informe vino

El vino espanol,

problemas de economia y Sanidad

Situacion actual del sector del vino en Espaina y propuestas encaminadas al aumento de las ventas
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La aparente tranquilidad que vive eﬁﬁn%paﬁol en los ultimos
p

meses no puede ocultar dos hechos preoCu

antes: que se debe a.

un equilibrio entre oferta y demanda obtenido, no porque se
venda mas vino, sino porque se ha producido menos; y que sigue
bajo la amenaza constante e insistente de las autoridades
sanitarias para convertirlo en una sustancia perniciosa, en lugar
de en un alimento saludable siempre que|se sepa consumir de
forma razonable e inteligente, como el resto de alimentos.

Rafael del Rey.

Director general.
Federacion Espafiola del Vino.

s cierto que el sector espa-

nol del vino no se encuentra
en medio de las fuertes ten-
siones que vivié hace dos
anos. No se oyen clamores exi-
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giendo una mejor retribucion, no
se exige la firma de acuerdos obli-
gatorios entre operadores, ni se
escuchan noticias sobre ataques
a vinedos. Produccién y comer-
cializacion parecen aceptar con
resignacion que las cosas van re-
gular; los datos que se publican
son mas bien negativos y los mer-
cados hacen dificil mejorar las re-
tribuciones tanto de unos como
de otros.

D El inestable
equilibrio

’, ) )
econémico del vino

Desde una perspectiva gene-
ral, esta situacion de aparente
mayor tranquilidad es siempre
fruto del equilibrio entre oferta y
demanda de vino. Cuando no hay
fuertes excedentes que presio-
nen precios a la baja, ni una es-

casez de varias cosechas segui-
das que extienda la sensacion de
ausencia de vino, las quejas se
repliegan y cada cual intenta
mantenerse lo mejor que puede.

Pero este equilibrio en que vi-
vimos, tras unos anos en los que
pensabamos que el excedente
era estructural, no es fruto de que
hayamos sido capaces de vender
mucho mas vino. De los cuatro
grandes usos que damos al vino
espanol (mosto, alcohol, merca-
do interior y exportacién), todos
han ido peor el ano pasado y sus
perspectivas tampoco son muy
halaguenas. Asi, la produccién de
mosto y alcohol derivado del vino
son dos productos que bajan en
cuanto a su produccion en el ulti-
mo ano y tienen un futuro muy de-
pendiente de lo que ocurra con
las subvenciones en la proxima
reforma de la OCM.

De los dos grandes usos res-
tantes de nuestro vino, mercado
interior y exportacion, tampoco
hemos recibido buenas noticias
recientes. Ambos han caido en el
ano 2006, aunque por motivos y
con tendencias muy diferentes.
El consumo de vino en Espana
mantiene una claratendenciaala
baja. Desde que se empez0 a pu-
blicar la encuesta de consumo
del Ministerio de Agricultura en
1986, el de vino en nuestro pais
ha bajado de los 18 millones de
hectolitros a menos de 12, con
pérdida de mas del 30% en veinte
anos, que aun es peor si se con-
sidera en términos de consumo
per capita, puesto que crece la
poblacion espanola, pero lo hace
sin mucho adepto a esta bebida.

En términos individuales, el
dato de 2006 muestra un consu-
mo de 24,9 | por persona y ano,
muy por debajo del de paises
como Francia e Italiay también de
otros como Dinamarca y Luxem-



burgo, o incluso Reino Unido si se
considera s6lo el consumo en el
hogar, lo que debe resultar espe-
cialmente preocupante para
quien es uno de los principales
productores mundiales de vino y
el primer vinedo del planeta. En
Espana se bebe poco vino, inclu-
s0 mucho menos que en otros pa-
ises no productores. Y cada vez
se bebe menos. Pero, ademas de
seguir perdiendo consumo inte-
rior de forma global, el ano 2006
ha mostrado caidas también pre-
ocupantes desde el punto de vis-
ta cualitativo. Si durante anos pu-
dimos explicar que la caida del
consumo en Espana se debia a la
pérdida del consumo frecuente
en el hogar de los vinos mas co-
munes, razonablemente com-
pensado por el aumento de vinos
mejores y mas caros aunque to-
mados con menor frecuencia y
sobre todo en bares y restauran-
tes, ahora resulta que el descen-
so principal de consumo en 2006
se ha producido precisamente en
el canal de la restauracion y con
mayor virulencia entre los vinos
con denominacién de origen. Ma-
yor responsabilidad y miedo a la
hora de conducir, tertulias reduci-
das por las prohibiciones al taba-
co, altos precios, falta de interés
0 conocimiento en el servicio del
vino en bares y restaurantes y, so-
bre todo, el cambio del ciclo eco-
némico con hipotecas mas caras
por subida de tipos de interés,
son factores que ayudan a expli-
car este nuevo descenso del con-
sumo. En definitiva, un descenso
del consumo de vino en Espana
preocupante y con escasas posi-
bilidades de recuperacion a corto
plazo.

Finalmente, las exportacio-
nes de vino espanol, que son
las que mejor han ido en los ulti-
mos anos, tampoco aumenta-
ron en volumen en 2006, aun-
que por poco y por motivos muy
definidos. Es cierto que el ano
acabé con un pequeno descen-
so del -0,7% en volumen, pero
también sabemos que:

- Tal descenso ha sido ya re-
vertido en los primeros meses
del ano 2007, situandonos en el
mes de febrero ya en una varia-
cion interanual positiva del
+0,72% hasta alcanzar los

1.449,4 millones de litros.

- La caida se debe casi exclu-
sivamente a la pérdida de grane-
les, tanto de mesa como de de-
nominacién de origen; una caida
esperada porque fueron los gra-
neles vendidos a nuestros veci-
nos cuando se quedaron sin co-
secha los que mas subieron hace
dos anos y, l6gicamente, caerian
cuando recuperaran sus propias

En Espana se
bebe poco vino,
incluso mucho
menos que en
otros paises no
productores. Y
cada vez se bebe
menos

producciones de vino; pero caida
menos profunda de lo esperado
porque hemos sido capaces de
encontrar nuevos mercados, fun-
damentalmente en Rusia, que la
han compensado.

- Aunque se cay6 en volumen
por pérdida de las ventas de me-
nor valor afnadido, se ha manteni-
do el crecimiento en valor por la
buena marcha de nuestras expor-
taciones de productos de mayor
precio medio.

En definitiva, han caido las ex-
portaciones de vino espanol en
2006, pero no de una forma ni
preocupante ni que nos haga pre-
sagiar mayores pérdidas futuras,
sino todo lo contrario: estimamos
que la exportacion de vino segui-
ra siendo el gran factor de creci-
miento que permitira equilibrar
nuestra balanza de produccion en
los préximos anos.

Al final, comprobamos que el
relativo equilibrio que vive el vino
espanol en la actualidad, y que in-
cluso permite una cierta estabili-
dad o ligero aumento de precios
en origen, oculta la preocupacion
por el descenso de los principa-
les factores de consumo y uso de
nuestros vinos y se ampara basi-

camente en una produccion que,
mientras se mantenga en el en-
torno de los 40 millones de hec-
tolitros, se absorbe bien, pero
que si vuelve a los 50 millones
durante dos campanas consecu-
tivas como ocurrié hace un par de
anos, sera preocupante. Y no ol-
videmos que la capacidad pro-
ductora de vino en Espana se si-
tda en el entrono de los 67 millo-
nes de hectolitros, a poco que se
aplicara en nuestro vinedo el mis-
mo rendimiento de produccion de
paises como ltalia (por no hablar
de otros que, como Francia, tie-
nen mas agua).

Y, sin embargo, el plantea-
miento del sector espanol del
vino no puede ser simplemente el
de producir menos pensando que
no se es capaz de absorber/ven-
der mas.

D Algunas propuestas
para vender mds y
mejor el vino espafol

El sector vitivinicola espanol
no puede resignarse a ser un sec-
tor en crisis o en derribo. Bien al
contrario, aprovechando su po-
tencial de produccién, nuestra
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ambicién debe ser la de liderar el
sector mundial del vino y vender
cada ano mas volumen con mejor
rendimiento econémico para el
conjunto de la cadena. Para con-
seguirlo, debemos afrontar algu-
nos retos inmediatos. Si bien el
Ministerio ha anunciado la pre-
sentacién de una estrategia para
el vino espanol antes del mes de
julio, permitasenos apuntar algu-
nas ideas para lograr el objetivo
de mejorar la comercializacion
del vino espanol.

Eliminacion de la
chaptalizacion
y aplicacion de ayudas

Mosto y alcohol vinico son
sectores con gran potencial en
Espana, pero muy dependientes
hoy de lo que ocurra con la refor-
ma anunciada de la OCM. De
esta reforma, Espana deberia
conseguir la eliminacion de la
chaptalizacion —como propone la
propia Comision-y la aplicacion
de las ayudas de forma tal que se
mejoren las redes de comerciali-
zacion sin distorsionar la compe-
tencia entre operadores, es decir,
sin apoyar mas a unos que a
otros en la venta del mismo
producto. En igualdad de condi-
ciones, con un marco legislati-
vo mas flexible que no imponga
absurdas restricciones, los pro-
ductos vitivinicolas espanoles
tienen todas las posibilidades
de convertirse en los mas com-
petitivos de la Unién Europea.
También debe contribuir a ello
de forma importante una cosa
tan simple como esperada,
que la reforma europea con-
temple las posibilidades
de etiquetado con varie-
dad y anada en todos
los vinos capaces de
demostrar la veraci-
dad de las mismas.

Consumo de vinos
de mayor calidad
Respecto al con-
sumo nacional, el
elemento mas dina-
mico en los ultimos
meses y anos y con
mayor potencial de
crecimiento es el
consumo de vinos
de calidad en el ho-

gar. Tiene sentido que los espa-
noles vayamos bebiendo cada
VeZ mejores vinos en casa como,
por otro lado, vemos que hacen
en otras latitudes. Quizas menos
frecuentemente de lo que lo haci-
an nuestros padres y abuelos,
pero si de muy buenas calidades
que, por cierto, se encuentran a
precios muy econémicos en los
supermercados. Para impulsar
este tipo de consumo debe po-
tenciarse la promocion tanto por
parte de empresas individuales
como de esfuerzos colectivos
que animen a beber vino y lo den
a conocer a amplias capas de la
poblacién. Debe impulsarse la in-
novacion tanto en tipos de vinos,
como en presentaciones y enva-
ses, paralo que la normativa tam-
bién debe ser menos prohibitivay
permitir que los técnicos hagan
vinos atractivos en todos los sen-
tidos. Y debe recuperarse el con-
sumo de vino en hosteleria. Para
ello, sector y Ministerio estan tra-
bajando desde septiembre del
ano pasado en tres lineas a man-
tener:

1. Campanas de informa-
cién/divulgacion del
vino, sus cualidades

y formas de consu-
mo apropiadas en
bares y restauran-
tes, con un primer
folleto emitido el
pasado mes de no-
viembre bajo el
lema "El vino, con6-
celo", cuya difu-
sion debe ex-
tenderse.

HAN CAIDO LAS
EXPORTACIONES DE
VINO ESPANOL EN
2006, pero no de una
forma ni preocupante ni
que nos haga presagiar
mayores pérdidas
futuras, sino todo lo
contrario: estimamos
que la exportacion de
vino seguira siendo el
gran factor de
crecimiento que
permitira equilibrar
nuestra balanza de
produccion en los

proximos anos. B

2. Un gran estudio sobre la
comercializacion y el consumo
del vino a través del canal de hos-
teleria y restauracion, previsto
para ejecutarse en este 2007 y
con un doble enfoque: tanto des-
de el punto de vista meramente
econémico, que permita conocer
mejor la cadena de valor del vino
através del canal —entre otras co-
sas, averiguar qué supone la ven-
ta de vino para la hosteleria es-
panola—, como desde el punto de
vista sociolégico, para conocer
las opiniones, los problemasy las
propuestas de todos los intervi-

nientes en la cadena, desde las
propias bodegas al consumidor,
pasando por la distribucién y el
bar o restaurante.

3. Un proyecto de formacion
de camareros y trabajadores en
general en bares y restaurantes
para mejorar su conocimiento del
vino y su aprecio por él, que se
confia en poner en marcha en los
préximos meses.

Con estas medidas respecto
al consumo en el hogar y al con-
sumo en restauracion podra in-
crementarse 0, al menos, mante-
nerse el consumo de vino en Es-
pana.

Aumento de las

exportaciones
Pero sin duda es en exporta-
cién donde mayores posibilida-
des de crecimiento se presentan
para el vino espanol. No sélo es
donde mas hemos crecido en los
Gltimos anos y donde mayores
esfuerzos estan realizando mu-
chas de nuestras empresas, sino
que ademas comprobamos que
es en otros paises donde mas
esta creciendo el consumo, es el
comercio mundial el factor que
mas crece en el vino y son los
mercados de exportacion donde
mas esfuerzo estan haciendo
también nuestros competidores.
Todo apunta, pues, a que es en
los mercados mundiales donde
mejor le puede ir al vino espanol.
Pero debemos saber aprovechar

la oportunidad.
Como afirma una muy recien-
te actualizacion del plan Australia
2025, este aprovechamiento del
crecimiento del mercado mun-
dial debe basarse, ante todo,
en una buena informacion
sobre lo que ocurre en tales
mercados que nos permita
anticiparnos a su evolu-
cién. Por este motivo, tan-
to en Europa como en Es-
pana el sector demanda
la creacion urgente de un
"observatorio de merca-
do" que facilite a todos

los operadores la mejor in-
formacion, lo mas detallada
y actualizada posible, sobre
todos los mercados con poten-
cial de consumo de vino. Pero,
una vez conocida con detalle la
oportunidad que presenta cada



mercado, hay que estar alli. Y se
debe estar con producto, con ima-
gen y con capacidad de distribu-
cion.

Productos de calidades adap-
tadas a las expectativas del con-
sumidor de cada mercado, segun
el segmento de precios al que se
destine y el canal pero con un mi-
nimo de calidad que nunca de-
fraude. No hay una calidad, sino
"calidades". No se trata de ven-
der s6lo lo que siempre hemos
vendido, sino de conocer qué gus-
ta en otros mercados en los que
también aspiramos a estar. Con
cerca de 50 millones de hectoli-
tros de produccion, Espana tiene
la oportunidad de estar en mu-
chos mercados, en muchos seg-
mentos y con muchos productos
diferenciados para atender las
expectativas de muchos consu-
midores. Por eso no podemos op-
tar s6lo por un tipo de vino. Hay
consumidores mas conocedores
de nuestros vinos que aprecian
su tradicion y estabilidad. Pero
también los hay menos conoce-
dores que simplemente buscan
un vino bueno, atractivo y asequi-
ble, sencillo de beber. Unos bus-
can la originalidad y otros apre-
cian lo estandar. Hay quienes es-
tan dispuestos a pagar 20 débla-
res por una botella y muchos que
s6lo buscan una botella de 5 dé-
lares que esté buena. Hay mu-
chos tipos de consumidores y

muchas oportunidades de consu-
mo que hay que conocer para de-
finir qué tipo de vino vamos a ofre-
cer a cada uno de ellos. Y las nor-
mas deben permitirnos hacer ese
vino en condiciones competiti-
vas.

La importacia de la
presentacion

Y ademas debe mejorarse
sustancialmente en la presenta-
cion de nuestros vinos. También

El planteamiento
del sector
espaiiol del vino
no puede ser
simplemente el
de producir
menos pensando
que no se es
capaz de
absorber o
vender mas.

para eso hay gustos y expectati-
vas diferentes, si bien esta claro
que domina en el mercado mun-
dial una tendencia hacia los men-
sajes y presentaciones senci-
llas, mas estimulantes que infor-
mantes, que sean atractivos y
den la informacion justa que el
consumidor pueda estar espe-
rando: en muchos casos, la va-
riedad de uva, el ano de cosecha
y el pais de origen. Para facilitar
estas presentaciones con cierto
nivel minimo de informacién que
exige el consumidor, surgi6 el
proyecto "Vinos de la tierra. Vine-
dos de Espana", que tanta preo-
cupacién ha suscitado entre
nuestros competidores. También
en este aspecto de la presenta-
cion es fundamental combinar
tres factores principales: conoci-
miento del mercado, capacidad
de innovacion por parte de las
empresas y flexibilidad legislati-
va que permita implementar esa
innovacion. Y ello aplicado a los
tres tipos de imagenes que de-
bemos cuidar: la de pais —Espa-
fa como pais productor de gran-
des vinos y gran diversidad-, la
region —denominaciones de ori-
gen y otras zonas diversas, inte-
resantes, de las que se pueden
obtener grandes vinos para mul-
titud de ocasiones distintas-y la
de marca —empresas fiables,
presentes en los mercados de
forma estable, garantes de muy

buenos vinos para los seg-
mentos en que cada una se
encuentra.

Distribucion y
promocion

Ahora bien, por mucho
que se tenga un producto
adaptado a las expectati-
vas de los consumidores e
incluso se progrese en la
imagen, al final el consumi-
dor sélo comprara una bo-
tella de vino espanol si la
ve en el supermercado o en
la carta del restaurante. Y
para eso hace falta distri-
bucién. Es cierto que tene-
mos importadores que ha-
cen esa labor, pero Espana
necesita empresas con
mucha mayor capacidad de
distribucion de nuestros vi-
nos, Si N0 queremos que sean
los distribuidores quienes aca-
ben apropiandose de ellos. Y
para eso hace falta tamano. Y
para conseguir tamano hace fal-
ta una mentalidad ambiciosa de
nuestros empresarios (invertir) y
un apoyo de las Administracio-
nes, no solo por via de ayudas
para su internacionalizacion,
sino dando facilidades normati-
vas que no dificulten su creci-
miento y, muy particularmente,
por la via de apoyar la presencia
de grandes marcas en los merca-
dos espanoles en lugar de limitar
su crecimiento, como actualmen-
te siguen haciendo muchas re-
glamentaciones de comunida-
des auténomas y denominacio-
nes de origen.

Si todos los factores anterio-
res se dan (sabemos como sony
c6mo evolucionan los mercados,
tenemos el producto adaptado al
consumidor, tenemos la imagen
preparada para resultarle atracti-
vo y tenemos la capacidad de ha-
cerle llegar el vino), entonces ne-
cesitaremos una activa promo-
cién que nos dé una ventaja com-
petitiva frente a nuestros com-
petidores ante el consumidor.
Entonces tendran valor las acti-
vidades promocionales, la pre-
sencia en ferias, las visitas de
creadores de opinién, la publici-
dad, etc. Pero "promocion" es
un término muy usado, del que
es mas féacil hablar que concre-
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tar. Y los muchos experimentos
realizados en Espana muestran
que la promocién mas eficaz no
es la colectiva ni la puramente
genérica. Promocion debe signifi-
car marca e imagen. Y, de nuevo,
ademas de los esfuerzos colecti-
VoS, invertir en promocion exigira
tamano de empresas.

Con informacion, calidades,
imagen, distribucién y promo-
cion, todo ello acompanado de
empresas de mayor tamano ca-
paces de enfrentar con éxito el
reto de la internacionalizacion
ademas de las muchas empre-
sas de nicho que ya tenemos,
tendremos todas las posibilida-
des de convertirnos en el pais li-
der del mercado mundial del
vino.

D Vino y salud

Pero muy poco de todo esto
sera posible si el vino como pro-
ducto empieza a ser denostado
como una sustancia peligrosa o
nociva, que debe irse erradican-
do del consumo de grandes ca-
pas de la sociedad, o de todas.
Es decir, de poco serviran todos

nuestros esfuerzos —de operado-
res, empresas, profesionales y
Administraciones- si al final el
vino resulta ser un producto ne-
gativo. Y esa es, sin embargo, la
imagen que se deja traslucir en
los intentos de muchas Adminis-
traciones sanitarias por limitar el
consumo, la dispensacién y la
promocién del vino, tanto a nivel
europeo, como nacional y auto-
némico.

El sector del vino quiere y me-
rece ser tratado como cualquier
otro alimento, no sélo por tradi-
cién y presencia arraigada en
nuestra sociedad y nuestra die-
ta, sino porque, como cualquier
alimento, sabemos que puede
ser beneficioso consumido de
forma adecuada y perjudicial si
no se consume bien. Que su
efecto positivo 0 negativo depen-
de de su pauta de consumo es lo
que nos diferencia de otras sus-
tancias que, sea cual sea la pau-
ta de consumo, son siempre no-
civas. Y es lo que ocurre con la
mayoria de los alimentos, apro-
piados en ciertas cantidades,
para ciertos grupos de consumi-
dores y no otros, recomendables
en ciertas dietas o condiciones y
no en otras.

Ahora bien, si exis-
te un riesgo de con-
sumo abusivo,
desordenado e

CON INFORMACION,
CALIDADES,’IMAGEN.
DISTRIBU(;ION Y
PROMOCION, todo ello
acompaifiado de
empresas de mayor
tamafio capaces de
enfrentar con éxito el
reto de la
internacionalizacion
ademas de las muchas
empresas de nicho que
ya tenemos, tendremos
todas las posibilidades
de convertirnos en el
pais lider del mercado

mundial del vino. -

inapropiado del vino en determi-
nadas condiciones y en determi-
nados grupos sociales, como
sector, debemos contribuir a evi-
tarlo. Por eso mismo, el sector
del vino rechazé la visién mera-
mente negativa que de nuestro
producto se planteaba en el pro-
yecto de ley del Ministerio de Sa-
nidad, unida a otras bebidas, y
por el mismo motivo, propone-
mos una norma especifica, deri-
vada de la mucha y muy detallada
legislacion vitivinicola que tene-

mos y que trate del consumo y
promocion del vino en sus justos
términos. Una norma nueva que
favorezca la formacioén en la mo-
deracién, en consumos razona-
bles del vino, que apoye la impli-
cacion de los padres en dicha for-
macion, como tradicionalmente
ha ocurrido en nuestro pais, y les
responsabilice en caso de con-
ductas inapropiadas. Una nueva
norma que fomente la autorregu-
lacion del sector del vino en ma-
teria de promocion y publicidad,
haciendo compatible la promo-
cion de sus aspectos saludables
con la prohibicién absoluta de su
recomendaciéon a menores. Una
nueva norma, en definitiva, que
fomente lo bueno del vino y evite
los riesgos, de verdad y no sélo
con buenas palabras, que su con-
sumo inapropiado pudiera aca-
rrear.

En conclusién, Espana es un
gran pais productor de vino, tene-
mos muy buenas oportunidades
de convertirnos en lideres mun-
diales con un sector rentable y
potente, pero debemos recondu-
cir adecuadamente el riesgo de
nuevas propuestas que, desde la
esfera de Sanidad, intenten de-
monizar el vino en su conjunto.
Precisamente ahora, que el mun-
do estd empezando a descubrir
las bondades de un consumo ra-
zonable del vino y Espana puede
aprovecharlo, no lo demonice-
mos en casa. ll




