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Freixenet Japan Co. Ltd.

Ofrecemos a continuacion la experiencia de Freixenet. El éxito de esta firma en el dificil
mercado japonés responde a una estrategia de penetracion muy acertada. Basindose en una
buena relacion calidad-precio han logrado posicionarse la como segundo vendedor de vinos
espumosos. Las previsiones para el futuro son alentadoras y debido a los buenos resultados
se coordinaré laimplantacion de nuevas filiales en otros paises asiaticos desde Japon.

Palabras clave: mercados, comportamiento del consumidor, marcas comerciales, marke-

ting, Espafia, Japon.
Clasificacion JEL: O53.

Cuando millones de japoneses brinden por €
nuevo afno o en una fiesta de cumpleafios, muchos
de ellos no lo celebrardn con champagne, sino
con cava. En efecto, el cava catalén se abre paso
en e mercado japonés a un buen ritmo y las ven-
tas de vinos espumosos espafioles en Japdn han
aumentado hasta ocupar una respetable cuota de
mercado del 16 por 100, en volumen y del 6 por
100 en valor (1). Los cavas, que constituyen apro-
ximadamente el 90 por 100 de la produccion
espafiola de vinos espumosos, estén incrementan-
do su presencia frente a champagne francés, que
es aun lider en la variedad de espumosos, pero
cuyaimagen de «glamour» no es hoy un patrimo-
nio exclusivo; asi, probablemente en un pais con
tanta admiracion por los productos de lujo como
Japon, ningdin consumidor del espumoso espariol
por excelencia, tendra una percepcion de inferio-
ridad frente a champagne, a pesar de que €l pre-
cio del cava espafiol es menos de la mitad que €
de su pariente francés. Buena parte de este éxito
se debe a trabajo de Freixenet, una de las mas
activas empresas exportadoras espafiolas.

* Becario de Comercio Exterior de ICEX. Oficina Econdmica
y Comercial de Espafiaen Tokio.

(1) Con respecto al total de las importaciones japonesas de este
tipo de vinos. Datos de Japan Tariff Association.

Freixenet, como marca, fue registrada en 1928
baséndose en e nombre de la finca familiar «La
Freixeneda», aunque los origenes de la empresa
se remontan a la primera mitad del siglo XI1X
como negocio familiar vinicola. En 1914 comen-
z0 la produccion de cava, como «Casa Sala»,
siguiendo exclusivamente el tradicional méthode
champanoise; método utilizado en la Champafia
francesa durante dos siglos, descubierto por el
monje benedictino Dom Perignon y que consistia,
basicamente, en una segunda fermentacion del
vino en botella. Sin embargo, |a trayectoria de
Freixenet, como los hechos |o demuestran, no es
solo la historia de un buen vino, sino la de una
acertada y eficiente estrategia comercia que le ha
llevado a estar presente en mas de 130 paises.

Freixenet, ademés de vender una excelente
calidad a un precio razonable, ha conseguido
imprimir a su cava una imagen de marca propiay
diferenciada del resto. Por ejemplo, la botella
negra «Cordon Negro, por su particular aspecto,
consiguio crear una imagen de Freixenet fuera de
Espafiay pronto se convirtio en la botella de cava
més universal. Por otra parte, el anuncio de Navi-
dad de Freixenet se ha convertido en uno de los
més esperados, con la participacion de primeros
actores del panorama mundial, dando al cava
Freixenet un toque de distincion y elegancia.
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En 1986, con la entrada de Espaiia en la
Comunidad Europea, €l cava adquirié el estatus
de vino con Denominacion de Origen (DO), se
reconocian asi €l lugar de cultivo, los procesos
de fermentacion y las variedades de uva utiliza-
da. Las estrictas regulaciones sirvieron para
garantizar la calidad de un producto que ya se
consumia en Europa y comenzaba a darse a
conocer en otros continentes y paises distantes,
entre ellos Japon.

Freixenet, posteriormente, y alavez que con-
solidabay expandia sus mercados existentes con
una fuerte inversion en promociéon, amplid su
gama de productos; primero, mediante creci-
miento organico y, después, mediante adquisi-
ciones, introduciéndose en otros segmentos 'y en
otros mercados como €l de los vinos tranquilos o
de mesa.

Hoy Freixenet cuenta con bodegas y vifiedos
en México, Uruguay, Francia, Estados Unidos y
Australia, ademés de producir en diversas zonas
de DO espariolas. La acertada integracion comer-
cia de toda su oferta, con sus diferentes marcas,
ha hecho que €l peso del cava sea del 60 por 100
respecto al total de las ventas del grupo en el Ulti-
mo afio.

A Japon, Freixenet llegd en 1991, aunque la
exportacion de cava habia comenzado ya en los
afios 80. El mercado japonés de vinos espumosos
era, por entonces, muy pequefio y totalmente copa-
do por las marcas francesas. Las ventas de Freixe-
net en Japon ascendian entonces a apenas 15.000
cajas (cada cgja contiene 12 botellas de 0,751), de
las cuales 1.000 correspondian a vinos tranquilos y
e realizaban através de importadores.

El consumo de vino en Japdn crecia rapida-
mente y por sus caracteristicas demogréficas y
sociales se presentaba como un mercado objetivo
muy interesante. Los 35 millones de hogares
japoneses, con su alto poder de compra, suponian
un gran atractivo. La sociedad japonesa es, por
otra parte, una sociedad muy urbanay consumis-
ta, asi como enormemente receptiva a los produc-
tos y hébitos occidentales. Freixenet analizo el
mercado y considerd que podia posicionarse en
un amplio segmento del mercado donde ademas,
otras empresas habian tenido buenos resultados.
Por otra parte, la elevada densidad de poblacion

en determinados nucleos urbanos constituia una
ventgaalahorade distribuir y de promocionar el
producto de una manera més econdmicay eficaz.

En ese punto, Freixenet se planted entrar de
manera més activa en Japon con el objetivo de
controlar més de cerca la comercializacion del
producto y poder promocionar su oferta de vinos
de una manera adecuada para conseguir una repu-
tacién e imagen de marca que los importadores
no le darian; era pues necesario evaluar las modar
lidades y los costes ya que a pesar de las intere-
santes expectativas que Japon representaba para
la compafiia, existian numerosas barreras a la
entrada en este mercado. En primer luger € ele-
vado coste de la vida que encarecia cualquier
modalidad de entrada. Los elevados precios del
suelo hacian costosa cualquier inversion inmobi-
liaria 'y, por otra parte, las complicadas y rigidas
cadenas de distribucion para el vino, dominadas
por grandes empresas mayoristas, constituian una
dificultad afiadida para un nuevo entrante.

Laempresa catalana opto por un modelo basa-
do en la eficienciay en € menor coste en capita
fijo, limitando a maximo lainversion. Se trataba
de una estrategia de externalizar costes y subcon-
tratar [a mayor parte de los servicios y de limitar-
se a actividades de valor afladido y con alta renta-
bilidad. Freixenet decidio establecerse en Japon
mediante una filial con capita limitado que desa-
rrollaba dos actividades principales, una era con-
trolar de una forma més cercana las ventas de sus
productos cerrando acuerdos comerciales, y otra
tomar la iniciativa en las actividades de promo-
cion encaminadas a construir una imagen de
marca en torno al cava para después pasar a
comercializar toda la oferta de vinos. Todo esto
Ccon un equipo humano muy reducido: tres traba-
jadores més el Presidente delafilial.

Freixenet Japan no actua por tanto como un
importador, sino, mé&s bien, como un agente que
representa legalmente a grupo y con el que los
importadores negocian. No tiene pues costes de
amacenamiento, transporte o distribucion ya que
estas actividades implicarian unainversion mucho
més grande y plantearian mayores riesgos, tanto
en el plano estratégico como en €l financiero.

En e ambito operativo la filial japonesa fun-
ciona fijandose unos objetivos ambiciosos pero

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 2770
DEL 2 AL 15 DE JUNIO DE 2003



- #lCEe

160.000

GRAFICO 1
VENTA DE VINOS ESPUMOSOS (CAJAS)
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redistas y después traza unas actividades concre-
tas dedicando tanto recursos promocionales como
materiales 0 humanos, segin €l producto y segun
estos objetivos. Posteriormente |os resultados son
analizados y contrastados para actualizar de
nuevo dichos objetivos. La estrategia para cada
producto tiene en cuenta las particularidades del
mercado objetivo a que se dirige y los rasgos
especificos de los consumidores y de los otros
competidores.

En Japdn, como en otros mercados, €l cava
fue ciertamente la punta de lanza del grupo pero,
igualmente, el objetivo a mas largo plazo era el
de ofrecer toda la gama de productos y de com-
petir igualmente en el mercado de los vinos tran-
quilos, mucho mayor que el de los espumosos y
con un crecimiento mas atractivo en términos
absolutos, pero también més dificil y con una
mayor competencia.

De esta manera, Freixenet se consolidd muy
répidamente en el mercado del cava en Japon d
llegar a numerosos acuerdos comerciales con
grandes empresas mayoristas como Suntory o Ito-
chu que le permitieron acceder a nuevos canaes
de digtribucion y a un pablico objetivo cada vez
mayor. En poco tiempo se situé como lider de
ventas respecto a otros competidores espafioles
que tradicionalmente exportaban mas a Japon.
Freixenet ademés eligié un momento adecuado
para introducirse en el mercado japonés pues este

estaba en pleno desarrollo y creciendo a un buen
ritmo. De hecho, hoy en dia, € mercado japonés
de vinos espumosos es € triple en volumen que e
de 1991; en concreto se ha alcanzado € millon y
medio de cgasy se espera que &l mercado conti-
nle mostrando tasas de crecimiento en torno a 10
por 100.

Asimismo, la presencia en este mercado ha
tenido un efecto muy positivo para las exportacio-
nes de vino espafiol a Japdn, principalmente y
como es natural, en el cava, que se ha convertido
en e cuarto mercado del mundo para la exporta-
cion espafiola, tras Alemania, Estados Unidos y
Reino Unido. La progresion ha sido constante
desde 1991, mas acentuada al principio de los
anos 90 por lafortaleza del yeny e buen estado
de la economia japonesa, y mas lenta posterior-
mente. En & afio 2002 se acanzaron las 200.000
cajas exportadas. A Freixenet le corresponde
aproximadamente un 50 por 100 de este volumen,
habiendo vendido 105.000 cajas en & afio 2002.
En lafilial japonesa se es optimista ante el futuro
y no se cree que la creciente competencia en €l
mercado del cava, con pequefios y medianos pro-
ductores saltando a terreno internacional, dismi-
nuya su cuota de mercado. «Tenemos un producto
de excelente calidad y lo que deseamos es compe-
tir, cualquier otra empresa de cava que decida
vender en Japon es una buena noticia para Freixe-
net y es una prueba de que el mercado crece'y es
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atractivo» afirma Ted Hamada, Presidente de
Freixenet Japan.

Como se puede apreciar en el Gréfico 1, la
compafiia cuenta con una fuerte posicion en el
mercado de vinos espumosos donde es e segundo
vendedor en Japdn por detras de Moét et Chandon.

Aunque las tasas de crecimiento de las
importaciones japonesas de vinos tranquilos y
espumosos han sido similares desde principios
de los afos 90, el tamafio de mercado de los
vinos tranquilos es mucho mayor (10 veces més)
que el de los espumosos. En Japon existia hace
unos afos el problema de la poca imagen de
Espafia como productor de vino y el desconoci-
miento de los vinos espafioles en general, con la
excepcion de los mas célebres, como €l de DO
Rioja. Esta falta de imagen se debia en parte ala
poca proyeccion internacional de Espafiay ala
tardia llegada a Japdn respecto aitalianos o fran-
ceses, que Ilevaban 20 ¢ 30 afios de ventaja.
Freixenet, en un primer momento, adopté la
estrategia de competir en el segmento inferior,
donde el precio de una botella se sitiia en torno a
los 500 yenes (4 euros) pero que suponia el 70
por 100 del mercado total del vino en volumen.
No se deseaba competir, de momento, en seg-
mentos de mayor valor afiadido con la fuerte
competencia de marcas francesas o italianas ya
reconocidas. Al contrario, se esperaba construir
progresivamente una imagen de marcay de pais
a partir de una calidad excelente a un precio
razonable que diera sus frutos en consumidores
e importadores amedio y largo plazo.

Si bien los espumosos representan aln el 65
por 100 de los ingresos, hoy, Freixenet en Japon
vende, en volumen, la misma cantidad de vinos
€spuUMosos que de vinos tranquilos, y en esta Ulti-
ma categoria se puede incluir el vino de mesamas
vendido en Japon, llamado «Lagrima Real». Se
espera un crecimiento de las ventas de vinos tran-
quilos por las recientes adquisiciones de bodegas
en Augtralia que permitirdn integrar las activida-
des comerciales de Wingara en Japon con las de
Freixenet.

En ¢ incremento de |as ventas de |os distintos
vinos, las actividades de promocion y marketing
tienen una funcion muy importante. Actuamente
estas actividades constituyen el 75 por 100 del

presupuesto anual de Freixenet Japan y son fun-
damentales para dar a conocer 10s vinos y cons-
truir una imagen de marca. Cada vino tiene unas
necesidades distintas en cuestion de marketing,
seglin su posicionamiento en el mercado y su pre-
sencia en los canales de distribucion. Es destaca:
ble que e cavaes, d igual que en los otros paises,
el producto al que se le asignan mas recursos pro-
mocionales. Los esfuerzos de marketing incluyen
la promocion conjunta del cine espafiol y ambi-
ciosas campafias publicitarias més generales que,
desde el afio 2000, incluyen anuncios de televi-
sion en fechas navidefias como en Europa.

Para los vinos tranquilos la idea es segregar
los segmentos de mercado seglin € publico obje-
tivo y los canales de distribucion existentes para
cada uno de los vinos. Como gemplo, los vinos
con DO Priorato, del segmento superior, tienen
unos canales de distribucion mas restringidos que
los vinos de mesa y por tanto las actividades de
promocion se concentran en un publico mas
minoritario.

Segun palabras del sefior Hamada, «tanto en la
promocion de los vinos, como en la presentacion
de los mismos, se cuidan a maximo cada uno de
los detalles ya que somos una empresa peguefia
Ccon una reputacion por mantener y una imagen
por consolidar plenamente en Japon».

L as recientes adquisiciones de vinos tranquilos
y el aumento de la demanda en e mercado de los
vinos espumosos de caidad, hacen ser muy opti-
mista al sefior Hamada, que, para lafilia japone-
sa, hafijado € objetivo de llegar a medio millén
de cgjas vendidas en tres afios y de incrementar
esta cantidad a un millén a medio plazo. Asimis-
mo se prevé que las ventas de la compafiia se
incrementaran con la integracion de los nuevos
productos y de unas redes comerciales ya estable-
cidas, como es el caso de Wingara, las bodegas
australianas recientemente adquiridas.

La experiencia de Freixenet en Japdn ha resul-
tado ser muy satisfactoria. Pocos pensaban en
1991 que la filial japonesa pasaria a vender
420.000 cgjas y que sus vinos tendrian unas pers-
pectivas tan positivas en Japén. La clave ha sido
combinar unos buenos resultados con unas inver-
siones razonablemente limitadas, buscando, en
todo momento, la eficiencia a realizar unicamen-
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te tareas de valor afiadido. La entrada a Japdn
supuso que, ademas de acercarse y adaptarse alas
particularidades del vino como producto, y de
Japon como pais en cuanto a los diferentes cana-
les de distribucion y especificidades de los consu-
midores, Freixenet pudiera controlar y planificar
més adecuadamente sus actividades de promocion
(ue son sumamente importantes para una compa:
fila con una oferta tan amplia de productos dirigi-
daapublicos diferentes.

La buena marcha de la filial ha animado a la
empresa matriz a replicar esta experiencia en
otros paises asiéticos, coordinandola desde
Japdn. De momento la empresa cuenta con filia-
les en Shanghai, Hong Kong y Singapur que
actiian de una manera anédloga a la de Japon,
pero teniendo en cuanta las particularidades
|6gicas de cada mercado. Aunque de momento el
poder adquisitivo es muy inferior a de Japdn en
estos y otros paises asiéticos, el objetivo es ser
lideres en el segmento de 10S vinos espumosos,
incluso cuando el volumen del mercado sea muy
pequefio. Como la experiencia japonesa demues-
tra, es muy importante estar en una posicion
sdlida y de liderazgo en el momento en que el

consumo crezca rapidamente, como sucedid en
Japdn en |os afios 90.
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Freixenet Japan CO. LTD.

Constitucion: Septiembre de 1991
Direccion: Tomita Bldg. 5F

4-30-5 Shinbashi Minato-Ku

Tokyo 105

Tel: 81-3-5401-0700

Fax: 81-3-5401-0666
Objeto social: Promocion y venta de vinos.
Capital: 25 millones de yenes.

100 por 100 Freixenet SA.
Cuerpodirectivo: Yutaka Hamada, Presidente
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25 anos al servicio de la formacion

LA FORMACION MAS ESPECIALIZADA
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INTEANACIONALES

CURSD SUPERIDR DE DIRECCION DE COMERCID EXTERIOR (a distancia)
CLURS0 Eﬁ_.SIII:I:I DE COMERCIO EXTERIOR

CLURS0 BASICO DE COMERCIO EXTERIOR (a distancia)

CURSD SUPERIOR DE DERECHD ECONOMICO INTERMACIOMAL (a distandcia)
CLURS0 SUPERIOR DE DERECHO DEL COMERCIO INTERMACIOMAL (a distancia)
CURSD DE FINANGIACION DE PROYECTOS INTERMNACIOMNALES,

CURSD DE SUPERIOR DE LOGISTICA ¥ TRANSPOATE INTERMNACIONAL
CURSD DE MEGOCIACION ¥ CONTRATACION INTERMACIONAL

CURSO DE FINAMGCIACION MULTILATERAL DEL DESARROLLD

IRECCION Y GESTION DE EMPRESAS

CURSO SUPERIORA DE DIRECCION DE EMPRESAS
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CURSO SUPERIOR DE PUBLICIDAD ¥ COMUNICACION COMERCIAL
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CURSO DE COMUMNICACION EN INGLES EMPRESARIAL _

CURSD DE CONTRATACION COMN LAS ADMINISTRACIONES PUBLICAS
CURSO DE GESTION DE STOCKS (& distandia)
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distancia)
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