre los 3
millones de hectolitros, superando datos del 2016. Entre los paises que més destacan este afio
pasado son, Portugal en primer lugar, sobrepasando a Guinea Ecuatorial, que fue el destino con
mas exportaciones (45 millones de litros) en 2016. En segundo lugar, se encuentra China que cada
aflo incrementa mas sus importaciones de cerveza espafiola superando, y dejando en tercer lugar

a, Reino Unido. Donde la segunda marca de cerveza mas consumida, es espafiola. Este incremento



de la venta al exterior, se debe principalmente al crecimiento del turismo en este pais, donde entre
los turistas mas habituales se encuentran los britanicos. En general, el turismo supone un 20%
del consumo cervecero en Espafia, como detall6 Olalla. Por lo tanto, el turismo junto con la
climatologia son las principales razones del auge del consumo cervecero. (Javier Salvatierras,

2017)

1.3. El sector cervecero internacional

La Figura 1, recoge un ranking de paises que mas cerveza consumen a nivel mundial per
capita, donde encontramos liderando a Republica Checa con unos 143 litros per cépita, seguido
por Austria, Alemania y Polonia siendo los menos consumistas paises, como Italia, Vietnam o

Israel con un consumo alrededor de los 20 litros per cépita.

Figura 1: “Ranking de paises que mas cerveza consumen per céapita a nivel mundial”

Paises que mas cerveza consumen
a nivel mundial

(Fuente: Elaboracion Propia a partir de la infografia de Pablo Barruecos, 2018)

Por otro lado y en referencia a la produccion, la figura 2, presenta el ranking de los paises que
mas cerveza producen a nivel mundial. Entre ellos los més destacados son China y Estados
Unidos, 489 y 230 millones de hectolitros respectivamente. China, ha ido creciendo en distintas
areas hasta convertirse en el mayor productor del mundo de cerveza. De esta forma, los

americanos han sido desbancados por esta gran potencia, después de estar al frente durante anos.

Igualmente, en el ranking destacan Brasil, como mayor productor de América del sur con

una produccion de 133 millones de hectolitros. Inmediatamente a continuacidén, se encuentra



Rusia, con producciones mayores a 100 millones de hectolitros, pues este pais cada vez sorprende

mas con el consumo y produccion de cerveza.

Por ultimo, Alemania, ocupa el quinto lugar a pesar de ser el simbolo mundial de la cerveza

con cifras de 96 millones de hectolitros de produccion.

Figura 2: “Ranking de paises que mas cervezas producen a nivel mundial”

Paises que mas cerveza producen a
nivel mundial

(Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Luisa de la Borda, 2018)

2. El Mercado y sus tendencias

2.1. El Mercado actual

El sector cervecero actualmente, se encuentra en auge, recuperandose de la crisis sufrida hace
afios, conquistando nuevos mercados y ampliando otros, como por ejemplo China o Africa. La
cerveza es un producto, que tiene una aceptacion mundial, por lo que son pocos los paises que no
la comercializan; esto sucede en parte por las cantidades de dinero que mueven las grandes marcas
de cerveza, asi como por la importancia de estas en el mercado mundial. A su vez, la gran demanda
de este producto, hace que cada afio sean mas las empresas que se crean en este sector.

En el ano 2015, tras la compra por parte de la compania cervecera AB InBev de su
competidora SABMiller, el mercado cervecero ha sufrido una gran revolucion. La cerveza es un
estilo de vida promovido por las grandes marcas y su comunicacion, asi como por la innovacion,
los avances y las novedades, como demuestran las cervezas artesanales que cada vez toman mas
peso en nuestro dia a dia. Este sector, se espera que crezca anualmente en 2018 un 0,9% dejando
unos ingresos de unos US$64,510m, generandose la mayoria de ellos en Estados Unidos.

(Statista, 2018). Ademas, el consumo per capita sera de 62.7 L en 2018. (Statista, 2018) .
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Por otro lado, el sector cervecero crea alrededor de 344.000 puestos de trabajo en Espaiia, la
mayoria en el sector de la hosteleria. Cabe afadir que Espaia, es el segundo pais de la Union

Europea, donde el sector cervecero crea tantos empleos. (Cerveceros de Espafia, 2017)

Por lo que respeta a las ventas por zona geografica, en Espafa, destaca Andalucia, sobre las
demas comunidades autonomas, con unas ventas de 8,1 millones de hectolitros en 2016
debiéndose en gran parte a la climatologia asi como al turismo de esta zona. (Cerveceros de
Espafia, 2017) . Ademads, destacan otras comunidades, como la comunidad madrilefia, esta

comercializa al afo el 22% de las ventas totales de Espana.

Enreferencia a la Figura 3, podemos analizar como las marcas globales se reparten el mercado
y sus zonas geograficas. Igualmente, ayudara a entender los cambios que ha sufrido el mercado,
tras las adquisiciones de los Gltimos afios en el sector.

Finalmente, nos ayudara a entender de manera mas completa la situacion del mercado que
mas adelante se explicara con mas detalle.

Figura 3: “Mercado mundial y sus marcas”

El quién es quién cinco principales productores mundiales por
participacion der mercado y volumen, por region en 2014
de la cerveza e
Anheuser-Busch InBev y SABMiller combinadas tienen ‘v m:
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Heineken Volumen combinado: 29%
9%
Carisberg 158.000
6% miliones
‘China Resources Enterprise de Iitros
6%
Asla Pacifico Latinoamérica
China Resources Enterprise’ '“\‘ Anheuser-Busch inBev A"
17% L0 48%
Tsingtao Brewery Helneken ?
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2.2. Principales grupos cerveceros mundiales y sus caracteristicas principales

En cuanto a los grupos cerveceros a nivel mundial, encontramos infinidad de marcas, entre

los que destacan cuatro mas importantes.

En primer lugar, tenemos a la compafiia Anheuser-Busch Inbev, compaiia belga-brasileia.
Como la mayor cervecera del mundo. Su proposito es vender y distribuir las marcas globales de
cerveza entre las que se encuentran Corona Cerveza, Budweiser, Franziskaner, Leffe, Beck’s y
Stella Artois. Igualmente, algunas marcas locales asi como Bud Light, Skol, Brahma, Quilmes
sumandole a estas marcas su tltima adquisicion la cervecera SABMiller el segundo grupo mundial
mas importante. Controlando asi un tercio del mercado mundial. Su vision es unir a la gente por
un mundo mejor. Buscan ayudar a la sociedad basandose en sus tres pilares fundamentales para
conseguir sus objetivos; consumo responsable, comunidad y medio ambiente y sin olvidar su

estrategia para conseguirlo “Better World”. (ABInBev, 2018)

Figura 4: “Portfolio de marcas de AB InBev”
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Fuente: (AB InBev, 2014)

En segundo lugar, destaca Heineken Pilsener, con su sede en los Paises Bajos, la compaiiia
quizas mas global, que se compromete a ofertar el mismo producto en todo el mundo y que ha
sido calificada como uno de los mayores fabricantes de cerveza del mundo, con una produccion
anual de unos 182 millones de hectolitros de cerveza. Entre sus marcas mas destacadas
encontramos; Heineken ,Amstel, Bohemia, Cruzcampo, Birra Moretti, Dos Equis, Murphy,
Ochota, Starobrno, Tecate, Desperados, Sol, Guinness o Paulaner. “La pasion por la calidad, el
disfrute y el respeto por las personas y el planeta son los valores que definen nuestra cultura comin

de empresa” (Heineken, 2015)
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Figura S: “Portfolio de marcas de Heineken”

* Heineken

Fuente: (Heineken, 2015)

En tercer lugar, en el ranking tras la fusion de los dos primeros grupos cerveceros se
encuentra, Carlsberg. Luchando por mantener su lugar en el mercado mundial. Carlsberg tiene su
sede en Dinamarca. Sus marcas por excelencia son las cervezas Carlsberg asi como también las
sidras Somersby y las cervezas Tuborg, Kronenbourg, Baltika y otras 500 cervezas locales.
Destaca ademas por ser el principal vendedor de cerveza en Rusia. Su estrategia principal se basa

en la sostenibilidad y en la transparencia.

Figura 6: “Portfolio de marcas de Carlsberg”

Fuente: (Carlsberg, 2014)
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Por ultimo, cada vez son més los grupos cerveceros chinos que van creciendo y adquiriendo
cuota de mercado como por ejemplo, CR Snow o Tsingtao brewery la marca china mas vendida

en Estados Unidos.

Figura 7: “Portfolio de marcas de Tsingtao

Fuente: (Tsingtao, 2015)

3. El Grupo Mahou-San Miguel
3.1. 128 aiios de historia de Mahou-San Miguel

Una vez explorado el mercado internacional de la cerveza, se va a centrar el estudio en el caso

de Espafia y, mas en concreto, en el del Grupo Mahou-San Miguel.

La primera fabrica bajo el nombre de Mahou, fue construida en 1890. Tras afios operando,
recibio un reconocimiento internacional por su calidad, entregdndoles dos Medallas de Oro. Poco
a poco, fueron creciendo y abriendo nuevas fabricas, asi como innovando en su campo, un buen

ejemplo de ello son las cajas de madera que disefiaron para distribuir las cervezas.

En 1922, cambiaron el disefio tanto de la botella e introdujeron las coronas lo que hoy se
conoce con el nombre de chapas. Dos afios después, 1924, Mahou comenz6 su trayectoria en el
mundo del deporte creando una asociacion para incentivarlo. A medida que pasaban los afos,
fueron creando nuevas marcas de cervezas como su conocida marca, nacida en Granada en 1925,
la Alhambra.

Mas tarde, en 1935, Mahou comienza a extender no solo su linea de productos sino también

sus fronteras abriendo en Marruecos, una cerveceria Mahou. En 1969, nacié su mitica marca;
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Mahou Cinco Estrellas. Durante los anos 70, fueron adaptandose al mercado y al cambio de las
necesidades de sus consumidores, cambiaron asi los disefios de lo botellines desarrollando la

cerveza de un litro y la lata. En 1990, naceria la primera cerveza sin alcohol.

En el ano 2000, fue un ano importante para la compafiia, pues Mahou adquiere a San Miguel
formando la mayor compaiiia cerveza espafiola. Como demostraron desde sus inicios en el sector
continuaron innovando, creando asi la cerveza San Miguel 0,0% sin alcohol, ademads de la primera
cerveza de produccion ecologica. En 2004, en pleno auge adquirieron las cervezas Anaga y su
marca Reina. Un afio mas tarde, su linea de productos no deja de crecer y sacan al mercado La
Mixta, la Shandy de Mahou y por Gltimo cubriendo un pequefio nicho, La San Miguel 0,0%

manzana y la de limon.

En 2010, comenzaron los acuerdos internacionales, llegando a firmar un acuerdo con
Carlsberg y Warsteiner Bewery en Reino Unido, donde la compaifiia danesa adquiri6 los derechos
de su comercializacion y distribucion. En 2011, Mahou adquiere Solan de Cabras ampliando asi

la gama de productos, afadiendo a sus productos agua y otras bebidas refrescantes.

El afio 2012, fue un afio de gran importancia para esta compaiia pues realizaron un acuerdo
de joint-venture con Arian Breweries & Disilleries Ltd una empresa India, a la vez que sacaron al
mercado San Miguel Fresca en Reino Unido primer producto creado para su consumo en un
mercado internacional.(Mahou San Miguel, 2015) Pero esta compafiia continuaba creciendo afio
tras afio, en 2014, tomaron la decision de comprar todas las acciones de la compaiiia India

quedandose con el 100%, posicionando asi a San Miguel como una marca icénica en el mundo.

Tras cumplir 128 afios del nacimiento de la compafiia, Mahou continua proponiéndose
nuevos objetivos, sin perder nunca sus valores. A dia de hoy esta compafiia esta presente en mas
de 70 paises, de los cinco continentes buscando “ser embajadores de nuestro pais en el extranjero,
exportando al mundo no sélo nuestros productos sino también el concepto, valores y actitudes del
estilo de vida espanol” (Mahou-San Miguel, 2015) y produciendo el 70% de la cerveza espafola

que se consume en el mundo.
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3.2. Oportunidades de expansion internacional

En los ultimos cinco afios, Mahou-San Miguel, ha duplicado sus ventas en el extranjero, datos
del 2015 demostraban que las ventas internacionales habian incrementado en un 5,5% respecto al
afio anterior. (Luna Revenga , 2016). En el 2018 esta compafiia cervecera, sigue con el propdsito
de seguir ampliando sus fronteras y creciendo a un ritmo interrumpido. Uno de sus objetivos mas
cercanos es que en este 2018 alcancen las ventas internacionales una representatividad del 20%
del total de ventas de la compaiiia. Su estrategia empresarial actual se dirige a expandirse en

paises como India, Reino Unido y Estados Unidos. (Luna Revenga, 2016)

Sin embargo, su claro objetivo y su prioridad actual, es y serd Reino Unido, pues es su
principal mercado internacional seguido por los siguientes paises, Alemania, Italia, Portugal,

Paises Nordicos, EEUU, Chile, Guinea Ecuatorial, China e India. (Mahou-San Miguel, 2015)

No obstante, India es otra de sus prioridades e inversiones principales. Tras su adquisicion en
el 2014, Mahou continua apostando por este destino, invirtiendo grandes cantidades de dinero. A
través de su filial, siguen introduciendo nuevos productos en este mercado con el fin de cuidar su
posicionamiento e intentando acaparar la atencion de este sector en la India. Primero comenzaron,

con productos Premium para atraer a la gente y mas tarde comenzaron a ofrecer otros productos.

3.3. Modos de entrada

Por otro lado, cabe destacar las estrategias que utiliza Mahou-San Miguel para penetrar en
nuevos mercados, entre las que destacan, como deciamos antes, acuerdos con otras empresas
como el ejemplo de Carlsberg o viceversa como hace la marca Warsteiner con Mahou para
distribuir sus cervezas alemanas en Espana, Portugal y Andorra. Las joint-ventures y el
establecimiento, tanto de filiales como de centros de produccion son los métodos més empleados.
El mejor ejemplo es la India, donde a dia de hoy contintia expandiéndose. Ademas, destaca la
compra de participaciones de otras empresas internacionales, como el caso de Chile, con su
distribuidora, Magia products. Compra estratégica con el proposito de distribuir ain mas sus

productos en un mercado potencial que parece estar dando buenos resultados.
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Para esta compaiiia, el sector internacional continuara siendo la gran estrategia para su propio
desarrollo. Por ello contintian con esta estrategia creando dentro de los departamentos de la
empresa, una unidad de negocio internacional, persiguiendo el objetivo de superar la cifra de
negocio fuera de Espana. Buscando ademas de ser lideres en Espaiia conseguir ser lideres fuera
del territorio nacional. Pausadamente, van alcanzando metas como por ejemplo, convertirse en la

compaiiia que mas cerveza espafiola exporta a otros paises.

Por eso Mahou continua expandiéndose por Europa como por otros paises para consolidarse
y abarcar nuevos mercados. Podemos definir la estrategia de crecimiento de marca de

Mahou- San Miguel como la expansion a mercados internacionales. Por tanto, Mahou es un
gran referente tanto a nivel nacional como internacional teniendo éxito alla donde va hasta en
paises como Iran. En esto influye el factor de distribucidén y promocion y como han sabido desde
sus inicios ganarse al publico alld donde van, lo que les facilita también la entrada en otros paises.

En cuanto a proximos destinos, entre los que destacan India, Chile, China o Reino Unido sin
destacar ninguno en concreto, pero buscan diferenciarse de los otros grupos cerveceros y buscar
oportunidades que no se encuentren en el radar de las demas empresas, como afirmo el director
general de Mahou-San Miguel. Para ello, trabajan junto con San Miguel Corporation, empresa
que esta situada en Filipinas e investigan los posibles préximos destinos. Tienen una alianza

estratégica con esta empresa para trabajar juntos y crear una marca global.

4. FEl estudio del caso San Miguel a nivel internacional

4.1. Historia y expansion de San Miguel

San Miguel nace en 1890, con la locura de un par de espafioles que sofiaban con crear la
primera cervecera del sudeste asiatico, pais en el que por esos afios nadie sabia que era la cerveza.
Tras el recibimiento que tuvo la cerveza, querian expandirse y continuar ensefiando sus cervezas,
por lo que se asentaron en Guam, Hong Kong y Shanghai, los principales sitios para el comercio
en esa época. Treinta afios mas tarde, querian continuar conquistando sitios y analizando los

mercados, tomaron la decision de poner rumbo a Estados Unidos.

Diez afios después, San Miguel, era la cerveza mas popular en toda Asia y con ella eran felices
muchas personas, por lo que no podia acabarse ahi y decidieron probar suerte en su tierra, Espaiia.
Navegaron los mares con la levadura asiatica para que todo salieses como habian planeado y nada

echase a perder su plan.
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Entonces crearon su fabrica en Lleida, donde naci6 tras su cuidado y buen trato, la cerveza
Especial. Tras su éxito continuaron expandiéndose en Espafia, en Malaga y comprando una fabrica
en Burgos, donde creaban una cerveza distinta para cada zona. En 1967, momento de pleno auge
y donde la cerveza San Miguel era la mas famosa, llega a ciudades como Londres, Paris y Berlin.

(San Miguel, 2015)

Con la entrada del nuevo siglo, en 2001, buscaban una nueva formula que hasta la época nadie

habia conseguido, pues lograron fabricar la cerveza San Miguel 0,0% sin ni una gota de alcohol.

Sin embargo, San Miguel no podia estancarse y sus preocupaciones dos afios mas tarde
comenzaron a cambiar. Empezaron a ser conscientes del cambio climéatico y del cuidado que habia
que dar al medio ambiente y decidieron crear la primera cerveza de produccion ecoldgica en
Espafa. Ademas en 2012, sacaron la cerveza San Miguel Fresca, en Reino Unido, la primera

cerveza espafiola creada para un mercado internacional.

En estos ultimos afos, han conseguido estar presentes en mas de 40 paises y afirman
que lo mejor estd por llegar, representando el 90% del total de los negocios

internacionales.

Figura 8: “Portfolio de marcas San Miguel”
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Fuente: (San Miguel, 2015)
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4.2. San Miguel Corporation

Hablando de San Miguel, no se puede no mencionar, San Miguel Corporation. Esta es la
primera fabrica que se cred en Filipinas. Esta compaiia es la mayor conglomeracion en este pais,
productores de bebidas, alimentos y petroleo entre otros, aportando el 5,1% del PIB (San Miguel

Corporation, 2016) y dando trabajo a mas de 18.000 personas.

En 2014, Mahou y San Miguel Brewing International firmaban un acuerdo de cooperacion
internacional, para aumentar sus ventas a nivel internacional asi como para promover San Miguel
como marca iconica y global. (Mahou San Miguel, 2014) Con este acuerdo buscaban llegar a
nuevos clientes y mercados con la marca San Miguel. Gracias a la cooperacion entre estas dos
cerveceras espafiolas, San Miguel ha sido clasificada como una de las mejores marcas Premium a

nivel mundial.

El principal objetivo de este acuerdo, era juntar fuerzas, experiencias y recursos para asi
promocionar la marca San Miguel fuera de las fronteras hasta donde ya habia llegado y continuar
expandiéndose. Ademas, con esta expansion San Miguel, se ganaria el término global. Por ello, a
dia de hoy contintian uniendo fuerzas y aprendiendo de los errores para seguir distribuyendo la

cerveza San Miguel a todos los rincones del mundo.
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5. Conclusion de la Parte I

Tras el estudio realizado, Mahou-San Miguel, es la empresa lider en el sector cervecero en
Espana. Sin embargo, a pesar de ser lideres en el mercado cervecero nacional han visto la
oportunidad de aumentar su cuota de mercado en el extranjero. Cada vez son mas los turistas que
llegan a Espafa, y buscan probar las cervezas espafiolas. Se concluye, las grandes oportunidades
que Mahou-San Miguel tiene actualmente en el sector cervecero a nivel mundial, abriendo
fronteras y ampliando mercados. Esta expansion, hara que la compaiiia tenga un futuro mejor y
sostenible en el tiempo. Este proceso sera el que se estudiard, a continuacion, en la Parte II de este

trabajo.
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B) PARTE II: ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DE INTERNACIONALIZACION
DE GRUPO MAHOU-SAN MIGUEL

Esta segunda parte de la investigacién, como se ha dicho, trata del estudio, organizacion e
implantacion de un hipotético Plan de Marketing Internacional para la expansion de Mahou-San
Miguel al mercado mundial cervecero. Primero evaluaremos como adaptaremos los productos al
mercado exterior, en segundo lugar, analizaremos, disefiaremos y aplicaremos el Plan de

Marketing Internacional mas adecuado para dicha internacionalizacion.

6. Comportamiento del consumidor respecto a la marca

En referencia, a las lineas de investigacion, la cerveza, es la bebida mas consumida a nivel
mundial. Desde hace afios, muchos turistas viajan a Espafa y tienen la oportunidad de probar la
cerveza espafola. Como ya vimos en la Parte I, Mahou-San Miguel es la cervecera lider espaiiola,
conocida como la cerveza de Madrid. Destaca, no solo su cerveza sino también la sin alcohol,

que cada vez toma mas importancia en el mercado cervecero. (ARAL, 2012)

Antes de internacionalizar una compafiia, es importante conocer el comportamiento y el
pensamiento de los consumidores actuales de la marca. Como detallé Jesus Domingo, Director de
Recursos Humanos de Mahou-San Miguel, “la clave estd en saber escuchar al consumidor”
(Domingo, 2011). El consumidor del siglo XXI, es cada vez mas exigente. Por lo que en esta
compaiia, uno de los departamentos donde invierte mas cada afio, es el de marketing, para
conseguir con ello acercarse a los consumidores. Buscan un didlogo con el consumidor, el cual
ha cambiado. Estos, quieren dar sus opiniones y que estas sean escuchadas. Por ello, Mahou-San
Miguel trabaja en esta linea, siempre pensando en las necesidades del consumidor y buscando

nuevas formas de comunicarse con ¢l. (Domingo, 2011)

Mahou, es una de las empresas que mas destaca en conquistar a los consumidores, tanto con
las campafas publicitarias, como con sus productos. Segin las opiniones de algunos
consumidores entrevistados, sus sentimientos hacia la marca son de calidad y prestigio. Otros
relacionaban la marca, con los momentos de desconexion con amigos y buenas tapas. Mientras

que por otro lado, afirmaban que ‘“Mahou es la cerveza cléasica, la que esta presente en todo
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momento” (Garcia-Romero, 2018). La marca después de afios luchando por situar al consumidor

en el centro de todas sus actividades, ha conseguido que estos tengan estos sentimientos.

Por otro lado, en estos tiempos de crisis de valores, los consumidores cada dia muestran con
mas entusiasmo su interés por los valores y la responsabilidad social corporativa de las empresas.
Mahou-San Miguel, busca generar valor de manera sostenible. Por ello, esta compaiiia cervecera,
desde el inicio de la cadena de produccion hasta el momento de consumicion, estan inspirados por
los valores inculcados y la responsabilidad social con un compromiso ético, social y

medioambiental. (Mahou-San Miguel, 2016)

Mahou, actualmente, participa en variedad de actividades sociales, cuentan con la Fundacion
Mahou-San Miguel, donde luchan dia a dia por su compromiso con la sociedad colaborando con

otras fundaciones y buscando la formacion en la empresa de jovenes y emprendedores.

7. Adaptacion del producto a mercados exteriores

Una cuestion basica, antes de decidir como adaptar los distintos productos de Mahou-San
Miguel al mercado internacional, es investigar si los mercados a los que nos vamos a dirigir son
homogéneos o no, y si las necesidades de los consumidores que vamos a cubrir se pueden
satisfacer con un enfoque estratégico estandarizado. (Peris & Oltra Mestre, 2010). La estrategia
exportadora mas extendida es la que afecta a los elementos del marketing mix. (Katsikeas et al,
2000).

En cuanto a los distintos elementos del marketing mix, nos centraremos mas en producto y
promocion que en precio y distribucion. Comenzaremos con los productos en si, sin centrarnos
en uno en concreto sino en el portfolio de productos de Mahou. Después de analizar el mercado
exterior y los productos que ofrece esta compaiiia, llegamos a la conclusion que seran sus
productos los que pueden servir para introducir a la marca en los mercados internacionales. Como
hemos visto en la Parte I, Mahou posee gran variedad de cervezas, entre las mas conocidas, destaca
la cerveza Mahou Cinco Estrellas, Mahou Clasica y Mahou sin, su gama de cerveza sin alcohol.

(Mahou San Miguel, 2016)
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Al ser estos productos los més conocidos, seran en los que nos centraremos en un principio.
El producto es el elemento del marketing mix mdas importante y el que se debe cuidar siempre.
(Goi, 2009) En primer lugar, en referencia al producto, cabe destacar la imagen que muestran las
cervezas de Mahou. Su imagen, te invita a conocer el intenso recorrido a lo largo de los afos de
esta compaiia y saber mas de ella, ademas cuenta con ese atractivo que llama a probarla. Por otro
lado, Mahou potencia desde sus inicios en el sector cervecero, el packaging, empleando colores
como el rojo, verde o el azul, que llaman la atencidén del consumidor a la hora de elegir qué
cerveza consumir. Al margen de lo anterior, Mahou se encarga de afiadirle valor al consumidor,
diferenciandose de las demds, como “cerveza de Madrid” aportando un estilo de vida como

beneficio de su producto.

Figura 9: “Portfolio de marcas de Mahou-San Miguel”

Fuente: (Pagina web Mahou-San Miguel)

En referencia al producto, en el momento de introducirlo en mercados exteriores habria que
estudiar, el packaging que mas vende. Es importante estudiar Los gustos y necesidades de los
consumidores de cada pais para disefiar un envase, que concuerde con lo que el consumidor busca.
Por lo que debera comprobar: si mundialmente, /si se consume cerveza sin alcohol?, ;si el color

rojo resulta atractivo? o (si los consumidores prefieren beber de un botellin o de una lata?
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Por otro lado, es muy relevante cuidar la promocion o comunicacion, Mahou realiza un gran
esfuerzo en publicidad y relaciones publicas para acercar a los consumidores a la marca, asi como
para dar a conocer sus productos.

Mahou en Espana es conocido, por su larga trayectoria de anunciante en television, de
anuncios atractivos para el consumidor, este elemento del marketing mix es muy importante.
Mahou debera potenciar la comunicacién con sus consumidores para darse a conocer en los
nuevos mercados y que los consumidores entiendan la marca, les guste y terminen comprando sus
productos.

Como deciamos, Mahou es conocida como “la cerveza de Madrid”, esto a la hora de
comunicarlo al consumidor puede ser un punto a favor, en el momento de lanzar el producto, en
el pais de destino, ya que se podria vender como la cerveza que te recuerda a Madrid. Cada vez
son mas los turistas que vienen a Espafa y en concreto a Madrid y que prueban las distintas
cervezas. Esta promocion seria como un traslado a Madrid, tanto para aquellos que ya lo han
probado, como para otros que no han tenido oportunidad de ello. Asi pues, Mahou, deberia
potenciar este hecho, al mismo tiempo podria elegir a algun personaje famoso y representativo de
Madrid, que serviria para promocionar, la cerveza de una forma mas eficiente. Esta publicidad,
que centra al consumidor en el centro de la marca, hara que estos cada vez que tengan el deseo, y

la tentacidon de consumir Mahou.

8. Estrategia de marcas/posicionamiento del grupo

Haciendo referencia a lo estudiado anteriormente, relativo a la adaptacion de los productos al
mercado exterior, continuaremos en esta linea de investigacion, buscaremos cual sera la mejor
estrategia y el posicionamiento que tendrd que seguir Mahou para ser aceptado en el mercado
internacional. Este proceso, nos servira para conquistar las mentes del consumidor y que estos nos

tengan en cuenta a la hora de realizar la decision de compra.
Para ello, emplearemos el modelo de global branding de Keller en el que propone los diez

mandamientos del desarrollo de marca en el mercado internacional y los factores a tener en cuenta.

(Llopis Sancho, 2015)
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El primero de sus mandamientos, hace referencia a la investigacion que se debe hacer antes
de lanzarse a crecer en un pais distinto. Esto pasa por buscar similitudes y diferencias,
planificando como seria el marketing en cada pais, teniendo en cuenta la realidad del pais y sus
costumbres. Esta fase consistira en analizar la “glocalidad” y tomar el maximo de elementos

aprovechables en el mercado global.

En segundo lugar, lo importante es analizar cada paso. El posicionamiento, es un proceso
largo y requiere tiempo, ademas de recursos, para conseguir crear una marca auténtica que nos

permita maximizar las posibilidades de éxito.

Keller, hizo referencia a las “infraestructuras del marketing” queriendo hacer especial
hincapié en la produccion, la logistica y la distribucion. Asi pues resulta importante que a la hora
de extenderse Mahou en otro pais su calidad se mantenga igual Ademas, la logistica habrd que
optimizarla con el objetivo de tener los minimos costes o en su caso recortarlos, al propio tiempo
serd necesario disefiar canales de distribuciéon adecuados, dependiendo del pais en el que nos

situemos.

Por otro lado, la comunicacion, y el codmo dar a conocer la marca, sera relevante a ojos de los
nuevos consumidores. Es imprescindible contar con una estrategia de mensajes y de medios para

hacer llegar al consumidor, la esencia de la marca.

Una vez Mahou, decida cudl sera su pais de destino, es de interés realizar asociaciones de
marca ya que quien tiene un buen socio obtiene una gran ventaja competitiva. Seran importantes,
las alianzas que formemos en el pais de destino y habré que analizar de forma adecuada los modos

de entrada, que permitan convertir a Mahou, en una marca existente.

Asimismo, es importante buscar el equilibrio entre la adaptacion a cada pais y la
estandarizacion global. La situacion ideal, seria combinar elementos tanto locales del pais, (como
sus costumbres) con otros globales de la marca. Otro de los elementos importantes en el proceso,
sera la definicion de las politicas de precio y producto y cémo estos deben ajustarse a cada pais,

para ello, serd necesaria una investigacion de mercados.
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Mahou, deberd llevar un riguroso control, deberd disefiar una estructura organizativa, que
encaje con el grado de centralizacién que se quiere en sus filiales para la toma de decisiones
viendo si esta estructura sera igual para Mahou Madrid, que para su filiales por ejemplo, en Reino
Unido. Hemos de resefiar, el desarrollo de marca estara mas estandarizado que la publicidad de

cada pais, por supuesto teniendo en cuenta los costes de esto. (Best, 2007)

Por otro lado, Mahou deberda mantener su identidad como marca y su sabor caracteristico.
Una buena estrategia de branding, serda su mejor aliado. Para definir la estrategia de branding
internacional, serd necesario especificar la identidad de marca, la propuesta de valor y las

adaptaciones que las distintas cervezas de Mahou deberan de realizar dependiendo del pais.

Una vez implementadas estas medidas para un buen posicionamiento, es muy importante
contar con los métodos necesarios para poder contabilizar el valor de marca global y analizar las

mejorias que la compaiiia podria realizar, a nivel no solo estratégico sino también operativo.

Por ultimo, son importantes los elementos formales de la marca. Mahou debera realizar
cambios en esloganes y colores con el propdsito de adaptarse a la nueva cultura en la que se estan
introduciendo. Por ejemplo, es posible que en Reino Unido, el eslogan de Mahou de “cerveza de
Madrid” tenga sentido y la gente se muestre interesada, pero puede que en Chile ese eslogan no

tenga ningin impacto sobre el consumidor.

Mahou debera de tener en cuenta estos elementos formales de marca, asi como los pasos que
Keller destaca, para tener éxito en mercados exteriores. La compaiiia cervecera espafiola, debera
analizar, investigar y disefiar los pasos expuestos anteriormente, con el fin de maximizar sus

posibilidades de tener éxito en los mercados donde se quiera dirigir.

Propuesta de reposicionamiento de sus marcas. Posibilidad de trasladar las ventajas
competitivas locales a mercados exteriores

Como hemos visto anteriormente, Mahou-San Miguel no entiende de fronteras, es mas son
embajadores espafioles en el extranjero, pues exportan ademas de productos valores y un estilo de
vida. Para Mahou la parte internacional es estratégica y es una importante parte del negocio.

(Mahou San Miguel, 2016)
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Mahou, una vez tome la decision de internacionalizarse tiene que contemplar si las ventajas
competitivas que posee en el mercado espaiiol se pueden trasladar a los mercados exteriores. Para
realizar este estudio es imprescindible analizar estas ventajas, que posee actualmente la compaiiia

cervecera espafiola.

Mahou San Miguel, frente a otras cerveceras destaca por su continua innovacion que resulta
vital si tenemos en cuenta la competitividad en el sector, con la aparicion de nuevos productos,
como por ejemplo las cervezas craft. (Jaime Nelson, 2012) La marca desde sus inicios, siempre
ha destacado por su capacidad de innovacion y de adelantarse a sus competidores (como por
ejemplo con la cerveza sin alcohol o la cerveza de produccion ecoldgica). No cabe duda que esta
capacidad es una gran ventaja competitiva, que la compafiia debe continuar explotando a fin de
evitar ser absorbida por otras empresas del sector. Debemos destacar como Mahou-San Miguel se
reinventa de manera continua, ya sea con un packaging nuevo o unos productos que anaden a su

portfolio.

Otra ventaja a destacar, seria la lealtad de sus consumidores y la ubicacion en la mente de
estos. Mahou, ha logrado crear una comunidad a su alrededor que hace que el consumidor llegue

a un lugar y la primera marca que le venga a la cabeza y que quiere consumir, sea Mahou.

Mahou, con sus afios de experiencia reconoce donde hay nuevas oportunidades en el sector y
estan continuamente investigando el mercado, no solo el espafiol sino el sector mundial. Gracias
a sus investigaciones descubren nuevas formas de produccion que se estan empleando en América,
para implementarlas en Espafia. Otro ejemplo, de su capacidad innovadora seria la de ser pioneros
en la creacion de nuevos productos. No cabe duda de que su posicion lider en el mercado cervecero
espafiol, es una gran ventaja que le abre nuevas oportunidades en el mercado internacional,

ademas del apalancamiento financiero, que precisa la compaifiia y que es visto como otra ventaja.
A todo lo anterior se une el hecho de que, Mahou San Miguel, ha optado desde hace muchos

afios en basar su estrategia en torno al compromiso con la calidad, la inversiéon en marca y la

innovacion. (Ivan Cano, 2015)
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10. Evaluacion de distintos modelos de plan de marketing

Este apartado del analisis, estudiara las diferentes posibilidades entre las que Mahou podra
elegir a la hora de internacionalizarse. Para ello, evaluaremos cada uno a uno de los Planes de
Marketing Internacional, mas conocidos en sector del marketing y finalmente, procederemos a
elegir el modelo del Plan de Marketing Internacional méas adecuado para Mahou. Este modelo,

serd definido de manera teodrica y posteriormente se adaptara a Mahou San Miguel.

A continuacion, se procedera a estudiar los tres Planes de Marketing Internacional: El Plan

de Marketing del ICEX, el de Llamazares-Nieto y finalmente, el de Cateora.

10.1. El Plan de Marketing Internacional del ICEX

En cuanto al Plan de Marketing Internacional del ICEX, cabe en primer lugar debemos de
definir qué es exactamente y de qué se encarga. El ICEX, es el Instituto Espafiol de Comercio
Exterior, una entidad publica a nivel nacional cuya mision es promover la internacionalizacion de

las empresas espafiolas. (ICEX, 2017)
El Plan de Marketing que propone este Instituto consiste de las siguientes fases:

1. Resumen ejecutivo: en esta primera fase, se realizard un documento corto, en el cual se podran
encontrar las principales ideas resumidas. De manera, que los ejecutivos y alta direccion lean
el documento de manera rapida y concisa y adquieran una primera idea a grandes rasgos.

2. Andlisis situacional: esta parte del plan se centrard en el estudio de elementos importantes, a
tener en cuenta para mas tarde introducirlos. Un ejemplo es el producto en si, los competidores
del sector o la propia empresa. (ICEX, 2013)

3. Mercado Objetivo: realizar un andlisis PESTEL, a nivel politico, econdmico, social,
tecnologico, ambiental y legal. Esto serd necesario analizarlo, antes de decir expandirse a un
pais, servira para tener una imagen mas completa del pais.

4. Modos de entrada: Una vez tomada la decisiéon de a donde expandirse, es imprescindible

estudiar e implantar la forma en la que entraremos en ese pais.
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5. Politica de Marketing: en esta pentltima fase, disefiaremos y estableceremos una estrategia
para el marketing mix y para asi poder llevar el plan adelante.

6. Plan econémico: finalmente, es necesario estudiar los costes a los que la empresa se sometera
como los beneficios que recibira por ellos. Esta tiltima fase, es relevante para tomar la decision

final de expandirse o no y de si el plan es viable.

Figura 10: “Plan de Marketing Internacional del ICEX”

I'FASE me =) 2°FASE e == 3*FASE
Resumen Ejecutivo Andlisis Situacional Mercado Objetivo
a 6* FASE
AFASE = = = 5:FASE = = = E
Modo de Entrada Politica de marketing Plan Econ6mico

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Olegario Llamazares, G.-L., Ortiz Arteaga, J. &
Fernandez, J.C., (2013)

Finalmente, es muy importante contar con unos objetivos, bien definidos, a la hora de aplicar
este Plan de Marketing Internacional, siendo necesario analizar qué actividades se desarrollaran

para a dar a conocer el producto espafiol en el exterior, es decir, la “ Marca Espafia”.(ICEX, 2013)

10.2. El Plan de Marketing Internacional de Llamazares-Nieto

A continuacion, se analizard otro Plan de Marketing Internacional distinto al visto en el
apartado anterior. Si finalmente Mahou San Miguel, tomase la decisién de escoger este plan las
fases, que tendrian que seguir para expandir su compaiia cervecera, a mercados exteriores

consistiria de cuatro fases, como se puede ver en la Figura 11:
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Figura 11: “Plan de Marketing Internacional de Llamazares-Nieto”

a ANALISISENTORNO _ INVESTIGACION DE
'Dén}jeFé%aEm(;7 - - > PROPIO MERCADOS EXTERIORES
(& )

- SELECCION DE
2°FASE & e» e» SELECCION DE MERCADOS [ et de 4
¢Ddnde estany como SELECC'SI\']‘T%%"D"EDOS DE  FINANCIERA
llegar ahi? = seeeeeie e -
- e e MARKETING MIX
) 3°FASE > INTERNACIONAL
(Qué queremos ofrecer? -ec-cceccceccccmcccdcccccacaaaaa.
4°FASE e» e» e IMPLANTACION (PLAN  ORGANIZACION Y
A - ECONOMICO) CONTROL
¢Como queremos llegar? DELEGACION Y

COORDINACION

Fuente: (Elaboracion Propia a partir de Libro Nieto y Llamazares p. 170)

Por lo que como se puede observar, en la Figura 11, este Plan de Marketing Internacional
creado por Llamazares-Nieto esta formado por los siguientes pasos:

e 1% Fase Andlisis del entorno propio y la investigacion de mercados exteriores: en esta
fase, se analiza a empresa en si, es decir, fortalezas debilidades, asi como el sector. Por otro lado,
se realizara una valoracion de los objetivos que se quieren alcanzar y los recursos y ayudas con
los que cuenta la empresa en concreto.

Ademas en esta fase, se indagara en la situacidon internacional a nivel social, econémico,
politico, tecnologico, medioambiental y legal, al mismo tiempo que la competencia internacional

para formar una imagen completa del pais de destino.

e 2% Fase Seleccion y delimitacion: tras el primer analisis del mercado, el siguiente paso
sera realizar una seleccion de algunos factores entre los que se encuentran los mercados y las
lineas de producto que la empresa quiere internacionalizar. Ademas, se debera de fijar un modo
de entrada en dicho pais y si la estrategia del marketing mix sera a nivel global o estratégica. Por
ultimo, hay que fijar unos objetivos finales tanto estratégicos como financieros. Como se observa
en la Figura 11, consiste basicamente en encontrar el donde estan esos mercados y cudl serd la

forma de entrar en ellos.
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e 3?Fase Marketing Mix Internacional: Inmediatamente después de seleccionar el mercado
al que queremos entrar y la forma de entrada, es importante determinar qué cambios haremos en
las 4ps. Esto es qué cambios sufriran los productos y sus politicas, se fijara el precio de venta, los
canales mas Optimos de distribucion y el modo de comunicacion a los consumidores. Estos

elementos, seran la clave para conseguir los objetivos fijados en fases anteriores.

e 4 Fase Implantacion y Plan Econdmico: Finalizadas las tres primeras fases, comienza la
parte practica donde se instauran todas las medidas tomadas en fases anteriores. Resulta
importante ser precisos en cada uno de los pasos de esta fase, pues cualquier fallo puede ser un
fracaso. Por lo que las decisiones de organizacion, delegacion y coordinacion deben estar bajo un
control estricto para evitar cualquier error. No solo se controlara esta tiltima fase sino que también

se llevara un control para medir qué objetivos se alcanzan y cudles no, asi como posibles mejoras.

10.3. El Plan de Marketing Internacional de Cateora

Por ultimo, otro plan alternativo, a los analizados anteriormente, es el Plan de Marketing
Internacional de Cateora. Plan disefiado y ejecutado por autores conocidos dentro del marketing

internacional, entre los que se encuentran Cateora, Gilly y Graham.

Profundizando en las fases del su plan ideado, encontramos las siguientes fases:

e 1% Fase Analisis inicial: como analizdbamos en el segundo Plan de Llamazares-Nieto, el
primer paso presenta la finalidad de conocer y evaluar los distintos mercados que la empresa tiene
como opcion para internacionalizarse. Ademads, en esta fase se estudiaran en profundidad los
siguientes elementos. Serd necesario analizar a la empresa en profundidad, esto quiere decir, sus
fortalezas y debilidades asi como lo recursos que tiene a su alcance, la situacion financiera y sus
estrategias.

En referencia con el pais de destino, es importante conocer a la perfeccion ese pais en todos
sus aspectos, como por ejemplo, la competencia en el sector, la corrupcién o la economia.

(Cateora, Gilly, Graham, 2009-2013)
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Por ultimo, es importante fijar las razones que impulsan a la empresa a entrar en el mercado
nuevo, estudiando las distintas opciones y escogiendo la opcion mas indicada y factible para la

empresa dependiendo de su situacion en ese momento.

e 2% Fase Adaptacion del marketing mix: Después de analizar el mercado a fondo, el
segundo paso que la empresa debera de llevar a cabo es la adaptacion del marketing mix adaptando
sus productos, al mercado al que va a adentrarse. Para ello, se tendra en cuenta lo estudiado en la
fase anterior, sobre el andlisis del pais teniendo en cuenta todos los niveles desde el econdmico
hasta el cultural. Puesto que es importante a la hora de introducir un producto en un pais nuevo ,
por ejemplo conocer las costumbres culturales, la manera de comunicarse como los canales de
distribucion empleados y el precio que el consumidor del pais extranjero estara dispuesto a pagar
por tu producto, pues dependera de su nivel econémico. Una vez detallada esta adaptacion, se
realizard un control de costes para calcular si la internacionalizacién continua siendo rentable para

la empresa, a pesar de las adaptaciones que haya que realizar.

e 3?Fase Desarrollo del Plan Estratégico de Marketing: Una vez detallada la adaptacion del
marketing mix, el siguiente paso es comenzar a planear la entrada estratégica al mercado exterior.
En esta fase, se especificara las estrategias que se emplearan para entrar en el pais, es decir, como
entraremos, qué buscamos al entrar, qué dinero tiene la empresa disponible y por tltimo se fijara

un plan de accidn, para asi determinar cada paso y no cometer errores. (Mirco Sydow, 2015)

e 4 Fase Implantacion y control: tras finalizar la definicion de las tres primeras fases, la
ultima fase serd donde se comenzara con la aplicacion a la practica de todas aquellas acciones
determinadas en fases anteriores del plan. Ademas serd necesario evaluar esas acciones y llevar

un control exhaustivo para asi poder corregir los fallos o las posibles mejoras.

Figura 12: “Plan de Marketing Internacional de Cateora”

I'FASE e @®) 2°FASE @ @ @) 3°FASE = @ =) 4°FASE

Andlisis Inicial Adaptacion del Desarrollado Implatacion y control
marketing mix deun Plan
Estratégico de
Marketing

Fuente: Elaboracion propia a partir de CATEORA, P. R., GILLY, M.C., GRAHAM, J. L. (2009-2013)
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En conclusion, estos serian los tres Planes de Marketing Internacional mas estudiados a la
hora de internacionalizar una empresa. En el caso del grupo cervecero Mahou San Miguel, habria
que analizar los diferentes planes y elegir un modelo que encaje, con el tamafo de la empresa, los
paises en los que se quiere introducir y a partir de ahi, realizar los cambios necesarios para
personalizar el plan elegido, a la medida de lo que busque la empresa en cuestion. Esto serd lo

que se estudie a continuacion.

11. Plan de Marketing para la Internacionalizacion de Mahou en Mercados Exteriores

Una vez realizado el estudio de las tres alternativas, llevaremos a cabo la internacionalizacion
de Mahou empleando el Plan de Marketing Internacional de Llamazares-Nieto, dado que es el
modelo que mas encaja con la compaiiia cervecera espainol, por las siguientes razones:

En primer lugar, el modelo de Llamazares-Nieto es el més especifico puesto que en cada una
de sus fases profundiza en la materia, detallando cada paso. Esto permitira realizar un estudio
exhaustivo y detallado durante todo el proceso.

En segundo lugar, este modelo al estar tan claro y definido en cada uno de sus pasos, sirve
de plan para la cervecera espafola, asi como de guia a la hora de planificar cada paso que Mahou
tiene que dar.

Por tultimo, este modelo permite la flexibilidad, en cuanto a la introduccion de cambios y
modificaciones de algunas acciones. Si bien estos cambios, deberdn de continuar en la linea de

los objetivos fijados y de la estrategia que se quiere llevar.
Por lo tanto, el modelo fijado para la siguiente parte de la investigacion se acogera a lo que

se muestra en la figura 13, donde sobre el propio modelo, se le han efectuado cambios con el

proposito de facilitar el analisis y fijar la atencion en la parte practica.
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Figura 13: “Plan de Marketing Internacional para Mahou-San Miguel”
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Fuente: (Elaboracion propia a partir del modelo Llamazares-Nieto)

12. Desarrollo del Plan de Marketing para la Internacionalizacion de Mahou

A partir de este apartado, todo a continuacién, serd una aplicacién practica del modelo
Llamazares- Nieto para el grupo Mahou- San Miguel en mercados exteriores adaptando todas las
fases a la empresa. En primer lugar, en referencia a la figura 13, se procederd a la seleccion de
algunos factores como el mercado en el que se entrard, las lineas de producto de Mahou que se
introduciran en el pais o la forma de entrada que empleara. Inmediatamente después el estudio se
centrara en determinar como serd el marketing mix internacional, fase clave para éxito en el pais

extranjero y por ultimo, se implantara todo el plan que se ha llevado a cabo.

12.1 Seleccion y delimitacion

12.1.1. Seleccion del mercado objetivo

Como consecuencia de la globalizacion, existen mas paises que mercados en el mundo, por
lo que resulta de mayor utilidad el estudio de la seleccion en funcion de mercados que de un pais
en concreto. (ICEX, 2018) Por ello, antes de fijar un Plan de Marketing Internacional, debemos
realizar un estudio de los diferentes paises que tenemos como opcidn para entrar en ellos, teniendo
en cuenta los recursos que posee Mahou. En consecuencia, aplicaremos a todas las opciones,
diferentes filtros, utilizando el método de Escrutinio y Reduccidon, como se observa en la figura

14, para finalmente elegir la opcion més adecuada y estudiarla en profundidad.
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Figura 14: “Método de Escrutinio y Reduccion”

1- Necesidades basicas potenciales+ comercio
exterior + inversion

]
2- Fuerzas econém.lcas y financieras

3- Fuerzas politicas y legales
1

4-Fuerzas so'lcioculturales

5- Fuerzas cbmpetitivas

Fuente: (Elaboracion propia a partir del curso de Marketing Internacional)

Comenzaremos en primer lugar, con la preseleccion de mercados. Para ello, ademas de tener
en cuenta los mercados potenciales deberemos de asegurarnos de las variables mas relevantes de
nuestro producto, para asi escoger los paises que presenten las condiciones mas idoneas para la

exportacion de la cerveza.

En primer lugar, analizaremos los paises potenciales en los que Mahou puede encontrar
oportunidades de expansion, entre ellos destacan: Reino Unido, Portugal, Guinea Ecuatorial y
China. Estos paises son donde mas exportaciones de cerveza espaiola se realizan al afio, de los
cuales Mahou, es exportadora de mas del 70% de estas. (Victor Osorio, 2017) Por otro lado,

destacan otros destinos como, Chile e India, donde cada vez mas cerveceras se estan asentando.
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Para continuar con esta preseleccion, estudiaremos en la primera fase, el comercio exterior de

estos paises, limitando el numero de opciones y facilitando la toma de decisiones.

Tabla 1: “Paises potenciales: exportaciones, importaciones e inversion extranjera”

PAISES EXPORTACIONES IMPORTACIONES INVERSION EXTRANJERA
Reino Unido $ 436.5 mil millones $ 602.5 mil millones $ 2.027 billones
Portugal $ 62.6 mil millones $ 74.32 mil millones $ 158.9 mil millones

Guinea Ecuatorial

$ 2,115 billones

$ 2,475 billones

$ 69.91 millones

China $ 2,157 billones $ 1,731 billones $ 1.514 billones
Chile $ 64.51 mil millones $ 59,92 mil millones $ 208.8 mil millones
India $ 299.3 mil millones $ 426.8 mil millones $ 367.5 mil millones

Fuente: (Elaboracion Propia a partir de datos de 2017 de CIA Factbook)

Partiendo de los datos estudiados en la tabla 1 y teniendo en cuenta, los objetivos que Mahou
persigue con esta internacionalizacion, como por ejemplo, la expansion de su marca Premium
fuera de Espafia, sin perder la calidad y el sabor, al mismo tiempo que trasmitiendo el estilo de
vida espafiol y sus actitudes, a los que Mahou est4 asociada. (Mahou San Miguel, 2015) En
referencia a la tabla 1, tras fijar los filtros de comercio exterior e inversion extranjera, podemos
descartar algunos paises, seleccionando para continuar con el escrutinio: Reino Unido, Guinea

Ecuatorial, China e India.

Sobre estos cuatro paises seleccionados, aplicaremos otra variable a tener en cuenta a la hora
de internacionalizarse como es la situacion econémica y financiera de los paises. Encontramos
una variedad entre paises desarrollados y subdesarrollados. Reino Unido quizas sea la economia
mas equilibrada y parecida a la espafiola, pero en este mercado, a dia de hoy ya hay saturacion en
el sector cervecero y la cerveza espafiola no seria una novedad, por lo que Mahou no encontraria
las mismas oportunidades en el mercado. Por ello, decidimos descartar de esta investigacion a
Reino Unido. Por otro lado, los otros tres paises, presentan grandes oportunidades en cuanto al
producto que Mahou ofrece, a pesar de que la compatfiia cervecera espafola deberia de homologar

los productos a los gustos de sus consumidores.
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Para continuar con el filtrado, la siguiente variable a analizar seria la situacion politica y legal,
en este sentido el pais con mejor situacion politica actualmente es China. En los tltimos afios, ha
aumentado su nivel de transparencia y ha reducido la corrupcién en el sector publico, lo que
facilita hacer negocios. (Datos macro, 2017) Por otro lado, Guinea Ecuatorial, en el ultimo afio,
su corrupcion ha aumentado, situando a Guinea Ecuatorial como uno de los paises mas corruptos
del mundo. (Datos Macro, 2017). En referencia, a estos datos, concluimos con el descarte de
Guinea Ecuatorial, puesto que en paises corruptos y con una mala organizacion tanto politica

como legal, es dificil entrar ademas de que no seria un buen comienzo para Mahou ahi.

Otro filtro muy importante, que se ha de tener en cuenta, es el sociocultural, pues la cercania
cultural ayuda a la hora de instalarse en un nuevo pais y puede ser un gran indicador del futuro
del producto en ese pais. Por lo tanto, buscaremos culturas parecidas a las espafiolas donde el
producto que ofrece Mahou no seria exclusivo. Para analizar estas diferencias culturales,
emplearemos los resultados obtenidos por Geert Hofstede.(Intercultural Programs, 2012)

Estos son el resultado de la evaluacion de paises segiin cinco dimensiones culturales:

- Distancia al poder: hacer referencia a los menos poderosos y su aceptacion de inequidad
del poder.

- Individualismo: grado en el que las personas a la hora de tomar decisiones y actuar solo
piensan en ellos mismos.

- Evasion de la incertidumbre: como responden las personas ante situaciones totalmente

desconocidas.

Masculinidad: indica el grado de competencia y la importancia de los resultados
- Orientacion a Largo plazo: grado de ahorro e inversion de las personas se ve influido.
Estas dimensiones nos ayudaran a encontrar los paises potenciales mas parecidos a Espana

culturalmente hablando.
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Figura 15: “Comparacion dimensiones Hofstede China y Espana”
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Fuente: (Hofstede insights,2018)

Figura 16: “Comparacion dimensiones Hofstede India y Espafia”
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Fuente: (Hofstede insigths, 2018)

Tras analizar las distintas dimensiones de los dos paises potenciales, concluimos que el mejor
pais para que Mahou-San Miguel se internacionalice, es India, puesto que como se puede observar
en la figura 16, son las culturas mas similares segin las dimensiones de Hofstede. Por lo que sera
un buen pais para que Mahou, introduzca sus productos Premium y transmita el estilo espafol, la
calidad y el sabor. No obstante, segun datos del Banco Mundial, la media de dias que se tarda en
empezar un negocio en India es de 156 dias, por lo que el comienzo del negocio serd dificil y

habra que idear un plan estratégico y unos efectivos modos de entrada. Sin embargo, India
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presenta un futuro interesante para Mahou con perspectivas de crecimiento, por lo que deberan

aprender poco a poco del mercado indio y las diferencias con el espafiol.

12.1.2 Investigacion en profundidad externa de India: PEST y 5 Fuerzas de Porter
Tras la seleccion del mercado objetivo, es necesario, profundizar en el pais de destino
escogido tanto de manera externa, donde analizaremos el pais a nivel macroecondémico con el

analisis de PEST y mas tarde el aspecto microecondémico, con el analisis de las 5 fuerzas de Porter.

En primer lugar, comenzaremos con el analisis macroeconémico, una vez identificada la
India como la mejor opcion, donde introducir Mahou, se ha de realizar un estudio més profundo,
para confirmar que sea asi. Comenzaremos para ello con un anélisis PEST continuado con un

analisis de las 5 fuerzas de Porter.

Para realizar el analisis PEST, emplearemos datos de fuentes como por ejemplo la CIA (2017)
o el Banco Mundial, para asi formar un analisis completo a nivel politico, economico, social-
cultural y tecnologico. Escogemos este andlisis entre muchos otros, puesto que es el mas
completo a la hora de realizar un estudio macroecondémico. Estos cuatro factores analizados por

PEST, son los necesarios para asegurarnos que la decision que se esta tomando es la indicada.

En cuanto al factor politico, India es una de las democracias mas grandes del mundo y tiene
una forma federal de gobierno. Este entorno politico continta estando influido por intereses de
los gobernantes o por sus ideologias. Por lo que las empresas se ven afectadas por estos factores
cambiantes dependiendo del partido politico que gobierne. India cuenta con un sistema impositivo
bien estructurado con impuestos sobre las ventas o la renta. Ademaés un punto positivo para Mahou
es que el gobierno indio apoyo el negocio libre y tiene programas para ello. Haciendo referencia,
a la parte legal y ambiental. India desde hace afios ha sufrido cambios legales que llevan a India
a mejorar como por ejemplo, leyes relacionadas con el reciclaje, el aumento del salario minimo
y la reduccion de discriminacion por discapacidades, cambios que afectan a las empresas alli
establecidas. Por otro lado, en cuanto al medio ambiente, los indios cada dia luchan por una mejora

de la calidad de su aire aunque es dificil dado el alto indice de industrializacion y urbanizacion.
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En cuanto al entorno econémico, la economia de la India, se esta convirtiendo en una
economia de mercado abierto aunque como mencionamos en el entorno politico, atin se pueden
ver rasgos de sus politicas autarquicas. Las reducciones en licencias industriales y la liberalizacion
del capital proveniente del extranjero han resultado en una mejora en el ambiente economico. Las
perspectivas del futuro de India son positivas, esto se debe principalmente, a la poblacion joven,
las tasas de inversion y la integracion de esta economia a nivel global. A pesar de las limitaciones
en las infraestructuras de transporte o educacion, situacion que podria complicar la entrada de
Mabhou. Por otro lado, su tasa de crecimiento real del Producto Interior Bruto del 2017 fue de 6,7%
(CIA, 2017). Lo que es un buen indicador de crecimiento de esta economia a lo que Mahou debera
de afiadir el tipo de cambio de euros a rupias, donde las rupias, moneda nacional de India, esta

por debajo del euro.

Por otro lado, el entorno socio-cultural, su poblacion en 2017 fue de 1.281.935.911 segin
datos de la CIA, su edad media es de 27.9 anos, por lo que es una poblacion en su mayoria joven,
punto positivo puesto que no presentan una piramide poblacional envejecida. Un dato relevante
es la cuestion de los idiomas, ya que la mayoria de los habitantes de la India, tienen el inglés como
idioma oficial secundario, lo que ayuda a la hora de hacer negocios con ellos. Por ultimo, la
religion es relevante, dado que algunas religiones tienen prohibido el consumo de alcohol. En
India, la religion predominante, es el hindi con un 80% de la poblacion practicante de esta
religion, aunque también se encontrar una minoria de personas musulmanas o cristianas. La gran
variedad tanto religiosa como cultural y social dan lugar a una gran diversidad de consumidores,
donde Mahou puede encontrar un sitio facilmente. Finalmente, entre los sectores que se espera
que tengan mayor crecimiento en India se encuentra la hosteleria, segin el informe de Goldman
Sachs sobre el consumidor indio realizado en 2016, ello ayudara a Mahou, a ser mejor recibida

por sus habitantes.
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Figura 17: “Piramide poblacional de la India en 2016”

Male India - 2016 Female

&5 52 39 26 13 0 t] 13 26 39 52 65

Population (in millions) Age Group Population (in millions)

Fuente: (CIA Factbook, 2016)

Por ultimo, el entorno tecnolégico, ayudard a Mahou a facilitar el desarrollo de su producto
ademas de reducir costes. India cuenta con tecnologia suficiente para llevar a cabo proyectos en
este pais. Ademas, India tiene un sector de tecnologia situado como uno de los mas importantes
del mundo y promueve la constante investigacion y desarrollo de avances tecnologicos. Esta

tecnologia y sus avances podrian resultar en ventajas competitivas para Mahou.

En conclusion, con este analisis se demuestra que la India es una opcion buena para la
introducciéon de Mahou, no solo por su entorno social sino también por las perspectivas de
crecimiento de esta economia. Ademds, Mahou podria tomar ventaja de los avances tecnologicos
del pais para una posible fabricacion de sus cervezas. Sin embargo, serd necesario que Mahou
estudie bien la estrategia de entrada a la India, dado el farragoso entorno legal que en este

momento tiene el pais.

En cuanto al analisis microeconémico, en este analisis estudiaremos las 5 fuerzas de Porter,
este modelo nos permitira analizar el nivel de competencia dentro del sector cervecero en la India
para que Mahou, planifique una estrategia adecuada al mercado indio. Estas fuerzas son: el poder
de negociacion del cliente, poder de negociacion del proveedor, amenaza de nuevos competidores,

amenaza de productos sustitutos y rivalidad entre los competidores existentes.
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En este modelo, encontramos una serie de protagonistas, donde se encuentran los
compradores, competidores, proveedores, sustitutos de nuestros productos y nuevos productos,

estos seran los que se estudien a continuacion.

Comenzando con el_poder de negociacion de los clientes y proveedores: El poder de

negociacion por parte de los proveedores es minimo, cuando se trata de compaifiias grandes como
Mahou. El papel de los proveedores es muy importante, pues son los que distribuyen los recursos
naturales y todos los materiales necesarios. Estos en la India poseen un poder de negociacion bajo
debido a que las compaiiias indias son débiles, ademas sus precios son bajos y hay gran variedad
de proveedores. Mahou, deberia de realizar buenos lazos de relacion con proveedores espanoles

para por ejemplo realizarles envios urgente a India.

Por otro lado, es relevante para el caso de Mahou, el poder que poseen los clientes. Estos ,
cuentan con pocas marcas de cervezas, entre las que se reparten la cuota de mercado, entre las que
se encuentran; Kingfisher, Haywards y Zingaro. Por lo que los consumidores pierden poder de
negociacion, al no tener muchas opciones de eleccion. El tipo de consumidor que consume la
cerveza, cuenta con que es una bebida cuyo precio es elevado, por lo que, la sensibilidad a los

cambios de precios, sera menor.

Por otro lado, en cuanto a la rivalidad entre los competidores existentes: Aunque existen

competidores, los principales, son tres, como ya hemos mencionado antes. Entre ellos se
encuentra, Kingfisher, Haywards pertenecientes actualmente a los grupos SABMiller y United
Breweries Group . Otras marcas importantes son, Zingaro y Sandpiper, que pertecen a la compafia
Millennium Alcobev. El sector cervecero indio, esta controlado en el 85% por los grupos United
Breweries Group, Millennium Alcobev y SABMiller. (Villegas, 2016) Sin embargo, cada vez
son mas las compaiiias cerveceras extranjeras como Heineken o Carlsberg que tienen mads
importancia en este mercado, podemos encontrar compaiiias cerveceras espaiiolas como Damm o
Estrella Galicia, que distribuyen sus productos a través de compafiias indias. Esta forma de
distribucion, puede ser una oportunidad para Mahou, si planifica bien la forma de entrada,

teniendo en cuenta las regulaciones existentes.

Otra de la fuerzas relevantes, es la amenaza de competidores potenciales; en este sector,

encontramos ciertas barreras de entrada como son las economias de escala, las cerveceras ya

establecidas en la India con costes unitarios bajos o las barreras legales que regulan el consumo
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de alcohol. En el sector cervecero, hay escasa diferenciacion y las marcas como Kingfisher, cuenta
ya por ejemplo son reconocidas y con sus clientes fieles. Es por ello, que los nuevos competidores,
encontraran actualmente, un sector en pleno crecimiento lleno de oportunidades tanto para
cerveceras locales como extranjeras, debido a esto se debe a la creciente inversion, la mejora en

la tecnlogia y los continuos avances.

Por ultimo, la amenaza de productos sustitivos, la cerveza como el producto que es y las
necesidades que cubre, pueden ser cubiertas por otro tipo de productos. Un ejemplo de ello, seria
los refrescos, como Coca-Cola o Pepsi que ya se encuentran en la India, o como el vino, la sidra
y licores o los zumos. Sus precios son muy parecidos a los de la cerveza por lo que los
consumidores pueden encontrar en el mercado variedad de productos sustitutivos de la cerveza.
En los ultimos anos, el consumo de vino en India ha incrementado considerablemente,

aumentando con ello sus importaciones como resultado del crecimiento de la clase media en India.

En conclusion, Mahou debera de planificar y detallar su estrategia dandole especial
importancia a las barreras de entrada del pais, debido a sus leyes regulatorias asi como a las
diferentes regulaciones para empresas extranjeras. El siguiente factor con mayor importancia sera
controlar la rivalidad de los competidores existentes, seguido por los productos
sustitivos.Igualmente, debera de tener en cuenta los poderes de negociacion de proveedores y

clientes Mahou aunque estos son factores con poco peso.

12.1.3. Investigacion en profundidad interna: SWOT

En este apartado, una vez realizado el andlisis externo proseguiremos con el interno, para asi
poder finalizar el proceso de seleccion de mercados. Para ello, contaremos con el anélisis SWOT,
conocido en espafiol como DAFO, donde sus siglas indican: debilidaddes, amenazas, fortalezas y
oportunidades. Este método nos ayudara a conocer el interior de la Mahou, para asi poder fijar un

tipo de internacionalizacion a India determinado.

Comenzaremos en primer lugar, analizando las debilidades de la compaiiia, entre las que

encontramos:

DEBILIDADES: Mahou-San Miguel, toma de base de disefio, patrones americanos que a veces

pueden no resultar del todo atractivo para distintas culturas. Los centros de produccion de la
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compafiia cervecera se encuentran todos en Espafa y no tienen ninglin centro fuera del territorio
nacional. Ademas sus costes de produccién son muy altos debido a la calidad de sus productos.
Comparando Mahou, con sus competidores a nivel mundial, es muy pequefia con una pequefia

cuota de mercado.

AMENAZAS: Actualmente existe una alta competitividad en el mercado cervecero y la cuota de
mercado esta dividida entre las principales compaiias mundiales como por ejemplo, SABMiller,
Heineken o Carlsberg. Cada vez son mas las personas, que dejan de beber alcohol, también hay
otras que comienzan a vino. Ademads, cada afo se introducen nuevas regulaciones sobre el
consumo de alcohol y se incrementan los impuestos sobre estos productos. Al margen de lo
anterior, Mahou, para entrar en otros mercados debera de realizar una inversion inicial muy
grande.

FORTALEZAS: Mahou, posee experiencia internacional, puesto que como se ha mencionado en
apartados anteriores, posee tratos con otras compafiias como Carlsberg, para exportar y distribuir
sus productos en otros mercados. San Miguel tiene mas experiencia en este territorio y tiene
recursos con los que puede ayudar a Mahou, con su unidad de negocios internacionales.
Actualmente, estdn en 70 paises y tiene un amplio portfolio de productos, representando la cultura
espafiola por todo el mundo durante afios, construyendo una buena reputacion. Por otro lado, sus
productos mantienen una buena relacion calidad-precio y la compafia posee tecnologia avanzada
que permite reducir costes y aumentar sus beneficios. Por ultimo, Mahou sabe adaptarse a sus

distintos publicos objetivos, fuerte punto a la hora de internacionalizarse.

OPORTUNIDADES: El sector cervecero esta en pleno auge a nivel mundial. Ademas se ofrecen
ayudas del gobierno para aquellas empresas que realicen inversiones en el extranjero, como por
ejemplo en India. Finalmente, si Mahou decidiese expansionarse a la India, seria la primera
cervecera espafiola en abrir una cervecera situada y que fabrica en la India. Por otro lado, los
extranjeros cada vez, perciben cierta atraccion por la cultura espafiola punto positivo a la hora de
vender un producto espafiol. Por ultimo, si Mahou decidiese establecerse y fabricar en la India, se
ahorraria los aranceles y podria ganar un mayor margen vendiendo su mismo producto, con una

mayor independencia de los proveedores y clientes.
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12.1.4. Seleccion de lineas de producto
En anteriores apartados fueron mencionadas, las principales marcas de Mahou donde

destacan:

Mahou cinco estrellas: “ el sabor cervecero por excelencia” (Mahou-San Miguel, 2016).Cerveza
Mahou caracterizada por su caracter premium. Su diferencia se encuentra en los rasgos de cebada
tostada que se pueden encontrar en ella. Fabricada con la mejor levadura dirigida a paladares

delicados.

Mahou clasica: ““ la cerveza de siempre, el sabor clasico”. (Mahou-San Miguel, 2016). Cerveza
de categoria estandar. Se caracteriza por su tradicional fabricacién y su receta clasica con sabor

aromatico.
Mahou sin alcohol: “ la unica sin con sabor de Cinco estrellas”. (Mahou-San Miguel,
2016).Cerveza sin alcohol, mantiene el sabor de la Cinco estrellas. Disefiada para momentos o

personas que no les gusta el alcohol. Se caracterizada por su sabor amargo.

Figura 18: “ Cuota de mercado de las principales lineas de producto de Mahou”

B © Estrellas (60%) [ Clasica {30%) [ Sin alcohol (10%)

Fuente: (Elaboracion propia a partir de datos de Mahou-San Miguel)

Observando los datos de las ventas del afio 2017 de Mahou -San Miguel donde sus ventas
aumentaron un 4% con respecto al afio anterior (Luna Revenga, 2016) tomo especial importancia

su marca Premium. Segun expertos, como el director general de la unidad de negocio de Espania,
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Arbeloa, estamos ante una moda de cervezas premium que incrementan las ventas
considerablemente. Por otro lado, la cerveza Mahou Clésica, mantiene su porcentaje que se
encuentra alrededor del 30% de las ventas como se puede observar en la figura 18 . Por otro lado,

la cerveza Sin, adquiere mayor protagonismo pero sigue en un segundo plano.

Finalmente, considerando la internacionalizacion de los productos de Mahou, la mejor de las
opciones seria expandir una sola linea de producto para asi juntar esfuerzos y reducir posibles
riesgos. Por lo que nos centraremos en su producto, con mayor potencial para poder captar la
atencion de los consumidores indios. Asi pues, introduciremos su marca premium, la Mahou
Cinco Estrellas, transmitiendo con ella, la calidad y estilo de vida espaiol, objetivo persiguido por

la compaiiia.

12.1.5. Seleccion de formas de entrada
Una vez decidido el pais en el que Mahou va a entrar, el siguiente paso es decidir el modo en
el que se va a llegar al cliente indio. Por ello, al ser un mercado desconocido para la compaiia

cervecera hay que barajar distintas opciones.

Segtn el Plan de Marketing de Internacionalizacion de Olegario Manzanares (2013) propone
tres formas de entrada: exportacion, acuerdos de cooperacion y por tltimo la implantacion en el

exterior.

Para tomar esta decision, se estudiaran las distintas formas para luego decidir la manera mas
Optima de entrada en la India. De acuerdo con el modelo de Plan escogido, elegiremos dos factores
relevantes que se tendrdn en cuenta, en este caso, seran el riesgo que asume Mahou y el control

de sus operaciones. Finalmente, la eleccion sera entre las siguientes opciones:

Exportacion: Encontramos dos tipos de exportacion, por un lado la exportacion indirecta,
consiste en elegir un intermediario (trading companies o agente comerciales) que se encarge de
vender los productos de Mahou a los clientes indios, ademas de realizar todas las operaciones
comerciales. Por otro lado, existe la opcion de exportacion directa, Mahou en este caso asumiria
el trabajo del agente comercial, siendo el propio intermediario que estd en contacto con el cliente
indio. Asi Mahou, realizaria todas las actividades sin contar con terceros. Para ello, podra elegir
entre la venta por internet, la venta a detallistas y por tltimo la vente directamente al cliente final

por medio de sus comerciales (Cervifio, Arteaga, & Fernandez del hoyo, 2018). En estos dos tipos
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de exportaciones, tanto el riesgo asumido como el control son bajos , como se puede ver en la

figura 19.

Acuerdos de cooperacion o partnerships: Consisten en convenios con los paises donde se quiere
entrar y donde se da el caso de que la empresa exportadora en este caso, Mahou, no contase con
los recursos suficientes para entrar en la India y se apoyase en una empresa india, ya establecida.
Existen distintos tipos entre los que encontramos: el piggyback, la realizacion de un contrato por
el que una empresa india ya establecida, actiia de canal vendiendo los productos de Mahou. Otras
opciones serian consorcios donde se asocian fabricante para asi exportar sus productos, licencias
y franquicias donde Mahou deberia de ceder su propiedad intelectual a otra en India, transfiriendo
asi conocimientos y por ultimo, alianzas estratégicas como joint-ventures donde Mahou
colaboraria con una empresa india compartiendo riesgos y buscando alcanzar sus objetivos

conjuntamente. En este caso, el riesgo seria compartido y el control mayor.

Implantacion: Esta opcion seria la de mayor riesgo y control para Mahou en India. Pues consistiria
en invertir directamente en el extranjero grandes cantidades de dinero invertidas en filiales
comerciales o de produccion. Esta opcion, es recomendada para empresas grandes con

experiencias en mercados exteriores.

Figura 19: “ Alternativas de modos de entrada en India”
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Fuente: Manuel de Internalizacion del ICEX (2018)
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Concluyendo, después de analizar las distintas opciones que tiene Mahou para
internacionalizarse, considerando su caso y su poca experiencia en el sector cervecero exterior,
seria recomendable comenzar con una exportacion directa donde el riesgo e incertidumbre que
corre la cervecera es bajo, para asi testear el mercado indio y ver sus reacciones frente a los
productos de Mahou, abriendo mercado poco a poco. Podréd buscar crecer y encontrar nuevas
oportunidades futuras en India. Asi contard con una base de clientes fidelizados a su socio donde
se asegurara un numero de ventas y adquiriendo conocimientos sobre el mercado indio. Ademas,

con este tipo de exportacion se reducird la inversion inicial.

12.1.6. Seleccion de las estrategias 4P

El apartado que se estudiard uno de los puntos mas relevantes del Plan de Marketing para la
Internalizacién de Mahou en India. Pues habra que decidir, qué medidas seran estandarizadas y
cudles deberan de ser adaptadas, es decir, si se usard una estrategia global o estandarizada, la
misma para todos sus mercados , o si Mahou elegird una estrategia multidoméstica, distinta en
cada mercado en el que esté presente o si finalmente decidird realizar una punto medio entre
ambas, estrategia transnacional, que sera global pero al mismo tiempo con algunas adaptaciones

al mercado local.

Entendemos que la estrategia a seguir, deberia ser una estrategia transnacional, en la que se
vendera el mismo producto que Mahou en Espana pero realizando alguna adaptacion al mercado
local indio, como por ejemplo en el sabor , el envase o la forma de promocionarlo. Pero Mahou,

continuara con su esencia y calidad.

Sobre todo, estas adaptaciones seran necesarias en los atributos externos de la cerveza, como
el envase o el etiquetado puesto que la empresa tiene que realizar cambios lingiiisticos,

cumpliendo asi con la normativa india.

12.1.7. Seleccion de objetivos del mercado

Sin duda, los objetivos perseguidos por Mahou en India, son a largo plazo. En cuanto, a sus
objetivos se pretende conocer a la perfeccion no solo al consumidor indio, sino al mercado. Para
es0, Mahou se apoyara en su socio para ir adquiriendo conocimientos. En cuanto, objetivos mas
a largo plazo, la compaiia tiene buenas perspectivas de expansion del mercado indio. Es un

mercado que esta en crecimiento y donde Mahou quiere introducir sus productos y dar a conocer
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su calidad, sabor y el estilo de vida espafiol. Por otro lado, cuentan con tecnologia y optan por la

continua innovacion.

Ademas se espera, un fuerte crecimiento de la poblacion joven que ya existe y que gira en
torno a los 1.200 millones. Como consecuencia de ello, el sector cervecero indio podria crecer

alrededor de un 11%. (Mahou-San Miguel, 2014)

12.2. FASE 2: Marketing Mix Internacional

Una vez finalizada la primera fase, la siguiente fase tiene como objetivo el disefio y
determinacion del Marketing Mix Internacional de Mahou para la India. Para ello, llevaremos a
cabo algunas adaptaciones teniendo en cuenta el entorno politico, legal, social y cultural de India.
Estas adaptaciones se aplicaran al producto, precio, distribucidon y promocion basandonos en las

nuevas condiciones.

12.2.1. Producto

En cuanto al producto, como ya mencionamos en la primera fase, en la seleccion de lineas
de producto. Tras el estudio realizado en epigrafes anteriores, Mahou comenzara exportando so6lo
su linea Premium, la cerveza Mahou Cinco Estrellas. Al entrar en un mercado nuevo y
desconocido, sera mejor empezar con un portfolio pequefio para asi minimizar costes. Se llevara
a cabo una estrategia transnacional, donde se tendré una estrategia global a la que se le aplicaran
distintas adaptaciones teniendo en cuenta el mercado local y las costumbres de sus consumidores.
En este caso, Mahou debera de llevar a cabo las siguientes adaptaciones. En primer lugar, el sabor,
esta cerveza sufrird algunos cambios para adaptarla al paladar indio pero manteniendo su esencia.
Para ello, se le afiadira al sabor un toque mas fuerte para cumplir con las preferencias indias, que
se mantienen en cervezas fuertes. Ademas, habrd que adaptar el envase, ya que en India, la
mayoria de cerveceras ofrecen cervezas tamafio “lager”, por lo que el tamafio del botellin espafiol
no cumple con las expectativas. Un ejemplo del envase, se puede ver en la figura 20. Por otro
lado, la marca es un bien intangible muy importante, una buena opcién, es que Mahou para
adaptarse al mercado indio ademas de introducir su cerveza Premium, crease una nueva diseiiada

solo para los consumidores indios.
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Por ultimo, otra adaptacion que Mahou deberia de hacer seria cambios en la etiqueta tanto
lingliisticos como normativos. En julio de 2016, entr6 en vigor una ley que obligaba a los
exportadores de bebidas a cambiar el tamafo de las etiquetas y su tipografia. Lo que se conoce
como PDP o etiqueta debera de ocupar al menos el 40% de la superficie del producto excluyendo
el cuello de botella. (Fundacién Consejo, 2016) Por lo que Mahou, debera de escribir las etiquetas

siguiendo la normativa y traducirlas al hindi o al inglés, segundo idioma oficial de la India.

Figura 20: “Cerveza Mahou lager en India”

Fuente: (Mahou-San Miguel, 2016)

12.2.2. Precio

Por otro lado, el precio, factor muy relevante a la hora de la internacionalizacion de la cerveza,
sobre todo, en un mercado tan pobre como es el mercado indio y donde el consumo per cépita se
encuentra tan solo en 1,5 litros, por lo que un precio elevado conllevaria la pérdida de clientes
potenciales y desecharia oportunidades de poder competir con otras marcas. A la hora de fijar
precios, hay que tener en cuenta, los costes, la demanda del mercado y la competencia. En cuanto
a los costes, en la medida que Mahou realice mayor numero de adaptaciones estos costes
aumentaran. Ademas, habréd que afiadirle al precio normal de fabricacion, los costes afiadidos de
la exportacion, como logistica, transporte, aduanas o distribucion y otros gastos asociados. Para
fijar el precio de Mahou en India, habra que tener en cuenta lo que la gente esta dispuesta a pagar
y puede pagar. Por lo que dependera de la sensibilidad de los consumidores hacia los precios. En

India, la gran mayoria de la poblacion es pobre, por lo que la gente que se puede permitir una
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cerveza, que es considerada como cerveza Premium, tiene menor sensibilidad a los precios. Con
referencia a los precios de los principales competidores en India, sus precios estan en torno a las
110 rupias que equivalen a 1,38€. Por lo que Mahou, deberia de fijar su precio en torno a las 110-
180 rupias que es el maximo precio de una cerveza exportada en India en lo que deberia de estar

incluido el margen que ganara la compaiia cervecera.

12.2.3. Distribucion

En cuanto a la distribucion de la cerveza Mahou Cinco Estrellas, tendré que analizar cinco
componentes; caracteristicas del cliente, tipo de producto, caracter de la demanda y la localizacion

geografica, competencia y normativas legales.

En primer lugar, la caracteristicas del cliente indio, serd tanto mujeres como hombres, aunque
dada la cultura india, seran mas hombres, en edades entre 25-55 afios de clase media- alta que
viva en zonas urbanas. La cerveza, es un tipo de producto muy popular junto con el whisky, pero

este producto no se consumird a diario como en Espafia.

Segin Mahatma Gandhi, dirigente del movimiento independentista indio y figura muy
importante en la cultura india, afirm6, que el alcohol era un invento del diablo, por ello y debido
a esas creencias en algunos estados de India, a dia de hoy hay ciudades sagradas donde continua
estando prohibida la venta de alcohol, no solo de bebidas con altos grados sino también por
ejemplo, cervezas o vino. Estas zonas son: Bihar, Gujarat, Mizoram y Nagaland. En estos lugares,
pueden llegar a multarte o llevarte a la céarcel por el consumo de alcohol. Por otro lado, se aplica
también la “ley seca” en fechas sefaladas como el aniversario de la muerte de Gandhi o antes de

unas elecciones.

Tras realizar un andlisis de los competidores estos se sitlian en zonas como por ejemplo, el
estado de Kamataka, Telangana o Rajastan. Por lo que para la primera distribucion de Mahou,
buscaremos zonas urbanas y donde suele haber mayor turismo como por ejemplo, Delhi, Bombay

o Jaipur. Para esta distribucion habra que tener en cuenta los distintos modos de entrada:

- Ladistribucién a través de un mayorista de cerveza u otras bebidas
- Laventa directa a supermercado o canal horeca

- La venta directa a través de internet
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En referencia, a lo que ya se fijo en el apartado de formas de entrada, Mahou realizara su
entrada en India a través de una exportacion directa, realizando un convenio con un mayorista.
Asi Mahou reducird riesgos e incertidumbre, ademas de minimizar costes y su inversion inicial.
Por otro lado, Mahou podra aprender de la experiencia de su mayorista e invertir sus esfuerzos en

otros aspectos de la expansion.

Por ultimo, para la eleccion final del mayorista, analizaremos los competidores de la zona
como por ejemplo las compaiiias SABMiller o Arian Breweries& Distilleries. Tras un analisis en
profundidad, Mahou deberia de firmar un contrato con un distribuidor tanto local como es Arian
Breweries& Distilleries, lo que le aportard una vision mas local que le ayudard a conocer al
consumidor indio. Ademas su localizacion es estratégica pues se encuentra en el estado de

Rajastan, cerca del mar, lo que ayudaria al transporte.

Pero por otro lado, podria distribuir a través de SABMiller, ya que es una compaiiia muy
potente en el mundo entero y su perspectiva del sector cervecero podria ser de gran ayuda para
Mahou, ya que no tiene la misma experiencia en mercados futuros. Los productos Mahou, seran
distribuidos en el canal HORECA, supermercados y tiendas especializadas. Una vez, se conozca
el mercado indio y al consumidor, se podria proceder a realizar una integracion vertical hacia
adelante para hacerse con una parte de la empresa distribuidora o alianzas estratégicas o incluso

a implantarse en el pais para asegurarse un futuro sostenible en India.

12.2.4. Promocion

Por ultimo, en cuanto a la promocion, de la cerveza Mahou, cuenta con un numeroso grupo
de profesionales que se encargan de dar a conocer la marca, tanto en perioddicos, television, radio
como en redes sociales. Ademas, Mahou realiza otras actividades, como concursos, promociones
o sorteos. Por otro lado, Mahou en Espafia ha abierto bares con su marca para darla a conocer,

ademas de realizar patrocinios de laLiga de futbol, entre otros eventos.

Tras su expansion a India, Mahou deberia de promocionarse a través de su distribuidor en un
principio, vendiendo su producto, como una cerveza Premium de origen espanol (“La cerveza de
Madrid”) con una calidad excelente, y transmitir el estilo de vida espafol. Mas tarde, cuando la
compafiia esté mas integrada en el pais, se realizard una campafia publicitaria junto con los dos

equipos madrilefios, para dar importancia a que Mahou es la cerveza de Madrid. En ella, se
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sorteara un viaje a Madrid, con entradas para ver un partido de futbol, y asi conocer de primera

mano el estilo de vida espanol sus costumbres y su cerveza.

12.3. FASE 3: Implantacion

12.3.1. Organizacion y delegacion

Esta tltima fase del Plan de Marketing Internacional, es muy importante y va unido a la forma
de entrada que se ha decidido para que Mahou entre en India. Tras la eleccion de una exportacion
directa para Mahou, es necesario implantar una organizacion y fijar las actividades que haran cada
compafiia y cudles seran delegadas. En el caso de una exportacion directa existen dos funciones
principales: comercial y técnica. Como se puede observar en la figura 21, el esquema de

organizacion seria el siguiente:

Figura 21: “Esquema de organizacion de Mahou Internacional”

DIRECCION

fessmsnsmamesnnnannns
v

Depa rtamento Comercial Importaciones/Exportaciones

Departamento Marketing
Internacional

]

1

1

1 1
SRR Lol a.

A . - A - .
Area Comercial Area Técnica

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Olegario Llamazares, G.-L., Ortiz Arteaga, J. &
Fernandez, J.C. (2013)

En cuanto al 4rea comercial, ese departamento, se encargara de la investigacion del mercado
indio ademas de realizar todas las adaptaciones del Marketing Mix Internacional. Por otro lado,
el area técnica, llevara las cuentas sobre pagos y cobros de todos los gastos asociados de la
exportacion y de todo lo que tiene relacion con la logistica. Estas actividades estaran centralizadas,
es decir, dependeran en gran parte de Mahou Espafia, debido a la estrategia transnacional, con el

objetivo de tener un mayor control de todas las actividades.

53



12.3.2. Coordinacion

Esta accion de implantacion, no requerird demasiados trabajadores pues podrian ser tan solo
dos personas las que se hiciesen cargo de estas areas hasta que Mahou sea una marca reconocida
en India. Por lo que la coordinacion entre estas dos areas no serd complicada, pues cuanta menos
gente intervenga mejor serd la comunicacion. Esta comunicacion se podria hacer con reuniones

cara a cara, via email o en forma de call en caso de que alguno tenga que viajar.

Estas areas recibiran respaldo de los otros departamentos, que estaran involucrados también
en la fase inicial para ayudar con la expansion. La coordinacion, se celebrard una reunion para
ponerse al dia de lo sucedido durante la semana y ademas se enviaran reportes via email para
mantener informados a los demés departamentos y trabajar de manera conjunta formando al
personal para las distintas situaciones a las que tendran que hacer frente y donde podran

aprovechar sinergias de otros departamentos.

Figura 22: “ Canales empleados en Mahou”

CANALES 2014 %

COMITE ETICO a 19.2%
CORREOQ POSTAL 1 38%
E-MAIL 16 61,6%
RESPONSABLE 3 11,6%
TELEFONO 1 38%
TOTAL 26 100%

Fuente: (Mahou-San Miguel, 2014)
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12.3.3. Control

Por ultimo, la fase de control que Mahou debera de hacer, estara basada en los objetivos
expuestos en la primera fase del Plan de Marketing Internacional. El control se hara de dos
maneras: en primer lugar, se realizard una reunién mensual y por otro lado, una revision a final
de cada afio. Estas revisiones se realizaran para de esta forma hacer una comparacién de los
objetivos que se establecieron en un principio y los que se estan consiguiendo tras pasar el tiempo.
Esto permitira corregir errores, modificarlos y finalmente conseguir los objetivos que se buscaban.
En conclusion, de esta forma Mahou, podra tomar medidas, cambios en el plan o mejoras para
asegurar el éxito de Mahou en India o tomar decisiones de que en el caso negativo, Mahou no

alcanzase esos objetivos y suspender en el plan, evitando pérdidas en la empresa.
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III. CONCLUSION

En la siguiente seccion se presentaran las conclusiones extraidas de la investigacion llevada

a cabo. Entre ellas cabe destacar dos tipos de conclusiones: Generales y Particulares

1? Conclusion General

Para llevar a cabo esta investigacion se ha realizado un hipotético Plan de Marketing
Internacional, basdndose en el PMI expuesto por Olegario Llamazares, pero teniendo en cuenta
las singularidades de la compafiia cervecera espafiola més importante, las oportunidades que
ofrece el sector cervecero y las oportunidades potenciales de Mahou en los distintos mercados

exteriores.

22 Conclusion General

En este hipotético Plan de Marketing Internacional se ha incluido un analisis de los paises
idoneos para la internacionalizacion de Mahou y tras aplicar el método de escrutinio y reduccion
y estudiar las oportunidades que ofrecian los distintos mercados, se determina que las mejores
oportunidades se encuentran en el mercado indio. Finalmente, se le aplica el plan creado para su
éxito en la expansion de Mahou en India dividiéndolo en las siguientes fases: Primera fase serd la
“Seleccion y delimitacion”, donde se estudiara los distintos mercados, las lineas de producto que
se exportaran, la forma en la que Mahou realizara la entrada a dicho pais, la estrategia y los
objetivos perseguidos. La segunda fase consiste en el “Marketing Mix Internacional” fijando las
adaptaciones que se deberan de realizar en el producto para su exportacion y por ultimo, la

“Implantacion” de las decisiones tomadas.
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Tras el diseno de un Plan de Marketing para la internacionalizacion de Mahou ademas de las
conclusiones generales cabe destacar, una serie de conclusiones particulares extraidas de las

distintas fases del PMI:

Conclusiones Particulares:

1? Conclusion Particular

El método de escrutinio y reduccidon nos facilita en la investigacion, la eleccion entre los
distintos destinos. Entre los que destacaban, Reino Unido, Chile o Guinea y nos revela que el
mejor pais para la expansion de Mahou, es la India. Las razones principales, son las condiciones
favorables, las oportunidades que ofrece el mercado indio, su auge de crecimiento y la gran
poblacion joven, que a dia de hoy contintia creciendo. Es un pais, donde la tecnologia se encuentra
en plena fase de crecimiento y ademads, uno de los sectores mas potenciales, es la hosteleria. Por

ello, este PMI tiene como mercado objetivo, India.

22 Conclusion Particular

Entre las lineas de producto que Mahou-San Miguel ofrece en Espana, es considerada para su
exportacion Unicamente para su primera hipotética exportacion directa, su linea Premium, la
cerveza Mahou Cinco Estrellas. La razon principal de esta exportacion Unica, son los buenos
resultados obtenidos en territorio nacional con esa linea de productos. Esta cerveza ofrece
variedad de oportunidades en mercados exteriores ademads, de ser el nimero uno de ventas en
Espana. Este producto exportara la calidad, sabor y el estilo de vida espafiol a la India cumpliendo

con los objetivos fijados por Mahou.

32 Conclusion Particular

La exportacion directa, es la forma de entrada escogida en el hipotético PMI, se empleara para
ello un mayorista indio, como por ejemplo, con una compafia local como Arian Breweries o una
mas internacional, como SABMiller, pues nos ofrecerdn conocimientos plenos del mercado y
experiencia. De esta forma, Mahou-San Miguel, minimizard tanto su inversion como
incertidumbre y aunque tenga menor control sobre sus productos, le servird para darse a conocer
entre los nuevos consumidores indios, obtener conocimientos sobre el mercado nuevo y de manera

gradual ir adquiriendo control de operaciones. Se aconseja por otro lado, aplicar una estrategia
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transnacional, realizando algunas adaptaciones en la cerveza teniendo en cuenta las preferencias

del mercado indio, un ejemplo de ello, es el envase o el sabor de la cerveza.

4? Conclusion Particular

El principal objetivo de Mahou-San Miguel, es expandir sus fronteras, exportando sus
productos lo que conlleva la exportacion de su calidad, sabor y el estilo de vida espafiol,
convirtiéndose en embajadores de Espafia, en mercados exteriores. Ademas, tiene en cuenta las
dificultades que se encontraran en el mercado objetivo nuevo y las pérdidas que sufriran durante
los primeros meses, debido a los gastos, como aduanas, transporte o logistica, asociados a la

exportacion hasta llegar a ser un producto establecido, en el mercado indio.

5% Conclusion Particular

Se recomienda a Mahou-San Miguel fijar un precio orientativo que se encontrard en torno a
110-180 rupias, contabilizando con los gastos de transporte, aduanas, los margenes y los precios
de los consumidores. En cuanto a la distribucién de sus productos, Mahou, escogera varios
mayoristas uno local y otro global para adquirir distintos conocimiento de los mercados y
maximizar su presencia en el mercado indio. Por lo que parte de las actividades de la cadena de
valor de Mahou seran responsabilidad del mayorista. De esta forma, Mahou podra beneficiarse de
las actividades de marketing mix de sus mayoristas a las que podra afnadir sus propias actividades
de promocion. En cuanto al futuro, se le plantea a Mahou realizar alianzas estratégicas o incluso

su implantacién en India para asi tener mayor control sobre sus productos.
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IV. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Durante la realizacion de esta investigacion, se han reconocido una serie de tareas relevantes
para Mahou-San Miguel, una vez esté totalmente establecido en la India, las cuales no se han
podido cubrir debido a no encontrarse dentro del objetivo final de la investigacion. Entre ellas se

destacan las siguientes:

1? Futura linea de investigacion

La elaboracion de un Plan de Marketing Internacional para Mahou en India en el que se
incluya un analisis de costes, pérdidas y ganancias detallado y personalizado para la empresa en
cuestion. Por otro lado, se debera de incluir un estudio especifico de la fijacion del precio de la
cerveza Mahou en India, teniendo en cuenta los gastos asociados de transporte, logistica y aduanas

entre otros.

2? Futura linea de investigacion

Otro punto interesante para investigar en un futuro, podria ser un plan de viabilidad, cuyo
objetivo principal de estudio serian, las oportunidades de introducir nuevas cervezas de Mahou
en el mercado indio aumentando el portfolio de marcas de Mahou en India. Ademas, como ha
sido mencionado con anterioridad, deberia de estudiarse la posibilidad real de Mahou-San Miguel
de realizar alianzas estratégicas o implantarse en la India, ganando control sobre sus productos y

reduciendo la independencia de los mayoristas indios.

3" Futura linea de investigacion

Por ultimo, Mahou-San Miguel, deberia de estudiar la ejecucion y ampliacion de nuevas
operaciones en nuevos mercados exteriores, ampliando sus fronteras y convirtiéndose en
embajadores de Espafia a nivel mundial. Por ello, la compafiia cervecera espafiola deberia de
buscar nuevos destinos donde exportar sus productos, obteniendo un reconocimiento global y
estableciéndose como distribuidor internacional. Algunos de estos paises potenciales, podrian
corresponderse con los estudiados en esta investigacion, como por ejemplo, Reino Unido, China

0 Guinea Ecuatorial.
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ANEXO 1: Evolucion de Empleados en los ultimos afios

Mumero de empleados

Evolucion de Empleados

2012 2013 2014 2075 2016
Ao Total Fijos Eventuales
2012 1.352 96,82 % 318 %
2013 1.352 98,19 % 1,84%
2014 840 98,51 % 148 %
2015 1.149 98,43 % 1,96%
2016 1215 9711 % 288 %

Capital Social 14.028.253 €

Fuente: (El economista, 2017)

ANEXO 2: Evolucion de las ventas de Mahou

Ventas Gltimos afios Evolucién de ventas
2014 2015 2016
Afio Valor Variacion
2014 1.071.817.346 €
2015 1.079.596.074 £ 0,73 %
2016 1.009.049 475 € 1,8 %
Resultado 2016 144.624 404 €
Ebitda 2016 211.744 555 €
Total Activo 2016 1.564.431.545 €

Fuente: (El economista, 2017)
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ANEXO 3: Estructura Organizativa

CONSEJO DE ADMINISTRACION

Nuestro Consejo de Administracion se estructura de

la siguiente manera:

PRESIDENTA DE HONOR Dfia. Virginia Mahou de Vilches
PRESIDENTE D. Javier Lopez del Hierro *
VICEPRESIDENTE PRIMERD D. Alfredo Mahou Herrdiz
VICEPRESIDENTE SEGUNDD 0. Oscar Fernandez de Pinedo Robredo *
CONSEIEROS DELEGADOS D. Eduardo Petrossi Valdés *

D. José A. Herrdiz Mahou
CONSEIERDS Dfia. Ana Francisca Gervas Hierro ¢

Diia. Fatima Mahou Herraiz

Dfia. Germina Christelle Eva Gervas °
D. José A. Togores Mahou

Diia. Maria Mercedes Calvo Caminero

Diia. Paloma de la Torre Ferndndez

SECRETARID (no consejern)

Dita. Beatriz Martinez-Falero

VICESECRETARID (no consejera)

D. Juan Bravo Casado

! En representacidn de Inversiones Maltiples, S.L.U.

? En representacidn de Mosquililla, S.L.U.

* En representacitn de Tamarinver, 5.L.U.

4 En representacion de |.P.L International, Ltd.

= En representacion de Sociedad Gala de Inversiones, S.L.
& En representacion de Altinver, S.A.U.

COMISION EJECUTIVA

La Comisién Ejecutiva de Mahou San Miguel participa
activamente en las decisiones y estrategias de la
compaiiia, marcando las lineas maestras de la gestion

EQUIPO DIRECTIVO

El equipe directivo cuenta con poder de decision en

las diferentes dreas de negocio con el objetivo de

promover una gestion eficaz.

de negocio.

DIREGTUR GENERAL D. Alberto Rodriguez-Toquero
PRESIDENTE D. José A, Herrdiz Mahou
VICEPRESIDENTE D. Javier Lopez def Hierro DIRECTOR GENERAL i

UNIDAD DE NEGOCIO ESPARA® ki e
CONSEIERD D. Alfredo Mahou Herriz

DEGEGEOR BENERAL D. lonathan Stordk
CONSEIERD D. Eduardo Petrossi Valdés UNIDAD DE NEGOCI0 INTERNACIONAL* . ¥
CONSEIERD D. Jusé A. Togores Mahou DIRECTOR GENERAL 0. Jests Niiflez

. : UNIDAD DE NEGOCI0 AGUA Y REFRESCOS* "

CONSEIERD D. Oscar Fernandez de Pinedo

SECRETARID (no consejern)

Diia. Beatriz Martinez-Falero

DIRECTOR GENERAL

UNIDAD DE NEGOCID SERVICIOS LOGISTICOS*

D. Miguel Angel Miguel

DIRECTOR GENERAL

FINANZAS Y ESTRATEGIA Y NUEVOS NEGOCIOS™

D. Mariano Navarro

DIRECTOR GENERAL
MARKETING*

D. César Hernandez

DIRECTOR GENERAL
OPERACIONES*

. José Luis Rodriguez

DIRECTOR GENERAL
PERSONAS Y ORGANIZACION*

D. Jesds Domingo

DIRECTORA ASESORIA JURIDICA

Diia. Beatriz Martinez-Falero

DIRECTOR AUDITORIA INTERNA

D. Angel Etreros

DIRECTOR CALIDAD E 14D+l

D. Juan del Dlmo

DIRECTORA COMUNICACION Y RRII

Diia. Patricia Leiva

(*) Directives aus forman parte del Comité Fiecitive

Fuente: (Mahou-San Miguel, 2014)
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ANEXO 4: Cadena de valor de Mahou-San Miguel

6.000

PROVEEDORES

?5 IIE.L GISTD
PRA
HE BIEIIES YSEE\'IE:IDS

CLAUSULAS DE RSE
EN LOS PRINCIPALES
CONTRATOS DE
MATERIAS PRIMAS

MILLOKES
+2 5 0¢ Fus
PHRA APOYAR EL DEPORTE,
ELARTE ¥ LA CULTURA

FORMACIGN PARA EL EMPLEQ
ATRAVES DE LA FUNDACION
MAHOU SAN MIGUEL

VOLUNTARIADO CORPORATIVO:

4 .Bl]u BENEFICIARIOS

‘I 54 PROYECTOS 38%0[ REDUCCION DEL
DE INVERSIONES CONSUMD DE AGUA
INDUSTRIALES EN 2014 {Desde el aiio 2000)

%

ENERGIA ELECTRICA
an::nmre DE

Fuente: (Mahou-San Miguel, 2014)

ES‘I’.H.H!IS PRES[II‘I'ES EN +26 ﬂuu .

q PERSONAS VISITARON

n[ MEI[ITGS NICDS NUESTROS CENTROS
DE PRODUCCION

annsuulnnnis CADADIA  EN 2014

13.000.000

DE COMSUMIDORES

DE SEGUIDORES EN REDES SOCIALES .
e

=4 LOGISTICA
L0

PLAN DE MOVILIDAD
SOSTENIBLE: AHORRAMOS

+ | EN NUESTRAS RUTAS

[Desde ol afio 20101

1 uﬂ?ﬂ.ﬂ!lum

PRODUCTO TERMINADD

REDHI%EIMI ENUN
MILLON DE KILOMETROS 43IFF_ NUESTRAS

EMISIONES DE CO;
{Dazde ol afio 2000)

+34 MILLONES DE EURDS
DESTINADOS A APOYAR
AL SECTOR HOSTELERD

+200.000

PUNTOS DE VENT,
(HOSTELERIA ¥ ALIM[NT.BCIDNI

DISTRIBUIMOS
MILLON DE CAIRS DE
CERVEZA CADA SEMANA
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ANEXO 5: Portfolio de todas las marca de Mahou-San Miguel

[

[ %

PARA MOMENTOS ESPECIALES

111)

BLUDE
SAN MIGUEL

PARA EL BIENESTAR

B
P =
g -

INTERNACIONALES

Fuente: (Memoria de Mahou-San Miguel, 2014)
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ANEXO 6: Infografia sobre Mahou-San Miguel

CENTROS DE MANANTIALES
ELABORACHON DE AGUA
DE CERVEZA
= CON SUS
7 $ PLANTAS DE
EN ESPARA ENVASADO
il
-
1 e

Adquisicitn del 100% de Anan
Bireweries & Distilleries Lbd.,
hoy Maheu India, primesa filial
intemacional de la compadia

+2.600

PROFESIONALES

Buscamos i mejor talenin 'I 1 ? NUEVAS
¥ generames emplac: IRCORPORACIONES

MEJOR EMPRESA

Para trabujar en neestm segmentn (MERCD)

CRECIMIENTO
3%

todos bos canales
especialmente
en ls hosteleria
independiente

MARCAS

5 VARIEDADES
DE PRODUCTO
-
|
NUEY(G _—

LANZAMIENTOS SanMig=l  SanMigusl  Casimin
EN 2014 Clara BLU Mahou

IMPULSAMOS

LA CULTURA CERYECERA

.+26.000

vizitas & meesims centros de produccion

* Compra del Palacio Dugue del Infantado
[futuen espacio de cultura cenecera y ociod

EI;H'E&II]IE{IEE EN ESPARA 35'5%

24 MILLOKES DE EURDS
EN INVERSIONES INDUSTRIALES

Fuente: (Memoria de Mahou-San Miguel, 2014)
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ANEXO 7: Plan de Marketing Internacional de Mahou en India

1* FASE: SELECCION Y DELIMITACION

MERCADOS LiNEAS DE FORMAS DE ESTRATEGIA 4P OBJETIVOS DE
, PRODUCTO ENTRADA MERCADO
(METCDO DE (ESTRATEGIA
REDUCCION [VENTAS POR || (VALORACION TRASMACIONAL) (PROYECCIONES
Y ESCRUTINIO) PRODUCTO) RIESGO- DE FUTURD)
CONTROL)
2 FASE: MAREKETING MIX INTEENACIONAL
PRODUCTO PRECIO DISTRIBUCION PROMOCION
(ENVASE, (FIJACION DE [CANALES, PLAN [(ACTIVIDADES,
ETIQUETADOC, FRECIOS, DE ACCION) PROMOCIONES,
SABOR) MARGEM) SORTEDS)
3* FASE: IMPLANTACION ¥ CONTEOL
ORGAMIZACION DELEGACION COORDINACION CONTROL
(FIJACIOM DE (ACTIVIDADES (MEDIDAS, VIAS (ERRORES,
ACTIVIDADES) EXTERNALIZADAS, EMPLEADAS) OBIETIVOS,
CENTRALIZACION)
MEDIDAS DE
CONTROL)

Fuente: Elaboracion propia
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