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1. PRESENTACIÓN

Desde la década de los años noventa, se ha ido articulando wi dis-
curso en el sector vitivinícola a nivel mtlndial que acepta la existen-
cia de dos modelos de producción y de dos estrategias comerciales,
que, a su vez, se identifican con dos grupos, uno el de los Paísc:s Tra-
dicionalmente Productores (PTP) localizados en Europa, y otr-o, el
de los Nuevos Países Productores (NPP) situados en América
(EE.UU., Argentina y Chile), Africa (Africa del Sur) y Oceanía (Aus-
tralia y Nueva Zelanda).

La evolución de la producción y del comercio mundial ha permitido
avalar con datos la existencia de ambos grupos, identificar caracte-
rísticas internas comunes, e incluso, observar estrategi^is comerciales
cíiferenciadas dirigidas a ganar cuota de mercado a nivel mundial.

Este trabajo nace con un triple objetivo: subrayar las características
del mercado mundial y sn evolución; verificar la existencia de ambos
grupos de países, y cuestionar algunas de las hipótesis que se vienen
aceptando en los debates abiertos en el sector. Se trata de confirmar
o poner en tela de juicio: la supuesta homogeneidad (en térlY^inos de
país y de región) de los dos grupos definidos; la existencia de n^ode-
los generales con validez universal, y la aplicación de una ítnica esU^a-
tegia de éxito que se asocia a un mayor tamaño empresarial y un ele-
vado grado de internacionaliración (T+I).

(*) DP/mrlru»Qnlo tlv L';^ortornía A/rlirndn. Univrrsidar! dr lwr lirnja.

- Rc^^ista E•:epaiiol.^ de F.studius Agrusoci.rlcs c Pcsqucros, n." 21 ^i-Y16, ZU07 ( I:^-9^i).
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El caso de la Denominación de Origen Calificada Rioja aporta refe-
rencias válidas para la discusión que aquí se plantea.

2. CARACTERÍSTICAS DEL MERCADO MUNDIAL DEL VINO

Los datos de la Organización Internacional del Vino (ON) para el
año 2006 (1) sitúan la producción mundial de vino en 281 millones
de hectolitros, y el consumo en 241. Sus proyecciones al año 2010
prevén una superficie mundial de viñedo de 8 millones de hectáreas
(7.924.000 en 2006), 300 millones de hectolitros de producción, un
consumo entre 239 y 255, y un comercio mundial de unos 80. En
definitiva, un escenario muy competitivo, en el que todos los países
productores quieren mantener su posición en términos de capaci-
dad de producción y de ventas, lo que no todos consiguen.

En este mercado mundial, desde hace algunos arios se están produ-
ciendo cambios que afectan tanto a la oferta como a la demanda.

Desde la perspectiva de la oferta, se observa:

- La superficie de viñedo ha disminuido entre 1961 y 2006 en casi
un millón y medio de hectáreas (9.336.531 hectáreas en 1961) y
cambia la distribución territorial. La superficie de viñedo de Euro-
pa ha pasado de representar el 68,9 por ciento del total en 1961,
al 55,2 por ciento en 2006. Por el contrario, el porcentaje aumen-
ta en América (EE.UU., Chile y Argentina), Asia (China especial-
mente) y Oceanía (Australia y Nueva Zelanda) (gráficos 1 y 2).

- El descenso de la superficie de viñedo no ha implicado un ajuste
entre la oferta y la demanda, debido al aumento de los rendi-
mientos en algunos de los principales países productores (entre
otros, España) .

- La producción, estabilizada en el entorno de 290 millones de hecto-
litros, sigue un patrón similar al descrito para la superficie, y el resul-
tado es que disminuye la participación de Europa. Desde el año 1961,
la oferta de Francia, Italia, España, Alemania, Portugal y Rumanía
-los mayores productores del mundo- ha pasado del 63,6 por ciento
de la producción mundial, a155,5 por ciento en 2006. Mientras tanto,
los seis siguientes (Australia, EE.UU., Chile, Argentina, África del Sur
y China), todos ellos considerados «Nuevos Países Productores
(NPP) », han pasado de generar el 15,2 por ciento del vino en el año
1961, a producir, en 2006, el 30,9 por ciento (gráfico 3).

( l) Fla rf. naarro del Coa^eso r!e la OIl' en Bndapest (Ntrn^n^a) rn 2007, e! Director General, Sr. Federrro Cas-
tellurci, prese^etó el in/orme solrre G^ situarión dv Gc ailiiriniral[ura rnundial eu 2006.
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Gráfico 1
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Fuente: Elaboración propia con datos Faostat.

Gráfico 2
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Gráfico 3
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Desde la perspectiva de la demanda:

- El consumo mundial de vino, que aumentó hasta la segunda mitad
de los años ochenta, para disminuir después durante los noventa,
y volver a romper esta tendencia al comienzo del nuevo siglo, se
estima que se sitúe en el año 2007 entre 237,7 y 244, 4 millones de
hectolitros (2) (gráfico 4).

- El consumo disminuye en los países tradicionalmente productores
(área mediterránea principalmente) y aumenta en algunos países
que en el pasado no destacaban por su capacidad de producción
y/o consumo. [Reino Unido, EE.UU. y China, entre otros (3) ]
(gráfico 5).

- Europa (4) ha pasado de representar el 65 por ciento del consumo
mundial, durante la segunda mitad de la década de los ochenta, al
61 por ciento en los íiltimos años (media 2001/05). En el mismo

(2) .Vota dr rrn^erntura de orttrlrre 2007 de la l)/l:
(3) F,l nerimivrrlo dfl ronsunur (y el de produmión) en e[ raso de Chzna es esperialmente llamatino delñrlo a su

rerientP incorj^orarión tanfo a la ^irodurrión romo al ronsumo de rrino.
(9) La Uraiim h:uro^^ra de 15 mivmlrrns mhs hu ^iarses PECO.
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Gráfico 4
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Fuente: Elaboración propia con da[os Faostat y estimación OIV para 2007.
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periodo, el peso de los 6 NPP crece desde el 21 hasta al 25 por
ciento (gráfico 6).

Gráfico 6
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Los cambios descritos ocurrían al mismo tiempo que aumentaba el
comercio exterior y todos los países productores intensificaban su
estrategia de internacionalización, buscando en la exportación una
salida para la producción que no absorbían sus mercados interiores.

La parte de la producción mundial que se canaliza a través de expor-
taciones pasa de ser el 12,8 por ciento, en 1980, al 27,9 en el año
2005 (gráfico 7) .

Dos países, Australia y Chile, destacan por su intensidad exportado-
ra (5), al destinar casi la mitad de su producción al mercado exterior.

Los cinco primeros países exportadores de la Unión Europea (UE)
(Francia, Italia, España, Portugal y Alemania) generaban el 78,8 por
ciento de las exportaciones mundiales en la segunda mitad de los
años ochenta, y el 62,1 por ciento en el año 2005. Cinco nuevos paí-

(5) hzlerasidad rxportadora exfrresada pnr ln rrlarión entre el volu^^^wn exportado y la ^rrod2«rión.
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Gráfico 7
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ses exportadores (Australia, EE.UU., Chile, Argentina v Af^rica clel
Sur) han pasado, en el mismo periodo, del 3,1 al 25,5 por ciento
(gráfico 8).

3. PUNTO DE INFLEXIÓN Y CONSECUENCIAS

Desde la segnnda mitad de los años ochenta, varios p^ ►íses prodncto-
res/exportadores, entre los que destaca Australia, irrumpc:n co ► i
fnerza en el mercado m>.mdial.

La presencia de nnevos países en el mercado mundial empieza a
notarse cuando varias empresas australianas deciden hacer frente a
la crisis por la que atraviesa el sector en sn país, elaborando una pro-
puesta de actuación conocida como "Strategy 2025", c>rya aplicacicín
permiti6 la reconversión y expansibn del sector. Las bases de la estra-
tegia que empiezan a desarrollar poco tiene que ver con la que se
venía aplicando en Europa. Como señalan Green, Rodrí^uez 'Lí ► tiiga
y Seabra (2004), además de ser >.ma iniciativa que parte del ámbito
privado, se apoya en el desarrollo y valorización de un ní ► mero limi-
tado de variedades de cepas, en un irnportante esfuerro de pnblici-
dad y promocibn de las marcas de vinos elaborados a partir de ellas,
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Gráfico 8
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y en un sistema de producción a gran escala. Este sistema es, en
buena medida, similar al que ya venía desarrollándose en EE.UU. en
donde tuvo su primer gran promotor en el grupo E& J Gallo Wine-
ries, que inicia y expande su actividad a partir de la segunda mitad
de los años 80.

La evolución del mercado y la presencia creciente de países que
siguen estrategias de producción y comercialización diferentes de las
que venían aplicando los productores tradicionales ha llevado a que
se sintetice el comportamiento de cada grupo en dos modelos de
actuación.

La base del modelo de los NPP se apoya en dos elementos básicos (6):

- Reunir grandes cantidades de uva vinificable con características
varietales similares y previamente establecidas, recolectadas en dife-
rentes zonas. Esta concentración de materia prima permite masifi-
car la producción y, consecuentemente, el volumen de vino obteni-
do, poniendo especial atención durante todo el proceso en garanti-
zar un nivel de calidad con elevado grado de homogeneidad.

(6) 4ér Green, Kod^í^^rz-%iíñiga 1.S^aln^a (2004) ^^ Bardají (2009).
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- Grandes empresas con una elevada orientación al exterior y wi sis-
tema de producción industrial con marcas fuertes asociadas a una
gama de productos homogéneos.

Por su parte, el modelo de los PTP se apoya principalmente en:

- La identificación de la calidad con el territorio y con las prácticas
culturales permitidas (Denominación de Origen),

- En una reglamentación que controla el potencial de producción y
dispone de mecanismos de intervención en el mercado, con evi-
dentes consecuencias económicas para los operadores.

Las particularidades de uno y otro modelo se sintetizan en el cuadro 1:

cuad sn ^

DOS ^10DEI.OS DIFERE\TES E^ EE 1^IERG^DO

PTP NPP

Localización Europa América, Australia y África del Sur

Actividad Tradicional agroindustrial Industrial comercial

Diferenciación Por el origen (DO) Por la marca y por la variedad

Modernización Por mejora de la calidad Reducción de costes y nuevas
tecnologías

Aumento de la oferta y animación de
Estrategia Imagen de calidad reforzada con: la demanda con herramientas de

historia, cultura, tradición, territorio... mercado

Garantía Por el origen, marca colectiva Por la marca/empresa

Concentración
empresarial Media-Baja Alta

Mercado Interior Fuerte y decreciendo Débil y creciendo

Orientación a la
Media Altaexportación

Fuente: Elaboración propia.

La identificación de los elementos en los que se apoyan ambos tnode-
los, unida a los cambios producidos en el mercado tmmdial, han ani-
mado la expresión de al menos tres consideraciones:

L Identificación de la idea de éxito empresarial con el crecimiento
en producción y exportaciones.

2. Asociación de esta idea con el modelo y la estrategia de los NPP.

3. La homogeneidad de los países incluidos en uno y otro grupo.

K^ ^i^la Iaiiailul,i cli• G.tilu^lin^..A};ni^ui^i:^lt^. c Prv^tu^n^>, n." °_ I^^'_'lli, `?11117
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Estas consideraciones se vienen trasmitiendo con cierta frecuencia
en los principales foros de discusión, así como en los documentos de
análisis del sector vitivinícola. En unos y otros se acaba valorando con
pesimismo las expectativas del sector en la Unión Europea (UE). En
particular, cuando se abre el debate sobre la reforma de la Organi-
zación Común de Mercado del vino (OCM) (7), se acaba asumiendo
como inevitable el descenso de la superficie de viñedo en la UE, al
tiempo que se cuestiona, por excesivamente reglamentista, su mode-
lo de organización, abogando por una modificación drástica, cuan-
do no por su derogación, y todo con el fin de mantener la posición
del sector europeo en el mercado mundial, siendo precisamente el
comercio mundial el argumento principal que se utiliza al cuestionar
el modelo de la UE.

Efectivamente, la información sobre comercio exterior de la UE
con países terceros muestra como, entre 1998 y 2004, las importa-
ciones en volumen y en valor se han duplicado, mientras las expor-
taciones apenas si han crecido un 7 por ciento en volumen y un 23
por ciento en valor (8) (import/export en miles de hl en el gráfi-
co 9).

El principal elemento de contraste tztilizado para valorar estos datos
es el crecimiento de las exportaciones de vino procedentes de Aus-
tralia (9). Este país ha pasado de exportar 8,7 millones de litros, en
el año 1984, a 768 millones en 2006 (10) (gráfico 10) .

Las exportaciones australianas y el crecimiento en producción y
superficie vitícola del país se presentan, en definitiva, como la prue-
ba del éxito de un modelo, cuando no como prueba del fracaso del
de la UE, y esto es así, aún cuando desde la vendimia del año 2006,
el sector vitivinícola australiano se está enfrentando a un problema
de exceso de producción que se refleja en el comportamiento a la
baja de los precios. Se acepta como hipótesis que ambos modelos
explican las diferentes realidades a las que se vinculan y que los fac-
tores determinantes del éxito de los NPP son la dimensión de las
empresas y su orientación a la exportación.

(7) Véarzse las do^7tnterttos elaborados por la Co^nisión ^rrn^ios a la rr^órmfe de la OC^V1 del sector vitiviru^oln.
Docurrcento de traGajo febrero 2006, .^Vino. OCM», Dorunaerito dr lrabajo febrero 2006 «Vina L'roaaornía deG sertor>^.
DGVI y..Hari^a un seclor iritiirirazcola sosteraib[e» - COM (2006) 319 fzrial- en junio de 2006, la ^rrófiuesf.a de re►or-
m^a jrresentadrz por la Conzisión el 4 de julio de 2007 (COM (2007) 372 ^n.al) y el acuerdo alcanzado era el Conse-
jo de rreirristros de 19 de dicie^n(rre de 200%.

(8) !_as irra^io^7arion^es hara pasnrlo de ^,H6 iraillorees de hecloGih^os rra el aizo 1998 a 11,6> millones rn 2004,
rnierztras las exhortacioraes perma^aeee^t rstatn^lixadas, l2, 9 millones e^a /998 y 13,8 en 2004.

(9) Sobre ln estrate^,^ia exportredora de Autralia ver Borco, Naaarro y I,angreo (2005).
(10) [hdos reco^ddos en Aush^adirErt Wine And Brtartdy Cmjroratiort (AWBC). Annttal Rrport, :^nrios añns.
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Grálico 9

16 T

Comercio de vino de la UE con países terceros

14 ^-----------------------------------------------------------------------

4 -----------------------------------------------------------------------

2 -----------------------------------------------------------------------

0

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Años

Importación Exportación

Fuenre: Elaboración propia con datos de Cometx 3.

Gráfico 10
Exportaciones de vino en Australia en volumen y valor (1961-2006)
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Pero ni los modelos han sido suficientemente contrastados como
para ser aceptados como referencia teórica de validez general, ni bas-
tan los datos manejados para inferir, a partir de ellos, el éxito de uno
frente al otro. La posibilidad de que puedan servir de referencia para
definir una política vitivinícola que condicione el futuro del sector
en Europa obliga a abrir una serie de interrogantes que animen a
profundizar en el análisis planteado.

Tomando como base los dos grupos de países considerados, y acep-
tando la existencia de diferencias significativas entre ellos, cabe plan-
tear en cada caso tres pregtintas clave:

1. ^El marco general que describe el comportamiento por grupos es
extrapolable a las unidades que lo integran y, si lo es, cuál sería la
tmidad de referencia válida en este análisis (el país, la región, la
zona de producción, la empresa,...)?

2. tExiste un único modelo y una íznica estrategia en cada uno de
estos grupos?

3. ^E1 crecimiento o no en producción y cuota de mercado es con-
dición necesaria y suficiente para hablar de éxito de unos y de fra-
caso de otros?

3.1. Grupos no homogéneos

Los datos relativos a evolución de la oferta y de las ventas exte-
riores, correspondientes a los principales países de cada uno de
los dos grupos, y los mecanismos utilizados para proteger y garan-
tizar la calidad ante los consumidores ponen en evidencia la exis-
tencia de diferencias intragrupos que cuestionan su teórica
homogeneidad.

Los datos del cuadro 2 muestran estas diferencias y subrayan la hete-
rogeneidad interna que a priori cabe suponer. Así, ninguna de las
variables analizadas sigue una tendencia que se mantenga en todos
los países que conforman cada bloque. En el grupo de los PTP,
caracterizados genéricamente por el descenso de la superficie vití-
cola, el estancamiento o descenso de la producción y tma menor
intensidad exportadora, Alemania incrementa la superficie de viñe-
do, España y Alemania aumentan considerablemente la produc-
ción, y hay variaciones significativas en el peso de las exportaciones.
Si el análisis se desagregara por regiones, las desviaciones serían
muy superiores, especialmente en los países europeos donde el
modelo DO segmenta la producción territorialmente, imponiendo
con ello condicionantes a las estrategias regionales, nacionales y
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Crtr[th^n 2

INDICADORES DE E^'OI.UCION DE PRODUCCIÓN YDE INTERN.ACIONAI.IZ^CIÓN

TAV 1961-2006 Intensidad exportad. Var. export. Media 2001/05

Superficie Producción ( Export./prod.) 2005 Índice media 1990-94=100

Mundo -0.51 0.57 27,85% 141

Italia -1,78 -0,24 30,69% 94

Francia -1,15 0,22 25,61% 130

España -0,82 1,32 37,46% 163

Alemania 0,9 2,04 22,06% 97

Portugal -0,02 0,08 35,66% 146

Australia 2,62 5,05 48,51 % 550

Chile 1,27 1,57 45,23% 473

EE.UU. 0,97 2,81 15,50% 278

África del sur 1,16 2,7 38,58% 652

Rumanía -1,08 -3,39 10,36% 176

China 8,95 10,61 0,36% 207

Argentina -0,19 -0,56 14,26% 262

Fuente: Elaboración propia con datos Faostat y OIV.

empresariales; sirva de ejemplo el caso de la DO(: Rioja que se ana-
liza más adelante, con un fuerte crecimiento tanto de la superficie
como de la producción. Por su parte, entre los NPP, la propensión
exportadora de Chile o Australia triplica la de EE.UU. y Argentina,
hay diferencias importantes en el crecimiento de las exportaciones,
y no en todos los casos se registran aumentos de superficie y pro-
ducción.

La heterogeneidad entre países no sólo se descubre al revisar la
información macroeconómica, también cuando se desciende al
ámbito de la empresa (11) .

Estos datos ofrecen una respuesta a la primera pregunta planteada
líneas atrás, a saber: aceptando la existencia de dos grupos con
características diferentes respecto de su evolución productiva y
comercial, no cabe inferir la existencia de >ma homogeneidad
interna, ya que las características con las que se identifica a cada
bloque no son aplicables a todos y a cada uno de los países que lo
integran.

(1l) Véase snln'r esla ruestiónel lrabaja tle Coelho y Rastoin^ ^.Stralé,glv rles ^^a^ads groujies i^zlernalia^eaetx: aers
l Pmergrnre d'un nliRnpalP sur lr marché mondial rlu vin Y^- en Barchru 2006.
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3.2. Modelos y estrategias

Las estrategias nacionales y empresariales varían entre los PTP y
entre los NPP. A1 comienzo de este trabajo se apuntaban algunas de
las características con las que se asociaba a uno y otro modelo. Ade-
más de la tendencia a la exportación, ya valorada líneas atrás, se defi-
nen tres elementos esenciales para caracterizar cada grupo y dife-
renciarlo del segundo:

- La estrategia de identificación del producto (DO en los PTP y
variedad en los NPP) .

- Los mecanismos de protección y garantía de la calidad (DO y
empresa) .

- El valor de la marca (marca genérica-colectiva y marca privada).

Pero en ninguno de los tres cabe inferir un comportamiento único,
extrapolable a la generalidad de las zonas productivas vinculadas a
cada grupo.

Entre los PTP no sólo existen vinos protegidos por Denominación de
Origen, también los hay con Indicaciones Geográficas, de la tierra...,
y tampoco hay únicamente vinos varietales entre los NPP, de hecho,
en alguno de estos países, llega a ser dominante la oferta de vinos
genéricos (en EE.UU., los varietales apenas si representan la mitad
de las ventas) .

Tampoco desde la perspectiva de la protección y garantía de la cali-
dad se puede afirmar la existencia de un modelo único ni en uno ni
en otro grupo. Existe un denominador común que incluye tanto a los
países que privilegian la DO, como a aquellos que se orientan hacia
el vino varietal, se trata de la importancia asignada a la mejora de la
calidad (12) . Pero a partir de ahí, las estrategias varían. Varios de los
NPP (Chile, Argentina especialmente, pero también en EE.UU. y en
Australia) están utilizando indicaciones territoriales (tipo DO) para
presentar determinados productos ante los consumidores. Los PTP,
teniendo la misma base de protección y garantía de la calidad (vqprd
regulados en la OCM del sector), han seguido aplicaciones muy dife-
rentes: cambia la organización interprofesional, las relaciones entre
los diferentes operadores económicos del sector (viticultores, coope-
rativas y bodegas), el número de DD.00, y la oferta por tipos de
vinos. Baste observar las diferencias entre España, Francia, Italia y
Portugal en dos de las variables mencionadas (cuadro 3).

(l2) ('rreen y Pierbattisti (2002).
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(atadro 3

DD,00. YP^^RTICIPACIÓN EN L^ PRODliCCIÓN

Número de DO % de producclón DO sobre total

Francia 450 52%

España 60 40%

Italia
24 DOCG
321 DOC
115 IGP

17%
30%
30%

Portugal
33 DOC
8 IGP

33%
19%

Fuente: Green, Rodríguez-Zúñiga y Seabra (2003).

Si hasta ahora se ha incidido en las diferencias observadas entre paí-
ses, cuando el análisis se centra en la estrategia de marca hay que
añadir las que se observan en las estrategias desarrolladas por las
empresas dominantes en cada país. Así, una empresa puede incli-
narse por dar valor exclusivamente a la marca propia, o compartir
ese valor entre su marca y la del territorio en el que opera (marca de
la DO) . Por otro lado, aparecerán elementos diferenciadores adicio-
nales al comparar empresas que centran su actividad exclusiva, o pre-
ferentemente, en el vino, tranquilo o espumoso (Gallo, Mondavi,
Castel, Val d"Orbieu, Freixenet, Codorniu...), con otras que se apo-
yan en las redes de comercialización de otras bebidas espirituosas o
de cerveza (Foster/Mildara, Diageo, Pernord Ricard, Allied
Domeq...) (Bacchus 2006).

Cabe concluir que no existe, en ninguno de los casos, un modelo
único, ni tampoco una írnica estrategia ante el mercado. Aunque se
estén utilizando en cada grupo elementos estratégicos de referencia
-la estrategia australiana en el caso de los NPP y la de DO en los
PTP-, a ninguno se le puede dar validez universal, al no estar demos-
trado que puedan aplicarse eficientemente en todo momento y lugar
(a nivel nacional y/o regional).

3.3. Crecimiento y éxito

Tal y como se señalaba en un apartado anterior, ha sido habitual iden-
tificar el éxito de los NPP, con el crecimiento registrado en términos
de producción y cuota de mercado. En un mercado global, sometido
a una competencia creciente, el éxito de >rma zona está supeditado a
la competitividad de sus empresas, y ésta se asocia con la capacidad de
estar presente en los mercados y, a la vez, obtener un beneficio que

ILr^iti^^i E,Ir,iñi^la rli• I^:an^liuti,^\,^i^utinri:^lcti ^ I'c.cin^•rn^. n.° "_15-_'lli. _'^1^1^
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garantice su supervivencia a medio y largo plazo. En definitiva, si
mantener o ganar cuota de mercado es una condición necesaria, per-
durar en el tiempo es el objetivo último que se persigue.

Nuevamente, el ejemplo australiano permite cuestionar la hipótesis
propuesta. Conviene tener presente las bases en las que se ha apoya-
do su estrategia (13) :

- Oferta suficiente de uva, de un níimero limitado de variedades
preferentes con la mayor homogeneidad cualitativa posible (14) .

- La variedad de uva es la base de identificación del producto (vino) .

- Sin limitaciones territoriales en el movimiento de la producción.

- Gama muy amplia de precios de la uva para cubrir diferentes seg-
mentos de precios en vinos (15) (ver ejemplo de diversidad de pre-
cios en el año 2004 en gráfico 11) .

- Pocas empresas y con dimensión suficiente como para beneficiar-
se de economías de escala y poder cubrir las necesidades de una
demanda cada vez más concentrada en grandes grupos de distri-
bución (gráfico 12).

- Sistema de producción industrial con alta integración vertical
(cuadro 4).

- Marcas privadas fuertes asociadas a una gama de productos homo-
géneos.

- Orientación a la exportación.

- Objetivo prioritario de crecimiento en volumen, antes que en
valor, lo que implica estrategias de precios (estabilidad y entrada
por gamas bajas: top basic y popular premium con objetivo de cre-
cer después en los niveles de mayor precio, premium y super pre-
mium) .

- Utilización de las herramientas de marketing obteniendo, además,
economías de escala en su utilización cuando se producen com-
pras, fusiones o alianzas de empresas.

- Utilización de las ventajas derivadas de los tipos de cambio mone-
tario cuando éstas existen y ajuste de precios a la baja cuando el
tipo de cambio es desfavorable.

(13) Para más detalles ver Barco, Navarro y Lan,^reo (2005).
(14) F^s importanle destacar que del total de la producción australiana el 60 por ciento a^n-oximadamente rorres-

ponde a aariedades de uaa tinla y que entre éstas destacan tres: Shiraz (41 ^or cirnto), Caberrzet Sauvignon (29 por
r^ento) y Merlol (12 por cienlo). F,ntre las aariedades blan.cas destacan: Chardonnay cora e151 por riento y Semillón
con el 16 por céento.

(15) El ram(rio .$A euro era rn dir^ernbre de 2004 de 1$A = 0,5727 euros y 0,60 rn diciembre de 2007.
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Gráfico 11
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Fuenfe: Elaboración propia con datos de Australian Wine and Brandy Corporation.

Gráfico 12
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Cicnd rn -1

GRADO DE CONCENTR^CIÓ1^ DE 1^1 PRODUGCIÓN EN AUSTRAI,IA

Uva elaborada
2003 (t)

5uperticie
de vifiedo (ha)

Puesto en exportación
(en volumen)

Total Australia 2003 1.398.528 158.595

Compañía

Hardy Wine Company 259.457 2.400 2

Southcorp Wines 240.000 8.102 1

McGuigan Simeon Wines 200.000 4.600 7

Orlando Wyndham Group 200.000 2.200 3

Beringer Blass Wine Estates 93.052 3.500 4

Total 5 mayores empresas 71% 13%

Total 10 mayores empresas 87,60% 15%

Total 20 mayores empresas 99,40% s. d.

Fuente: Australian Wine Online. Winetitles.com

Entre todas estas bases expuestas, se acaba asignando un papel clave
a la dimensión empresarial aceptando que sólo con empresas de
tamaño suficiente se puede tener éxito en un mercado cada vez más
competitivo y abierto. Otras características (identificación varietal,
ausencia de limitaciones territoriales, producción industrial, marcas
privadas fuertes, orientación exterior...) se consideran necesarias
para poder obtener las ventajas asociadas a la dimensión (16) . Ade-
más, el tamaño de las empresas es uno de los elementos fundamen-
tales de diferenciación de un sector que, en Europa, incluye muchas
empresas pequeñas y medianas y un nízmero reducido de grandes
empresas.
Un resultado incuestionable de la apuesta desarrollada por Australia
ha sido el incretnento en producción y exportaciones. Pero el creci-
miento en el mercado mundial va asociado a costes significativos que
han de asumir las empresas exportadoras australianas. Algunos de
dichos costes son evidentes, es el caso de las inversiones que el sector
está realizando en márketing y promoción (entre el 7 y el 16 por
ciento de las ventas dependiendo del tamaño de las empresas) , otros,
sin embargo, no lo son tanto. Como a corto plazo, el primer objeti-
vo a alcanzar ha sido el aumento de las ventas en volumen, un pre-
cio bajo ha acabado siendo un factor estratégico clave (gráfico 13).

(16) Peruar en la li»aitaáó^z que f^ara ^naa eslraleg+^a de lanzaizo se deriva del modelo europro de UD.00. qt^e

vi^nrula a uit rletveyni^aado tvrritorio (l^i^nita^lo) la prnd^u^ción.
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Gráfico 13
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Fuente. Elaboración propia con datos AW&BC y Consejo Regulador DOCa Rioja.

La repercusión que la combinación resultante de cantidades y pre-
cios tienen sobre los ingresos y el beneficio acaba dependiendo cíel
juego de las elasticidades y de las funciones de producción y de cos-
tes de cada empresa. El resultado es que el efecto sobre el beneficio
y, en definitiva, la rentabilidad derivada del aumento de la cuota de
los vinos australianos en el mercado internacional, varía entre
empresas.

En Australia, entre los años 2001 y 2003, el beneficio antes cíe
impuestos e intereses en las empresas pequeñas (empresas cuyas ven-
tas se mueven en el intervalo de 1 a 5 millones de $) pasb de Un
9,1 por ciento a un (-8,8) por ciento debido, fundamentalmente, al
aumento de los costes comerciales. En las empresas con un volumen
de ventas entre 5 y 10 millones de $, la rentabilidad en estos años ha
caído desde el 21,6 por ciento al 12,6 por ciento. En las compreTidi-
das entre 10 y 20 millones de dólares se ha pasado del 18,3 al 6,1 por
ciento, y en las grandes empresas (más de 20 millones de $) del 22,2
al 16,3 por ciento (17). Estas cifras parecen indicar nna pérdida

(17) ^^Aus[ralia: una rxf^rrivn^ia de éx^ito a irreitar» BearingPohzL Co^aferrnria C',rupo Rerolelos. Barnrt, rtoi^.
2004: 15-18.
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general de rentabilidad, que se agrava a medida que se desciende
hacia los estratos de menor dimensión.

Desde la perspectiva europea puede pensarse que la concentración
empresarial (como vía para ganar tamaño), una menor dispersión
territorial y la merma de rentabilidad no son, precisamente, indica-
dores de éxito, aun cuando se haya producido crecimiento en pro-
ducción y en cuota de mercado.

De la información que aportan las respuestas a las preguntas plante-
adas podemos concluir que la realidad no ratifica, ni la existencia de
dos modelos únicos, ni tampoco el éxito de las estrategias de un
grupo, respecto de las del otro y, además, plantea un nuevo interro-
gante, el qtie cuestiona si la estrategia de tamaño e internacionaliza-
ción (T+I) es la que mejor resultado da para el sector en su conjun-
to y para cada empresa en particular.

La industria mundial del vino está en proceso de transformación
desde hace algunos años, constituyéndose un potente grupo de gran-
des empresas (menos de una docena) que en los próximos años van
a controlar una buena parte del mercado mundial del vino, pero «el
vino es también un producto que suscita la curiosidad y que anima la
convivencia, lo que permite que los pequeños y medianos producto-
res puedan competir en un marcado cada vez más internacionaliza-
do adoptando estrategias de nicho» (Coelho y Rastoin -200Cr).

Son muchas las opiniones que cuestionan que el tamaño sea el prin-
cipal factor determinante del crecimiento en el sector del vino, y más
las que discuten que sea el camino óptimo para obtener los mejores
resultados económicos: « Un mayor dimensionamiento em^iresarial abre
nuevas o^ortunidades en los mercados, pero en el sector del vino puede que no
sea el factor más importante, sino la creación de valor. Es decir, se puede ser
una mediana empresa, con alta ereación de valor, y estar en mejores condi-
ciones de obtener beneficios que una empresa grande con baja rrear,ión de
nalor» (Albisu 2004) .

La estrategia T+I puede ser eficaz cuando se aplica en un contexto
ajeno a las limitaciones de producción y donde, además, el mercado
interior es de pequeña dimensión; pero puede no serlo allí donde el
consumo interior está muy arraigado y existen limitaciones para el
aumento de la producción -este es el caso de las que impone el
modelo DO, tanto por delimitación territorial como de limitación de
rendimiento por criterios de calidad-. Con las condiciones apunta-
das, caben otras estrategias más eficaces para alcanzar un resultado
óptimo en términos de crecimiento de la producción, aumento de
las ventas, mantenimiento de una estructura empresarial dual (gran-
des y pequeñas) dispersa en el territorio y sostenible a largo plazo.
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Si un caso permite refutar una teoría, el ejemplo de la DOCa Kioja
sirve para poner en tela de juicio la hipótesis que asocia el éxito ítni-
camente a la concentración buscando un mayor tamaño empresarial
y a una mayor intensidad exportadora.

4. EL CASO DE LA DOCA RIOJA

La Denominación de Origen Calificada Rioja (DOCa Rioja) puede
ser un ejemplo «de éxito» en términos de crecimiento, dentro de un
grupo que retrocede (el europeo) (18). E1 crecimiento continuado
de los principales indicadores económicos resume con bastante pre-
cisión lo ocurrido en esta (19) Denominación durante el último
cuarto de siglo (cuadro 5). En apenas cinco lustros, la producción
amparada se ha multiplicado por 2,62, las ventas por 2,43, y la capa-
cidad de almacenamiento y las existencias por 2,95. Hay más titula-
res de viñedo inscritos en el registro correspondiente del Consejo
Regulador y el número de bodegas de crianza se ba quintuplicado
( Barco 1986, Barco 2002 ) .

Además de analizar el comportamiento de la DOCa Rioja en térmi-
nos de producción, y mercado, también podemos hacerlo en térmi-
nos de rentabilidad económica y financiera en las empresas que ope-
ran en la denominación.

Los datos de Sainz y Vargas (2006) (20) (gráfico 14) muestran cómo,
en el periodo 1994-2003, la rentabilidad económica de las bodegas
de la DOCa Rioja, que ha oscilado entre el 5,54 por ciento del año
1994 y el 10,31 por ciento del año 1998, ha sido superior (en torno
a dos veces) a la del conjunto del sector en España, incluso cuando
la rentabilidad disminuye (1998 a 2003) (21). Esta diferencia es toda-
vía más acusada al analizar la rentabilidad financiera.

Los trabajos de Acedo Ramírez, Ayala Calvo y Rodríguez Oses (2006)
ponen de manifiesto, además de la pérdida de rentabilidad durante
el periodo analizado, que en La Rioja la rentabilidad económica
media es mayor en las empresas medianas y pequeñas que en las

( l8) Esparra, ronao Pjem^iGr rlr ^aís que (ornrn fiarle de esle ^rupo j^resrnta, sr^>?ín los rlydns rle/ A1.1P9, u n Galan-
re rrr e[ que se olrsPrtra que el awrrenln etel rendiraierrtn rom^iensn e[ desrrrnso ranlinuadn dr la sujrer/irie rle virtedn y
que el rrerimiento de las exportariones apenas jiuede compensar Pl mrrzor ronsumo intr^r^no.

(19) CormrPr el rnm^iortantirnto en ntras Denominariones rlP (hiRen prrmitiráa am^rliar Gr pr7s^erliva rlel «rrrí.li-
sis ayuí realizadn, rirrn oln»amrnte sujrera los lzrnites impuestos a este habajn.

(20) Resultadns ^rresentados pm Sríinz Orhoa A. y hargas Montowa l': h:n el Fnrn Mundial del Vinn 2006. l.a
l)ertonairtarzó^t rle Origen Rioja: res:elto.rtos y romportrrmiertto em^iresarial.

(21) h,^ntre los arxos / 998 y 2002 sr ^irodujo una situarió^a de ajusle rra lrr /)OCa Rinja a parlir del rlfsrPrrso dv
las arnlas que sv jn'orlure e^n 1999 y 2000 como ronserurrcráa del firrrtr mrnrentn dr los ^irrrios, ajustv qxr^v se re^Ti^^n
rn los resultadas ecnn6mfros rle [rrs em^nesrrs.

33
K^^si,ta l^.ririiiula sic l^,uulii,,:A;;rr„ur^ials^. s P<^.riur•nr^. ii. ^^>I^r_'lli, °UUi



Emilio Barco, M.a Cruz Navarro y Mariola Pinillos

C2crztlro 5

EVOI,UCION DE LA DOCa RIOJA I983-2006

1983 1990 2000 2004 2005 2006
Variac.

1983-2006

Superficie registrada (ha) 38349 46972 57448 62367 63496 63369 1,65

Producc. amparada (mill. I) 106 166 311 270 274 278 2,62

Producción total 108 104 369 332 312 304

Ventas (mill. I) 463 604 160 251 251 262 2,43

Capacidad almacenamiento (mill. I)(1) 371 481 1196 1270 1305 1365 2,95

' En depósito 92 123 984 1027 1043 1095 2,95

' En barrica 285 482 212 243 262 270 2,93

Existencias al 31/12 (mill. I) 3 4,63 769 784 803 813 2,85

' Ratio existencias/ventas 12612 17325 4,60 3,12 3,20 3,10

N° de viticultores (1) 63 125 19171 19399 19414 19429 1,54

N° de bodegas de crianza (titulares) 222 292 330 344 5,46

Bodegas con n° registro embotellador 443 517 559 586

(1) Datos del año 1982 en el año 1983.
Fuente: Elaboración propia con datos.

Gráfico 14
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Rentabilidad económica
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Fuente: Sain Ochoa A. y Vargas Montoya P.
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España

2001 2002 2003

empresas grandes, y que incluso las empresas micro tienen una ren-
tabilidad mayor que las grandes (gráfico 15).
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Gráfico 15
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Fuente Acedo, Ayala, Rodríguez (2006).

Además de los resultados económicos señalados no pueden perder-
se de vista las externalidades positivas que acompañan a la particular
estructura de la DOCa:

- Mantenimiento de un elevado número de explotaciones vitícolas
(más de 19.000 propietarios) dispersas por el territorio, de forma
que la actividad vitícola, es, en muchos municipios, una de las prin-
cipales fuentes de ingresos.

- Existencia de un elevado número de empresas pequeñas y media-
nas, también dispersas por el territorio, que generan tejido indus-
trial en muchas zonas rurales.

- Creación de un paisaje vitícola de alto valor ambiental en zonas
áridas y semiáridas con difícil alternativa de cultivo.

- Desarrollo de numerosas actividades industriales vinculadas al
suministro de inputs al sector (maquinaria de campo y de bodel;a,
tonelería, vidrio, química...).

- Desarrollo de actividades del sector servicios vinculadas al enotu-
rismo.

Una última precisión, los logros descritos para la DOCa Rioja no han
estado acompañados de un cambio si^;nificativo en el grado de aper-
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tura exterior (nunca las exportaciones han representado más de la
tercera parte de la producción amparada), ni tampoco se ha avanza-
do hacia una mayor concentración empresarial. Dicho de otra mane-
ra, el crecimiento que se ha producido en esta denominación no ha
seguido el patrón de referencia (T+I) basado en una mayor orienta-
ción hacia la exportación y una concentración empresarial siguien-
do la estrategia de mayor tamaño.

4.1. Orientación a la exportación

Desde el punto de vista del mercado, el interior sigue siendo la prin-
cipal referencia, para los operadores de Rioja, al concentrar el 70 por
ciento de las ventas. Conviene subrayar este dato, ya que es uno de
los factores de éxito que se están tratando de identificar, y dada su
relevancia en el resultado convendrá tenerlo en cuenta al diseñar
estrategias comerciales, especialmente cuando todas las recomenda-
ciones (22) vinculan el crecimiento futuro de la DOCa al aumento
de la exportación, diseñando planes comerciales para animarlo (23).

En la actividad exportadora se ha producido una importante con-
centración de ventas. En 1983, los tres principales destinos absorbí-
an el 42 por ciento de las ventas, mientras que en 2006 el porcenta-
je se eleva hasta alcanzar el 61 por ciento. La DOCA Rioja ha tenido,
desde este punto de vista, un comportamiento similar al de la mayo-
ría de los principales países exportadores de vino (Barco, E.; Nava-
rro, Ma. C. y Langreo, A., 2005).

4.2. Estructura empresarial

E1 aumento del número de bodegas, tanto de crianza como de embo-
tellado, producido en la denominación desde principios de los años
ochenta, ha permitido consolidar una estructura empresarial dife-
rente de la que existía décadas atrás.

En 1984 había 63 bodegas que comercializaban vino embotellado, y
las cuatro empresas de mayor tamaño concentraban el 59 por ciento
de las ventas en el mercado interior y el 35 por ciento de las expor-
taciones totales de la DOCa Rioja (Barco 1986). En aquel año, sólo
20 bodegas tenían una cuota significativa en las ventas de vino (más

(22) Plan Estralégiro de Gi DOCa Rioja 2020.
(23) L;n nuesera opinión el éxito de la Deno^ninación se basa también en su posirión en el neer-cado interior (40

por cienlo de las ventas de vino con DO), jiosirzón, que deLe rraantenerse, lo que quizás también 1irerise de ien plan o
estrategia ade^iada para ello.
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del 1 por ciento del total), poniendo así de manifiesto una gran con-
centración de la actividad empresarial en este sector.

Actualmente, las cuatro mayores empresas de la DOCa (con más de
10 millones de litros comercializados cada una) generan el 26 por
ciento de las ventas totales (65,12 millones de litros sobre ttnas vec^-
tas totales de 250,67 millones de litros en el año 2005) y las 31 empre-
sas con >rma cuota individual de participación en las ventas superior
al 1 por ciento concentran el 70 por ciento de dichas ventas (gráfi-
co 16).

El crecimiento producido en el número de bodegas de crianza y en
el de bodegas que embotellan ha disminuido el índice de concen-
tración de la actividad comercial, especialmente en el estrato de
bodegas de mayor dimensión, justo lo contrario de lo que sucede a
nivel nacional y en otras zonas de producción del mundo (Albisu,
2004 y Bardají, 2004). A pesar de estos cambios, y al igual que ocu-
rría en el sector productor, se consolida un modelo dual caracteriza-
do por un número elevado de bodegas pequeñas (408 bodegas con
ventas inferiores a 500.000 litros) y muy pocas bodegas grandes
(como se ha apuntado, sólo hay 4 bodegas con ventas superiores a los
10 millones de litros) (cuadro 6).

Gráfico 16
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Fuente: Elaboración propia.
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Cu^ulro 6

ESTRUCTURA EMPRESARIAL SEGÚN VENTAS (2005)

Ventas
(millones I)

Bodegas
l.itros
(000)

Bodegas
°k

ventas
%

Acum.
bodegas %

Acum.
ventas °k

> 10 4 65.119 0,83 25,98 0,83 25,98

de 8 a 10 2 18.920 0,41 7,55 1,24 33,52

de 5 a 8 5 30.815 1,04 12,29 2,28 45,81

de 3 a 5 7 28.733 1,45 11,46 3,73 57,28

de 2 a 3 13 31.734 2,70 12,66 6,43 69,93

de 1 a 2 20 26.679 4,15 10,64 10,58 80,58

de 0,5 a 1 23 15.607 4,77 6,23 15,35 86,80

< de 0,5 408 33.085 84,65 13,20 100,00 100,00

Total 482 250.692 100,00 100,00

Fuente: Elaboración propia con datos CR DOCa Rioja.

La pérdida de peso relativo sobre el total de las ventas de las mayo-
res empresas del sector no impide que la concentración de las ventas
siga siendo muy alta. El 10,58 por ciento de las bodegas de mayor
dimensión realiza el 80,58 por ciento de las ventas, y, en el extremo
contrario, las bodegas pequeñas (el 84,65 por ciento del total) el
13,20 por ciento. No obstante, conviene apuntar que, a pesar de
estos datos, el grado de concentración existente en La Rioja es muy
inferior al que se observa en las zonas vitivinícolas con mayor dina-
mismo comercial (24).

El ejemplo de la DOCa Rioja sirve para demostrar que la estrategia
(T+I) no es una condición necesaria y suficiente para tener éxito en
el mercado del vino, entendiendo éste en términos de crecimiento
de la superficie vitícola, de la producción, de las ventas y de com-
promiso con el entorno. A la vez, recuerda la importancia del mer-
cado interior de cara a la definición de planes futuros de actuación.

El análisis llevado a cabo sugiere la conveniencia de un plantea-
miento alternativo a la tesis que vincula resultados óptimos a dimen-
sión y orientación exterior. En la DOCa, las características de un mer-
cado cada vez más abierto y competitivo conviven con una estructu-
ra económica muy diferente a las referencias internacionales. La
Denominación hace compatible rentabilidad económica y creci-
miento en ventas, con la existencia de unidades pequeñas de pro-

(24) 8iraa rte ejPmplo rl enso dv Australin ritarlo nnteriorrnenle y eséudiarlo en Borro, Navarro y Lan^greo (2005).
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ducción dispersas en el territorio sin merma de la calidad del pro-
ducto, con el mantenimiento de un nivel de precios de la materia
prima que permite la supervivencia de estas pequeñas unidades de
producción y la oferta de un producto final adecuado a la demanda
y con una estructura empresarial dual en la que conviven pequeñas,
medianas y grandes empresas, en un negocio rentable.

Cualquier propuesta de futuro ha de considerar los elementos que
caracterizan a la DOCa Rioja, en particular aquellos que la diferen-
cian de otras zonas de producción tanto de uno como de otro grupo

El modelo en el que se apoya la DOCa Rioja no es otro que el de pro-
tección de la calidad basado en su reglamentación. Y aunque hasta
ahora no puede afirmarse que haya existido una estrategia explícita
añadida a la normativa, resulta evidente que la Denominación tiene
un sistema de organización y que ha tomado decisiones que le han
ayudado a obtener unos resultados de producción y de ventas, que
han constituido y constituyen «su estrategia implícita». ^Qué factores
definen esta estrategia?

4.3. Características de la estrategia de diferenciación en la DOCa Rioja

Las particularidades que definen la estrategia de diferenciación apli-
cada en la Denominación de Origen Calificada Rioja tienen que ver
tanto con la oferta como con la demanda y con la organización exis-
tente para la gestión de la denominación.

4.3.1. De la oferta

- No hay libertad de plantación, pero, en la práctica, tampoco
prohibición. Hay aumentos controlados de la superficie de virie-
do (la tasa anual de variación entre 1983 y 2005 ha sido del 2,4
por ciento).

- Limitación de rendimientos acordados entre productores y cria-
dores (en uvas tintas, desde 6.500 kilos al 100 por cien de rendi-
miento, hasta 8.125 kilos si se permite un 125 por cien, y en blan-
cas, de 9.000 a 11.500 kilos) .

- Existencia de mecanismos de control y sanción como garantía del
cumplimiento del nivel de rendimiento fijado en cada campatia.

- Limitación varietal (4 variedades en tintas y 3 en blancas) con alta
concentración en una sola variedad, tempranillo (76 por ciento),
que facilita la homogeneidad de la producción.

- Diversidad agroclimática (suelo y clima) que perrnite la obtención
de producciones diferenciadas cuantitativa y cualitativamente.
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- Estructura dual en la propiedad del viñedo, con muchos pequeños
propietarios (de un total de 19.400, más de 12.000 titulares lo son
de menos de 2,5 hectáreas) poco especializados y con otras activi-
dades (agrarias y no agrarias), y pocos medianos y grandes propie-
tarios muy especializados. Este modelo facilita el tránsito en los
momentos de crisis en la producción.

- Nivel tecnológico y conocimiento suficiente para la producción y
elaboración con calidad (Inversión en I+D).

- Capacidad de adaptación de la producción a las exigencias cuali-
tativas (grado, acidez, color...) de elaboradores y criadores (Inver-
sión en I+D).

4.3.2. De la demanda

- Bajo nivel de dependencia de la exportación (26 por ciento en 2005).

- Buena posición en el mercado interior (15 por ciento del consu-
mo total de vino y 39,1 por ciento del consumo de vino con DO).

- Canal de distribución principal HORECA (73,4 por ciento en 1999
y 65,6 en 2005).

- Oferta segmentada por criterio de crianza que se proyecta en una
oferta a diferentes precios de forma que los tipos joven, crianza,
reserva y gran reserva cubren el abanico de la demanda desde los
niveles de precio más bajo (top-basic), hasta los de mayor precio
(superpremium).

- Mayor volumen de ventas en el segmento de precio medio y alto
(ventas de crianzas = 53 por ciento del total en 2005).

- Inversión en marketing (privada e institucional) superior a la
media del sector en España.

4.3.3. De la rnganixación

- Modelo Denominación de Origen como protección y garantía de
la calidad, con una única marca colectiva: Rioja.

- Relaciones estables entre operadores económicos (productores,
cooperativas, almacenistas y criadores) con participación paritaria
y representatividad de carácter económico en el (:onsejo Regula-
dor y en la Organización Interprofesional.

- Control cuantitativo desde el año 1981 y control cualitativo desde
el año 1986.

- La DOCa Rioja está consolidada y es eficiente en la medida en que
«dispone de los instrumentos necesarios f^ara controlar y garantizar la cali-
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dad ofrecida al consumidor y si le ha aportado la informarión neces^cria
sobre el origen del producto que l,e facilitrz su iden^ti.ficación y la aprPriacián.
de la calidad que se le oferta y ello le per'mite obtener un precio mayor quP
un productogenérico» (25).

- Bajo grado de integración vertical (el 12 por ciento del viñedo es
titularidad de empresas de crianza y los viticultores apenas si tie-
nen el 5 por ciento de la capacidad de crianza) .

- Acuerdo para el equilibrio oferta-demanda a partir de la relación
existencias/salidas (ratio de almacenamiento, RA) [nivel de equi-
libro (26) RA = 3] y constitución de un stock de reserva cualitativo
a partir del año 2007 con un nivel máximo del 10 por ciento de la
producción amparada.

Y todo ello en un territorio limitado (por la DOCa) y pequetio que
impide estrategias de expansión ilimitada.

De los factores expuestos se desprenden unos indicadores capaces de
medir la evolución de la DOCa y con ello, facilitar el análisis de los
cambios y sus consecuencias. Quedaría pendiente, disponer de una
base de datos facilitados por las empresas de la DOCa que permitiera
disponer también de los mismos indicadores a nivel de empresa. Unos
y otros permitirían realizar con rapidez y precisión un seguimiento del
sector en dos niveles fundamentales -de negocio (DO(:a) y de empre-
sa-, a efectos de adoptar, con la mínima incertidumbre, las medidas
optimas que concilien los intereses que se derivan de ambos niveles. El
objetivo no es otro que poder responder, de una forma efic^^r, a pre-
guntas tales como: ^qué es más rentable tener viñedo propio o no
tenerlo?, ^depender más de la exportación o menos?, ^trabajar mayo-
ritariamente con vino criado o con joven?, ^aumentar de ta^i^año 0
no?, ^utilizar unos u otros canales de distribución?, ^con medio pro-
pios o ajenos?... Esta tarea bien pudiera ser la labor de un fLltlll'()
"Observatorio económico de la DOCa Rioja" creado por iniciativa del
sector, que es el único que puede dar respuesta a tales preguntas y, lo
que es más importante, señalar si tales respuestas le interesan.

5. EN SÍNTESIS

Existen a nivel m>mdial formas diferentes de entender la producción
y el comercio en el sector vitivinícola, pero no hay ni modelos, ni

(25) Bnrro (2004).
(26/ l^ilor ^lur rlrl>Pría nrtualizarsr ^Priódinrmrrrlr en Junriórr dr las vnriariones rn los lirm1^os dv ^^rrmr^nrurin

dv los niuos vn GorleRo (2, 77 en el ario 2005).
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estrategias de validez universal. En un mismo grupo, e incluso en un
mismo país, conviven modelos diferentes; y estrategias que han
demostrado tener éxito en un lugar, en términos de crecimiento de
la producción y de cuota de mercado, pueden no dar el mismo resul-
tado en otros, o darlo solo parcialmente.

La aplicación de acciones del tipo T+I, basadas en aumentar el tama-
ño empresarial y el grado de internacionalización, pueden ser efica-
ces en determinadas condiciones, pero no en todas. En cualquier
caso, deben ser sometidas a una profunda revisión, antes de aplicar-
se en países con demanda interior elevada (mercado interior fuerte)
y oferta segmentada por efecto de la existencia de DDOO. En estas
situaciones (España es ejemplo claro), la opción óptima no puede
ser excluyente, sino que ha de contemplar la convivencia de las dos
estrategias analizadas, de forma que aquella que defiende el tamaño
y la internacionalización pueda aplicarse a nivel país y para un pro-
ducto genérico, y la estrategia de diferenciación (D) se propicie,
combinada con la anterior, en los ámbitos regionales y de las
DD.00. Sería un error tratar de imponer una sobre otra, por mime-
tismo de modelos que aquí han sido cuestionados.
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Estrategias de diferenciación versus estrategias de tamaño. EI caso de la DOCa Rioja

RESUMEN

Estrategias de diferenciación versus estrategias de tamatio. El caso DOCa Rioja

llesde la década de los años no^•enta, se ha articulando un discurso en el sector vitivinícola
que acepta la existencia de dos modelos de producción y de dos estrategias comerciales, que
se identifican con dos grupos: el de los Países Tradicionalmente Productures (PTP) locali-
zados en Europa, y el de los Nuevos Paises Productores (NPY) situados en ^1mí•rica (EI':.UU.,
Argentina y Chile), Af^rica ( África del Sur) y Oceanía ( Ausualia ^^ Nue^a 'l.elanda).

Este trabajo tiene un triple objeti^•o: subravar las características clel mercado mundial ^^ su
e^•olución; ^•erificar la c:xistencia de ambos grupos de países, ^ cuestionar algunas de las
hipótesis que se vienen aceptando en los debates abiertos en c•I sector. Se u^ata de confirmar
o poner en tela de juicio: la supuesta homogeueidad de los dos grupos dc•linidos; la exis-
tencia de modelos generales con valider universal; y la aplicación de una única esu-ategia cie
éxito que se asocia a un mayor tamaño empresarial y un ele^ado grado de internacionalir.a-
ción (T+I). Ea caso de la Denominacibn de Origen Calificada Rioja aporta referrncias ^áli-
das para esta discusión.

PALABRA$ CLAVE: ^°ino, tamaño, internacionalización, denominacicín de origen y Rioja.

SUMMARY

Differensation strate,pies versus size strategies. The Rioja DOC case

Since the 1990's in the wine sector has been accepted the c•xistence of two groups the Tra-
ditional Producing Counuies, located in F.urope, and the New ['roducing Counu-ies locat-
ed in America (United States, Argentina and Chile), Africa (South ^frica) and Oceaníx
(Australia and New Zealand).

This project has a triple objecti^•e: to emphasize the characteristics of the world market and
its evolution; to verify the existence of both groups of counu-ies and to question some of the•
hypothesis who are accepted in the sector. The objective is to confirm thc supposed homo-
geneity of the two groups, the existence of general models with uni^•ersal ^•alidit^^; and the
application of a unique success strate^, which is associated w•ith a big enterprise size and a
high degree of internationalization. The case of the DOCa Rioja contributes with some ref=
erences been worth for the discussion.

I{EYW^RDS: Wine, size, internationalization, Appellation of Ori^in, Rioja.
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