FACTORES CONDICIONANTES
DE LA OFERTA ESPANOLA DE VINO

= PAU ROCA

on este articulo quiero exponer
los factores condicionantes de la
oferta espafiola de vino (marco
legal, estructuras de produccidn,
estructura del sector, mercado interior,
mercado exterior, empresas del sector).

El conjunto de normas, comunita-
rias y nacionales, est4 condicionando
en gran medida la actividad de las
empresas del sector, con una reglamen-
tacion extensa y detallada.

A través de la descripcion del esta-
do actual de las estructuras de produc-
cion, podemos sacar conclusiones de
las condiciones en que las bodegas
realizan su actividad de produccion y
elaboracién, y comprobar como la
fragmentacion que observaremos debi-
lita su posicionamiento de cara a la
comercializacion de los productos.

La contraccion de la demanda
interna, unido a los cambios en los
canales de comercializacion y la pérdi-
da del poder negociador de los produc-
tores frente a las nuevas formulas de
distribucion, hacen de la exportacion la
solucion para las empresas para mante-
ner los volumenes comercializados y
las cifras de facturacion, aunque se
encuentran aqui con un mercado mun-
dializado de competencia creciente.

Con todo, no debe parecer que esta
todo perdido de cara al futuro. Muy al
contrario, el sector vitivinicola espafiol
presenta grandes ventajas y valores Uni-
cos que le caracterizan, pero tiene que
irse adaptando a las nuevas exigencias
de los mercados y consumidores de
todo el mundo.

Nuestras ventajas y valores pueden
basarse en nuestro abanico de vinos
con denominacion de origen, reflejo de
la riqueza de la tradicidn vitivinicola en
nuestro pais y de nuestra cultura. Hay
que mantener la demanda creciente
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por los consumidores de todo el mundo
y la buena relacién calidad-precio, con
el apoyo de una campafia de imagen a
nivel mundial y de formacion de los
consumidores.

MARCO LEGAL

El vino es uno de los productos agrico-
las que figuran en el Anexo Il del Trata-
do de Roma, por lo que se le aplica la
Politica Agraria Comdn (PAC). El vino
tiene una Organizacién Comun de
Mercado (OCM), en aplicacion del arti-
culo 43 del Tratado, que establece las
normas que afectan directamente al
mercado, a las intervenciones, las prac-
ticas enoldgicas, el control de la pro-
duccion y el régimen de intercambios.
El Reglamento base es el 822/87 del
Consejo. La extensa reglamentacion
que deriva del mismo regula todos los

aspectos relativos a la produccion, ela-
boracién, designacidn, etiquetado y
comercializacion de vinos, con lo que
la actividad de la empresa se ve enor-
memente afectada.

Paralelamente, se establece un régi-
men diferenciado para los vinos de
calidad producidos en region determi-
nada (vcprd) en el que hay un alto
grado de subsidiariedad por parte de
los Estados miembros. Es precisamente
en este area en las administraciones
publicas espafiolas, tanto central como
autondmicas, han desarrollado més
legislacion, que concierne a los vinos
con denominacion de origen.

En cuanto a normativa nacional, el
Estatuto de la Vifia, el Vino y los Alco-
holes (Ley 25 de 1970) sigue estando
parcialmente vigente, pero una gran
parte de su contenido ha sido deroga-
do, porque prevalece la normativa
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europea y por la realidad post-constitu-
cional ya que en materia de denomina-
ciones de origen las competencias han
sido asumidas por las comunidades
auténomas.

La normativa espafiola ha sido, para
las bodegas, mas restrictiva que la del
resto de paises de la UE. Esta dificultad
afiadida ha contribuido a la falta de
competitividad de nuestra industria
frente a nuestros competidores europe-
0s, y a los operadores de los nuevos
paises productores, con entornos lega-
les totalmente liberales, que han
comenzado a competir fuertemente con
los vinos europeos en los Gltimos afios.

La necesidad de la reforma del Esta-
tuto de la Vifia, el Vino y los Alcoholes
ha sido percibida por el Congreso de
los Diputados en esta Legislatura y se
ha creado una subcomision especifica
al efecto.

ESTRUCTURAS DE PRODUCCION

Espafia es el pais del mundo con mayor
superficie de vifiedo, con aproximada-
mente 1.200.000 hectareas en 1994, lo
que representa casi un tercio de vifiedo
comunitario y un 15% de la superficie
mundial. Sin embargo, la produccion
espafiola de vino es la tercera en orden
de magnitud con unos 30 6 35 millones
de hectolitros en afios climatologica-
mente normales.

Esta diferencia entre la superficie y
la produccién se explica porque Espafia
cuenta con la menor densidad de culti-
vo de vifiedo del mundo y con uno de
los més bajos rendimientos por hecta-
rea, estimados en 23 Hl/.Ha., frente a
unos rendimientos medios en la UE de
48 Hl/.Ha., y mucho més alejados de
los rendimientos de paises como Ale-
mania y Luxemburgo, con 107 y 178
HI./Ha. respectivamente, con cultivos
intensivos, alto nimero de cepas por
Ha. y aportacion artificial del grado
alcoholico por medio de la adicion de
azucar (chaptalizacion).

El cultivo de la vid se extiende por
toda Espafia, representando aproxima-
damente el 2,5% de la superficie total
geografica y el 6,5% de la superficie
total cultivada en 1994, superado sola-
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% PRODUCCION ESPANOLA
ESPANA UE-12 MUNDO S/UE S/MUNDO

MEDIA ANUAL 86/90 35,27 190,38 299,27 18,5 11,8
1991 33,32 160,65 259,50 20,7 12,8
1992 37,98 197,68 300,48 19,2 12,6
1993 29,74 163,79 264,00 18,2 11,3
1994 20,45 152,46 252,78 13,4 8,1
1995 19,40 154,13 - 12,6 -

1996 (ESTIMACION) 32,00 170,00 - 18,0 -
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mente por los cereales y el olivo. Por su
situacion geografica, Espafia se encuen-
tra en una situacion privilegiada para
este tipo de cultivo. Esta presente en
todas las regiones del pais, incluyendo
Baleares y Canarias.

La tendencia a la baja de la superfi-
cie dedicada a vifiedo se produce por
la imposicién de la Politica Agraria
Comun de la UE, que desde la campa-
fia 1988/89 fomenta el abandono defi-
nitivo de vifiedo. En pesetas corrientes,
el valor de la produccion viticola espa-
fiola en 1994 fue de 26.450 millones,
un 1,4% del valor de la produccién
final agraria, y de un 0,04% del valor
del Producto Interior Bruto. Esta Ultima

proporcién, respecto al PIB, ha venido
experimentando un retroceso a lo largo
de los altimos afios (0,07% s/ PIB en
1990), similar al retroceso de la Pro-
duccién Final Agraria de todos los sec-
tores agrarios, sintoma de la terciariza-
cion de la economia espafiola.

El valor bruto de la produccion vini-
cola en 1994 alcanz6 un total de
300.000 millones de pesetas, y en fac-
turacién de las empresas, el sector
supero los 430.000 millones de pesetas
corrientes (lo que supone el 47,5% de
la cifra de negocios de las empresas
dedicadas a la elaboracion de bebidas
alcoholicas, un 5,3% del conjunto de
industrias del sector de alimentacion,
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bebidas y tabaco; y el 1,2% del importe
neto de la cifra de negocios del total de
la industria espafiola).

En volumen, la produccion espafio-
la de vino en los dltimos afios ha segui-
do una evolucion fluctuante, con fuer-
tes contrastes, en funcion principal-
mente de las condiciones climatoldgi-
cas de cada campanfia (fuerte dependen-
cia climatoldgica por el caracter tradi-
cional de las practicas de cultivo).

La produccion espafiola de vino y
mosto en las dos Gltimas campafas, en
torno a 20 millones de HI. (cifra més
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baja de los ultimos treinta y cinco
afios), apenas han sido suficientes para
abastecer la demanda total. Las expec-
tativas para la campafia 1996/1997 son
mucho mas optimistas: se espera una
produccion de cerca de 32 millones de
HI. (50% mas que la campafa ante-
riior), suficiente para abastecer la
demanda y que permitira fijar unos pre-
cios mas competitivos.

Comparando los resultados de la
Gltimas campafias con las anteriores,
observamos la fuerte disminucién que
ha sufrido la produccién espafiola de

todas las categorias de productos vitivi-
nicolas, especialmente en vino de mesa
y mosto. Las fluctuaciones en el volu-
men de cosecha han afectado funda-
mentalmente a la produccién de vino
de mesa, mientras que los vinos con
denominacion de origen se han mante-
nido, siendo el volumen producido en
1996 de 8,5 millones de HI., suficiente
para el abastecimiento de la demanda.
En cuanto al volumen producido de
mosto, que en los Ultimos afios mostra-
ba una tendencia al alza, en estas dos
Gltimas cosechas ha descendido consi-
derablemente.

Como consecuencia de esta escasez
de materia prima, se ha producido un
fuerte aumento de los precios en los
mercados de origen que han sido reper-
cutidos al consumidor final (lo que ha
contribuido a la caida del consumo), y
un retraimiento de la oferta que, en
algunos casos, ha obligado a los opera-
dores a aprovisionarse en mercados
exteriores, principalmente Argentina,
coincidiendo con la entrada en vigor
de los acuerdos del GATT, hecho que
ha sido origen de fuertes polémicas
entre los sectores productor y comer-
cializador.

ATOMIZACION

Una caracteristica del sector viticola
espafiol es su alto grado de atomiza-
cion. El nimero de explotaciones agra-
rias es de 635.252, segln el Registro
Viticola que se estd elaborando en la
Subdireccién General de Denomina-
ciones de Calidad, en cumplimiento de
la normativa comunitaria.

Por otra parte, y para paliar este
fenémeno de la atomizacion, existe un
gran nimero de entidades asociativas
agrarias, sobre todo cooperativas, para
el desarrollo del proceso productivo,
aunque en el area de comercializacion
estan poco desarrolladas.

En la vertiente vinicola, el fenéme-
no de la atomizacion se repite. Si nos
guiamos por el Registro Nacional de
Embotelladores de Vinos y Bebidas
Alcoholicas, el nimero de empresas
que envasan o embotellan vino, podria
superar las 3.000. |:|
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GRAFICO N° 4

PARTICIPACION DEL

VINO TRANQUILO CON
DENOMINACION DE ORIGEN
EN EL MERCADO INTERIOR

PORCENTAIES
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Segun la encuesta Industrial del INE
de 1992, el nimero de empresas del
sector con una produccion mayor de
10 HI. era de 4.260 (de éstas, el 96%
contaba con menos de 20 empleados).
En 1993 los criterios de esta encuesta
se modificaron, considerandose ahora
el nimero de empresas en 1.900.

Estas cifras nos dan idea de la gran
atomizacion del sector, de la importan-
cia del empleo familiar (bodegas fami-
liares) y de la pequefia dimension de
gran nimero de empresas.

Del total de empresas del sectoR,
unas 700 facturan por encima de 50
millones de pesetas anuales (Anuario
Alimarket 1995). De estas, el 50% de la
facturacion total se concentra en 15
bodegas, esto es, un 2% de estas
empresas comercializadoras.

Los problemas comerciales del sec-
tor del vino europeo pueden atribuirse
a la falta de estructuras de comerciali-
zacion con redes de ventas propios y
con marcas fuertes y diferenciadas. Por
su parte, los nuevos paises productores,
con sus grandes empresas, unas pode-
rosas estructuras comerciales estableci-
das y una politica comercial agresiva
con marcas diferenciadas, estan ganan-
do terreno y reconocimiento entre los
consumidores de todo el mundo.

En Europa, con el sistema estableci-
do de denominaciones de origen, exis-
ten cada dia méas problemas de identifi-
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GRAFICO N° 5

FORMACION DEL PRECIO FINAL DEL VINO
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cacion por el gran nimero de zonas
reconocidas (unas 800), y por las que
afio tras afio se van aprobando. Dificil-
mente algunas de ellas podran llegar a
adquirir suficiente notoriedad para
competir en el mercado.

En el caso de Espafia, de las prime-
ras 18 denominaciones de origen de
vinos que fueron reconocidas por el
Estatuto de 1932, se ha pasado a 50 en
la actualidad, de las que una es
D.O.Calificada (Rioja).

Ademas, hay varias denominacio-
nes de origen provisionales, pendientes
de la aprobacion de su Reglamento, y
numerosas comarcas viticolas o de
vinos de la tierra han comenzado el
procedimiento legal para alcanzar el
reconocimiento oficial de denomina-
cion de origen.

Sin embargo, en este aspecto pode-
mos decir que tenemos mas ventajas
que nuestros competidores europeos
(sobre todo franceses y en segundo
lugar alemanes) ya que existe una
mayor identificacion en Espafia con las
marcas. Esto supone una ventaja com-
petitiva, con lideres identificados que
destacan del resto.

MERCADO INTERIOR
Para el vino en general, el mercado

interior se enmarca en un contexto de
contraccion paulatina de la demanda,

por un cambio en los habitos alimenti-
cios de los espafioles y por el alza de
los precios del vino debido a la escasez
de materia prima.

A estas circunstancias hay que afia-
dir los cambios en los canales de
comercializacion tradicionales hacia
formulas de distribucion méas modernas,
que estan afectando a los margenes de
las empresas y a su politica comercial,
intensificando la competencia.

El consumo de vino en Espafia, al
igual que en el resto de los paises pro-
ductores, viene experimentando un
fuerte retroceso, frente al crecimiento
del consumo de otro tipo de bebidas.
En concreto, en Espafia la caida ha sido
del 50% en las dos Ultimas décadas.

No ayuda mucho a la recuperacion
del consumo el constante ataque al
producto, por la generalizacion de los
problemas sociales y de salud que pro-
vocan las bebidas alcoholicas, proble-
mas en los que el vino no participa
pero por los que se ve injustamente ata-
cado. El problema radica en la inten-
cionada mixtificacién del concepto de
producto con el de otras bebidas alco-
hélicas. Ante este fendmeno el sector
ha puesto en marcha FIVIN (Fundacion
para la Investigacion del Vino) para dar
a conocer los efectos benéficos del
consumo moderado de vino.

Si observamos el grafico n® 2 con la
serie historica de la evolucion del con-
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GRAFICO N° 6

DESTINO DE LAS
EXPORTACIONES ESPANOLAS
DE VINO TRANQUILO
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sumo de vino en Espafia, y comparado
con el de cerveza (Fuente: World
Drinks Trends), observamos que en los
Gltimos 20 afios, el consumo per cépita
de vino ha descendido en un 60%,
pasando de 77 litros per cépita en
1974, afio récord en cuanto a consu-
mo, a 30,55 en 1995. El consumo de
cerveza, sin embargo, ha experimenta-
do el proceso contrario, aumentando el
consumo per capita en un 50% para el
mismo periodo.

En un desglose mas detallado del
consumo interior en Espafia, a lo largo
de los dltimos afios, el total de vino y
mosto comercializado en el mercado
interior ha ido disminuyendo a una tasa
anual del 3,68%.

El volumen total comercializado ha
pasado de 17 millones de HI. en 1988
a apenas alcanzar los 13 millones de
HI. para el conjunto de productos viti-
vinicolas en 1995.

El descenso mas acusado se produ-
ce en el segmento de vino de mesa,
que globalmente ha dejado de comer-
cializarse en un 29% desde 1988, dis-
minuyendo a una tasa anual media del
4,20%, algo por encima de la media
del sector.

El consumo de vino con D.O., sin
embargo, ha ido aumentado su acepta-
cion entre los consumidores a una tasa
del 1% anual. Aun asi, la mayor parte
del vino tranquilo que se consume en
Espafia es de mesa, un 77%, frente a un
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GRAFICO N° 7

EVOLUCION DE LOS PRECIOS DE VENTA EN EXPORTACION
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23% de vino con denominacion de ori-
gen. Por encima de la media, también
estd disminuyendo el volumen comer-
cializado de vinos espumosos (-5,31%)
y de otros vinos (-8%), entre los que se
encuentran los vinos generosos (Jerez),
aromatizados... Por otra parte, el mosto
que se comercializa desciende a un
ritmo medio del 3,42%.

Si comparamos la evolucion de las
cuotas de participacion de mercado de
los distintos productos vitivinicolas
desde 1988 hasta 1995, observamos
que se ha producido un claro avance
de los vinos con denominacion de ori-
gen (de un 14 a un 21%) en detrimento
del segmento de los vinos de mesa (de
un 73 a un 68%). El mantenimiento de
la participacion de mercado de las dis-
tintas categorias de productos, contras-
ta con el fuerte descenso del volumen
comercializado.

Las ventas de vino con denomina-
cion de origen estdn muy concentradas
en un pequefio namero de ellas. La
evolucion de los ultimos afios refleja,
sin embargo, que estas denominaciones
de origen "tradicionales" han visto
reducida su participacion en el merca-
do por la creacion de nuevas D.O. que
han entrado en competencia con ellas
a nivel local, acaparando la atencion
del consumidor.

Por canales, el 57% se consume en
hosteleria, el 42% en hogares, y el 1%
restante a través de Instituciones. Sien-

do la penetracién de los vinos con
D.O. mayor en el sector hosteleria
(75%), y para el vino de mesa la misma
proporcién en hosteleria que en hoga-
res (50%). Para los vinos espumosos
predomina el canal de la alimentacion
sobre el de restauracion.

Dentro del canal de alimentacion,
desde 1989 la gran tendencia es que
las grandes superficies estan creciendo
frente a la tienda tradicional. Junto a
estos, tenemos los economatos, coope-
rativas, compra directa, venta ambulan-
te..., que entre todos absorben el 23%
del total. Estos canales "alternativos"
surgen como consecuencia de la
pequefia dimension de la mayor parte
de los operadores que les dificulta el
acceso a los puntos de venta, y su res-
triccion al ambito local. Por su parte,
las empresas de mayor dimensién
cuentan con una red de comercializa-
cion propia, contactan directamente
con grupos de compra, grandes superfi-
cies y cadenas de supermercados.

En hosteleria y restauracion, la
mayor parte de las compras de produc-
to son a través de mayoristas, con un
margen comercial de aproximadamente
un 15%. Después el hostelero puede
llegar a aplicar margenes medios del
200%. Es muy frecuente también que
para suministrarse de vinos de mesa,
los establecimientos de hosteleria
medios y pequefios acuden a las gran-
des superficies y supermercados.
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En este contexto de consumo a la
baja y de cambios en los habitos de
compra de los consumidores, la com-
petencia se ha intensificado notable-
mente, especialmente entre empresas
de mayor dimension en los segmentos
tanto de vino con D.O. como vino de
mesa, originando politicas de conten-
cion de precios y el lanzamiento de
campafias publicitarias tendentes a
consolidar la imagen de marca.

En la actualidad, los operadores
consideran como variables prioritarias:
la calidad, la imagen de marca y la
region de procedencia para los vinos de
calidad superior; mientras que el factor
precio ocupa un lugar preferente en el
segmento del vino de mesa, en el que
la diferenciacién del producto es
mucho menor.

MERCADO EXTERIOR

Como pals productor, Espafia presenta
una balanza comercial vitivinicola con
saldos positivos muy favorables. Tradi-
cionalmente las importaciones de pro-
ductos vitivinicolas han sido insignifi-
cantes, alcanzandose tasas de cobertura
superiores al 2.000%. Sin embargo,
esta tasa de cobertura ha disminuido en
los dos Ultimos afios (1.428% en 1994
y 681% en 1995) por un aumento
coyuntural de las importaciones debido
a la escasez de cosecha.

A pesar de todo, la balanza comer-
cial vitivinicola de 1995 presenté un
saldo favorable cercano a los 110.000
millones de pesetas, cifra similar a la de
1994, si bien al examinar en detalle la
composicion de las exportaciones, se
observa que el volumen exportado ha
disminuido sensiblemente, pero sin
repercutir en términos de valor.

EXPORTACIONES

En 1993, la exportacion de vinos alcan-
z6 su cifra récord, en parte por el ven-
tajoso valor del tipo de cambio de la
peseta tras sus devaluaciones. Durante
1995 se produjo un descenso en el
volumen de exportaciones para el con-
junto de productos vitivinicolas, con
relacion a 1994.

=

El comportamiento en 1995 fue
desigual segun el tipo de producto y el
mercado de destino. El volumen de
productos vitivinicolas exportados en
ese afio ascendio a 720 millones de
litros, lo que supone un descenso del
21% respecto al afio anterior y un 36%
respecto a nuestro afio récord 1993.

Por tipos de vino, el 33% de nues-
tras exportaciones son de vino de mesa,
frente a un 31% de vino tranquilo con
D.O. El vino generoso de més de 15
grados, que incluye la D.O. Jerez, cons-
tituye el 15% de nuestras ventas de pro-
ductos vitivinicolas en el exterior. El
vino espumoso representa un 8%, el
vermut y otros vinos un 6% vy el 7% res-
tante corresponde al mosto.

En términos de volumen, como era
de esperar, se observa que el de vino
de mesa ha sido el que mas ha sufrido
las consecuencias de la escasez de pro-
ducto y del alza de precios, experimen-
tando un descenso del 32,9% respecto
a 1994 y de un 57% respecto a 1993,
mientras que el comportamiento de las
ventas de vinos con D.O. hacia el exte-
rior ha sido bastante estable en compa-
racion con el afio anterior.

El vino de licor, 0 generoso, supuso
en 1995 un 26,3% del total, siendo en
su mayoria de la D.O. Jerez , mostran-
do un incremento del 2,2% respecto
del afio anterior.

Hay que destacar el caso del Cava,
que continlia su ascenso en los merca-
dos internacionales, incluso en un afio
dificil como 1995, aumentando sus
ventas en un 21,4% hasta representar
el 13,5% del volumen total de vinos
con D.O. que se han exportado.

Hasta 1994, aproximadamente un
75% del total de vino tranquilo desti-
nado a mercados exteriores, se expidio
a granel. En 1995, las exportaciones a
granel disminuyeron hasta un 58% del
volumen total, afectando sobre todo a
vino de mesa.

En el segmento vino de mesa, un
87% se exportd a granel, y sélo un
13% envasado. En el vino con D.O.,
estas proporciones varian, exportando-
se un 72% de vino embotellado, con
una tendencia creciente de exportacio-
nes de vino embotellado. Resulta signi-
ficativo destacar que de las 45 Denomi-
naciones de Origen reconocidas a prin-
cipios de 1995, 18 han exportado Uni-
camente vino embotellado.

Por destino, nuestros principales
clientes son los paises comunitarios,
que en 1995 adquirieron el 73% del
nuestras ventas al exterior, mientras que
el 27% restante se dirigio a paises ter-
ceros, correspondiendo un 13% a Afri-
ca, un 6% al resto de Europa, un 3% a
América, un 1% a los paises ex-come-
con y un 4% a otros destinos.

En vino con D.O., las ventas a la
UE representan casi el 80% de los mis-
mos. Por paises destacan las expedicio-
nes a Alemania , Reino Unido , Holan-
da, Francia y Suecia. De los paises no
pertenecientes a la UE, destaca el volu-
men de vino con D.O exportado a
Suiza y a Estados Unidos. Los vinos de
mesa y dentro de la UE se destinan pre-
ferentemente hacia Portugal, Francia,
Alemania y Reino Unido.

En cuanto a la evolucion de los pre-
cios medios de las exportaciones espa-
fiolas, se observa un fuerte aumento del
precio medio de los productos exporta-
dos, sobre todo en los dos Gltimos afios,
tanto en vino de mesa como con D.O.,
debido al encarecimiento de la materia
prima por la mala cosecha. Si a esto se
afiade la apreciacion y fortaleza del
tipo de cambio de la peseta frente al
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resto de monedas, especialmente frente
al marco y al ddlar, en 1995, nuestros
productos no han estado en una posi-
cién muy competitiva en los mercados
exteriores, frente a las ofertas de otros
paises productores de Europa y del
hemisferio sur.

Por otra parte, con la entrada en
vigor de los acuerdos del GATT (el
1.7.95 para el vino, y el 1.9.95 para el
mosto) comienza a producirse una pau-
latina eliminacion de las barreras aran-
celarias a nivel mundial, y es posible
que en los proximos afios se alteren las
corrientes tradicionales del comercio
mundial de vino, con la entrada de
nuevos paises competidores en la esce-
na vinicola mundial (Australia, Estados
Unidos, Chile, Argentina, Sudéafrica y
nueva Zelanda). Espafia debera prepa-
rarse para esta liberalizacion, afianzan-
dose en los mercados en los que ya
estd presente e intentar la penetracion
en otros que a partir de ahora estaran
mas accesibles.

Otro aspecto en que la aplicacion
de estos acuerdos puede afectar al sec-
tor, es el compromiso de la UE de dis-
minuir, a lo largo de seis afios, las resti-
tuciones a la exportacion un 21% en
volumen y un 36% en valor. Esto
puede afectar gravemente a los expor-
tadores espafioles de productos acogi-
dos a estas ayudas.

EMPRESAS

En la industria vinicola y al igual que
en la vertiente viticola, se repite el
fendmeno de gran atomizacion, con un
elevado nimero de operadores, de los
cuales una pequefia parte cuenta con
implantacion a nivel nacional e imagen
de marca reconocida, mientras que la
gran mayoria, de pequefia dimension,
se limita a operar tan sélo a nivel local
o regional.

En este contexto, las empresas de
mayor dimension soportan una elevada
intensidad competitiva como consecuen-
cia del estancamiento del consumo, de
los cambios en los canales de ventas tra-
dicionales con las nuevas férmulas de
distribucion, y en el caso del vino de
mesa, por la escasa diferenciacion del

producto. Esta Gltima circunstancia ha
obligado a los operadores a realizar un
esfuerzo en contencion de precios y en
el lanzamiento de campafias publicita-
rias tendentes a consolidar la imagen de
marca, atenuando la competencia via
precios. Todo esto frente a las pequefias
bodegas centradas en sus mercados loca-
les que soportan una rivalidad competiti-
va mucho menor.

Una caracteristica de la industria,
sobre todo en el sector de denominacio-
nes de origen, es la progresién hacia un
mayor grado de integracion vertical
hacia atras, es decir, que los productores
de vino tengan sus propios vifiedos,
especialmente entre industrias de tamafio
pequefio y mediano; mientras que las
grandes empresas, también con una ten-
dencia a aumentar su superficie de culti-
vos propios, lo complementan con la
adquisicion del resto de materia prima
que necesitan.

No podemos hablar de tendencia de
concentracion del sector, a pesar de
algunas compras de bodegas por otras
empresas en el mismo sector en los Ulti-
mos cinco afios, ya que al mismo tiempo
se han producido importantes ventas y
salidas de capital extranjero, que en otra
época habian entrado en el sector del
vino y que hubieran podido propiciar en
su momento una mayor concentracion
del sector.

Entre las empresas del sector domi-
nan las de propiedad familiar —incluso
entre las mayores empresas del pais-,
las entidades asociativas agrarias y la
escasa presencia de capital extranjero
en comparacion con el resto de la
industria agroalimentaria (a excepcion
del sector de Jerez).

La insignificante penetracion de las
inversiones extranjeras en el sector es
una consecuencia de su propia estruc-
tura industrial, por la complejidad del
entorno no estrictamente empresarial
(Consejos reguladores, normativa,
estrecha dependencia del sector pro-
ductor, etcétera), por la dificultad en
llevar adelante una politica estricta-
mente marquista y por la escasez de
beneficios sobre el importante volumen
y valor del inmovilizado.

CONCLUSION

El sector vitivinicola espafiol tiene ante
si grandes oportunidades, sobre todo en
el segmento de vinos de denominacion
de origen, pero también en el sector de
vinos de mesa si se prosigue en una
linea de diferenciacion.

El maniqueismo administrativo que
diferencia y enfrenta a los vinos de cali-
dad producidos en region determinada
(veprd) con los vinos de mesa ha perju-
dicado seriamente la imagen de la
mencién "vino de mesa", aunque
muchas bodegas podrian proseguir con
una estrategia propia para diferenciar y
potenciar sus marcas dentro de esta
categoria.

La adaptacion de la normativa,
tanto comunitaria como a nivel nacio-
nal, se hace necesaria si queremos que
Europa y Espafia mantengan su lideraz-
go internacional en el comercio del
vino, y para ello hay que hacer una
revision de aquellas normas que limitan
seriamente la competitividad, preser-
vando al mismo tiempo aquellos aspec-
tos nuestro sistema tradicional de pro-
duccién que son irrenunciables para la
caracterizacion de nuestras produccio-
nes vinicolas. [

PAU ROCA
Secretario General de la
Federacion Espafiola del Vino.

.

!Bistribucién
ONSUMON32



i CoNSEJO REGULADOR
DENOMINACION DE ORIGEN
Avda. Murcia, 4
Teléfono: (968) 65 26 01
30180 BULLAS (Murcia)

DENOMINACION DE ORIGEN DENOMINACION DE ORIGEN

!aistribucién
0NSUMoNe32




