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1.- Introduccion

Los mercados mundiales, debido a la progresiva liberalizacién del comercio
internacional, van alcanzando mayores cotas de competitividad. El vino, ademds, al no
ser un producto perecedero aumenta las posibilidades para paises lejanos a los
principales mercados. Los flujos de comercio entre paises van aumentando y hay
nuevos paises (como Australia, Chile, Sudéfiica, efc.) que van penetrando con fuerza

en los mercados mas desarrollados.

Espafia se encuentra en el grupo de paises tradicionales productores y
exportadores de vino. La entrada en la Comunidad no le supuso un cambio inmediato
de su comercio con los paises europeos componentes de ese bloque. Sin embargo,

- ~después deuna década de participar como miembro de la Unién Europea, la progresion
de las exportaciones es evidente, tanto en cantidad como en calidad. Esto ha sido
debido no solo a la disminucién de los aranceles sino que han influido otros elementos

que han hecho que la oferta espafiola sea mas competitiva

Este documento refleja y analiza algunos de los principales elementos que estén
marcando la competitividad del vino espafiol, tanto en el mercado intetior como en la
exportacion. Se hace un repaso a la produccién viticola, la elaboracién vinicola, la
organizacion sectorial, el consumo y los consumidores, y los mercados internacionales.
Se sefialan los aspectos que habria que tener en mayor consideracion para lograr unos
productos competitivos en los mercados, en base a la evolucion del sector vitivinicola
y de su entorno. También se describen otros elementos que estan siendo cruciales en
el cambio del sector y a los cuales hay que saberse amoldar para mantener una

posicion competitiva.

2.- Produccion viticola

En la produccion viticola habria que hacer una clara distincion entre cantidad
y calidad. La cantidad ha estado ligada muy estrechamente a la politica europea sobre




vinos corrientes, en los que ha primado el control de la oferta pues los excedentes han
sido continuos, salvo en raras campafias en las que la sequia ha disminuido

notablemente las producciones.

Para la produccién de vinos corrientes la productividad por hectarea es un factor
fundamental v la falta de agua ha sido el elemento mas determinante. En este tipo de
vinos el coste de produccion de la uva tiene una incidencia muy importante en el
precio final del vino. La produccion espafiola de vino, hasta muy recientemente, ha
tenido la limitacién de no poder contar con agua de riego, pues la legislacion no lo
permitia, Esta situacién afortunadamente ha cambiado pero, aunque potencialmente se
pueda regar, no existen grandes recursos hidricos en las zonas en las que estan

plantados los vifiedos.

Poder regar abre nuevas posibilidades para mejorar otro tipo de actividades,
como el laboreo y los tratamientos, que en su conjunto pueden tener una gran
influencia en la cantidad producida pero también en la mejora de la calidad. Para estas
producciones se continua con las variedades tradicionales que son las que mejor estan
adaptadas al medio y las que tienen sus salidas comerciales ya establecidas. Este puede
ser el caso de la Garnacha, para mejorar otros vinos a partir de variedades de poco

contenido en taninos, o bien variedades blancas muy productivas.

Fn cuanto a los vinos de calidad o, de manera genérica, producidos en
Denominaciones de Origen también se les plantea el aumento de los rendimientos.
Aunque de una manera no tan grave, como en los vinos descritos anteriormente, pues
el valor afiadido conseguido en otras etapas es mucho mayor. Para este tipo de vinos,
no consiste solamente en decidir si hay que regar o no hay que hacerlo, sino en definir
la cantidad mas apropiada de agua para obtener unos rendimientos interesantes a la vez

que conseguir una buena calidad.

En este tipo de vinos ha habido unos mayores cambios en las variedades, pues
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arn conservando las variedades tradicionales de la zona, se ha expetimentado con
nuevas variedades, la mayorfa de ellas francesas de reconocido prestigio. Esta lenta
reconversion ha tenido efectos dispares pues, por una parte ha introducido elementos
mejorantes y nuevas posibilidades de combinaciones entre variedades que han ampliado
la gama de vinos. Sin embargo, el aspecto negativo es que los vinos de distintas zonas

han ido perdiendo especificidad.

Fntre los elementos de la competitividad estd el tener una distincion que
suponga un reconocimiento por parte de los consumidores. Las variedades dominantes
en las distintas denominaciones han ido dando una personalidad tnica a las zonas pero,
a veces, restringida por las escasas posibilidades de elementos de cambio. Las
combinaciones de variedades abren nuevas posibilidades, que pueden ser muy
interesantes, siempre y cuando no suponga la pérdida de una personalidad adquirida

a lo largo de los afios.

El mejor paso, de cara al futuro, seria experimentar y mejorar variedades
existentes y no suficientemente explotadas para poder tener argumentos validos y poder
colocar los vinos en los mercados internacionales, como algo que distinguiera a unas
denominaciones de otras. Por supuesto, que se sobrentiende que no sélo por el hecho
de tener variedades diferentes va a ser posible tener éxito en el mercado, si no se

acompafia con otras medidas que refuercen las caracteristicas de calidad de un vino.

Las reglamentaciones de las denominaciones son la principal salvaguarda para
obtener vinos de calidad, siempre y cuando se efectfien los controles necesarios. Pero,
a su vez, estas mismas reglamentaciones pueden suponer un enorme freno para
aquellos viticultores que son los mas innovadores y que pretenden incorporar sus
propias experimentaciones. Este elemento puede actuar como un desincentivo para la
competitividad, ya que puede generar conformismo entre algunos viticultores o
frustracion entre los mas avanzados.




Asi, en la actualidad, en las mas prestigiosas denominaciones espafiolas existen
serios problemas y conflictos por encontrar el nivel éptimo de compromiso entre la
tradicién y la innovacion. Esta situacion se ha agravado con el creciente empuje de
los considerados nuevos produictores, a nivel mundial, que no tienen denominaciones
y que se adaptan a los gustos de los consumidores con gran facilidad. Simplemente
juegan con las variedades, de manera solitaria o bien a través de diferentes

combinaciones.

Otro de los elementos a tener en cuenta, en las distintas denominaciones, es
conocer €l nivel 6ptimo que han de producir para llegar a conseguir unos precios
adecuados. la superficie de las plantaciones estdn sumamente reguladas por la Unidn
Europea y, por lo tanto, no se pueden tomar decisiones unilaterales sin tener en cuenta
1as decisiones globales de la Comunidad. Pero atin asi, dada la posibilidad de efectuar
nuevas plantaciones, no es facil conocer cudl es el ritmo mas adecuado pues si no se

efectia de una manera lenta puede haber un desplome de los precios.

En todas las denominaciones hay un interés por vender mucho y a buen precio.
Pero esto significa ocupar segmentos de precio alto en el mercado que se saturan
rapidamente. Luego para la implantacion de nuevas producciones hay que estudiar lo
que los distintos segmentos son capaces de absorber, para una determinada
denominacion, pues pudiera ocurrir que un aumento de la produccion fuera unido a una
disminucion de los precios medios. En definitiva de lo que se trata es de que haya un
incremento en la cantidad generada de dinero y no solamente en el volumen de

produccién que salga al mercado.

Dentro del concepto de calidad final del producto va ganando adeptos la idea
de que las producciones viticolas han de ser respetuosas con el medio ambiente y que
se ha de producir en condiciones de agricultura sostenible. Por lo tanto los Consejos
Reguladores deberian establecer normas, en este aspecto, para que la totalidad de la

denominacién pueda promocionarse como cumplidora de estos principios.
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2.~ Flaboracion vinicola

Dentro de la sucesion de actividades en el proceso vitivinicola, logicamente, la
elaboracién de los vinos ocupa una posicion muy importante. En la consecucion de la
calidad hay ya, una visién general, de que todas las partes del proceso deben ser
tratadas con igual intensidad para conseguir el producto final deseado. Muchas de las
idea expuestas en el apartado anterior se aplican también a la enologia. Sobre todo lo
que esta relacionado con la innovacién y la diversidad de productos, es decir, el

conflicto entre lo tradicional y la innovacidn, y la necesidad de crear nuevos productos.

La enologfa goza de una gran ventaja respecto a la produccion viticola. Mientras
que la decision de plantar acarrea unas determinadas consecuencias durante muchos
afios, sin embargo, con la enologia podemos variar en un corto espacio de tiempo. No
siempre las variaciones serén trascendentales pero si lo suficientemente aparentes para
que su efecto se reconozea de inmediato y que para que, en definitiva, se consigan

diferentes productos.

La enologia se encuentra en la encrucijada entre la necesidad de aplicar nuevas
tecnologias y el cuidado de hacerlo dentro de las normas mas exigentes de sanidad y
cuidado del medio ambiente. Los consumidores de los mercados mas desarrollados
requieren que no exista la mas minima duda de que los procesos quimicos sean
sumamente controlados y, por supuesto, su reaccion es desmesurada cuando hay el
menor atisbo de fraude.

Hay algunas bodegas que producen vinos ecoldgicos o biolégicos, es decir, que
han llevado al limite su preocupacion, pero eso no es necesario como tipico argumento
de venta y, ademss, el conjunto de personas en los mercados que demandan
producciones bajo estas condiciones es todavia muy limitado. Lo que si es
imprescindible es llevar a cabo los controles necesarios para que se cumplan las

normativas establecidas por las diferente legislaciones internacionales, nacionales y
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propias de la Denominacién de Origen donde se produjera el vino.

En este ambito es donde los Consejos Reguladores han de ser muy cuidadosos
pues nio sélo consiste en establecer los reglamentos sino en poner los mecanismos para
que el control sea el idéneo, sin que suponga una gran carga administrativa para el
conjunto de la denominacién. En definitiva, lo que hay que asegurarse es de poder
comunicar a los consumidores la idea de que existe un control para que el producto

que compran vaya a cumplir todos los requisitos.

La continua incorporacién de tecnologia, de una manera muy generalizada, en
la elaboracién de los vinos supone una constante necesidad de preocuparse de la
renovacion del proceso tecnolodgico. Es dificil sobresalir muy por delante de los demas
pero es facil quedarse retrasado. La tecnologia es asequible a nivel mundial, el
conocimiento de la misma es muy generalizado y no existen fronteras para su

aplicacién.

Asi, se puede observar que en sitios fisicamente remotos y con escasa tradicion
productora de vinos, sin embargo se han incorporado los adelantos tecnoldgicos mas
avanzados. Precisamente la falta de tradicidn, en ocasiones, hace que se sea mas ductil
y agil a la hora de decidir sobre la incorporacion de nuevos procesos tecnolégicos. La
falta de reglamentaciones precisas hace mas fécil el cambio hacia nuevas formulaciones

y usos tecnologicos.

También en este aspecto puede haber conflictos entre las reglamentaciones y su
lenta evolucién en comparacién a las rapidas necesidades de incorporar nuevas
tecnologias, que aunque suficientemente contrastadas, puede que no esten homologadas
por los Consejos Reguladores o que lo hagan con excesiva lentitud. Para la
homologacién es imprescindible poder contar con nicleos de investigacion y de
experimentacion. Estos servicios pueden ser propios o bien contratados, pero en todo

caso siempre dirigidos a las necesidades especificas que se presenten en una
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determinada zona.

Fl uso de tecnologfas se impone y el cuidado acerca de la polucioén de los
residuos de la elaboracion es algo que las bodegas habrén de observarlo con el mismo
rigor que se exige a otras industrias agroalimentarias. No es que la elaboracion de
vinos sea una industria muy contaminante pero goza de determinadas ventajas. Asi, su
ubicacién suele estar en dreas rurales con una menor presion que aquellas industrias
cercanas a grandes nticleos urbanos importantes, como es el caso para una gran parte

de la industria agroalimentaria.

La ubicacién de las bodegas en las zonas con denominacion, y por lo tanto en
un dmbito rural, tiene la ventaja de poder contar con mano de obra mas barata pero
con la dificultad de encontrar mandos cualificados. Aunque estas dificultades se obvian
si las bodegas no estin muy alejadas de nicleos de poblaciones importantes, en las que

es posible encontrar la mayor parte de los servicios para producir adecuadamente.

Las bodegas cooperativas tienen un enorme peso en el sector vitivinicola. Su
implantacién data de hace varias décadas y suelen tener una estructura productiva no
acorde con las exigencias de la competencia. Es decir, la mano de obra suele ser
excesiva y el peso de los salarios demasiado alto en el coste de la elaboracion. Pero
la restructuracién empresarial resulta muy dificil por las connotaciones sociales que las
cooperativas tienen en el medio rural. Los gerentes tienen enormes dificultades para

reorganizar las cooperativas e impulsar nuevos proyectos empresatiales.

Ademsés, la mayoria de las empresas cooperativas tienen una escasa dimension
con una limitada presencia de sus vinos embotellados en los mercados. La fusion de
bodegas es una condicién necesaria pero no suficiente para tener una presencia mas
activa en los mercados. La pequefia dimension de las empresas tiene unas mayores
repercusiones en los mercados internacionales, pues resulta muy dificil la aventura

exportadora si no se tiene un suficiente volumen de ventas.
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La dimensién de las empresas no es un aspecto crucial cuando se producen
vinos de gran calidad. Puede resultar mas en un beneficio que en un perjuicio pues el
mercado del vino esta muy segmentado y las diferencias entre paises y regiones es mury
notable. Una bodega de pequefia o de mediana dimension puede concentrar sus

esfuerzos y lograr una parte del mercado en una 4rea geograficamente muy reducida.

3.- Organizacion sectorial

La organizacion de un sector es un aspecto fundamental para alcanzar un alto
grado de competitividad. El sector vitivinicola espafiol no se puede decir que esté
desorganizado pero tiene serias deficiencias que tendria que subsanar. También en este
aspecto cabria diferenciar entre los productores de vinos de calidad y los de vinos
corrientes, Los primeros tienen una organizacién mucho mas elaborada y; en gran

medida, gracias a las denominaciones de origen.

No consiste en repasar aqui todos los elementos que componen el entramado
organizativo, sino mas bien en sefialar aquellos que inducen a tener una debilidad en
la competencia internacional. Es decir, la referencia en este sentido ha de ser con las
organizaciones de otros paises, tanto los tradicionales con sus tipicas denominaciones

y los que no se basan en este entramado organizativo.

Se echa en falta en Espafia una mayor integracién vertical de coordinacion de
funciones entre los viticultores, los elaboradores y los comerciantes. Ha sido comin
el que las distintas partes se consideraran adversarias, sin pararse a analizar lo
importante que es para todos los agentes econdmicos del sector conseguir acuerdos que

faciliten su desarrollo.

Unos de los aspectos mas perjudiciales para el buen posicionamiento de un vino
de calidad en el mercado es la falta de planificacion de sus precios, a medio plazo.

Perp, al estar la viticultura espafiola establecida en el secano, las variaciones en las
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producciones son muy fuertes y las variaciones de precios muchas veces inadmisible
para una adecuada estrategia comercial. Aquellas denominaciones que dedican una
parte importante de sus producciones a la crianza y reserva de sus vinos, pueden evitar

fluctuaciones extremas gracias a la variacion de sus stocks.

Sin embargo, la manera mas eficaz para resolver este problema es mediante los
acuerdos llamados interprofesionales o bien entre las partes del sector. Estos acuerdos
se fundamentan en los precios que los viticultores han de recibir, pero también tienen
otra serie de consideraciones que hacen mas segura y fluida la relacion. Refuerza la
agricultura contractual y se beneficia de los flujos de informacién que llegan desde el

mercado.

También es frecuente encontrar en las zonas vitivinicolas una contraposicion de
intereses entre las bodegas privadas y las bodegas cooperativas, pues hay caracteristicas
que las distingue y que tienen su repercusion en el tipo de productos que sacan en el
mercado, asi como en la comercializacion de sus productos. A pesar de ello, sucle
existir un analisis demasiado limitado y localista, pues se magnifican las pequefias

diferencias y no se valoran los muchos puntos de coincidencia.

La organizacion de las denominaciones estd regida por los consejos reguladores,
que asumen algunas funciones pero que suelen tener una capacidad limitada de accidn,
en muchos aspectos de capital importancia. Asi, la promocion genérica tiene unos
efectos globales muy beneficiosos que complementan los esfuerzos que las bodegas
hacen para sus distintas marcas. La demanda global de cada denominacion y su
competencia con otras denominaciones puede verse favorecida por estos aspectos

promocionales.

Desgraciadamente en muchas denominaciones las posibilidades y presupuesto
en este area promocional son muy limitados, por lo que la organizacion se resiente de

esta debilidad. Ademas no solo hay que tener en cuenta el volumen de dinero que se
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gestiona sino también la agilidad para poder actuar, pues en innumerables ocasiones

se requiere una respuesta rapida y comercialmente valida.

La exportacion supone un mayor esfiterzo organizativo que la venta de vinos en
el mercado interior. Pequefias acciones de gestion pueden llegar a ser trascendentales,
como por ejemplo el simple hecho de poder desenvolverse en el idioma del pais de
origen o en un idioma de comn uso a nivel internacional. El desconocimiento de los
canales comerciales y de la idiosincrasia comercial de cada pais es un freno pata el

Sptimo desenvolvimiento.

Para los mercados exteriores las pequefias bodegas no encuentran los recursos
necesarios para poder atacar esta aventura de una manera independiente y tener un
comercial que efecttie las labores propias de la exportacién. Tampoco los gerentes, ni
suelen tener la experiencia, ni los conocimientos, ni el tiempo necesario para poder

dedicarse a las labores de exportacion.

Es por lo tanto fundamental encontrar los mecanismos organizativos para, de
una manera conjunta, poder abordar las tareas relacionadas con la exportacion. O bien
mediante consorcios o a través de alianzas con otras bodegas o con organizaciones
comerciales conjuntas con empresas de otros sectores, se pueden y deben paliar las

limitaciones mencionadas anteriormente.

La unién de esfuerzos entre el sector publico y el sector privado es una de las
asignaturas pendientes del sector agroalimentario espafiol, en su globalidad. La
vitivinicultura no es una excepcion y en numerosas actividades se deberia reforzar estos
vinculos, tanto en el campo de la experimentacién como en €l de la divulgacion o en
el manejo de la informacion. Los mercados exteriores, por su mayor complejidad es
una de las dreas de claro desarrollo de interaccion entre las denominaciones o sector

privado v el Icex o sector publico.
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La organizacion empresarial requiere esfuerzos que no se consideraban con
anterioridad, como por ejemplo las alianzas estratégicas. Una bodega puede cubrir parte
de las debilidades que se puedan genetar por su falta de dimension mediante el
concierto organizativo con otras bodegas para cubrir diversas areas geograficas y asi
abaratar costes. Este tipo de acuerdos se prestan entre bodegas distantes
geograficamente, pues la proximidad facilita que haya mas conflictos, al tener una
mayor similitud de productos. Estas alianzas deben de tener una gran flexibilidad y
tiene por findamento el mutuo respeto, pues los contratos no son de gran trascendencia
aunque si reflejan parte de los acuerdos. Los diferentes hemisferios, con diferentes
épocas de produccion, deberfan de facilitar los contactos para llegar a acuerdos de esta

naturaleza.

4.~ El consumo y los consumidores

El consumo de vino de calidad en Espafia ha estado muy regionalizado. Es
decir, que habia unas denominaciones de origen y marcas con implantacion regional
y el resto, salvo Rioja, apenas llegaban fuera de sus zonas naturales. Las razones son
miuiltiples pero se podria sefialar que la falta de dimensién empresarial y la escasa

promocion genérica, como dos de los elementos que han dificultado su expansion.

Actualmente la competitividad ha impulsado a un gran miimero de bodegas a
estar presente en los modernos canales de distribucion. Se entiende, sobre todo, por las
cadenas de supermercados y los hipermercados; es decir, aquellas que tienen una
central de compras con un poder adquisitivo importante. En este tipo de
establecimientos la diversidad de productos es uno de sus argumentos de venta y, por
tanto, desean tener vinos de muy distintas procedencias. Aunque ofras formulas
comerciales, actuales, tienen la tendencia inversa hacia la restriccion del nimero de

productos para el abaratamiento de los mismos.

Muchas bodegas se quejan de la poca operatividad de las denominaciones y
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hasta, en algiim caso determinado, de su falta de imagen, A pesar de ello hasta las mas
prestigiosas bodegas finalmente tratan de amparase en una denominacién. Los lineales
de las tiendas de autoservicio suelen estar divididos por los distintos nombres de las
denominaciones. El proceso de compra del consumidor se fija primero en una

denominacién determinada y después acude a la marca que desea.

Las bodegas han mejorado su politica comercial de tal manera que han sabido
encontrar segmentos de mercado en las distintas regiones que satisfagan los gustos de
los consumidores v, a su vez, han tratado de reforzar sus liderazgos en las regiones
donde producen los vinos. Para ello las estrategias de precios y de promociones se han

desarrollado siguiendo las cambiante pautas de los mercados en la tlltima década.

Rioja v, en menor medida, la Ribera del Duero han sido las denominaciones que
han ido abriendo camino, en el sentido de marcar unos precios supetiores al resto de
las denominaciones. Esto ha permitido que el resto de las denominaciones ocuparan
segmentos de precios antes ocupados por las dos denominaciones mencionadas, y que
a su vez, todas se beneficiaran de un aumento generalizado de precios. Esta evolucion

ha sido répida y ha puesto a prueba las politicas comerciales de las bodegas.

Los bodegueros se han esmerado no solo en aumentar la calidad de sus vinos
sino que también han mejorado enormemente sus presentaciones. Asi como el caracter
de un vino no es facil de cambiar, sin embargo, con las presentaciones no ocurre lo
mismo. Tanto en lo que respecta a los distintos elementos de la botella, y en especial
las etiquetas, han suftido rapidos cambios como consecuencia de los cambiantes gustos

de los consumidores y de las modas.

La atencion al cliente, por ofra parte es mas personalizada, de tal manera que
en los autoservicios no hay ninguna comunicacion verbal en la venta pero se cuida
otras muchas situaciones en las cuales se establece el contacto directo. Asi, las bodegas

se esmeran para recibir visitas preparando un entorno agradable en el micleo de
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produccién, que les haga participe de los conocimientos y el buen hacer de sus
técnicos. Las empresas mas grandes tienen boletines y revistas en las que aprovechan
para comunicar sus novedades y resaltar sus aspectos positivos, todo ello rodeado de
temas de interés general no sdlo ligado al vino sino también a la cultura, historia,

gastronomia y educacion.

A pesar de ser Espafia un pais en el que se han producido vinos durante siglos,
sin embargo la cultura del vino no ha alcanzado un gran refinamiento. Hay una cultura
popular bastante arraigada pero no hay un gran conocimiento del mundo del vino y de
los diferentes tipos de vino, También en este aspecto hay medidas que han impulsado
este conocimiento, como por ejemplo los museos de vino o el uso de los distintos
medios de comunicacidn, como la television, aunque son los medios escritos los que

juegarr el papel primordial.

Esta nueva cultura del vino hace que los consumidores sean mas abiertos hacia
nuevas expetiencias, con lo cual hay nuevas oportunidades de expansion fuera de las
areas regionales tradicionales. A pesar de ello, afortunadamente los consumidores
espafioles no han sido nada receptivos a los vinos que vienen de otros paises aunque
la diferencia de precio ya no es el factor determinante. Hay algunos paises, como
Francia, que han hecho y estén haciendo esfuerzos denodados para la implantacion de
sus vinos aunque, hasta la fecha, con escasos resultados salvo para sus mas prestigiosos

vinos que se venden y consumen en sitios muy restringidos.

También esta ocurriendo una paralizacion en el consumo, que depende para qué
tipo de vinos, puede ser también una disminucion del gasto en vinos. Ha bajado
notablemente el consumo diario y habitual que se ha visto, en cierta manera
compensado, por el consumo esporéadico. En las ocasiones en que se consume vino los
consumidores se deciden por vinos de calidad y se gastan una mayor cantidad de
dinero por botella comprada. Por tanto la estrategia comercial ha variado pues los

habitos de consumo y de compra son muy diferentes.
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El cambio del consumo del hogar hacia la restauracion ha tenido una enorme
repercusién en la comercializacion de los vinos. Las diferencias de precios, entre Jo que
se cobra en las tiendas de alimentacion v supermercados fiente a lo que se carga en
los restaurantes, ha hecho que las bodegas mas dindmicas hayan creado marcas

diferentes para cubtir los dos canales comerciales.

El precio pagado por los intereses del dinero y el gran capital inmovilizado ha
influido para que las bodegas hagan un mayor énfasis en los vinos jovenes, que supone
una ripida salida a sus producciones. Qué duda cabe que los gustos de los
consumidores, hacia los sabores afiutados y frescos, también ha sido un aliciente para

las bodegas para reforzar la salida de los vinos al mercado, sin esperar a su crianza.

Los lideres de opinidn estan jugando un papel mucho mas importante que lo que
era habitual anteriormente. Se debe a la importancia de los medios de comunicacion
y a la existencia de capas sociales de consumidores que toman el vino como un
producto ludico y exquisito, para lo cual es necesario adentrarse con conocimientos

mas precisos y elaborados.
5. Los mercados infernacionales

Antes de la entrada de Espafia en la Comunidad habia grandes expectativas
sobre el aumento de las exportaciones espafiolas. Supuestamente iban a crecer de una
manera inmediata y los vinos espafioles tenfan grandes posibilidades de estar en los
mejores mercados europeos. La realidad ha sido muy distinta pues ha habido medidas,
de cardcter macroeconémico v otra ligadas al sector, que dieron al traste con esas

expectativas.

La alta cotizacion de la peseta frente a las principales monedas europeas fue un
constante freno para la expansién de las exportaciones. Ademas, hace una década el
peso de los graneles en el total de las exportaciones era muy grande, por lo que los
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precios de la materia prima era primordial para acceder a los mercados exteriores.
También la inadecuacion de la oferta a la demanda ha actuado como un freno en el

desarrollo de las exportaciones.

Sin embargo, muy lentamente, el sector ha sabido responder y adaptarse a las
circunstancias. Actualmente son los vinos embotellados espafioles los que tienen la
mayor presencia en los mercados y la oferta estd mucho mas adaptada a los gustos de
los consumidores. La actividad comercial, tanto en su ambito genérico como marquista,

es mucho mas competitiva.

Pero la adaptacion del sector vitivinicola espafiol a los mercados internacionales

se encuentra con nuevas dificultades. A los paises tradicionales exportadores se les han

. unide todo un grupo de paises, que no es que acaben de empezar a producir vino, pero
que tampoco tenian la aureola de paises consolidados en los mercados exteriores. Sin
embargo, han sabido dirigir sus esfuierzos hacia areas geograficas y paises en los que
el consumo esta creciendo, con poca tradicion de consumo de vino y por lo tanto

abiertos a nuevos gustos.

En estos paises emergentes predomina el consumo del vino blanco sobre el del
vino tinto, aunque hay una transicion hacia mayores consumos de vino tinto. Las altas
graduaciones son poco apreciadas, entendiendo por alta graduacion vinos por encima
de los 12°, y los sabores no son muy persistentes, pues se inclinan por los productos
"light" frente a ofras caracteristicas. Hay un mayor predominio de las marcas sobre las
denominaciones aunque existen imagenes formadas de los paises y regiones de los que

vienen los vinos.

Dentro de este marco de consumo las bodegas han tenido distintas reacciones.
Desde las que han creido poder convencer a los consumidores de las excelencias de
sus vinos esperando que se adaptaran a su oferta, hasta las que han creado un producto
especifico para atender unas necesidades determinadas. Las bodegas de los paises
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emergentes en las exportaciones mundiales siguen esta tltima filosofia.

A pesar de que hay una serie de paises fuera de Europa que van consumiendo
mayores cantidades de vino, todavia los grandes flujos de comercio internacional se
realizan con los paises de la Unién Europea. Esto no significa que haya grandes
oportunidades fuera de ella, como es ¢l caso de los paises nérdicos que han facilitado
el acceso a sus mercados. Aquellos paises que han tenido mayor agresividad comercial,
como es el caso de Espafia para esta zona, han sacado enormes dividendos pues no

tenfan relaciones comerciales establecidas anteriormente con las que luchar.

Los canales comerciales varian entre los paises. Hay una tendencia generalizada
a un mayor uso de las cadenas, que no siempre son de supermercados, sino que
también existen de tiendas especializadas que tienen una enorme  importancia
econdmica y de arrastre para los consumidores de élite. En algunos paises existen
cadenas de bares (pubs), restaurante o hoteles con gran capacidad de compra. Los
mercados son tan grandes que la mayoria de las bodegas han de especializarse y buscar
dreas geograficas muy limitadas o canales muy especificos.

Los vinos espafioles tienen una dificultad afiadida pues, en general, no gozan
una imagen comparable a los mejores vinos del mercado. La imagen es un elemento
de peso en la comercializacion de los vinos y conseguir cambiarla supone inversiones
millonarias, con actuaciones que sélo tienen repercusion en el medio y largo plazo,

pero que pueden ser muy rentables.

En este sentido la experiencia de los turistas en Espafia puede ser muy
perjudicial, pues lo que podia suponer su iniciacion y conocimiento de los vinos
espafioles se suele tornar en una experiencia nefasta. En muchas ocasiones, las
condiciones de turista barato les hace conocer productos de muy baja calidad y al no
tener contacto con productos de alta gama, queda en su recuerdo una imagen negativa

acerca de los vinos espafioles.
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La venta de graneles no ha favorecido la imagen de calidad sobre los vinos
espafioles. Algunas denominaciones, como Rioja, han sabido reaccionar prohibiendo
su venta, aunque ha sido una decision muy controvertida y, otras, no han necesitado
de tales medidas pues todas sus exportaciones eran de vino en botellas de tres cuarto
de litro. Esta claro que las oportunidades de los vinos espafioles no estan en la lucha
de precios sino en su caracter diferencial y en su posicionamiento en la gama de

precios medios y altos, tratando de salir de las gamas de precios mas bajos.

El Icex es un instrumento de apoyo que, bien aprovechado, puede ser de una
enorme utilidad. Sin embargo, desgraciadamente pocas denominaciones han sabido
sacarle todo el potencial que tenia. No s6lo en lo que concierne a la promocidn, sino
también al acceso a ferias comerciales y al uso de la abundante serie de estudios de
distintos mercados, que se encuentran en su sede de Madrid. Ofros paises tienen
parecidos instrtumentos de apoyo, en los que sobresale no sdlo su potencial econémico

sino también la coordinacion que existe entre los estamentos privados y publicos.
6. Reflexiones finales

La mayor transparencia de los mercados esta afiadiendo una creciente
competitividad que puede ser la gran oportunidad, para los menos, o un freno para el
desarrollo de muchas bodegas. Ante esta situacién cambiante no consiste en lamentarse
repasando las dificultades sino mas bien en sacar partido de las nuevas oportunidades.
Si este ejercicio de reflexion, analisis y actuacion no se realiza de una manera dinamica
muchos de nuestros competidores ocuparan nuestro lugar en los mercados y acapararan

las oportunidades que se oftezcan.

Espafia es una gran potencia vitivinicola con una larga tradicién que, a veces,
puede actuar de freno pero otras muchas de base para nuevas actuaciones. Asi lo han
sabido entender prestigiosas denominaciones de nuestra geografia combinando la

tradicién y la innovacion. Pero la competitividad exige creatividad y un analisis de la
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situacién en la que se encuentran los mercados y el sector, en general, y un

acercamiento hacia los problemas especificos de cada bodega.

La competitividad no se alcanza mejorando sélo determinados aspectos sino que
es una labor global, que supone tener en consideracion toda la cadena productiva y
comercializadora. En este trabajo se han repasado algunos de los elementos que estan
influyendo con mayor peso en la competitividad de los vinos espafioles, producto del

entorno exterior del sector o de condicionantes internos.

El reto de los vinos espafioles esta en el mercado nacional pero sobre todo en
los mercados internacionales, donde se van a dar las mejores condiciones de
crecimiento en el futuro. Las bodegas espafiolas habran de comprender que han de
acudir muchas veces a lugares lejanos y, en gran medida, desconocidos. Pero sélo una
actuacion rapida y certera serd capaz de sacar los rendimientos econdmicos de las
grandes inversiones que se necesitardn, en el fituro, para acceder a los mercados

emergentes fisicamente alejados de nuestra geografia.
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