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RESUMEN

El presente articulo tiene por objeto la exposicion de las conclusiones generales de
diversos informes elaborados durante los ultimos afios por el Departamento de Estudios de
Rabobank [nternational (en adelante Rabobank) en relacion al mundo del vino. La perspectiva
ofrecida es eminentemente global, aunque para el caso concreto de la presente publicacion, se ha
hecho especial hincapi¢ a la situacion de] sector en Espania y de las compaitias espariolas en el
contexto internacional.

El analisis se ha efectuado en base a aquellos factores clave que Rabobank ha identificado
como fundamentales en la dindmica que afecta a la evolucién del negocio del vino, que son
comunes a todos los mercados, aunque con peculiaridades dependiendo de cudles se trate
concretamente. En la descripcion de cada uno de esos factores y su situacion actual, se ha
aplicado el método deductivo, de tal manera que en un primer momento se muestra la visién
global y posteriormente se atiende a detalle concreto de Esparia, con la indicacién de las ventajas
y los inconvenientes en el nuevo entorno competitivo en que nos encontramos.

El articulo finaliza con una serie de reflexiones por parte de Rabobank en cuanto a cudl es
la que, a nuestro juicio, es la posicién a adoptar por parte de las compariias espafiolas con el fin
de no solo adaptarse a la nueva realidad del sector, sino colocarse en una posicion ventajosa
mediante el aprovechamiento de los aspectos positivos.

Introduccion

El mundo del vino, al igual que la mayor parte de sectores socioeconémicos, se ha visto
afectado por la corriente globalizadora de los ultimos afios que ha ampliando sus marcos
productivos, de comercializacion y de competencia, tradicionalmente regionales.

A pesar de este movimiento, el negocio del vino se encuentra relativamente concentrado,
ya que los diez principales paises productores aglutinan el 77% del total, mientras que el 70% del
consumo mundial se concentra en diez paises.

Como caracteristica comun que define el sector en su conjunto, cabe destacar que hoy en
dia el sector se enfrenta a una situacion de sobreproduccion en relacion a un consumo global que
lleva descendiendo en volumen de manera constante a lo largo de los Gltimos afios.

En este marco, destaca la irrupcion de los denominados Paises de Nuevo Mundo
(Australia, Argentina, Chile, EE.UU., Sudafrica..), que con la aplicacién de técnicas productivas
innovadoras y de estrategias comerciales agresivas, han sabido adaptarse e incluso definir, los
cambios del sector de una manera mas rapida y eficiente que Jos paises tradicionales o del Viejo
Mundo, comprometiendo la tradicional hegemonia de estos en especial en los paises
consumidores no productores.
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Los cambios acontecidos en el sector del vino se aglutinan en torno a los cuatro factores
clave que lo definen: demanda/hébitos de consumo, incremento de la competencia, poder de la
distribucion e importancia de la marca.

El éxito en el sector pasa por la adopcion de estrategias claramente definidas por parte de
los productores en relacion a cada uno de los factores clave mencionados, siempre en torno a una
marca reconocida que se identifique con ese posicionamiento.

En el caso concreto de Esparia, aunque se han alcanzado cotas de calidad y rentabilidad
superiores en muchos casos a las de paises con gran tradicion en el negocio, la asignatura
pendiente sigue siendo la limitada capacidad de los productores para transmitir las virtudes de sus
productos, en especial en el competitivo mercado de exportacion, que es al fin de al cabo el
mercado al que se debe atender no sélo para crecer, sino también para sobrevivir.

Otra de [as limitaciones del sector en Espana, es el elevado grado de atomizacién, fruto
del tradicional caracter familiar de los negocios. En un mercado que exige una amplia oferta de
productos, importantes inversiones promocionales y un elevado poder de negociacién frente a la
distribucion, entre otros, parece evidente la necesidad de concentracion empresarial como forma
de permanencia en el sector.

El Sector vitivinicola y sus “drivers”
Situacién global y factores competitivos

El consumo mundial de vino en valor se estima en el entorno de los € 175.000 millones (€
2.500 millones en Espaiia) en el afio 2000 y con una estimacion para el afio 2004 de € 200.000
millones (€ 2.700 millones en Espafia) lo que supone un TACC (tasa anual media de crecimiento)
del 3,4% (1,9% en Esparia) en ese periodo.

En Europa, el 51% (60% en Espana) del volumen total consumido es vino bésico o de
mesa, aunque tan solo representa el 45% (45% en Espafia) en valor, lo que indica en Espafia un
potencial alcista del consumo de vino con denominacion de origen, aunque a unos precios mas
ajustados que la media actual.

La produccion total mundial en volumen se estima en unos 265 millones de hectolitros en
el afo 200] con unas previsiones de 282 millones de hectolitros para el 2004 lo que implica un
TACC del 2,1% para ese periodo. Las caracteristicas principales de esta produccién son las
siguientes:

o 80% se destina al consumo y el resto es destilado

o 27% es exportado
Europa representa entre el 55% y el 60% del total de la produccion mundial

o Espana es el tercer productor mundial con 11,5% de la produccion total, aunque con clara
tendencia al alza por el aumento de los rendimientos hasta niveles de otros paises tanto
del Nuevo como del Viejo Mundo

A nivel general, el vino se puede clasificar en dos categorias en funcion de la relacion
calidad — precio (PVP): vino basico (precio < 3 €) y vino de calidad (precio > 3 €). El siguiente
grafico nos muestra el desglose mayor que se le aplica a los vinos de calidad segiin Rabobank y
cuya clasificacion se viene utilizando de manera generalizada en el sector:
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Observamos los rangos de precios que definen cada una de las categorias de vinos de
calidad, asi como el posicionamiento de las mismas en relacion a los factores claves del sector.
Como norma general, y ldgicamente, a medida que nos desplazamos hacia la izquierda en la
serie, hacia vinos de mayor valor afadido y precio, el posicionamiento se centra en nichos
especificos de consumidores que buscan una diferenciacion y una exclusividad, frente al
posicionamiento en precio ajustado y volumen de las categorias inferiores. No obstante cabe
destacar que el 90% del consumo mundial del vino se localiza en aquellos con precios que oscilan
entre los 2 € y los 8 €, mientras que los que registran mayores tasas de crecimiento son los que
estan entre los 3 € y los 5 €.

Drivers del sector

Demanda cambiante: Durante los tltimos afios hemos asistido a un descenso generalizado en
los niveles de consumo de vino en especial por parte de los paises tradicionalmente productores
(Francia Italia y Espafia), con descensos entre el 50% y el 60% en los ultimos 25 afios. Este
descenso se ha debido, entre otros, al cambio en los habitos de consumo de la poblacién, en
especial de los “usuarios” més jévenes, al cambio de percepcion del vino como bebida de
consumo diario por un consumo mas ocasional pero de mayor calidad (de ahi el descenso
especialmente acusado de los vinos de mesa o vinos basicos), y la irrupcion de otras bebidas, que
si bien en muchos casos no son directamente sustitutivas (como el agua, los zumos o los
refrescos), incorporan unos niveles de innovacidén muy superiores al vino que han sabido ganar
cuota en el estdbmago de los consumidores.

Especialmente en el caso espafiol, la cerveza es el competidor mas directo del vino, pues
se trata de una bebida que acompafia en muchas ocasiones a las comidas, lo que no suele ocurrir
en otros paises con tradicién cervecera mas importante.
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Desde el punto de vista de la evolucion del consumo de vino en los ultimos afios, y como
se ha anticipado anteriormente, hemos asistido a un descenso bastante acusado (hasta del 50%) en
los altimos 30 aflos y en especial en los paises tradicionalmente productores, como Francia, Italia
y Espafia, una tendencia que se ha ralentizado ligeramente en el ultimo periodo. Por otra parte, se
observa una tendencia claramente creciente del consumo en determinados paises tradicionalmente
no productores (exceptuando EE.UU., que si que lo es), como Dinamarca, R.U., Japén o el propio
EE.UU.. De esta manera, resulta evidente que el mercado de referencia no sélo para la expansion
sino para la supervivencia del sector vitivinicola espafol, debe de ser el de exportacion, donde la
competencia por parte de las grandes compaiiias de Nuevo Mundo es mucho mayor y donde es
necesario redoblar los esfuerzos promocionales y comerciales para conseguir diferenciarse. No
obstante, el andlisis historico resalta la escasa tradicion exportadora de los vinos espaiioles, tanto
por razones de mercado (el consumidor nacional es muy poco permeable a producciones
exteriores y fiel a los vinos espafioles, cuya oferta ha absorbido) y culturales (limitaciones
idiomaticas, falta de profesionalizacion). Todo esto ha redundado en una presencia internacional
limitada (apenas el 30% del total de las ventas proviene de mercados exteriores), con una
estrategia basada en la competencia en precios contribuyendo a mantener la deteriorada imagen
actual de los vinos esparioles.

Consumo de Vino en Paises Tradicionales
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Por lo que respecta a la evolucion del consumo de las dos calidades genéricas de vino,
vino bésico o de mesa y vino de D.O., en Espania se sigue consumiendo mayoritariamente vino de
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mesa, aunque con una tendencia a la baja significativa que no se ve compensada por los
incremento que experimenta el vino de D.O.. A consecuencia de ello, en Espana se va
equilibrando el mix de demanda entre vino de mesa y vino de D.O., conforme se registra en la
Unién Europea. No obstante, en términos de valor, el consumo de vino en Espafia bascula
notablemente hacia vinos de calidad (fundamentalmente Premium y Superpremium), con unas
tasas de crecimiento que ponen de manifiesto que los aumentos del consumo en términos de
volumen, se ven acompafiados igualmente en términos de precio, compensando el descenso
correspondiente a los vinos basicos tanto en volumen como valor.

Consumo de Vino en Esparia (Milf Hltrs) Consumo de Vino en Esparia (Mill €)
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Incremento de la Competencia: El incremento de la competencia en el sector del vino se ha

intensificado en una doble vertiente:

* Entre paises: creciente presion por parte de paises del Nuevo Mundo tanto en produccién
como en comercializacién

» Entre compafifas: los movimientos de concentracion han dado lugar a jugadores de grandes
dimensiones. En este sentido destaca el papel desempefiado por las grandes compaiiias
multinacionales de licores, que han diversificado hacia el vino mediante la adquisicién de
numerosas empresas del sector.

Este proceso consolidador ha sido especialmente intenso en los paises del Nuevo Mundo
mientras que aun se encuentra en curso {de una forma mas lenta) en los paises Tradicionales. Esto
ha dado lugar al surgimiento de nuevos competidores, mientras que en Espaiia, aunque ya se han
dado los primeros pasos, el nivel de consolidacién se encuentra aun muy lejos del de los paises
del Nuevo Mundo, incluso del de los del Viejo Mundo de nuestro entorno.

En este contexto, veremos como las posibles estrategias a adoptar por parte de las
comparfiias pasaran por una de estas tres opciones: “Niche Player” u operador de nicho, Operador
Global o “Volume Player” u operador de volumen.

El mayor peso en el sector del vino por parte de los Paises de Nuevo Mundo en los
altimos anos se ve reflejado ya desde el punto de vista productivo, con un incremento sustancial
del peso relativo de sus producciones en el total mundial, gracias al importante aumento de la
superficie de vifiedo, que ha compensado unos rendimientos que, aunque a la baja en los ultimos
afios, aun duplican los correspondientes a la mayor parte de productores de Viejo Mundo.

A pesar de ello, mas del 60% de la producciéon mundial proviene de la EU 15 (en especial
Francia, Italia y Espafia), ocupando Espafia el tercer puesto con una cuota del 16%, a pesar de
contar con la mayor superficie de vifiedo (1,2 MM.de has). Entre otros motivos, las restricciones
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regulatorias impuestas suponen una desventaja competitiva en relacién a otras comparnias de
paises de Nuevo Mundo, que no sufren de estas trabas relativas al rendimiento por hectarea.

Desde un punto de vista comercial, si bien en términos absolutos el volumen exportado
por los Paises de Nuevo mundo es aln limitado en relacién a los exportadores tradicionales
(Francia, Italia y Espaiia concentraban en el 2001 el 70% del total), lo cierto es que la tendencia
esta variando de una manera muy rapida, con incrementos de 2 y hasta 3 digitos por parte de
Australianos, Chilenos, Surafricanos o Norteamericanos, a costa de espafioles, italianos o
franceses. Asimismo, observamos como este aumento considerable por parte de los paises de
Nuevo Mundo se produce en un contexto de precios medios mas altos en muchos casos a los de
los propios paises productores tradicionales.

Mencionabamos antes que el proceso de integracién se ha dado ya en los paises de Nuevo
Mundo. Sirva como ejemplo el que de la lista de las mayores compaiiias del mundo en el sector, 7
de las 11 pertenecen a uno de aquellos paises, y que de los primeros 20, Freixenet es el tnico
representante espafiol a una gran distancia de los primeros:

Commertarios

o A USA |inci BLR Hardy y excl Mathew Clark
2 Brow nforman na 1635 | USA
3 E&J Gako 63,4 | 1428 | USA |Inci Bebidas Aicoholicas
4. Aliled Domecy 21 1200 | UK |Incl Mortana, Bodegas & Bebidas
5 LVMH 7 1140 | Fra |Prncpalmente champagne
6. Beringer Blass 142 | 1050 | USA |inc. Beringer
7. Southcorp 208 | 824 | AUS |inc. Rosemourd
8 Diageo 12 | 700E | UK |inc. Seagram
9. Casfdl Fré&res 48 666 Fra |Negociant
10. Henkel & Co. 127 | 619 | Ak |Princpalmente seid y trader
11 Frewenst 166 | 571 Sp |Inc. Wingara e Yvon Mau
12 The Wine Group na na usA
13 Robert Mondavi 94 441 | USA
14. Pernord Fécard 17 440 Fra

Foente : Alimarket y Robobank btermnational Batos 2002

Si realizamos un analisis entre compaiiias de tamafio relevante en sus mercados de
referencia y de un posicionamiento medio/alto, Ilegamos a la conclusion de que, por norma
general, el tamaflo medio de la compaiiia espafiola es muy inferior al del resto de paises, tanto del
Nuevo como incluso del Viejo Mundo, aproximadamente al nivel de las compafiias argentinas,
aunque desde un punto de vista de rentabilidad, se encuentran en una posicion bastante mas
ventajosa gracias a una buena gestion, una adecuada cartera de productos y marcas reconocidas,
junto con un mayor poder de negociacion frente a Jos proveedores y unas estructuras menos
pesadas que las de paises de Nuevo Mundo vy los del Viejo.

Es por ello que Espafia tiene el reto del crecimiento y la concentracion manteniendo la
rentabilidad.

En este marco competitivo, la supervivencia de las compaiiias pasa por la definicion de
una estrategia clara de comercializacion, que implique la fijacion de un posicionamiento
sostenible en precios, productos, mercados y sobre todo en la creacién y consolidacién de la
marca como elemento diferenciador clave frente a la competencia.
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Ventas Medias Compariias
(Miil Cajas)

(% s/ventas)

Margen Bruto (% s/ventas)

Margen EBITDA (% s/ventas)

(% s/ventas)

Las tres estrategias genéricas que contemplamos y sus caracteristicas, se recogen en el

cuadro siguiente:

Niche Player

Volume Player

v Pnn&m}r;ﬂtecenvu; en 7 | " Principatmente centrudoen | v Prindpaimente centradoen |
vinos de afta cabdad (Premium, | vinos de cabidad (Premium y i i <
£ t 2 vino de mesa Basic y Popular
Superpremium, Uftrapremium y Superpremium) { Premium)
| kon) \ Posicionamiento geogrifico s’
| ¥ Vinosde gran valor ariadido ghobal con marca muy | ¥ Gran volumen ‘
| (Reservos, Gran fleservas y | reconodida tanto a nivel i o i
Crianzos) 1 nadonal coma internadonal \ ¥ Poder frente o la Distribucidn
v Existen muchas comparifasen Volumen refevante | v Orientado a @ntrol de castes
| Espana (demasiadas) Pocosejernplos en Espana: ‘ v Haydoscomparntas simitares
[ 2jern y pa
| ¥ Retos: buen posiconamiento, Frci en Espoia:
[ buena marca, buena gestion y reixenet ‘
| volumen significativo ’ Codorniu | 1 Garcla Carvién
| 2 o H
| ¥ Varias companfas en Espana Miguel Torres | .
| retinen estos requisitos: ‘ Arco | FébixSolfs
[ Vega Sidfa \ Marques de Giceres |
Marqugs de Riscal i ‘> |
’ Marqués de Murrieta

El poder de la Distribucion: Tanto en Europa como en el resto del mundo, la venta de vino (en
volumen y en valor) se concentra principalmente en la Gran Distribucion y aunque con
diferencias entre paises, sobretodo en lo relativo al valor, el peso es creciente en todos cllos. Esta
situacion se hace extensiva igualmente a otras bebidas y al sector de la alimentacion en general,
que por su idiosincrasia especial, es mucho mas sensible a los nuevos habitos de consumo y usos
sociales. Cada vez se dedica menos tiempo a la compra de alimentos en general, y el presupuesto
dedicado a estos productos es cada vez mas reducido en términos relativos en detrimento de otros
conceptos incluidos en la cesta de la compra de las familias. Esto redunda en que el modelo de
gran distribucidn sea el mas demandado porque ofrece toda la gama de productos alimenticios, a
unos precios que, dado su tamafio y nivel de concentraciéon de este canal, reflejan el poder de
negociacion frente a fabricantes y productores.
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El resultado final es el de que cada vez menos “goalkeepers” toman las decisiones que
afectan a un mayor niumero de proveedores. Asi, y en el negocio del vino, la gran distribucion
presenta un especial poder de negociacion en los sectores basico y premium donde ostentan las
mayores cuotas de mercado. En estos sectores se impone una consolidacion para atender las
necesidades de grandes voltimenes, surtidos amplios, variedad de buenas marcas y en definitiva
mas servicios pero procedentes de menos proveedores.

Espafia, aunque no es ajena a este proceso cada vez mas acusado, es sensiblemente
diferente ya que la venta de vino (tanto en volumen como especialmente en valor) se concentra en
HORECA, con una tendencia que ha sido ligeramente creciente en los tltimos afios, pero que en
la actualidad se encuentra en recesion. El motivo de este retroceso se encuentra, por una parte, €n
la excesiva rigidez de precios en este canal, que en un entorno de descenso de precios tanto de la
uva como del producto final ante el exceso de oferta existente, ha hecho que no se haya abaratado
el importe final de la factura en estos establecimientos. Esta rigidez ha provocado que el consumo
bascule cada vez mds hacia el canal alimentacidn, donde es posible encontrar ya casi cualquier
referencia y a unos precios mucho més ventajosos. De hecho, el afio 2003 ha sido el primero en el
que se ha producido un ligero descenso en el consumo de vinos con D.O. (del 2-3%), con especial
protagonismo por parte de HORECA donde este descenso se ha elevado al 8,2%.

Otro de los aspectos importantes de este incremento del poder de la distribucién, es la
creciente competencia de la marca blanca, en especial en los segmentos “Basico” y “Popular
Premium”, y aunque algo menor a medida que crece la calidad, las cuotas siguen aumentando
significativamente en todos los rangos de precios.

Ventaspor canal dedistribucion
(peso relativo en volumen, litros- 1998) (peso relativo en valor, Mill € - 1998)
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Ventaspor canal dedistribucion
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Fuente: Euromonitor/ Mckinsey 39

Otros (*): Tienda espedalizada, HORECA, on trade, venta por coimeo

Como podemos ver, la situacion espafiola es sensiblemente atipica (tanto en valor como
especialmente en precio) en relacidn a la de otros grandes paises europeos y mundiales, donde la
comercializacion de vino se centra, de una manera creciente, en la gran distribucion. Esta
situacion se explica por una estructura de restauracion mucho mas amplia que la de otros paises y
por una cultura profunda de consumo de productos alimenticios fuera del hogar.
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Por otra parte, y al igual que en el resto de paises, podemos observar que los precios
medios en el canal horeca y tienda especializada, son muy superiores a los del canal
alimentacion.

Ventaspor canal dedistribucion Ventaspor canal dedistribucion
(Mill HIy (Mill €)
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Fuente: MAPA 2002

Como podemos ver en el grafico anterior, en términos de volumen, la adquisicién de vino
en el canal de alimentacion se ha visto afectada por la importancia que hasta el momento ha
tenido el vino de mesa en el mix de su oferta, con un descenso mucho mas acusado que en el caso
de vino de calidad en los dltimos afios. Este descenso del volumen total de vino se ha visto
compensado en valor gracias al mayor precio de comercializacion de los vinos de calidad en el
canal horeca, que han hecho aumentar el valor de esta comercializacion en mas de un 8% media
anual en los ultimos afios.

No obstante, y como ya avanzdbamos anteriormente, esta tendencia ha cambiado en los
Ultimos afios, de manera que existe cada vez un mayor porcentaje de vino de calidad que se
comercializa en el canal alimentacion a unos precios mucho mas razonables que los de horeca,
por lo que el consumo se esta trasladando cada vez mas al hogar.

La importancia de la Marca: La marca es un elemento clave de posicionamiento, imagen,
diferenciacion y competencia y con jmportancia creciente. Las marcas modernas estan siendo
creadas por las compaiiias del Nuevo Mundo con grandes gastos en marketing, fuerte orientacién
a los consumidores, productos monovarietales y volimenes sostenibles, con especial relevancia
en los segmentos Popular Premium y Premium. Las cuotas de mercado de estas marcas son
mucho mas elevadas que la media de las de los paises de Viejo Mundo en sus respectivas zonas
de influencia, tal y como ocurre con las estructuras productivas de ambos modelos.

La inmensa variedad de vinos en el mercado confunde e incluso intimida a los
consumidores, por Jo que la marca es el remedio, en especial de cara a los nuevos consumidores.
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Como norma general y en el caso de Espaiia en particular, la mayoria de las compariias no
tienen masa critica suficiente para crear una marca, ya sea por ausencia de posicionamiento o por
la misma dimension.

Criterios de seleccion de un vino tranquilo(”)

20%
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Predo  Variedad RBiquetado
deuva

D.O. Afiada Regionde Marca
Origen

En Espaiia, seglin encuestas del MAPA, el primer criterio de seleccion de un vino por
parte del consumidor final es la D.O., que en muchos casos constituye una marca per sé. No
obstante, sin duda es el factor marca el relevante a la hora de definir y diferenciar el producto, y
al mismo tiempo posicionarlo y distinguirlo de los del resto de la competencia.

La situacion actual y la tendencia existente en relacion a la marca, se describen el cuadro
inferior:

Tendenda
e tarbe ]

v Mayor reconocimiento dela marca, tanto

v Demasiada oferta dereferencias, en especial

en lospaisesdd Vigjo Mundo

v Bn los paises tradidonales de consumo
(Europa), el vino es seleccionado seguin €
pais, por la region/D.O. y postericrmente,
para diferendarse, por la marca

v No existen marcasglobales, tan solo de
forma excepcional (Ultra-premium y icon)

v Los paises del Vigio Mundo estan orientados
alaoferta y producto, ylosdel Nuevo
Mundo a la demanda y al consumidor

v'lamarcaincentiva la lealtad del
consumidor y permite la diferenciacion
(precio y/ o eleccion de compra)

por partedela oferta como dela demanda

¥ B ritmo de cambio depende del mercado de
consumo (mas lento en e Migio Mundo)

v B desarrotlo deuna gran marca requieredel
soporte de un producto de calidad
contrastada y homogénea, asi como de
innovacion para adaptarse a lasnuevas
tendencias

v Hdesarrollo dela marca requiere deuna
minima dimension para poder posicionarla
y desarrollarla tanto en la Gran Distribucion
como en HORECA

Fuente: Rabobank, entrevistas, Euromonitor, Mckinsey

Seglin se deduce de la experiencia de Rabobank en Espafa. podemos concluir lo siguiente
en relacion a la marca:
v" Las compaiiias con marca mantienen precios de venta mas estables y sensiblemente
superiores a los precios medios del sector
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v Tanto nuestros clientes como el resto de compafias cotizadas con marca, han
incrementado sus niveles de ventas por encima de la media de] sector

v Compariias con marcas fuertes y reconocidas, han sido capaces de repercutir en sus
precios de venta los efectos de la evolucion negativa de los tipos de cambio
(exportaciones) y fluctuaciones en los precios de la materia prima

v Compaiiias espafiolas sin marca relevante se estan viendo forzadas a competir en precios
tanto en Espafia como en los mercados internacionales donde en muchos casos han sido
deslistadas por la competencia principalmente del Nuevo Mundo

Conclusiones al sector vitivinicola en Espafia y sus retos

Como conclusion al andlisis efectuado en paginas anteriores, a continuacién se exponen los
principales retos y amenazas a los que se enfrenta el sector del vino en Espafia. No se pretende
dar una solucion a la realidad de los problemas del sector, sino simplemente hacer una llamada de
atencion sobre los mismos y la posible orientacion que, a nuestro juicio, hay que darles para
permitir solventar esta situacion de la manera mds adecuada posible:

v Qrecdmiento/ Concentracion Atomizadion, escasa dimension

v Espafa— 3er. Productor Mundial Falta de unidad de accion. Individualismo

v Buena salud Finandiera —Margenes/ Necesidad de inversones permanentes

Rentabilidad altos

AN NN

Escaso poder de negociacion frentea
) ‘ distribucion

v' Competitiva relacion Calidad / Precio
v Poca presencia de compafiasextranjeras

v HORECAesé principal canal de en Espana. Posibleentrada de nuevos
distribudion. La alimentacion, gran competidores con interésen consolidar
alternativa

v' Pocascompaniascon marca de prestigio
v Timida presenciainternacional v’ Excesiva orientacion al producto
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