os primeros anos del siglo XX en las

regiones vitivinicolas espanolas es-

tuvieron marcados por la lucha con-
tra la filoxeray la recuperacion del vine-
do arrancado. Recuperar la produccion
fue la tarea principal durante el primer
tercio de siglo. Cien anos después el
sector vitivinicola espanol esta ocupado
en mantener la produccién alcanzada
para lo cual necesita aumentar su pre-
sencia en el mercado, sabiendo que és-
te, en el siglo XXI, es diferente de aquel
en el que los vinos espanoles supieron
hacerse un hueco mucho tiempo antes
de que llegaré la filoxera.

Un sector importante en la economia
de muchas regiones de este pais desde
hace siglos, con un importante bagaje
cultural acumulado a lo largo del tiempo
mediante el trabajo de viticultores, ené-
logos, bodegueros, comerciales... muy
vinculado al origen de la produccién y
que ha dejado profundas huellas en el
paisaje, se enfrenta en estos primeros
anos del nuevo siglo al reto que le plan-

[ EMILIO BARCO

El sector vitivinicola
en el siglo XXI

Analista del sector vitivinicola

tea un mercado caracterizado por el au-
mento de la competencia, en el que la
calidad del producto que se oferta se da
por supuesta y que exige el uso de es-
trategias concretas para aumentar su
valor ante los consumidores.

Al margen de los altibajos que se ob-
servan en algunos de los principales
componentes del balance vitivinicola es-
panol (producciones en descenso en la
primera mitad de los anos noventay en
aumento durante la segunda mitad) las
grandes cifras del sector apuntan para
los préximos anos las siguientes hipéte-
sis: aumento de la produccién, descen-
so de la demanda interna y menor volu-
men de vino destilado. En estas hipéte-
sis la (nica via que queda es la exporta-
cién. Mantener una produccién de vino
en el entorno de 35 millones de hectoli-
tros (de la que algo mas de la tercera
parte es vino protegido por alguna Deno-
minacién de Origen), con una demanda
interna que apenas cubre la tercera par-
te de esta produccion, plantea la necesi-

dad de aumentar considerablemente el
volumen exportado desde el nivel actual
de 10 millones de hectolitros, lo que, sin
duda, exige el conocimiento del merca-
do mundial y el diseno de la estrategia
adecuada para alcanzar este objetivo en
un escenario cada vez mas competitivo.

EL ESCENARIO

El escenario en el que actlan la mayor
parte de los vinos espanoles hace ya
mucho tiempo que dejé de ser el merca-
do local, regional o nacional, a pesar de
la importancia que puedan tener todavia
cada uno de estos mercados en el desti-
no de la produccién nacional de vino. El
futuro de este sector hace ya bastante
tiempo que pasa mas por la exportacion
que por la destilacion y asi parecen ha-
berlo entendido desde hace algunos
anos las principales zonas productoras
del pais y, especialmente, aquellas que
cuentan con algin mecanismo de pro-
teccion de la calidad. El escenario en el
que desde hace anos viene actuando el

i
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CUADRO N° 1

El sector vitivinicola en el siglo XXI

BALANCE VITIVINICOLA MUNDIAL

1986/90

SUPERFICIE (MILL. HA) 8,837
PRODUCCION

UVA (MILL. Q.) 606,953

VINO (MILL HL.) 303,976
CONSUMO (MILL. HL.) 239,912
IMPORTACIONES (MILL. HL.) 42593
EXPORTACIONES (MILL. HL.) 43,643
PRODUCCION/CONSUMO (%) 127

1991/95 1996

1997

1998

8,159 7,790 7,733 7,763
550,148 589,600 587,279 571,771
262,279 270,530 261,294 256,708
223,119 219,810 219,743 219,402

47,621 52,320 58,168 62,544
51,664 55,880 62,988 65,584
118 123 119 117

1999

2000

2010

7,864 7,917 7,120
607,816 607,880 608,550
281,436 267-275 267,140
221,388 216,8-226,3 206,840

61,599 63,370 84,170
64,805 64,3-65,9 90,55
127 127 129

NOTA: Para el afio 2000 se recoge la banda de oscilacion prevista por la OIV en produccion, consumo y comercio.

FUENTE: Elaboracion propia con datos OIV .

sector vitivinicola es el mercado mun-
dial y en él se encuentra con otros acto-
res, unos viejos y otros nuevos, que re-
presentan su papel en él queriendo, los
unos, seguir representando el papel de
primer actor y, los otros, haciendo méri-
tos o disenando estrategias (ante el pu-
blico/consumidor y ante el empresario)
para dejar de ser secundarios.

Con este articulo pretendemos cono-
cer latramoya que da forma a este esce-
nario y conocer siquiera minimamente
los méritos y/o las estrategias que algu-
nos de los actores secundarios estan
aplicando en ese afan de querer llegar a
ser primer actor.

Claro esta que, en un escenario tan
amplio y tan deslocalizado, las caracte-
risticas del terreno (agroclima, paisaje,
cultura, tecnologia adaptada a cada
medio...) se acaban diluyendo cuando
de la tramoya hablamos y aparecen con
fuerza otros materiales para la cons-
truccion del escenario (costes, marke-
ting, mercado,...).

Desde hace algunos anos se esta
construyendo este escenario para el co-
mercio mundial de vino y los diferentes
actores parece que se han dividido en
dos grupos: el denominado de los Paises
Productores Tradicionales (PPT) (Fran-
cia, Italia, Espana... de la vieja Europa) y
el de los Nuevos Paises Productores

(NPP) (Australia, Estados Unidos, Ar-
gentina, Chile, Sudéafrica, Nueva Zelan-
da...). Ambos grupos quieren sentirse
cémodos en el escenario y tratan de di-
senarlo de acuerdo a sus preferencias y
asi discuten sobre cuestiones que le dan
forma como, por ejemplo, el mayor o me-
nor grado de libertad en el comercio al
abrigo de las negociaciones en la Orga-
nizaciéon Mundial del Comercioy de la fir-
ma de acuerdos multilaterales sobre
practicas enoldgicas que cuestionan el
viejo orden y el papel de la Oficina Inter-
nacional de la Vinay del Vino —hoy ya Or-
ganizacion Internacional de la Vinay del
Vino (OIV)-y se hacen alianzas para co-
locarse mejor en el escenario que se es-
ta dibujando.

En este escenario, y por mucha capa-
cidad que queramos reconocer en la ca-
lidad vinculada al origen para crear mer-
cados aislados, no tiene ningin sentido

pensar que los vinos protegidos por al-
guna Denominacion de Origen estan al
margen del comportamiento general del
sector, aquiy en Nueva Zelanda, porque
no lo estan, y no lo estan, sencillamente
porque el agente econémico principal,
el consumidor, esta sentado desde ha-
ce ya algunos anos delante de ese nue-
VO escenario y no parece facil cambiarlo
de teatro.

LAS GRANDES CIFRAS

Las hipétesis con las que trabaja la OIV
en el horizonte del ano 2010 sitdan la
superficie mundial de vinedo en 7,12 mi-
llones de hectareas, con una produccion
de vino de 267 millones de hectolitros,
un consumo de 207 millones de hectoli-
tros y un comercio mundial de unos 90
millones de hectolitros.

En estas hip6tesis la posicion de cada
pais en el comercio mundial de vino es
un factor clave en cualquier estrategia
de futuro. Nueve paises (Alemania, Rei-
no Unido, Francia, EE UU, Paises Bajos,
Japon, Suiza, Dinamarcay Suecia) repre-
sentan las dos terceras partes de las im-
portaciones mundiales de vino. Tres pai-
ses lideran el mercado mundial de vino
(1): Italia es el primer pais en volumen
exportado con mas de la cuarta parte
del comercio mundial, seguido por Fran-
cia, con el 23% en el ano 2000; y por Es-
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GRAFICO N° 1
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pana, con el 13%. Los cinco primeros ex-
portadores (ltalia, Francia, Espana, Ale-
mania y Portugal) realizaron en el ano
2000 el 69% de las exportaciones, en
tanto que el grupo de los denominados
nuevos paises productores (Argentina,
Chile, Africa del Sur, Australia, Nueva
Zelanda y EEUU) realizaron el 17% de
los intercambios mundiales y los paises
del centroy este de Europay los del Ma-
greb, el 4%.

La evolucion de las exportaciones por
paises nos muestra como en las dos Ulti-
mas décadas, y considerando las me-
dias exportadas por quinquenios, los
cinco primeros exportadores han pasa-
do de representar el 76% del comercio

NUEVO

CONSUMIDOR

PRECIO ALTO CALIDAD

mundial al 69% y los nuevos paises ex-
portadores han pasado del 2 al 15% con
un crecimiento mas fuerte en los Ulti-
mos cinco anos. Esta evolucién ha sido
muy diferente en cada pais observando-
se, respecto del crecimiento medio del
comercio mundial (131 de indice en la
media del dltimo quinquenio para un in-
dice 100 igual a la media del quinquenio
1981/85), las siguientes situaciones:

—Francia, Espana y Portugal aumentan
en términos absolutos el volumen de sus
exportaciones (multiplican por 1,5) con
un crecimiento relativo superior al del
comercio mundial.

—Italia y Alemania reducen el volumen
de sus exportaciones en las dos Ultimas

décadas en un 5y un 11%, respectiva-
mente, respecto de la media exportada
en el periodo 1981/85.

—Los paises del centro y este de Europa
reducen el volumen exportado a lamitady
los paises del Magreb a la tercera parte.

—Australia multiplica por 25 el volumen
de sus exportaciones, Africa del Sur por
12, Chile y Argentina por 11 y Estados
Unidos por 9.

La evolucion que refleja el grafico n®° 1
ha animado el debate que se venia man-
teniendo sobre los modelos de produc-
cién, elaboraciéon y comercializacién
existentes en cada uno de los dos gru-
pos considerados, observandose dos in-
terpretaciones bien diferentes de los da-
tos. Por un lado hay quienes ven un os-
curo horizonte en el que los PPT son des-
plazados de los principales mercado por
los NPP, centrando sus criticas en la ri-
gidez del modelo dominante en los pai-
ses tradicionales y por otro hay quienes
tienden a minimizar el avance de los
NPP llegando incluso a despreciarlo. Ni
lo uno ni lo otro. Italia, Francia y Espana
siguen teniendo un peso muy importan-
te en el comercio mundial de vino y los
NPP estan utilizando unas estrategias
de entrada en el mercado que les estan
dando buenos resultados. Parece l6gico
al menos conocerlas.

i
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CUADRO N° 2

El sector vitivinicola en el siglo XXI

DOS MODELOS DIFERENTES EN EL MERCADO

DENOMINACION DE ORIGEN
(PRODUCTORES TRADICIONALES)

LOCALIZACION EUROPA

ACTIVIDAD
DIFERENCIACION
MODERNIZACION
ESTRATEGIA

GARANTIA

FUENTE: Elaboracion propia .

Los expertos del sector trabajan con
dos escenarios posibles para los proxi-
mos cinco anos a la vista de las tenden-
cias que presentan las series de produc-
cién y de consumo: un escenario de cri-
sis y un escenario de crecimiento y cre-
en que el primer quingquenio del nuevo si-
glo presenta mas una tendencia a dibu-
jar el primero que el segundo de estos
escenarios. En cualquiera de ellos, hay
dos tareas basicas que cualquier actor
debe realizar: analizar los factores que
animan la competitividad de cada uno
de los paises exportadores que concu-
rren en el mercado y conocer las posi-
bles estrategias de estos paises para su
desarrollo vitivinicola.

ESTRATEGIAS, PLANES, VISIONES...
Analizar los factores de competencia de
"los otros" y conocer sus posibles estra-
tegias es necesario para mejorar la posi-
cién en el mercado. Por ello he creido
conveniente "cotillear" algo de lo que
estan haciendo "los otros" y que nos lo
cuentan en sus estrategias, planes y/o
visiones, y también a filosofar sobre
aquello que no nos ensenan, sin mas ani-
mo que apuntar algunas ideas que, aln
no compartiéndolas, pueden ayudar al
analisis y a la comprensioén del escena-
rio que se esta construyendo para la ac-
tuacion del sector en los proximos anos.
Un escenario en el que palabras como

TRADICIONAL AGROINDUSTRIAL
POR EL ORIGEN
POR MEJORA DE LA CALIDAD

IMAGEN DE CALIDAD REFORZADA CON:
HISTORIA, CULTURA, TRADICION, TERRITORIO...

POR EL ORIGEN, MARCA COLECTIVA

MEJORA DE LA COMPETITIVIDAD

(NUEVOS PRODUCTORES)

AMERICA, AUSTRALIA Y AFRICA DEL SUR

INDUSTRIAL COMERCIAL

POR LA MARCA Y POR LA VARIEDAD

vou

"agresividad" “competitividad" "lider"...
forman parte de la tramoya y son pala-
bras con la que juegan los analistas para
llegar a conclusiones que nos dicen, en
dos lineas, que Espana esta en el grupo
de paises lideres con un nivel alto de
competitividad pero baja agresividad
frente a la que tienen también otros lide-
res competitivos como Australia, por
ejemplo (2).

Al aire de lo que ha ocurrido cuanti-
tativamente en los Gltimos anos en algu-
nos mercados europeos han comenzado
a aflorar aqui opiniones y miradas sobre
los planes que algunos de los nuevos pa-
ises exportadores llevan ya algunos
anos aplicando y que, a la vista de los
datos, parece que les estan dando bue-
nos resultados.

LA TEORIA

La década de los anos noventa trajo con-
sigo algunos cambios importantes en el
escenario vitivinicola mundial; cambios
que, aungue en términos cuantitativos
puedan parecer pequenos, tienen, sin
duda, una gran importancia cualitativa.
Puede relativizarse cuantitativamente la
presencia en el comercio mundial de al-
gunos paises antes desconocidos en
ese escenario o la menor presencia de
los paises tradicionales y puede ser bue-
no hacerlo para no desenfocar el proble-
ma, pero lo que seria realmente malo es

REDUCCION DE COSTES

AUMENTO DE LA OFERTA Y ANIMACION DE LA DEMANDA
CON HERRAMIENTAS DE MERCADO

POR LA MARCA/EMPRESA

ignorarlo o despreciarlo porque con ello
se ignorarian esos cambios cualitativos
gue han acompanado a este proceso.

La evolucion del sector no esta al mar-
gen de la evolucion general de la econo-
mia y, en particular, de la economia
agraria y ésta, en buena medida, quedd
enmarcada en la pasada década en unos
acuerdos mundiales de comercio de los
que se derivan consecuencias para el
sectory alas que cada paisy cada agen-
te econémico trata de adaptarse. Me-
nos barreras, arancelarias y de cualquier
tipo, y menos apoyos que puedan inter-
pretarse en términos de distorsion del
comercio fue la direccién claramente de-
finida para conseguir mayor volumen de
negocio. Un mayor grado de libertad co-
mercial, en definitiva, para ampliar el ne-
gocio en el escenario mundial.

En este contexto de liberalizacién co-
mercial ocurre, también en la década pa-
sada, que algunos paises hasta enton-
ces importadores netos de vino pasan a
ser exportadores (EE UU y Australia en-
tre los mas significativos) y, en conse-
cuencia, a interesarse por estas cosas
del vino, y en ese interesarse y, empuja-
dos por el aire de los acuerdos de co-
mercio, comienzan a dibujar en el mer-
cado su propia forma de entender el ne-
gocio del vino; forma que lo menos que
hace es sorprender a los viejos paises
productores/consumidores/exportado-
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res en los que se concentra la mayor par-
te del negocio vitivinicola y que tienen
su histérica y su particular forma de en-
tender el negocio, lo que ha dado lugar a
lo largo del tiempo a un entramado de
normas, formas y regulaciones.

Se dibujan asi dos visiones del sector
que a medida que avanza la década se
encuentran en el mercado. Dos formas
que esquematicamente se recogen en el
cuadro n® 2 de forma simplificada, con el
riesgo evidente que toda simplificacion
conlleva, pero que puede ayudarnos a si-
tuar el debate que se ha introducido y
que subrayamos como el primero de
esos cambios cualitativos a los que
anteriormente haciamos referencia.

El viejo modelo europeo, caracteriza-
do por sus vinculaciones territoriales,
culturales, histéricas..., tiene ahora en-
frente, en el mercado, otro modelo que
parece apoyarse sélo en la biologia mis-
ma de la planta, la variedad, y en los ins-
trumentos del propio mercado. El viejo
concepto de calidad, tan mimado y arro-
pado en la historia vitivinicola europea,
se enfrenta ahora a otros pardmetros
mas propios de la economia industrial
que de la agraria (si puede hablarse con
rigor de dos economias diferentes) y con
ello lo que hasta entonces era moderni-
zacion y competitividad, bajo la restric-
cioén cualitativa, es cuestionado y a la
vez, el viejo orden y sus instituciones.
Aparece en el escenario el segundo
cambio cualitativo: formas, regulacio-
nesy reguladores son cuestionados.

El sector vitivinicola en el siglo XXI

Buena parte de los vinos que llegan al
mercado desde los nuevos paises expor-
tadores se encuentran con los vinos de
los paises exportadores tradicionales en
el segmento mas bajo de precio, donde
el nuevo modelo parece ofrecer algunas
ventajas comparativas.

Esta situacion no parece preocupar a
las regiones y a los paises que tienen
buena parte de sus vinos situados en el
mercado en los segmentos de precios
mas elevados y en esa posicion no pare-
ce que el nuevo modelo cuente con nin-
guna ventaja comparativa.

En éstas estdbamos cuando a mitad
de los anos noventa comienza a apre-
ciarse el tercer cambio cualitativo: el
uso de las herramientas de mercado
adecuadas para actuar sobre la deman-
day los demandantes. El viejo consumi-
dor de vino europeo tiene bien identifica-
do el concepto de calidad y Denomina-
cion de Origen y ambos parecen estar
asociados con un nivel de precio alto. El
trabajo constante de la organizacion viti-
vinicola europea durante muchos anos
ha conseguido cerrar el tridangulo que
partiendo del concepto de Denomina-
cion de Origen lleva al consumidor hasta
la calidad y de ésta a su apreciacion en
valores altos.

Los nuevos vinos que se ofrecen a es-
te consumidor europeo no tienen el pun-
to de partida de la Denominacion de Ori-
gen para recorrer este triangulo que lle-
va hasta el precio alto identificando De-
nominacién de Origen con calidad, obje-
tivo deseado de quien quiere dar mayor
valor a sus vinos en el mercado (no olvi-
demos que todos los exportadores tie-
nen un doble objetivo: vender mas y a
mayor precio y superada la fase de ven-
der mas, toca el turno a la de vender a
mayor precio). El punto de partida es
ahora la marca y/o la variedad para ese
vino que se quiere vender en el segmen-
to de precio alto identificando marca
y/o0 variedad con calidad. Las herra-
mientas del mercado se encargan de si-
tuarlo y de publicitarlo en el segmento
de precio alto. Una vez ahi la asociacion
con calidad de la marca y/o la variedad

(oo Gt

L

por el consumidor es tan sélo un acto re-
flejo de su culturizacion en el viejo mo-
delo de las Denominaciones de Origen.

Ya tenemos un escenario con compe-
tencia en todas las gamas del mercado
y, en consecuencia, el terreno abonado
para un nuevo cambio cualitativo: el de-
bate sobre las normas y su flexibilidad o
no para librar la batalla de la competitivi-
dad en una gama amplia de segmentos
de mercado.

Y asi se han ido gestando y reprodu-
ciendo durante los Ultimos anos todos
estos cambios y debates que han venido
a culminar en el cuestionamiento de la
politica vitivinicola internacional de la
UE con el Acuerdo de Mutuo Reconoci-
miento de Practicas Enolégicas, firmado
inicialmente por EE UU, Canadd, Austra-
liay Nueva Zelanda, y al que se van ad-
hiriendo nuevos paises, que armoniza
las diferentes normas enolégicas de los
paises firmantes, de forma que si un vino
es apto para ser comercializado y consu-
mido en el pais productor, automatica-
mente lo es en los paises que han firma-
do el acuerdo, sin ningln tipo de certifi-
cacién requerida por el pais de destino.
Los paises europeos se oponeny EE UU
abandona la OlIV y trata de crear una
nueva organizacién integrada basica-
mente por los nuevos paises producto-
res/exportadores.

Todos estos cambios cualitativos a
los que hemos asistido en los Gltimos
anos se resumen, a veces de forma muy
simple, en una vision del sector més co-
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El sector vitivinicola en el siglo XXI

mercial y en una visién mas territorial,
como si todos no tuvieran el interés co-
mercial como eje de sus actuaciones co-
mo agentes econdmicos. Pero esa divi-
sion parece estar calando en el debate a
la vista de las posiciones que desde dife-
rentes paises se estan adoptando para
adaptarse tanto a estos cambios cuali-
tativos como a los cuantitativos que ya
hemos comentado en el andlisis de las
grandes cifras.

LA PRACTICA

Australia es, sin duda, quien marca el rit-
mo en estas cosas de disenar estrate-
gias, planesy/o visiones a medioy largo
plazo en el sector vitivinicola. Cuando en
el ano 1996 lanzé plblicamente el deba-
te primeroy después la realizacion de su
"Strategy 2025" nadie le siguié en este
empeno, pero cuatro anos mas tardey a
la vista de los resultados obtenidos en
los diferentes objetivos previos plantea-
dos, la cosa se ha animado y hoy, en
2002, tenemos los siguientes planes, vi-
siones y estrategias en pensamiento o
en gjecucion:

Planes

eFrancia, "Informe Berthomeaau"

eArgentina, "Plan Reglnaga"

eChile, "Chilevinos"

eEspana, "Plan estratégico"

eLa Rioja, "Acuerdo interprofesional"

g Visiones

eAfrica del Sur, "Vision 2020"

eEstados Unidos, "Wine Vision Strate-

gic Planning 2020"

Estrategias

eAustralia, "Strategy 2025"

eCanada, "Stratégie 2020"

Desde lo mas simple hasta lo mas
complejo y desde la mera declaracion de
intenciones hasta la mas detallada reco-
pilacién de objetivos cuantificados. Hay
de todo, en marchay en gestacion, pero
de lo que no cabe duda es de que la mo-
da va por aqui.

PLANES

Todos lo planes que he conocido tienen
el mismo origen: la iniciativa guberna-
mental en una situacion de pérdida de

mercados; la misma metodologia: reunir
a los agentes econémicos que actlan
en el sector; y el mismo objetivo: alcan-
zar acuerdos consensuados para supe-
rar la situacion critica.

Entre todos los planes estudiados el
mas avanzado es el francés promovido
por el exministro de Agricultura Jean
Glavany y que se basa en el informe pre-
sentado por Jacques Berthomeau el dia
31 de julio de 2001 bajo el titulo de
"¢ Como posicionar mejor los vinos fran-
ceses en los mercados de exporta-
cién?". El informe responde a esta cues-
tién con un detallado diagnédstico de la
situacion, una propuesta de trabajo y al-
gunas medidas basicas.

El experto francés dedica buena parte
de su informe a describir la organizacién
de lavitivinicultura francesay a subrayar
sus puntos fuertes como apoyos para
encontrar respuestas, llegando a la con-
clusion de que la liberalizacion absoluta
y la desreglamentacion no es la panacea
para el sector, més bien lo contrario. Pa-
ra Berthomeau, las actuaciones deben
partir del actual sistema de organiza-
cién y buscar la mejora de la calidad, el
acuerdo entre las diferentes partes del
sector y potenciar las marcas, todo ello
en el marco de una mayor atencion a los
gustos y demandas de los consumido-
res. "Mirar el vino desde el consumo
maés que desde la produccion" seria un
resumen de sus recomendaciones sobre
la necesidad de conocer el mercado.

Algunas propuestas apuntadas en el
informe ya han empezado a tomarse:

eAcelerar y acabar la reestructura-

cion del vinedo

eModernizar y reestructurar las insta-

laciones de elaboracion

eReforzar el potencial comercial de

las interprofesionales

eMejorar la Organizacion Comdn del

Mercado Vitivinicola

eApoyos excepcionales para los jove-

nes viticultores

eAcelerar los pagos

En Argentina, el secretario de Agricul-
tura convocd a los representantes del
sector para avanzar en el diseno de un
"Plan estratégico para el desarrollo de
la vitivinicultura nacional" en el que es-
tan participando los Gobiernos de las
provincias productoras, el Instituto Na-
cional de Vitivinicultura, Universidades y
entidades del sector.

En Chile, el ministro de Agricultura ha
propuesto al sector vitivinicola la reali-
zacion de un Plan que se integre en los
programas de competitividad "Todochile
y "EuroChile", pero no se ha avanzado
nada en esta propuesta.

En Espana, el ministro de Agricultura
ha convocado al sector para abordar es-
ta cuestion y las organizaciones estan
elaborando sus propuestas.

En La Rioja, el consejero de Agricultu-
ra ha animado al sector, a través de sus
reuniones en la denominada "Mesa del
Vino" a cerrar un acuerdo interprofesio-
nal para los préximos anos, y en ello es-
ta trabajando el sector.

VISIONES
De las dos "visiones" que sabemos que
existen, Africa del Sur y Estados Unidos,
hemos podido estudiar la americana
comprobando que el Plan disenado, de-
nominado "Wine Vision", presenta dos
caracteristicas que los diferencian de los
planes antes comentados y de las estra-
tegias que veremos a continuacion.
Respecto de los planes, la principal di-
ferencia es el origen de la iniciativa que
dalugar al plan. En el caso americano, el
plan es fruto del trabajo de anélisis y de

s
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diagnéstico realizado por un grupo de
expertos durante ano y medio y financia-
do por las principales empresas del sec-
tor (3). Este proceso de reflexion con-
cluy6 con la definicion de cuatro priori-
dades estratégicasy la identificacion de
los factores criticos sobre los que ac-
tuar. La otra diferencia senalada se refie-
re a que, al contrario de lo que ocurre en
las estrategias, esta "vision" no cuantifi-
ca absolutamente nada, sélo hay objeti-
vos genéricos declarados, pero no obje-
tivos cuantitativos de produccién, con-
sumo, valor, exportacion...

Los cuatro grandes objetivos estraté-
gicos o prioritarios incluidos en "Wine
Vision" y que se plantean alcanzar para
el ano 2005 son:

el legar a ser lider en las practicas que

respetan el medio ambiente
e|ntegrar el vino en la cultura ameri-
cana

eSituar los vinos USA entre los de alta

calidad y alto valor en el mercado,
aumentando la presencia en el mer-
cado mundial.

eReforzar la comunicacion entre las

empresas del sector y entre éstas y
los consumidores

Cada una de estas prioridades estra-
tégicas tiene diferentes objetivos que a
su vez necesitan para alcanzarse de apli-
car determinadas estrategias, dando es-
te esquema como resultado un cuadro
de cuatro objetivos estratégicos (los
mencionados), once objetivos concre-
tosy veinticuatro estrategias o propues-
tas de actuacion que van desde "apoyos
del gobierno para investigar en viticultu-
ray enologia", hasta "facilitar la regula-
cién internacional que ayude a la mayor
presencia en el mercado mundial".

Como se ve, en estos objetivos hay
para todos, desde dar respuesta a las Ii-
neas generales por las que parecen
avanzar los modelos europeos (medio
ambiente y cultura) y a las lineas del
mercado (exportaciéon y comunicacion).

Alcanzar estos objetivos depende de
ocho factores criticos identificados en la
elaboracion del plan y en los que se ba-
san las propuestas de actuacion:

1. La necesidad de crear una imagen
del vino americano que anime la de-
manda.

2. Facilitar la adopcién de medidas juri-
dicas y politicas para responder a las
politicas antialcohdlicas en auge.

3. Mejorar el sistema de distribucion.

4. Eliminar las barreras nacionales e
internacionales al comercio.

5. Optimizar las relaciones de las em-
presas con sus accionistasy con los
poderes publicos.

6. Desarrollar practicas mas eficaces
en el respeto del medio ambiente.

7. Financiar y mantener la investiga-
cién y las bases de datos dedicadas
a la comercializacion.

8. Mejorar la formacién de las perso-
nas que trabajan en el sector.

ESTRATEGIAS
La principal caracteristica de las estra-
tegias estudiadas es la planificacién
econdémica que desarrollan. En ellas hay
objetivos especificos y generales y hay,
ademés, cuantificacion de esos objeti-
vos y de las medidas propuestas para al-
canzarlos. Los objetivos a largo plazo
(2025) se descomponen cuantitativa-
mente en objetivos a corto plazo (1997-
2001, 2001-2005, 2005-2010...) lo que
no es otra cosa que la introduccién de
métodos e instrumentos para el segui-
miento y ajuste de las estrategias.
Ademas de la estrategia australiana,
bien conocida, el 18 de octubre de 2001

el Gobierno y el sector vitivinicola de On-
tario (Canada) han aprobado su plan de
desarrollo titulado "Prét pour la renom-
mée: un cadre stratégique pour I'indus-
trie vinicole de I'Ontario".

Esta estrategia se articula en tres par-
tes: economia, turismo y gastronomia.

En la parte econémica se cuantificala
evolucion prevista del sector en la re-
gion y su aportacién a la economia re-
gional en el horizonte del ano 2020, su
participacién en el consumo de vinos en
el mercado interior y en el exterior, mar-
candose el objetivo de aumentar el 50%
las exportaciones y dominar el mercado
propio. Para conseguir estos objetivos la
estrategia plantea las siguientes lineas
de actuacion:

1. Investigacion para la mejora de la

calidad.

2. Invertir en la marca de calidad VQA.

3. Estimular el turismo vitivinicola.

4. Apoyar a la distribucion.

5. Animacién de las relaciones con-

tractuales en el sector.

La estrategia australiana es el manual
basico para quien quiera iniciarse en es-
te asunto. Dividida en once capitulos no
deja nada sin tocar. Los dos primeros ca-
pitulos estan dedicados al anélisis de su
propia realidad y de su éxito en los anos
anteriores a 1996: "...desde 1966 la
produccién de vino se ha triplicado, los
australianos ahora consumen 24 bote-
llas de vino por cabeza cuando en 1996
consumian poco mas de 2, las varieda-
des Cabernet, Chardonnay y Shiraz son
dominantes, las empresas han aumenta-
do sus beneficios y nuestra presencia en
el comercio mundial es importante...".

En el capitulo tercero se describe el
escenario en el que actuara el sector en
el futuro y se prevén los cambios demo-
graficos, econémicos y culturales y sus
consecuencias sobre el consumo de vi-
no: "...habra un aumento fuerte de la po-
blacién con un cambio al crecimiento en
los bordes del Pacifico y en el continen-
te asiatico... mientras tanto las pobla-
ciones occidentales declinaran y seran
mas viejas... 10s consumidores se preo-
cuparan mas por cuestiones éticasy por
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los intereses ambientalesy los aspectos
saludables...".

En el cuarto capitulo se detallan los
objetivos a conseguir con la estrategia,
pero no de forma genérica ,sino asi:
"...por el ano 2025 la industria australia-
na del vino lograra 4,5 billones de déla-
res en ventas por ser el suministrador
maés influyente y lucrativo del mundo
identificando el vino con una bebida de
estilo de vida..."

En el capitulo cinco se analizan los
factores de competitividad de la indus-
tria del vino en Australia y en los princi-
pales paises exportadores. Estos facto-
res se agrupan en: factores fisicos, fac-
tores humanosy factores comerciales, y
en cada uno de ellos se valoran los pun-
tos fuertes y débiles de los diferentes
paises, concluyendo con un cuadro de
competitividad y agresividad comercial
en el mercado mundial que sirve de base
para adoptar medidas que refuercen la
posicion de los vinos australianos.

En factores fisicos, Australia aparece
en la estrategia como lider, en factores
humanos aparece en cuarto lugar, por
detras de Europa tradicional, Chile y Ca-
lifornia y, en factores comerciales, Aus-
tralia es segunda detras de Europa en
competitividad en el mercado y se sitla
por delante de otros competidores como

Chile, Italiay Californiay tiene, ademas,
una mejor aptitud ante el mercado que
la mayoria de sus competidores.

En el capitulo seis se definen las opor-
tunidades en los principales mercados
del mundo a partir del anélisis de las ca-
racteristicas de cada uno de ellos y de
su propio mercado. Para el mercado pro-
pio se apuesta por el "turismo de vino"
con el objetivo de pasar de un valor ac-
tual de 400 millones de délares a 1.100
millones.

En el mercado exterior sus previsio-
nes recogen que "mientras el volumen
de las ventas de vino bajara, el valor de
las ventas en el mercado mundial subira
hasta 69 billones de délares en 2025 co-
mo consecuencia de un aumento del
precio medio por litro desde 2,55 déla-
res hasta 2,98 délares..."

Su estrategia en el mercado mundial
se centra en cuatro mercados: Reino
Unido, Estados Unidos, Alemania y Ja-
pény en cada uno de ellos cuantifican el
aumento de sus ventas en los préximos
anos en cada segmento de mercado.

El capitulo siete esta dedicado a los
recursos necesarios para alcanzar el es-
cenario que dibuja la estrategia. "Para
que la industria australiana del vino al-
cance el objetivo del 6,5% del valor de la
produccién mundial de vino para el ano

2025 es necesario que la produccion de
uva suba desde las 850.000 toneladas
del ano 1996 hasta 1.650.000 tonela-
dasy al mismo tiempo debera hacer una
inversion importante en capacidad de al-
macenamiento, transporte y recursos
humanos". El objetivo de produccion de
uva se planteaba alcanzar para el ano
2005. La cosecha australiana del ano
2001 se estima (4) en 1.406.000 tone-
ladas y la del 2000 fue de 1.305.000.

Se cuantifica la inversion necesaria pa-
ra aumentar la superficie de vinedo a ra-
z6n de 1.500 hectareas por ano y vincu-
lado a este aumento de la superficie pro-
ductivay de la produccién se evallan las
necesidades de aumento de la capaci-
dad de elaboracion y el agua que requie-
re este aumento (en producciény en ela-
boracion). "La expansion del vinedo crea-
ra una demanda adicional de agua esti-
mada en 68.000 millones de litros para
el 2025 y la elaboracion tendra una de-
manda adicional de 2.000 millones de li-
tros. Este agua vendra de ahorro por la
eficiencia del riego en vinedos (40.000
millones de litros), cambios de orienta-
ciones productivas (20.000 millones) y
nuevas fuentes (10.000 millones)".

Por dltimo en este capitulo se inclu-
yen las necesidades de financiacién de
cada una de las medidas propuestas, "la
industria requerira 5 billones de délares
para lograr los objetivos de |a estrategia
2025. Estos vendran desde los benefi-
cios no repartidos (1,4 billones), inver-
siones privadas de los productores (0,8
billones) y de los mercados financieros y
préstamos (2,8 billones).

El capitulo ocho define el papel del Go-
bierno en la estrategia, "¢qué puede ha-
cer el Gobierno para ayudar a la industria
del vino en este camino? Propiciar un cli-
ma favorable a la inversion y la creacién
y mejora de las infraestructuras son las
dos contribuciones clave que el Gobier-
no puede hacer..." y especificamente
puede adoptar algunas medidas (que se
detallan) referidas a fiscalidad, investi-
gaciéony promocion.

En el capitulo nueve se esquematizan
en treinta puntos todos los objetivos
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planteados en la estrategia agrupados
en: imagen e influencia en el mercado,
competitividad, mercados, vino y turis-
mo, recursos, financiacion, medidas gu-
bernamentales y mecanismos de rela-
cién y coordinacion.

El capitulo diez dibuja el escenario in-
termedio y los objetivos a conseguir pa-
ra el ano 2001 (a cinco anos vista desde
el momento de la redaccion de la estra-
tegia), pudiéndose comprobar el grado
de cumplimiento (o de desbordamiento
en algunos casos) de todos y cada uno
de los objetivos planteados, tanto en
produccién como en ventas.

En el Gltimo capitulo establece quié-
nes tienen la responsabilidad del segui-
miento y ejecucion de la estrategiay c6-
mo ésta se desarrollara: "La Winema-
kers' Federation of Australia (WFA) en
nombre de la Australiam Wine Founda-
tion, tendra la responsabilidad consul-
tando con el Winnegrape Growers' Coun-
cil y las otras organizaciones de la in-
dustria del vino..."

La estrategia australiana ha dado sus
frutos en la primera etapa disenada
1997-2001 y ahora esta en pleno desa-
rrollo de las medidas planteadas para al-
canzar los objetivos propuestos, primero
para el ano 2005 y después para el
2010. Para el ano 2005, la superficie de
vinedo sera de 152.000 hectéreas (casi
las hay ya en el ano 2000), la produc-
cion total de uva (mesay vino) sera de
1,75 millones de toneladas y el valor de
las exportaciones de vino pasara de
1.514 millones de délares en el ano
2000 a 2.887 millones en el ano 2005 y
en volumen se alcanzaran los 714 millo-
nes de litros de vino en la exportacion,
manteniéndose las importaciones en 15
millones de litros. Las existencias alma-
cenadas no superaran los 1.510 millo-
nes de litros en el ano 2005, (1.194 en
el ano 2000).

EN CONCLUSION

En este escenario hay que situar el futu-
ro Plan Estratégico espanol en el que el
sector esta trabajando y, sin duda, que
el nuevo marco legislativo que se anun-

cia sera un buen punto de apoyo para su
puesta en marcha, pero también es pre-
ciso apuntar, como nadie ignora, que di-
cho Plan debe ir mucho mas alla de las
declaraciones genéricas sobre la nece-
saria mejora de la calidad del producto y
de su identificaciéon como alimento salu-
dable que lo proteja de los malos aires
que corren para las bebidas alcohdlicas
y abordar de forma decidida la expan-
sion de la demanda de vino espanol apo-
yandose en la imagen del producto y en
las marcas, lo que sin duda plantea im-
portantes retos a corto plazo atodas las
partes que integran este sector y que lo
primero que va a poner en prueba es su
capacidad de relacién y de negociacién

NOTAS

para ver mas alla de los intereses parti-
culares.

En el lll Foro Mundial del Vino celebra-
do en La Rioja en el mes de mayo de este
ano, Peter Godden, investigador del Insti-
tuto de Investigacion del Vino de Austra-
lia decia: "La clave de nuestro éxito es la
produccién de valor. El valor es igual a la
calidad intrinseca del vino multiplicada
por la imagen y dividida por el precio. Si
aumentamos el precio, paralelamente
debe hacerlo la calidad intrinseca, la
imagen o0 ambas cosas a la vez, sino que-
remos perder valor". La solucién, una vez
mas, esta en las matematicas. M

EMILIO BARCO
Analista del sector vitivinicola

(1) La OIV considera el mercado mundial como la suma de la exportaciones de todos los paises que,
"con el mayor rigor deberian coincidir con la suma de las importaciones, excepto por el desfase de
los productos exportados atin no desaduanados en el pais de importacion y por el trafico de perfec-
cionamiento activo", "Situacion y Estadisticas del sector vitivinicola mundial en 1999" pag 48.

(2) Estudio de Ernst & Young para ONIVINS (2001) citado por Jacques Berthomeau en su trabajo
"Comment mieus positioner les vins frangais sur les marchés d'exportation?" pag 6.

(3) Se empez6 en marzo de 1999 con la aportacion de 5000 $ por cada empresa participando las
principales empresas, Ernest&Gallo, Canandaigua, Sébastiani Vineyards, Mondavi, Allied Domeq Wi-

nes USA, Kendall...

(4) McGrath-Kerr Busines Consultans Pty Ltd, "The National Winegrape Conference" 14 de noviem-

bre de 2000.
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