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I. RESUMEN/ABSTRACT

Con los ultimos datos publicados por la Organizacion Internacional del vino se puede
observar la grandeza de este sector a escala mundial. Asi pues, es importante conocer el
origen, su distribucion de la superficie segin los distintos paises, producciones, hdbitos
de consumo etc. Esto es lo que se va a hacer en este trabajo, a nivel Espafia y solo del

vino.

Palabras clave: vino, evolucidn, produccion, Unidon Europea, comercio exterior, crisis,

consumeo.

Looking at the last data published by the International Organization of Vine and Wine it
can be objected how important is wine sector at a worldwide level. In order to do so, we
must acknowledge wine origin, land distribution among the wine country producers,
wine production, consuming wine habits and market share. This research project
pretends to enlighten those features in Spain and moreover, in the Spanish wine market

through a conscious data collection and a deep analysis.

Keywords: wine, evolution, production, European Union, exports, crisis, consumption



II. ESTADO DE LA CUESTION

El tema de la tesis ha sido elegido por dos motivos: su importancia en nuestro pais y
por haber realizado las practicas empresariales en este sector, lo que le permite
profundizar desde otros puntos de vista sobre la situacion del sector vitivinicola en

Espania.

Espana es una de las principales potencias mundiales en el sector vitivinicola. Si se ha
decidido enfocarlo en su evolucion es porque se ha considerado que tanto la
competencia y la crisis econdmica a nivel mundial, como el cambio en las medidas
regulatorias, han provocado un giro radical en el consumidor que ha afectado a este
sector. Con ello se ha producido un cambio en la orientacion de las empresas espafolas
hacia terceros paises y nuevos mercados, cobrando asi importancia notable las

exportaciones, ademas de la busqueda nuevas formas de venta.

Segun los ultimos datos publicados por la Organizacion Mundial del vino, se destacan
estas cifras':
- La produccion mundial de vino en 2014 fue de 271 millones de hectolitros,
liderada por Francia, Italia y Espafia
- El consumo mundial se estim6 en 2014 en 243 millones de hectolitros
aproximadamente.

Las exportaciones mundiales en 2013 se situaron en 91 millones de hectolitros.

1 Organizacién mundial de la vifia y el vino (OIV), nota de prensa 10 de Noviembre de 2014



II1. OBJETIVO/ METODOLOGIA

El objetivo fundamental es analizar la evolucidon del sector vitivinicola, en el concreto
del vino, desde la entrada al Mercado Unico europeo y estudiar los cambios producidos
desde entonces y posibles alternativas para las nuevas tendencias de comercializacion,
sobre todo de consumo. Por lo tanto, se va a hacer un analisis de su origen, evolucion y

desarrollo tanto a nivel Europeo como Internacional.

En resumen, para lograr este objetivo final se perseguiran dos objetivos parciales:
- explicar la evolucion del sector vitivinicola espafiol dentro del Mercado Unico
europeo,
- evaluar los cambios en el consumidor espafiol y la expansion hacia terceros paises,

fundamentalmente, América y Asia.

Se realizara una revision bibliografica para obtener datos e informes relacionados con el

sector que permita ver la evolucion que ha tenido el mismo.



IV. PARTES DEL TFG

Esta tesis se divide en seis partes distintas. En la primera se llevara a cabo un analisis
del sector del vino, estudiando una introduccion sobre la historia de este producto, la
superficie de cultivo, la evolucion de la producciéon y del consumo interior. A
continuacion se hard un andlisis de la las exportaciones e importaciones y las ayudas
que tiene el sector, principalmente en el ambito europeo. Después se procedera a
estudiar las consecuencias de la crisis economica, asi como las nuevas vias utilizadas
por las bodegas como alternativas a los cambios del consumo. Y para terminar se
realizard un estudio de la expansion a otros mercados, centrados en el americano y el

asiatico.



1. ANALISIS DEL SECTOR DEL VINO

1.1 ANTECEDENTES

La uva es conocida como un fruto que tiene tendencia natural a fermentar y facilidad de
adaptacion, lo que sita al vino como posible primera bebida alcoholica del mundo. Sin

embargo, no se conoce la fecha exacta sobre el inicio de la produccion del vino.

Tras leer diversas investigaciones sobre este sector, se podria considerar que el origen
del vino no esta claramente definido y se remonta muchos siglos atras. De hecho, se han
encontrados numerosos escritos antiguos que ya hablaban tanto de la historia como de la

tradicion del vino.

Los investigadores consideran la existencia de la “vitis silvestre” aproximadamente 50
millones de afios atrds. Sin embargo, los primeros indicios de utilizacion de la vid para
la fabricacion del vino lo sitian en torno al afio 5000 AC, cuando se encontr6 una vasija
con restos de vino en unos yacimientos de Irdn. Por otro lado, en el Antiguo
Testamento podemos encontrar una narracion en la que se narra que No¢ fue el primer

cultivador de vino’.

La utilizacion del vino se conocié en numerosas culturas antiguas, como es el caso del
Antiguo Egipto, donde el vino suponia un lujo para las clases altas de la sociedad, o de
Mesopotamia, donde se encontraron pinturas en las que aparecian banquetes con vino.

Sin embargo, se considera que la expansioén del vino fue a raiz de la cultura Griega y
Romana junto con los Fenicios. De hecho, en la Iliada y la Odisea se pueden apreciar
escenas en las que el vino aparece. Para los romanos, el vino era casi un elemento
cultural destacable, pues hasta tenian un dios, Baco, dedicado a el. Ademas, fueron los

primeros en desarrollar mejoras en la técnica de cultivo’.

2 http://www.botanical-online.com/medicinalesvid.htm

3 http://www.botanical-online.com/medicinalesvid.htm



En Europa, tras la caida del Imperio Romano, el desarrollo de la viticultura estuvo en
manos de los monjes cristianos, que aprovecharon los vifiedos romanos para mejorar
métodos de elaboracion del vino. Es remarcable afirmar que Francia, Italia y Espafa son

los principales productores desde la Edad Media hasta hoy en dia.

En Espana en concreto, el primer vifiedo se localiz6 en La Rioja, siendo la primera
comunidad auténoma que embotelld este producto en el siglo XIX, lo que elimin6 el

sistema de barrica utilizado hasta entonces y aumento asf la calidad de los vinos. *

1.2 INTRODUCCION VARIEDADES

Como ya se sabe, la uva es el componente mas importante para la produccion de vino,
por lo que es el principal factor influyente en la bisqueda y obtencion de calidad en este
producto, ya que el tipo de uva que interceda en la produccion, serd la que transmita

todas sus caracteristicas al vino.

La variedad de uvas de calidad en Espaia es, sin duda, amplia y, junto con las mejoras
de las técnicas de elaboracion y la incorporacion de otras variedades viniferas
internacionales, es lo que permite afirmar que nuestro pais se encuentra en el top tres de

productores de vinos de calidad’.

El vino es un producto que se extrae de la fermentacion alcohoélica de la uva y tiene
distintas formas de ser clasificado. En primer lugar, se encuentran los vinos con DOP e
IGP, respectivamente vinos con denominacién de origen protegida o Indicacion
Geografica Protegida, cuyo nombre geografico de origen estéa reservado en uso. Por otro
lado, se existen los vinos varietales sin derecho al uso ni de una DOP o de una IGP pero

que indican en sus etiquetas la afiada y el nombre de la variedad de uva usada®.

Otra clasificacion de los vinos es en funcion de su color: tinto, rosado o blanco. Entre

algunas diferencias, ademas de el color, se puede hablar de la vida de cada uno, los

4 http://turismodevino.com/saber-de-vino/historia-del-vino/
5 “Variedades de Uva”, Wines from Spain

6 Balance del vino, Mayo 2014, Magrama, Ministerio de Agricultura y Medioambiente



tintos suelen tener una vida mas larga que los blancos; o de la graduacion, en la que por
ejemplo el vino tinto no deberia tener mas de 13-14 grados para no disminuir su calidad,
mientras que los blancos deben estar entre 10 y 11 grados. Por el color, es obvio que
estos vinos se han obtenido a partir de distinto tipo de uva, el blanco de uva blanca, el
tinto de uva tinta y el rosado a partir de uvas tintas a las se les ha separado los hollejos o
una mezcla de uva tinta y blanca. Estos tres tipos de vinos configuran lo llamados vinos

tranquilos.

Por ultimo, otra clasificacion podria ser por edad, medida por la anada o afio de cosecha,
entre los que se pueden encontrar cinco tipos: jovenes, sin crianza (vinos del afo),
crianza, que tendran al menos un afo en barrica de roble, reserva y gran reserva. Su
calidad aumenta conforme aumenta el tiempo. Esto no quiere decir que todos los vinos
con mas antigiiedad son mejores, pues como todo producto, el vino tiene un punto

6ptimo, a partir del cual, su valor y calidad disminuiran’.

1.3 ANALISIS DE LOS VINEDOS EN ESPANA

En primer lugar, cabe destacar la importancia de la climatologia en este sector agrario.
Factores como la temperatura, la luminosidad y la pluviometria pueden influir tanto de
manera positiva como negativa a la cosecha, y con ello a la produccion y calidad del
vino. Por las caracteristicas climatoldgicas peninsulares, Espafia posee gran variedad de
comunidades autonomas productoras de vinos, que abarcan desde La Rioja, Region de
Murcia, Cataluiia, Castilla la Mancha o Andalucia. Ademas, hay alguna comarcas como
Ribera del Duero o Sanlticar de Barrameda, que disfrutan de circunstancias micro
climaticas especiales y contribuyen, sin duda alguna, a la calidad de los vifiedos, dando

lugar a vinos de calidad Gnica®.

En general, la vid es capaz de sobrevivir en gran variedad de suelos, siempre y cuando
la humedad no sea excesiva. Sin embargo, no todos valen. Aspectos como la estructura,

forma en la que se disponen los elementos de cada tipo de suelo se deben tener en

7 http://www.protocolo.org/social/la_mesa/tipos_de_vino_clasificaciones.html

8 “El clima y la Vid”, Wines from Spain
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cuenta. Lo mas conveniente para conseguir la mejor produccion es mantener en el
terreno los huecos que permitan la respiracion y aireacion de las raices. Ademads, es
importante tener en cuenta la textura del suelo, es decir, las proporciones de elementos
finos en ¢l. Estos dos aspectos determinaran la compacticidad del suelo. Esté claro que
estos no son los unicos factores importantes ni determinantes pero junto con muchos
otros aspectos relacionados con el terreno se hard el estudio de la superficie perfecta

para la mayor calidad del vino posible y, con ello, la mejor cosecha posible’.

Por un lado, segun la Organizacién Internacional de Vino, Espafia contaba con 1.023
millones de hectareas destinadas a la vid en 2013, con diferencia, el pais de la Union

Europea y del mundo con mas terreno destinado a los vifiedos'”.

Por otro lado, seglin los datos de Registro de cada Comunidad Auténoma el 31 de Julio
de 2013, la superficie plantada de vifiedos en Espana se sitiia en 957.573 hectareas. Esta
ultima campafa ha supuesto un giro en la tendencia descendente de los ultimos afios en
nuestro pais, con un aumento de 4.400 hectareas de superficie plantada, en comparacion

con la superficie del afio anterior.

Ademas, el potencial viticola espafiol es mas elevado que la superficie plantada, con una

diferencia de 87.854 hectareas entre ambos.

De toda la superficie plantada, se destina el 85% a la produccion de vinos DO, que
supone una gran diferencia comparado con el 8% destinado a IGP. Este cuadro refleja la

evolucion de la superficie utilizada en cada tipo de vino, en hectareas.

9 “El suelo y la Vid”, Wines from Spain
10 Vinos de Espana e ICEX
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Tabla 1: Superficie utilizada en Espafia por tipos de vino, en hectareas

Campaia Campaia Campaia Campaia
2009/2010 2010/2011 2011/2012 2012/2013
Vino DOP 891.915 861.948 821.396 813.470
Vino IGP 82.165 78.604 73.110 72.555
Vinos sin DOP ni
IGP 75.674 78.103 73.792 67.152
TOTAL
SUPERFICIE 1.049.754 1.018.655 968.298 953.177

*Elaboracion Propia, Fuente Ministerio de Agricultura y Medioambiente

Ademas, cabe destacar que el 54% del total de la superficie de terreno se orienta a la
produccién de las variedades tintas''. En este cuadro se puede apreciar la evolucién en
las ultimas campanas de la superficie del terreno diferenciado en dos categorias: vinos

tintos y blancos, cifras expresadas en hectareas.

Tabla 2: Superficie utilizada segun color del vino, en hectareas

Campana | Campaia | Campaina | Campaina | Campaiia
2008/2009 | 2009/2010 | 2010/2011 | 2011/2012 | 2012/2013
Tintos 589.263 569.379 553.328 528.021 516.752
Blancos 509.189 484.075 465.327 440.277 436.452
TOTAL
SUPERFICIE |1.098.452 |1.053.454 |1.018.655 |968.298 953.204

*Elaboracion propia. Fuente: MAGRAMA

Las ultimas estimaciones oficiales del MAGRAMA (Ministerio de Agricultura y
Medioambiente), apuntan a que esta superficie haya bajado hasta las 950.541 hectéreas
en 2014. Sin embargo, Espana sigue representando el 30% de la superficie total de la

Union Europea destinada a este cultivo, seguido por Francia e Italia, y el 13,4% de la

11 http://www.magrama.gob.es/es/agricultura/temas/producciones-agricolas/vitivinicultura/#paral.
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produccion mundial, lo que nos sitia como el pais con mayor superficie destinada a

vifiedos del mundo'?.

1.4 ANALISIS DE LA PRODUCCION EN ESPANA

Desde los afos sesenta, los métodos de elaboracion y crianza del vino han sufrido una
notable evolucion, reflejada en la introduccion de nuevos conceptos durante el proceso,
como podria ser el control de las vendimias, la vigilancia de los aromas y la higiene en
los lugares donde se lleva a cabo esa elaboracion. Sin embargo, es importante
considerar tres aspectos durante los distintos procesos de produccion del vino: proceso
de vendimia, el color del vino y la extraccién del mosto antes de iniciar la etapa final

que llevara a nuestro producto terminado'’.

Como se ha mencionado anteriormente, la produccion de vino en Espafia depende en
gran medida de las condiciones climatoldgicas, lo que tiene gran influencia sobre las
variaciones que puede haber a lo largo de cada afio. De hecho, se puede apreciar que la
media de las cinco campanas previas a los cambios de 2013 y 2014 fue de 38,6 millones
de hectolitros, e incluso anteriormente se pueden encontrar campafias notablemente mas

bajas, como la de 1994/1995 que se situd en torno a los 21 millones de hl.

Efectivamente, hasta el afio 2013 el sector pudo disfrutar de siete campanas estables de
produccion en torno a los 40 millones de hectolitros. Pero en la campafia 2013/2014,
segun los datos del Fondo Espaiiol de Garantia Agraria, se superaron los maximos hasta
llegar a los 51 millones de hectolitros. A esto se le suma que la campafia 2012/2013 fue
bastante escasa, superando escasamente los 34 millones, lo que supone un aumento del

53,7%.

12 Vinos de Espana e ICEX

13 “Elaboracién y crianza”, Wines from Spain
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En referencia a la campafia 2014/2015, el Ministerio de Agricultura (MAGRAMA), con
datos a octubre de 2014, estim6 una campafia de 41,3 millones de hectolitros de

produccion, una caida del 22,8%, liderada por Castilla la Mancha'*.

Por otro lado, segun las ultimas dos memorias de la Federacion Espafiola de Vino
(FEV) publicadas en 2013 y 2014, se puede apreciar una subida en los precios medios
de las ventas, tanto en alimentacion como en exportacion. Sin embargo, parece que es
una subida coyuntural, causada principalmente por las grandes variaciones en cosecha

de los ultimos afios.

El mercado del vino espafiol tiene una caracteristica distintiva: la oferta oscilante, que
ha quedado reflejada en la venta de nuestros productos, y que pone en duda la
competitividad del sector de cara al consumidor. De hecho, esta caracteristica se puede
apreciar en las cifras de la produccion del vino que en 2012 ascendia a 35 millones de

hl, mientras que en 2013 se situd en torno a los 50 millones de hl.

La produccion en este sector depende de dos factores, que deben combinarse
adecuadamente. En primer lugar, uno estructural que constituye la productividad de

nuestros vifiedos, y en segundo lugar, uno coyuntural que hace referencia al clima.

En los ultimos afios, se han invertido mas de 464 millones de euros en la
reestructuracion del vifiedo espaiol, lo que nos ha permitido tener una superficie de
regadio del 34,9% del total. Gracias a estas inversiones, se puede pensar que en Espafia
existe una tendencia estable futura en la produccién de vino, incluso con menos

superficie utilizada.

Sin embargo, las producciones no son faciles de estabilizar. Se puede observar la
evolucion de vino y mosto de los ultimos 15 afios en este grafico y comprobar que en

muy pocas cosechas consecutivas encontramos cifras parecidas.

14 Vinos de Espana e ICEX
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Tabla 3: Produccion de vino espaiiola, en millones de HL.

Produccion de vino

1990 1995 2000 2005 2010 2015 —*—Millones de Hl

*Elaboracion propia. Fuente: Memorias de la Federacion Espaiiola del Vino

A la luz de los datos de la tabla, en 1990 la produccion de vino supera los 42 millones
de Hectolitros. El acta del mercado Unico Europeo se firmé en 1886, poniendo el 1993
como afio de margen para su aplicacion en los estados miembros. Segun los datos, la
produccion de vino no mejord sino que empeord en esta etapa, siendo el 1995 el peor
ano de la historia, con tan solo 22 millones de hectolitros, un poco mas de la mitad de la
produccion de 1987 (produccion de 41,5 millones). Sin embargo, se puede apreciar que
a partir de 1996, comienza una subida que se mantendra hasta el afio 2000, superando
las cifras iniciales con 45 millones de HI".

En el ano 2001-2002 sufre una recaida hasta los 34 millones. Pero a partir de ahi,
principalmente por la bonanza econémica mundial, comienza a subir obteniendo niveles

maximos en su historia en 2004, en torno a los 50 millones de HI.

La siguiente fase a remarcar seria el periodo entre 2008 y 2013, época de crisis y

estancamiento de la economia, no solo a nivel nacional sino también internacional.

15 “Memoria anual aflo 2014”, FEV
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Siguiendo esta recesion, la produccion de vino disminuye hasta los 35,8 millones en
2012. El principal motivo de este descenso se localiza en la corta estimacion que se hizo
sobre la produccion, que como consecuencia provocd una fuerte subida de mas de un

30% de los precios, que afectd de manera muy negativa a los mercados'®.

Sin embargo, si hacemos referencia a las variables macroecondmicas del vino espafiol,
se pueden observar cambios en los ultimos dos afios, con cosechas record que

comenzaron con una fuerte subida de precios y su progresiva moderacion.

El afio 2013 supone un repunte en la produccion, alcanzando el méximo historico con
50,6 millones de hectolitros. Las reestructuraciones, la climatologia favorable y la fuerte
voluntad de aumentar la produccion fueron el principal motivo del méximo de 2013,
que, por otro lado, tuvo consecuencias negativas en 2014, en el que, desgraciadamente,
baja en aproximadamente 6 millones de Hl. Es importante destacar de este afio la

reduccion de los mecanismos de regulacion para ayudas Europeas'”.

Estos dos ultimos afios, con cifras tan diferentes, han dado mucho que pensar tanto a las
bodegas como a los expertos en el sector sobre como estabilizar las producciones,
independientemente de la climatologia. Se han propuesto dos retos: por un lado,
estabilizar las producciones y lo que se puede vender, y por otro, mejorar la presencia,
valor y fuerza de marca de nuestros productos, asi como la mejora de la distribucion de

los mismos.

Por otro lado, cabe destacar la tendencia hacia la exportacion que hay en la produccion
de vino espafiola. Si hace diez afios Espafia era la consumidora mayoritaria, desde la
campaiia de 2004, el consumo exterior supera al interior, hasta el punto en el que en los

ultimos cuatro afios, exportamos cuatro veces mas de lo que se consume en Espaiia.

16 “Memoria anual aflo 2014”, FEV
17 “Memoria anual aflo 2014”, FEV
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1.5 ANALISIS DEL CONSUMO INTERIOR

Antes de explicar las exportaciones espafiolas de vino, es conveniente analizar en

profundidad el mercado interior en Espaiia.

En primer lugar, mencionar los dos tipos de canales de distribucidon que existen en este
sector: Alimentacion, en el que estan incluidos todos los supermercados, hipermercados
y comercios, y HORECA, cuyas siglas hacen referencia a Hoteles, Restaurantes y

Cafeterias'®.

La evolucién del consumo interior, en general, ha tenido una tendencia decadente,
aunque en los ultimos afos la caida haya sido mas lenta. El protagonista principal de
esta caida es el canal de restauracion, pues principalmente por la crisis econdémica, los
espaioles han reducido el consumo de este producto en bares y restaurantes. Esta caida
comenzo en 2006, motivada por la entrada de las normas antitabaco, el carnet por

puntos y los elevados precios que se aplicaron al vino.

Por otro lado, el consumo en hogares se ha mantenido mas o menos estable a lo largo de
la ultima década, incluso con subida notable en el afio 2012, que no se mantendria en el
2013 debido a la fuerte subida de precios de mas de un 30% provocada por la baja
cosecha del afio anterior. En 2014 se reduce el consumo en 5,4% en volumen y 2,7% en

valor hasta los 1015 millones de euros'’.

Por tipos de vinos, los vinos DOP tranquilos evolucionan de manera positiva aunque
suave, mientras que los vinos sin DOP son los mas afectados por esta subida de precios
y los que, por tanto, mas han descendido en el consumo interior. En conclusion,
podriamos decir que los espafioles preferimos los vinos de denominacion de origen, lo
que ha permitido su entrada en el canal de alimentacidon y, como consecuencia de esto,

el crecimiento de muchas bodegas nacionales.

18 “Memoria anual aflo 2014”, FEV

19 “Memoria anual aflo 2014”, FEV
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Tanto el Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OEMV) como la FEV, hablan
ultimamente del surgimiento de un nuevo canal formado por las distintas maneras de
realizar la venta directa. Abarca desde las ventas online como las offline, asi como
sistemas de autoconsumo y ventas en establecimientos no permanentes. Estas dos
organizaciones estiman que este tercer canal ya supone un tercio del consumo de vino
en Espafia y que, sin duda, evolucionara de manera positiva a lo largo de los proximos
anos. Lo plantean, ademds, como una alternativa para las bodegas que dependian

principalmente de Horeca y como fuente potencial para el enoturismo.

18



2. CAMBIOS CON LA ENTRADA AL MERCADO UNICO

2.1 EXPORTACIONES

Es obvio llegar a la conclusion de que si nuestro comercio interior cae, pero nuestra
produccion sigue siendo alta, las exportaciones han de ser fuertes y elevadas de manera
que se pueda vender lo producido a la demanda del mercado. Y efectivamente, asi lo

reflejan los datos.

Segun la Agencia Tributaria (AEAT), las exportaciones de vinos de 2014 tuvieron un
crecimiento del 22,4% en volumen de vino, cifra record que asciende las ventas a 280
millones de hectolitros, aunque una pequena caida en valor del 2,8%. Estas subidas han
provocado que Espafia desbanque a Italia como primer proveedor mundial de vino,
superandola en 0,8%. En valor, Francia sigue en la primera posicion, pese a haber
perdido valor en Burdeos, seguida de Italia, y muy de lejos Espafia, que fue el pais que
mas perdié en euros comparado con el 2013%, pues todos los vinos sufrieron una

reduccion de los precios medios de un 20% respecto a 2013.

De las exportaciones de este afio 2014, se pueden sacar varias conclusiones. La primear
y mas obvia: se ha vendido mas vino pero mas barato. Y la segunda es que el punto
fuerte de nuestras ventas en valor son los vinos envasados, fundamentalmente con

denominacién de origen que suponen el 58% del valor total de los vinos vendidos.

Se pueden extraer dos conclusiones claves del analisis de la evolucidon econdmica del
sector: primero, la necesidad de mejorar nuestras ventas en valor, y segundo, la

necesidad conseguir un mayor equilibrio entre produccion y demanda.

Segun el tltimo informe del ICEX (Instituto de Comercio Exterior) de Marzo de 2015,
en Espana tuvo 3897 empresas exportadoras de vino durante el afio 2014. Desde el afio

2000, el numero de empresas exportadoras ha aumentado notablemente. De hecho,

20 http://oemv.es/esp/principales-vendedores-mundiales-de-vino-ano-2014-1380k.php
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desde ese afo hasta el 2012, s6lo experiment6 subidas. El maximo incremento de estas
se produjo entre el afio 2001 y 2002, que pas6 de 1305 a 2099 empresas. Destacable es
también el incremento del casi 20% producido entre 2009 y 2011, que coincide con el

crecimiento de las exportaciones, principalmente en valor de 2011 a 2013

La primera caida en la Gltima década se produjo en 2012, donde hubo una pérdida de 52
empresas, seguida de la de 2014, en la que se perdieron 33. Pero, a pesar de esto, se

puede afirmar que el nimero de empresas se ha triplicado en lo que va de afios desde el

2000,

Si se estudian las exportaciones espafiolas de vino por continentes, Europa supone el
69,7% de la facturacion total. La zona Euro supone el 41,7% de las ventas totales, el
resto de la UE el 20,5%, y el resto de Europa solo el 0,5% del total. Es Europa también
el continente con mayor niimero de empresas exportadoras espafiolas de vino, 2318 en

2014.

Tabla 4: Exportaciones espaiiolas en Europa

0,50%

¥ Zona Euro
B Resto de la UE

“ Resto de Europa

*Elaboracion propia. Fuente: ICEX

21 Informe del Observatorio Espafiol del vino “Perfil de la empresa exportadora espafiola”, 10 marzo 2015

22 Informe del Observatorio Espafiol del vino “Perfil de la empresa exportadora espafiola”, 10 marzo 2015
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Alemania es el principal mercado en valor de la exportacion del vino espafol con 367,8
millones de euros, con Reino Unido en segunda posiciéon con 339,7 millones. A estos
les sigue Francia, Bélgica, Holanda y Suiza, que superan los 100 millones de euros cada
uno, asi como podemos observar en el grafico a continuacion. Ademads, anadir que Suiza

es el destino europeo con mayor numero de empresas exportadoras, 1397 compaiiias.

Tabla 5: Valor de las exportaciones por destinos, millones de Euros

Valor de las Exportaciones Espaiiolas

400

300 -

200 -

100 - I

ji B B EENDI

Alemania Reino  Francia Belgica Holanda Suiza " millonesde euros
Unido

*Elaboracion propia. Fuente: ICEX

En la siguiente tabla se puede apreciar la evolucion del numero de empresas desde el

afno 2000 hasta el 2014 en Europa y su variacidn, en cualquier caso positiva siempre.

Tabla 6: Evolucion de las exportaciones espaiiolas en Europa

Dif
2000 | 2005 | 2010 2011 2012 | 2013 2014
00/14
UE 560 655 704 711 809 867 907 62%
resto de
UE 387 710 722 690 676 719 741 91,50%

*Elaboracion propia. Fuente: ICEX

A Europa le sigue América, con notable importancia de Estados Unidos que supone

248,1 millones de euros de la facturacion y nimero uno del mundo con mayor numero
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de empresas espafolas exportadoras. Por detras de estos se encuentra Asia, encabezada

por China y Japén, y por ultimo, Africa y Oceanta.

Por ultimo, cabe destacar que la comunidad Autonoma con mayor nimero de empresas
exportadoras de vino tiene es Catalufia, y es la que mayor facturacion tiene en materia

de exportacion en 2014%.

2.2 IMPORTACIONES

Con referencia a las importaciones de vino en Espafia, se comprueba que a medida que
pasan los afios, éstas van en aumento. En 2012 tuvieron una subida del 71% en volumen
(aproximadamente 50 millones de litros mas), pero con un descenso en valor de un
1,4% ya que se compraron los productos més econdomicos Unicamente. Gracias a estas
compras, se consigue una reduccion en precios de venta del 42,3%, situdndolo en 1,92
euros por litro. En cuanto al tipo de vino, Espafia importé 37,9 millones mas de vinos
sin DOP de Chile comparado con el 2011. Este fue el segundo pais con mayor volumen
de importacion, después de Italia, que es el numero uno tanto en volumen como en

valor®,

Segin informa el Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OeMv), las
importaciones espafiolas durante el primer semestre del afio 2013 continuando las
subidas en volumen, mas de un 120%, aunque reduciéndose en valor en un 24,3%. El
precio del litro, sigue también la tendencia bajista hasta los 95 céntimos de Euro por
cada litro. Durante este afio, sigue llamando la atencion que las importaciones de vino a
granel de Chile representaran casi un 80% de las exportaciones totales, incluso superan

a Italia en volumen con 60,7 millones de litros>.

Segun el informe de principios del afio 2014 de OeMyv, las importaciones totales

espafioles aumentaron en 41,6 millones de litros en 2013, lo que supone un 33,7% mas.

23 Informe del Observatorio Esparfiol del vino “Perfil de la empresa exportadora espaiiola”, 10 marzo 2015
24 Organizaci6n Espafiola del Vino, “Importaciones 2012”.

25 http://diariodegastronomia.com/espana-aumenta-sus-importaciones-de-vino/
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El precio de venta se situa a finales del afio en 1,17 euros por litro, un 40,5% menos
comparado con el 2012. En este afio 2013, es Chile la principal fuente en volumen de
importacion espafiola, superando a Italia. Ademas, Francia desbanca a Italia de la
primera posicion en valor, gracias a la venta del Champagne®®. Estas importaciones,
ante todo econdmicas, se realizaron principalmente para atender a la demanda interior
de vinos mas baratos, y sobre todo, a los contratos exteriores ya firmados, con el fin de

no perder clientes extranjeros.

Sin embargo, el afio 2014 supone un cambio de tendencia en las importaciones radical,
ya que no solo abandona el crecimiento sino que, ademas, cayeron hasta un 66,8% en
volumen, es decir, una caida de 110,3 millones de litros, y un descenso en valor del
16%. Por el contrario, los precios medios aumentan en un 152,9%. Este ultimo cambio,
esta provocado principalmente por la buena cosecha del vifiedo espaiiol del afio 2013,
comparado con pésima cosecha de 2012”. Este cuadro resume las variaciones en

volumen de litros y de los precios medios por litro en los tltimos dos afios.

Tabla 7: Variaciones en volumen y precios medios por litro en 2013 y 2014

Dif 2012-2013 | Dif 2013-2014
Volumen Litros 33,70% -66,80%
Precio medio/litro -40% 152,90%

*Elaboracion propia. Fuente: OEMV

Ademas, se cambia la importacion de vinos sin DOP por vinos con DOP envasados, de
mayor valor econdomico. Por lo tanto, las importaciones de Chile de los afios anteriores,
se ven reducidas en volumen. Francia sigue estando a la cabeza de las importaciones en

valor.

En conclusion, aunque tanto importaciones como exportaciones hayan crecido
comparado con el histérico espaiiol de la ultima década, el saldo nacional en este sector

es positiva, ya que las exportaciones superan las importaciones siempre. De hecho, en

26 OEMV “Importaciones 2013".
27 OEMV “Informe Importaciones 2014”.
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2014, el saldo comercial del sector era positivo en 2437,8 millones de Euros, lo que

supone una notable contribucion a la balanza comercial espafiola®®.

2.3 AYUDAS Y SUBVENCIONES DE LA UNION EUROPEA

El Mercado Unico Europeo tiene como fin ultimo la libre circulacion de personas,
servicios, mercancias y capital. Su antecedente principal fue la firma del Acta Unica
Europa adoptada en 1887 por los paises miembros de la Union, cuyo objetivo era crear

una ley y regulacion comun.

Finalmente, el 1 de Enero de 1993 se cred este Mercado Unico Europeo con la abolicion
de los controles fronterizos internos entre los paises de la Unidon. Doce fueron los paises
que empezaron: Irlanda, Italia, Luxemburgo, Paises Bajos, Portugal, Espafia,

Dinamarca, Francia, Alemania, Bélgica, Grecia y Reino Unido.

La expansion ha sido posible gracias a la eliminacion gradual de restricciones en
materia de comercio y la libre competencia. Mas concretamente, se ha llevado a cabo la
abolicion de las barreras mercantiles, se ha modificado la legislacion para permitir el
movimiento de personas en mercados laborales de otros paises miembros y se han
armonizado las normas nacionales. Es importante destacar, que estas medidas han sido

beneficiosas tanto para los consumidores como para negocios™.

La organizacion Comun del Mercado (OCM) vitivinicola surgi6é del reglamento n°
1493/1999, el 17 de Mayo de 1999. Fue creada con la intencion de conseguir mayor
equilibrio entre demanda y oferta en el mercado interior europeo y mejorar asi la
competitividad a largo plazo del sector. Ademas incluye medidas que han permitido la
reestructuracion de una gran parte del vifiedo mediante financiacion. La OCM da, al
mismo tiempo, la posibilidad de explotar mercados en expansion a los productores de

vino.

28 OEMYV “Informe Importaciones 2014”.

29 http://www.castro-
urdiales.net/portal/p_20_contenedorl.jsp?seccion=s_fdes_d1_v1.jsp&codbusqueda=629&language=es&codResi=1&codMen
uPN=2&codMenuSN=115&codMenuTN=707&codMenu=708&level=1#.VSaXstEU_IU

24



Asimismo otros objetivos de la OCM son: tratar de evitar el recurso de la intervencion
como solucidn a los excedentes de produccion, simplificar la normativa del sector de
acuerdo con la politica agraria comun, reconocer el papel de las organizaciones y

productores del sector y proteger la diversidad regional®.

Con el fin de adaptar la oferta a la demanda del mercado, se cre6 una politica de
reconversion y reestructuracion, inicamente aplicable a los Estado Miembros que hayan
llevado a cabo un inventario del potencial de la produccién, ademas de un plan
aprobado por el Estado Miembro. La ayuda se compone por una participacion en los
costes de reestructuracion y reconversion asi como una indemnizacién para los

productores por la disminucion de sus ingresos.

En el titulo V se recogen las normas sobre denominacion, designacion y presentacion
de los productos, teniendo en cuenta la proteccion tanto de consumidores como
productores, el fomento de la calidad de los productos y el correcto funcionamiento del

mercado interior’ ..

Pero estas no son las unicas ayudas que se pueden obtener con la OCM. En la
actualidad, la UE fija un presupuesto para los Estados miembros y estos pueden elegir
entre varias medidas y ayudas sobre como distribuirlo a través de los Programas de

Apoyo Nacionales durante 5 afios.

Las medidas que se pueden llevar a cabo durante el periodo 2014-2018 son: destilacion
de subproductos, innovacidén, inversiones, cosecha en verde, promocion,
reestructuraciéon y reconversion de vifiedos y los seguros de cosecha y mutualidades™.
Sin embargo, por importancia, se van a desarrollar la de promocion y la de

reestructuracion y reconversion.

30 http://europa.eu/legislation_summaries/other/160031_es.htm
31 http://europa.eu/legislation_summaries/other/160031_es.htm
32 http://www.magrama.gob.es/es/agricultura/temas/regulacion-de-los-mercados/organizaciones-comunes-de-mercado-

y-regimenes-de-ayuda/ocm-vitivinicola/programa-apoyo.aspx
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Los vinos que pueden optar a estas ayudas son: vinos con denominacion de origen
protegida (DOP), vinos con indicacion geografica protegida (IGP) y vinos en los que se

indique la variedad de uva.

En nuestro pais, debido a las fuertes exportaciones, la medida que mas se esta llevando
a cabo es la de promocion en terceros paises, es decir, en paises que no sean miembros
de la Union Europea. El objetivo de ésta es impulsar los vinos espaioles hacia nuevos

mercados y reposicionarlos en otros mas maduros.

Se proponen distintas medidas de promocion, entre las que destacan: relaciones publicas
2
financiando las llamadas “misiones”, que pueden ser tanto visitas al pais extranjero para
b
la promocién de nuevas variedades y estudios de nuevos mercados como las visitas de
clientes a nuestro pais con el mismo fin; campafas de publicidad, ferias y exposiciones;
y promociones en el establecimiento extranjero, ya sea en forma de folletos, cabeceras,

posicionamiento lineal en tienda o anuncios publicitarios.

La subvencion de la promocion en terceros paises sera del 50% de la inversion que la
bodega haga en esta materia, previamente presupuestada y requiere un minimo del 75%
alcanzado sobre el presupuesto para que se proporcione la ayuda. Este presupuesto debe
ser presentado ante la Comunidad Autéonoma en la que la bodega tenga su domicilio
fiscal®.

Los gastos que se pueden subvencionar son de origen muy diverso: gastos de personal,
que incluye manutencion, viajes y dietas, gastos de bienes, gastos de stands, de estudios
de mercados, auditorias de las cuentas de promocién y acciones promocionales en

distintos canales de distribucién (television, radio, periodicos...), entre otros.

Los resultados obtenidos de la primera fase (2009-2014) reflejan una mejoria y una
subida del 14,6% del incremento medio anual tanto en valor como en volumen de

exportaciones.

33 http://www.magrama.gob.es/es/agricultura/temas/regulacion-de-los-mercados/organizaciones-comunes-de-mercado-

y-regimenes-de-ayuda/ocm-vitivinicola/programa-apoyo.aspx
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Sin embargo, tal y como esta la situacion actual del mercado y con el aumento de la
competencia del Hemisferio Sur, se pronostica un menor crecimiento futuro, en torno al
7,9% de media anual, un poco mas de la mitad del crecimiento experimentado en los
ultimos cinco afios. Si estos objetivos se cumplen, los paises terceros podrian suponer
casi el 50% del total de nuestras ventas en algunas variedades como envasados y

espumosos34.

Otra medida importante para el sector vinicola espafiol es la reconversion y
reestructuracion de los vifiedos destinados a la produccion de uva para la vinificacion, y
cuyo fin principal es incrementar la competitividad. Las actividades subvencionables
incluyen la reimplantacion de vifiedos, la reconversion varietal o la mejora de la gestion

de estos. Se establecen tanto minimos como maximos en hectareas para esta medida.

La ayuda serd del 100% de los ingresos perdidos por la aplicacion de la medida y una
contribucion a los costes derivados. Se ha estimado que se llevara a cabo una

reestructuraciéon de entre 80.000 y 100.000 hectareas®”.

34 http://www.magrama.gob.es/es/agricultura/temas/regulacion-de-los-mercados/organizaciones-comunes-de-mercado-
y-regimenes-de-ayuda/ocm-vitivinicola/programa-apoyo.aspx
35 http://www.magrama.gob.es/es/agricultura/temas/regulacion-de-los-mercados/organizaciones-comunes-de-mercado-

y-regimenes-de-ayuda/ocm-vitivinicola/programa-apoyo.aspx
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3. EFECTOS DE LA CRISIS EN EL SECTOR

3.1 ANTECENDENTES

Para entender la evolucion y los cambios sufridos en este sector durante los ultimos
afos, es importante conocer como estaba anteriormente, pues no ha sido ajeno a los

cambios, tanto econdmicos como estructurales, de esta etapa.

Durante los ultimos afios del siglo XX, se alcanz6 un mayor grado de libertad en los
intercambios, no sélo a nivel Europa por la creacion de ésta sino también a niveles
internacionales, asi como progresos en la desregulacion del sector. Estos cambios
quedan reflejados de dos maneras distintas. Por un lado los productores buscaran como
fin maximo la desregulacion del sector, una oferta homogenizada y el control de los
precios para obtener ventajas competitivas. Y por otro lado, otros productores que
pedian el mantenimiento de las medidas regulatorias y basar las ventajas competitivas
en el diferenciacion por calidad y no en el precio. Estas dos visiones opuestas acabaran

afectando, sin duda alguna, al mercado mundial de este sector.

Desde el punto de vista de la oferta, surge un nuevo grupo de paises a los que se les
denominara Nuevos Paises Productores (NPP), principalmente compuesto por Chile,
Estados Unidos, Argentina, Africa, Australia, y China, todos ellos con relacion con los
consumidores y forma de produccion distintas a los Paises Tradicionalmente

Productores (PTP), y cuyo consumo interior comienza a cobrar mucha importancia®.

36 “Factores de cambio en el mercado internacional del vino en un escenario de crisis”, Emilio Barco y M2 Cruz Navarro
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Tabla 8: Nuevos Paises Productores

*Elaboracion propia.

El proceso de internacionalizacion se produce por dos tipos de factores: los exogenos,
del entorno economico general, y los enddgenos, relacionados con el modo de

produccion y la regulacion del sector.

En cuanto a los factores exdgenos se encuentran siete principales: la influencia de las
nuevas tecnologias, la globalizacion economica, la reduccion de las barreras
comerciales, la liberacion progresiva de la politica agraria, el surgimiento de nuevos
paises en el ambito internacional, reduccion de los costes de transaccion con la creacion
del Mercado Unico Europeo y, por tltimo, los tipos de cambios, que empiezan a cobrar

mas importancia®’.

En referencia a los factores enddgenos, es importante mencionar la fuerte competencia
que surge desde los afios noventa del siglo XX, principalmente por la llegada de vinos
de nuevos paises al mercado mundial, y de manera mas particular los australianos que,
debido a una crisis de exceso de oferta, introducen una nueva variedad de vino afrutado

propio de sus caracteristicas climatoldgicas y de suelo.

37 “Factores de cambio en el mercado internacional del vino en un escenario de crisis”, Emilio Barco y M2 Cruz Navarro
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La forma tradicional de segmentacion de los PTP, que hacen distincidon entre vinos de
calidad y vinos de mesa, y la forma de diferenciar los vinos de calidad por el origen se
enfrentara a una relacion con los consumidores completamente distinta, exclusivamente
basada en las caracteristicas del producto. De esta manera, el objetivo tunico de los

productores sera satisfacer la demanda y facilitar la compra a los consumidores™.

Ademas, se encuentran otros paises emergentes como Chile, Africa o Estados Unidos,
cuyo principal objetivo es la flexibilidad. Su fin ultimo es poder adaptarse a los
cambios del mercado y demanda, por lo que sus actividades se orientan principalmente
a la investigacion y promocion. De esta manera se podran obtener los maximos
margenes y los menores costes posibles, sin perder de vista la calidad de sus productos.
Por todo esto, el nimero de empresas productoras en estos paises es cada vez mayor,
aunque también se encuentran elevados niveles de concentracion en algunos de ellos,

como en el caso de Chile o Estados Unidos.

Por otro lado, desde el punto de vista de la demanda, se ha aumentado el consumo en
paises que anteriormente no tenian esa costumbre, como el caso de Reino Unido, aparte
de los paises mencionados antes como nuevos productores. Los paises de la Union
Europea, que en la segunda mitad de los ochenta representaban el 65,1% del consumo
mundial de vino, fueron el 57,1% del 2006 al 2010. En este periodo, ademas, los 6 NPP
aumentan desde el 21,4% al 26,5%39.

Tras todos estos cambios, la UE ha aceptado que el éxito de los NPP se debe tanto a la
dimension de las empresas orientadas a la exportacion como a la ausencia de regulacion,
lo que llevo a la reforma de la Organizacion Comun del Mercado de 2007, explicada

anteriormente™’.

En resumen, el funcionamiento econémico del sector en estos NPP esta determinado por
el modo de produccion, basado en tres elementos basicos: recolectar grandes cantidades

de uva vinificable y masificar asi la produccion con elevado grado de homogenizacion;

38 “Factores de cambio en el mercado internacional del vino en un escenario de crisis”, Emilio Barco y M2 Cruz Navarro
39 “Factores de cambio en el mercado internacional del vino en un escenario de crisis”, Emilio Barco y M2 Cruz Navarro

40 “Factores de cambio en el mercado internacional del vino en un escenario de crisis”, Emilio Barco y M? Cruz Navarro
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empresas grandes con orientacion al exterior y homogenizacién de sus marcas mas

fuertes; y, por ultimo, crecimiento estratégico no limitado por regulaciones ni

restricciones.

Por el contrario, los tradicionales se basan principalmente en: segmentacion de la oferta

restringida por regulaciones de calidad y territorio; empresas de tamafio muy diverso,

con limitacién de las de menor tamafio a orientarse a la internacionalizacion; y

crecimiento estratégico limitado por la intervencion del estado y las normas

regulatorias*'. Estas diferencias se pueden apreciar claramente en este cuadro resumen:

Tabla 9: Diferencias entre los paises tradicionales y los nuevos productores

PTP NPP
América, China, Australia
Localizacion Europa y Africa
Actividad Tradicional agroindustrial Industrial comercial
Diferenciacion Por origen (IGP y DO) Por marca y variedad
Modernizacion Condicionada a la mejora de calidad | Sin limitaciones normativas

Estrategia de comunicacion

Calidad reforzada con: historia,

cultura, tradicion. ..

Flexibilidad para adaptarse

a los cambios en la

demanda

Garantia a los consumidores

Por el origen de la marca y por la

marca de la empresa

Marca de la empresa

Concentracion empresarial

Media-baja

Alta

Tamafio empresas

Pequenas y medianas

Medianas y grandes

Mercado Interior

Fuerte pero decreciente

Creciente

Orientacion a la exportacion

Media

Alta

*Fuente: “Factores de cambio en el mercado internacional del vino en un escenario de crisis”, Emilio Barco y M°

Cruz Navarro.

41 “Factores de cambio en el mercado internacional del vino en un escenario de crisis”, Emilio Barco y M2 Cruz Navarro
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3.2 CAMBIOS ASOCIADOS A LA CRISIS A NIVEL INTERNACIONAL

Esta crisis mundial, que comenz6 en 2008, no solo afect6 al consumo mundial y a su
estructura, sino que ademas ha afectado a algunos de los factores institucionales, en
particular a la apertura comercial y la liberacion del mercado, asi como a la evolucion
de los tipos de cambio, impuestos especiales y mayor regulacion de las bebidas
alcohdlicas, entre las que se encuentra el vino. Las decisiones politicas, estrategias de
las empresas y de los consumidores han sido los principales factores cambiantes durante

esta crisis, que sin duda, han afectado el sector vitivinicola*’.

Si antes de la crisis, ya en 2007, se realiza la reforma de la OCM fue porque se
considerd que los productores europeos eran débiles frente a la competencia del
mercado internacional del vino. Ya en este afio, los productores se mostraron en contra
de algunas medidas, como la desaparicion de los derechos de plantacion, con el paso de

los afios de crisis, esta oposicion se ve reforzada™®.

Por tanto, en 2011 la Comisién presenta una propuesta para la reforma de la Politica
Agraria Comun, que revierte todos los cambios ocurridos en los ultimos afios en materia
de regulacion. Esta propuesta pretende, en la realidad, avanzar en la direccion
pretendida anteriormente, pero no conseguida, hacia la liberacion de las producciones y

la eliminacion de la regulaciéon®.

Espana, antes opuesta a las reformas, cambia de opinién a finales de 2011 y decide
apoyar la eliminacién de los derechos de plantacion, alinedndose asi con los principales

productores europeos™.

Por otro lado, como se ha mencionado antes, existen otros factores cambiantes que

afectan a este sector y que estan relacionados con la estabilidad o no de la economia,

42 “Factores de cambio en el mercado internacional del vino en un escenario de crisis”, Emilio Barco y M? Cruz Navarro
43 “Factores de cambio en el mercado internacional del vino en un escenario de crisis”, Emilio Barco y M? Cruz Navarro
44 “Factores de cambio en el mercado internacional del vino en un escenario de crisis”, Emilio Barco y M¢ Cruz Navarro
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como es el caso de las fluctuaciones de los tipos de cambio o la subida de los impuestos

especiales, dependientes de decisiones politicas.

La demanda del sector vitivinicola mundial, que parecia empezar con buen pie la
crisis econdomica con un maximo de 249 millones de HL en el 2007, abandona su

tendencia alcista en el afio 2008, hasta los 238 millones de HL*.

Durante este aflo, no se aprecia descenso en las exportaciones, aunque si en el tipo de
producto exportado y en las estrategias empresariales relacionadas con esta materia,
optando por dos opciones diferentes: bajar los precios para vender mas con menos

margenes, 0 mantener los precios y arriesgar a vender menos.

En conclusion, en cuanto al mercado internacional se puede afirmar que la crisis ha
provocado un descenso del consumo, que el canal HORECA ha sido sustituido por el
protagonismo de alimentaciéon y que el aumento en las exportaciones se debe

principalmente por el vino a granel y al aumento de la competencia en precio®’.

3.3 CAMBIOS ASOCIADOS A LA CRISIS EN ESPANA

En Espaiia se observan varias consecuencias negativas derivadas de la crisis, aparte de
las mencionadas anteriormente comunes a todos los mercados. En primer lugar se
puede encontrar la bajada del consumo en restauracion de finales de 2008, ya que uno
de los impactos de esta crisis en la economia espafiola es que la poblacion renuncia a
los niveles de ocio a los que estaba acostumbrada, a cambio de quedarse en casa y
gastar menos. Esto hace que decaiga el consumo nacional de HORECA y cobre mas
protagonismo el canal alimentacion. Ademas, cabe mencionar como cambio
importante el resurgimiento de la marca blanca que, con precios inferiores, estd

afectando a las bodegas tradicionales™®.

46 “Factores de cambio en el mercado internacional del vino en un escenario de crisis”, Emilio Barco y M? Cruz Navarro
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Sin embargo, durante este afo, el sector se puede mantener gracias a la subida en
exportacion, que tanto en volumen como en valor aumentaron en torno al 8% con

respecto al afo anterior.

Por el contrario, el 2009 comienza con problemas en la exportacion vitivinicola y las
ventas al exterior se redujeron en un 35% en volumen y un 23% en valor. Lo que situa

al sector en una vision futura pesimista.

Ya que el vino no es un producto de primera necesidad, este sector no va a ser ajeno a
esta crisis mundial econdmica, y aunque las caidas no sean drésticas, son notables
tanto en HORECA como en los propios hogares. En los ultimos 10 afos, la venta de
vino a través del canal restauracion ha disminuido en 450 millones de litros, canal que
antes de la crisis era de suma importancia para todas las bodegas espafiolas, y que a
raiz de ésta han tenido que buscar otras vias de venta directa. En el canal
alimentacion, las consecuencias de la crisis no han sido tan fuertes, pues se ha

mantenido estable hasta el afio 2013, que sufre una pequefia caida®.

Esto no solo supondra problemas en las cifras de ventas, sino que ademas provocara
problemas en el almacenamiento, con consecuencias varias como la presion de la

oferta y el descenso de los precios™’.

En cuanto a produccién, como se ha comentado anteriormente en la segunda parte de
este trabajo, se puede ver como se mantiene estable en torno a los 40 millones de HI
de 2005 a 2012, afio en el que se produce una caida muy fuerte hasta los 35 millones
de HI; caida que se recuperara con la subida de 2013 hasta los 52 millones historicos,
principalmente por las reestructuraciones llevadas a cabo, y que afectaran de manera

negativa al 2014°".

Cabe destacar que desde la campafia de 2006, los productores de vino espafoles,

venden mas en el exterior que en el mercado nacional, principalmente afectado en la

49 Memoria FEV, 2014
50 http://www.excelenciasgourmet.com/noticia/espana-el-mercado-nacional-de-vino-comienza-sufrir-las-consecuencias-
de-la-crisis
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crisis por el canal de restauracion, y en las ltimas cuatro campafias, Espafa exporta

mas del doble de lo que consume.

De hecho, antes de la crisis, el consumo interior de vino se situaba en torno a los 13
millones de hectolitros, mientras que en la actualidad se sitia alrededor de 9,8
millones. Por el contrario, las exportaciones que se situaban en un poco mas de 14
millones, a dia de hoy suponen una venta de 29 millones de hectolitros. Segtin los
datos presentados por la FEV, este afio 2014 es una cifra record en la historia de las
exportaciones del vino espafiol con una subida del 22,5% comparado con el 2013. Es
el pais con mayor cifra de ventas al extranjero de todo el mundo, tanto en volumen

como en valor>’.

En cuanto ha superficie plantada, se observa una tendencia descendente desde la
entrada de la crisis, que hasta 2013 no se romperia aumentando en 4.400 hectareas en
comparacion con el afio anterior pero sin llegar a los niveles de superficie en los que

estabamos en 2009, situada en 1.049.754 hectareas’ 3,

Por lo tanto, se puede apreciar que la crisis ha afectado al sector en cuanto a cambios
estructurales se refiere, mas que en cuanto a cifras de ventas, que se salvan por la
mejora en las exportaciones. Esto lleva a una clara conclusion, el desequilibrio entre
oferta y demanda existe, pues el consumo nacional ha disminuido, aunque se salva por
las ventas al exterior, lo que lleva a plantear a las bodegas coémo pueden incentivar el
consumo interior manteniendo las altas cifras de exportaciéon, ademas de buscar

maneras sobre como aumentar el valor, que no el volumen, de las ventas totales.

52 Memoria de la FEV, afio 2014
53 Memoria de la FEV, afio 2014
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4. CAMBIOS EN EL CONSUMO/ CONSUMIDOR

Segun un informe realizado por IKERFEL para el OeMv, un 59% de la poblacion
espaiola mayor de edad consume vino como minimo una vez cada tres meses y 6 de
cada 10 que no lo consumen estaria dispuesto a hacerlo’®. Sin embargo, la realidad es
que el consumo nacional de vino espafiol va en decadencia, lo que hace plantear cudl es

el problema y como encontrar motivaciones para el consumidor hacia este producto.

Dentro de este tema, se puede hablar de diversas actividades y grupos de personas que
han cambiado su consumo con respecto al vino, entre los que encontramos a los

jovenes, las mujeres, las redes sociales y el enoturismo, por ejemplo.

El enoturismo consiste en un viaje que se suele realizar por grupos, generalmente de
familia o amigos, por el que se realiza una ruta a diversas bodegas con el fin de catar
distintos tipos de vinos y aprender ademads la técnica enologica para distinguir asi los
vinos de calidad y los que no lo son. Generalmente, el perfil de los enoturistas son
personas nacionales, mas de un 80% frente a un 16% de extranjeros segiin datos de
2010, de edad entre los 46 y 65 afos, y de ambos sexos. No esta orientado solo a

profesionales, sino que el 90% de los enoturistas son aficionados o turistas™.

Esta actividad es beneficiosa no solo para la comarca de destino, sino que también es
clave para las bodegas y el vino, ya que es una forma de dar a conocer al publico sus
productos, aumentar asi sus ventas, ademas de venta directa, y mejorar la imagen de la

marca y reconocimiento de ésta.

Como se ha comentado a lo largo del trabajo, desde la entrada de la crisis, el canal
restauracion, y en menor medida alimentacidon, han sufrido caidas en el ambito
nacional en el consumo de este producto, por lo que el enoturismo ha surgido como
una alternativa de las bodegas en su busqueda de nuevos canales de venta, en este

caso, la venta directa, con la que mas del 88% de las bodegas naciones cuenta’®. Sus

54 “Estudio entorno al consumo de vino en la poblacién espafiola”, OEMV
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ventajas principales son: mejor precio de los productos, publicidad en viral de la

marca, atencion personalizada y asesorada, asi como el aprendizaje de los enoturistas.

Por otro lado, dentro de las formas de ventas directas, es importante mencionar la
venta a través de Internet, actualmente la clave de la distribucion en la mayoria de
sectores, € incluso existen productores vinicolas que venden mas de la mitad por esta
via. Sin embargo, no es una herramienta muy comun en este sector, pero si con
perspectivas de crecimiento, pues ha sido incorporado relativamente tarde comparado

con otras industrias’’.

Ademas, las bodegas no se han iniciado solo en internet con este fin de venta, sino que
ademads se han introducido también en las redes sociales, principalmente como una
forma de darse a conocer, sin coste. De hecho, actualmente, alrededor de un 90% de

las bodegas tienen algun tipo de red social.

Ante este fenomeno, las bodegas se encuentran ante una serie de dificultades. Por
ejemplo, en mas del 50% de ellas, los trabajadores son los que se encargan de
actualizar los perfiles y noticias en las redes, y normalmente no estan experimentados,

lo que implica una pérdida de tiempo.

Sin embargo, también supone una serie de ventajas. Entre ellas se encuentra poder
obtener informacion y feedback del cliente, su opinidn, sugerencias e incluso criticas.
Por otro lado, como objetivo principal, se introducen en las redes sociales para
informar al cliente sobre sus vinos, ofertas o caracteristicas distintivas con respecto a

otras bodegas™.

Para todo esto, es importante que las bodegas se abran paso en las redes sociales con
una estrategia clara y definida, realizando un anélisis de la informacion que se desea
transmitir, como obtener la informacion de los consumidores de manera efectiva,
cuanto tiempo se va a dedicar y en qué red social, principalmente Facebook o Twitter.
Una vez este eso claro, se podréa proceder a estas nuevas vias de publicidad, con coste

CCro.

57 “Situacion actual del enoturismo en Espafia”, Rafael del Rey, Noviembre 2011
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Estas vias de adaptacion son importantes ya que los cambios en los consumidores no
se producen solo en restauracion o alimentacion, sino que se buscan nuevas formas de
consumo. De hecho, en esta era tecnologica, la venta por internet es fundamental en la
mayoria de las industrias, incluida la de alimentacidon y supermercados, cuya oferta
online es practicamente del 100% de productos que también puedes encontrar en

tienda, y sin moverte de casa™.

Por otro lado, se va a analizar el consumo de vino por parte de los jovenes, que, en
general, son grandes consumidores de las bebidas alcohdlicas. Segin el estudio
realizado por Synovate para el Observatorio Espafol del vino, los jovenes de entre 18
y 35 afos, consumen preferentemente alcohol de alta graduacion en salidas y fiestas,
cerveza en salidas de fin de semana con amigos o de tapas y vino en ocasiones mas
especiales y citas romanticas. En 2008, el vino ocupa la quinta posicion de preferencia
entre las bebidas de los jovenes. Solo el 8% de este grupo consume vino todos o casi

todos los dias®.

Desde el ano 2005, es notable la pérdida de consumo de vino entre los jovenes,
aproximadamente de un 5%, lo que indica la escasa implicacion de los éstos ante esta
bebida, a pesar de ser conocida por todos ellos. En general, los que menos consumen

vino son los jovenes de 18 a 26 afios, mientras que las cifras de 26 a 35 son mayores®'.

Los principales motivos por los que los jovenes no consumen vino son: porque no les
gusta, porque no se siente identificados con el producto, porque el envase no es
comodo para ellos o porque su precio es mas elevado que el de otras bebidas, como

puede ser la cerveza.

La intencion de compra de vino también cae entre el 2005 y el 2008, del 11 al 6 por
ciento, lo que hace indicar que la compra de vino entre éstos cada vez es mas

espaciada en el tiempo.

Lo que mas destacan los jovenes de esta bebida es su olor, color y sabor por encima de

cualquier signo social, lo que implica un desarraigo por parte de éstos hacia esta

59 “Los jovenes y el vino”, OEMV, 2008
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bebida, pues es un producto meramente emocional pero distante, y la motivacion de

compra es practicamente nula.

Sin embargo, asociar el vino a la cultura espafola es algo cada vez mas comun,
sentimiento que ha pasado del 72 al 77 por ciento entre 2005 y 2008, algo que facilita
el distanciamiento hacia este producto y reduce con ello el consumo .
Distanciamiento que no solo se produce por esto, sino que también viene provocado
por un mayor acercamiento a la cerveza y otras bebidas sustitutivas. Ademas, en el
campo de la publicidad, cada vez son menos los jovenes que recuerdan haber visto

algiin anuncio de vinos.

De todo este tema, se pueden extraer varias conclusiones. Respecto al consumo, la
comunicacion de las ocasiones de consumo deberia ser el gran desafio del sector, asi
como cambiar la imagen de los atributos y orientarlo hacia el ocio y el entrenamiento
o incluso hacia un producto de presencia diaria en la mesa; desligar el vino de la
imagen de “ocasion especial” o “de mayores” de manera que se amplien las ocasiones

para consumir.

Para esto es fundamental el acercamiento hacia los jovenes por los principales canales
que éstos visitan, ya sea internet, redes sociales, blogs, publicidad televisiva... El
principal mensaje que se debe dar es el de cercania, familiaridad y asequible en
precio. Ademas, encontrar la manera de hacer atractivo en envase en el que se vende,

como sistemas de apertura facil o tamafios adecuados para ellos.

También es importante que los productores vayan hacia los jévenes y no esperen que
sean ¢stos los que pretendan ese acercamiento. Deben introducirse en su mundo,

costumbres y habitos para ver como llegar a ellos y familiarizarlos asi con el vino®.

A pesar de este bajo consumo en los jovenes, una encuesta Nacional de la Salud del
2012, afirma que el vino es una de las bebidas mas consumidas en Espafia pero siempre
unida a una serie de pautas de consumo. En general, sin incluir a los jovenes, es la

segunda bebida alcohdlica méas consumida en Espaiia, después de la cerveza. Segliin esta

62 “Los jovenes y el vino”, OEMV, 2008
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encuesta del 2012, 9,2 millones de espafioles consumen vino al menos una vez a la
semana, por lo que, a pesar del descenso, sigue siendo una bebida popular en nuestro

pais.

Si se estudia el consumo del vino por sexo, para las mujeres es la preferencia entre las
bebidas alcohdlicas, pues un 37, 2% de ellas lo eligen, frente a un 31,5% que eligen la
cerveza y un 28% que eligen combinados®, datos que no se observaban en afios
anteriores. El vino tinto es la primera opcidn para éstas, de hecho, 6 de cada 10 mujeres
lo toman al menos una vez por semana®. Ademéas, sorprendentemente, las mujeres no
solo utilizan este producto como bebida, sino que ademas se ha demostrado que el vino
tiene beneficios para la piel por su composicion y ha sido incluido en algunas cremas y
tratamientos para el cuidado de la piel. Estas cremas en las que se incluye el vino tienen

un efecto anti-edad, rejuvenecedor y antioxidante®.

Tabla 10: Preferencia de bebidas entre las mujeres

28%

EVino
& Cerveza

Combinados

*Elaboracion propia. Fuente: “Vender vino a las mujeres”, Datawin
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Con motivo de este aumento del consumo entre las mujeres, las bodegas cada vez estan
mas concienciadas de la necesidad de dirigirse a este sector. Para esto, cada vez se
realizan mas catas, principalmente en el supermercado, dirigidas esencialmente a las
mujeres, que no s6lo comienzan a consumir vino fuera de casa sino que ademas son
ellas las que llevan al cabo el proceso de compra de casa. Otra medida que se ha llevado
a cabo para cumplir esta misién ha sido la celebracion del Concurso Vino y Mujer
durante varios aflos consecutivos, y cuya participacion cada afio es mayor. En este
concurso, se realizan catas de varios vinos, en las que participan muchas bodegas, y

cuyo jurado est4 unicamente formado por mujeres®’.

Como se ha mencionado antes, las mujeres son las encargadas de comprar el vino en un
43% de los casos, en un 23% es tarea compartida con el hombre, y el resto es el hombre
el que esta a cargo de esta tarea. Las mujeres han cobrado importancia en esta funcion
comparado con afios pasados, en los que el hombre era el que solia llevar a cabo esta
compra, lo que ha hecho que actualmente los supermercados sean el lugar mas elegido
para la compra, de hecho un 57% de los hogares lo hacen con mucha frecuencia en estos

establecimientos®®.

Datos importantes y a tener en cuenta por los productores, podrian ser: una de cada tres
mujeres suelen comprar las mismas marcas, mientras que un 14% de ellas no prestan
atencion a la marca que eligen y un 57% de ellas varia con frecuencia. Estas cifras,
deberian ser utilizadas por las bodegas para conseguir el hdbito de compra de las
mujeres, y aumentar asi sus ventas con este segmento tan importante en la actualidad

para este sector®.

Por otro lado, este estudio divide a estas nuevas consumidoras en 6 grupos: tradicional,
suave, entusiasta, juvenil, curiosa e indiferente. Con el fin de maximizar las ventas, cada
grupo debe ser tratado de forma diferente, ya que éstas lo son en habitos, gustos e

incluso gastos en vino.

67 http://www.vinosalacarta.com/mujer_vino/2012/mujer_vino24.php
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Segin el OEMV, la moderacion unida al consumo es la mejor manera de incentivar el
consumo en las mujeres. El vino para este grupo es simplemente una bebida para
relacionarse y disfrutar, sin &nimo del consumo excesivo. Por ello, las bodegas deben
conseguir establecer la relacion entre vino y relax, lo que aumentaria el consumo

individualizado pero moderado’’.

Por otro lado, en el congreso del vino Iberoamericano celebrado en Jerez de la Frontera
(Febrero 2015), extrajeron diversas conclusiones sobre el futuro del vino y su consumo.
Entre las aportaciones que se hicieron se destaca una de Miguel Ormaetxea, periodista
especializado, que cita: “si el sector del vino quiere subirse al tren, tiene que hacer sus
deberes: no basta con vender por internet, sino que hay que integrar la transicion digital
en la gestion y direccion de las empresas”. Con esto quiere advertir de lo anticuada que
se ha quedado la forma de comunicacion de las bodegas, modelo no admisible en esta

era tecnologica en la que los consumidores son una fuente de informacion’”.

Otra conclusion que se extrae de este Foro relacionada con la publicidad es la
importancia de tener claro el mensaje que se va a transmitir, buscar como diferenciar los
vinos y como transmitir la calidad del producto, de manera que llegue a todos los

segmentos posibles, ganando asi mas publico y, por tanto, mayor consumo.

Por otro lado, ultimamente se estd dando notable importancia al aspecto
medioambiental, lo que estd provocando cambios tanto en productores como en
consumidores. De hecho, Espana es el pais mds implicado en esta materia para la
produccion, con iniciativas como “Ecososostenible Wine” o “Wineries for climate

Protection” en la lucha contra el cambio climatico’>.

Estos cambios explicados anteriormente, son tendencias a tener en cuenta por los
productores y cambiar asi la orientacion de sus productos de manera que eviten
limitarse a ciertos segmentos y amplien sus horizontes futuros con el objetivo de

aumentar el consumo interior o, como minimo, mantenerlo.

70 “Vender vino a las mujeres”, Datawin para la OEMV
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Sin embargo, existen dos grandes tendencias, que ya han hecho mucho dafio al consumo
interior a lo largo de los ultimos afios, una respecto al consumo y otra respecto a la

venta en nuestro pais’°.

La caida del consumo de vino en Espaia ha sido drastica, pues a finales de los 80 se
consumia en torno a los 18 millones de HL, incluso superandose en afios anterior, hasta

los 10 millones de 2010, y bajando.

Durante una primera etapa, hasta 2006, se justificaba esta caida por cambios en los
habitos de alimentacion, una sociedad menos rural, que realizaba menos comidas en
casa, que aunque no compensaba en litros el consumo en restauracion, si lo hacia en
valor. En esta etapa de bonanza econdmica, cae el sector alimentacion con el

consecuente aumento de restauracion, en materia de valor’™.

Por otro lado, a partir del 2006-2007, esta tendencia empieza a cambiar. El consumo
interior es afectado en primer lugar por las normas antitabaco y el carnet por puntos, y
serd continua esta bajada por la crisis econdmica y los precios de hosteleria, que sufriran
un notable descenso de clientes. Y aunque hay signos de recuperacion en la economia
espafiola, parece dificil que volvamos a los niveles del 60% de Horeca, en términos de

volumen”’.

Durante el paso de los afios, los canales de distribucion se han agrupado no solo en dos
categorias, sino en cinco: alimentacion, hosteleria (Horeca), especialistas, venta directa

al consumidor y cash & carry.

El OEMYV ha realizado una serie de preguntas a las bodegas y productores sobre el
futuro del vino y las medidas que van a tomar para solucionar esta caida del consumo
nacional, analizando temas como los tratados en este apartado del trabajo. Algunas de

las respuestas obtenidas son’®:

73 “Distribucién del vino en Espafia”, Rafael del Rey, OEMV
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1. EI 80% de los productores afirman utilizar ya la via de venta directa en bodega
2. Un 23% de quienes todavia no realizan enoturismo, lo van a hacer a corto plazo
3. En cuanto a internet, el 41% de las bodegas afirmar utilizarlo como forma de

venta

De la caida y los cambios del consumo se puede extraer una conclusion clave, que
afectara a las medidas que adopten las bodegas en el futuro para mejorar la situacion
presente: Mayor preocupacion y mayor busqueda del dinamismo. Para esto se plantean
temas como buena politica de precios, concienciacion de la restauracion sobre el mundo
vinicola, mejorar la distribucion y gestion del canal alimentacion, mayor enfoque al
consumidor, de manera que se adapten los productos a todos ellos, incluidos los nuevos
targets y utilizacion de las nuevas vias de venta ya mencionadas. Con este fin, Rafael
del Rey, Director del OEMYV, define dos elementos esenciales: la informacion
compartida en el sector, desde produccion hasta el cliente, y la mentalidad basada en

que todo el sector unido puede conseguir mayor eficiencia y mejoras en las cifras’’.

77 “Distribucién del vino en Espafia”, Rafael del Rey, OEMV
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5. EXPANSION A OTROS MERCADOS, EN CONCRETO AMERICANOS

Segin los datos de la Agencia Tributaria de Marzo del 2015, las exportaciones
espafiolas aumentaron un 13,8% en volumen durante el primer trimestre de este afo y
un 2,1% en valor. Estos aumentos se van produciendo cada afio, lo que deja claro la

importancia del sector exterior para el vino’.

Estados Unidos, junto con los paises asiaticos, es el principal mercado potencial de
crecimiento de consumo de vino comprado del exterior. De hecho, Estados Unidos es
consumidor numero uno de vino a nivel mundial, con mas de 55 millones de
consumidores habituales, siendo Espafia el origen del 23,5% de sus importaciones. En
2014, segin datos del ICEX, somos el sexto pais importador de esta potencia, lo que

implica un 7,5% en volumen y un 6,39% en volumen”.

Italia es actualmente nuestra mayor competencia en esta materia, ya que un realizan el
30% de las importaciones de vino de EEUU. Por otro lado, también nos superan en

términos de volumen paises como Francia, Argentina, Chile o Australia®.

El afio 2014 obtuvo un fuerte aumento de las exportaciones de vino espaiolas, sin
embargo, fue debido principalmente a Rusia, Francia y Alemania, paises a los
exportamos mayor volumen, pero no por EEUU, segin los datos del OEMV. Sin
embargo, a excepcion de este afio, el consumo de vino por parte de los americanos ha

crecido cada afio desde el 20028,

Por ejemplo, segiin los datos de este afio, la venta de espumosos a Estados Unidos ha
aumentado en un 18% en volumen y un 33,4% en valor. Ademads, en los vinos

tranquilos, el aumento ha sido del 9,1%, hasta los 46,2 millones de euros™’.

78 Informe “El Mercado del Vino en Estados Unidos”, ICEX, Abril 2014.
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Ante este mercado tan potente e importante para Espafa, no se debe olvidar la
importancia de la moneda y sus tipos de cambio. De hecho, en 2013 el vino espafiol

importado por Estados Unidos supuso un total de 328 millones de ddlares.

El tipo de cambio también es un aspecto a tener en cuenta, pues la mayoria de
transacciones que realizan las empresas espafiolas con este pais son en dodlares y
dependiendo de la fecha de venta, pago y cobro, puede suponer pérdidas inesperadas o

incluso llegar a reducir los margenes estimados™.

Por otro lado, los vinos espaioles tienen éxito en este mercado principalmente por la
tradicion y la historia, asi como por la relacion calidad-precio y su sabor, destacando asi
la compra de la variedad tinta. Sin embargo, la competencia que suponen Francia e
Italia es muy fuerte, por lo que los productores espaiioles tienen el reto futuro de
convencer al comprador de la superioridad de nuestros vinos, y poder escalar puestos en

el ranking de exportadores a Estados Unidos.

Ademas, nuestros productores cuentan con otras debilidades frente a la competencia
como es la falta de conocimiento de nuestros vinos, asi como la poca imagen de
marca/region que le caracteriza, segin los informes de la OEMYV. La directora de Wines
From Spain también coincide con esta falta de imagen de marca: “como calidad no hay

pais mejor, pero no hay marca” afirma®*.

Por esto, el comprador norteamericano considera que la decision de compra del vino
espaiol puede ser confusa o desacertada, y en muchos casos prefieren no cometer ese

riesgo.

Por ello, las bodegas espanolas deben enfocar la venta a este pais de otra manera,
mejorando la imagen de marca e informando al consumidor de las cualidades y

caracteristicas propias de cada vino, tanto por la via publicitaria como por ferias. Es

83 https://www.ebury.es/blog/2014/10/28/el-vino-espanol-exportado-ee-uu-mueve-328-millones-de-dolares-anuales/

84 “Barémetro de los vinos espafioles en los 15 estados de EEUU”, OEMV
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necesario conocer los canales de compra que se utilizan en los distintos estados
estadounidenses, las expectativas del consumidor respecto a los precios y conseguir la

fidelizacion del publico™.

Ademads, el Ministerio de Agricultura espafiol estd desarrollando un plan de
internacionalizacion que, concretamente, en el sector del vino, busca la apertura de
nuevos mercados, publicidad y promocion de nuestros vinos, apoyo a las ferias y la

eliminacion de las barreras de exportacion™.

Por otro lado, los paises sudamericanos, sufren fuertes cambios durante el pasado afio
en las exportaciones. Chile, que sufre una reduccion fuerte de la cosecha, deja el
liderato de las importaciones de México y Brasil, que, por otro lado, registraron las
mayores cifras de la historia en las importaciones de vino. Espaia le arrebata ese
liderazgo a Chile, y se convierte en el pais con mayor crecimiento global, situandose
como el primer vendedor en términos de valor, y, como novedad, también en volumen.
Estas importaciones en Sudamérica son principalmente de vinos con valor anadido, con

precios superiores a la media®’.

En cuanto a los paises asiaticos, cabe destacar China, Japon, Corea del Sur y Hong
Kong. El afio pasado, Japén fue el principal inversor en vino, sin embargo, durante este
primer trimestre de 2015, China ha aumentado sus inversiones en un 20%, con
excelentes datos para Espafia. Por el contrario, las compras de vino espaiol por parte de

Japon se vieron reducidas principalmente en valor®™.

Corea del Sur y Hong Kong han aumentado sus importaciones de nuestros vinos segin
este informe de Marzo 2015, con precios mucho mas altos comparado con este periodo

el afio anterior. De hecho, Corea del Sur aumentd sus importaciones en un 16% en

85 “Barémetro de los vinos espafioles en los 15 estados de EEUU”, OEMV
86 “Plan de Internacionalizacion del sector agroalimentario”, MAGRAMA
87 “2014, afio record para los vinos espafioles en México y Brasil”, OEMV

88 “China gasté mucho mas en vino que Japén”, Marzo 2015, OEMV
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términos de volumen y un 32% en valor, situando a Espafia como tercer pais

importador™.

Es importante conocer bien estos mercados, ya que es una cultura muy diferente a la
espaiola y europea. En China, por ejemplo, es fundamental tener en cuenta la cultura
del regalo, por lo que las bodegas espafiolas deben desarrollar mejores empaquetados y
etiquetados. Los elevados precios que tienen estos paises para el vino se deben
fundamentalmente a la relacion que tiene este producto con un elevado poder

adquisitivo, y consideran que cuanto mayor sea el precio, mayor es la calidad.

Por otro lado, el canal Horeca supone el 68% de las ventas de vino en China, por lo que
también es un factor a tener en cuenta por las bodegas espaiolas. Ademas, para poder
exportar a China, es necesario contar con una licencia. Aparte, hay que considerar
también los elevados aranceles e impuestos que sufren las bebidas alcohodlicas en este

pais90.

En conclusion, se podria destacar la importancia de estos mercados para las
exportaciones espaiiolas de vino, asi como la necesidad de conocer sus culturas a fondo

para poder desarrollar politicas adecuadas que aumenten nuestras ventas alli.

89 “China gasté mucho mas en vino que Japon”, Marzo 2015, OEMV
90 “Mercado del vino en China”, OEMV e ICEX
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6. CONCLUSIONES

De todo lo desarrollado y explicado en esta tesis se pueden extraer varias conclusiones,

relacionadas con diversos temas.

En primer lugar, relacionado con la superficie utilizada para el cultivo de la vid, se ha
visto que en los ultimos afios, las hectareas destinadas se han visto reducidas, pero
gracias a las politicas de ayudas europeas en esta materia, la productividad en ésta es
mayor. En cuanto a la produccion, se puede afirmar que se han sufrido numerosas

variaciones, pero la tendencia general ha ido incrementando.

La conclusion que se puede extraer del consumo es, por un lado, la disminucién del
canal Horeca como consecuencia de la crisis econdmica, y, por otro, el aumento del
canal alimentacion. Ademas, se habla de un nuevo canal de ventas directas, via Internet

o desde las propias bodegas.

Por otro lado, destacar la importancia que tiene el comercio exterior para nuestros vinos,
y como se ha visto, principalmente de mercados americanos y asiaticos. Importante

también es la busqueda de nuevos mercados.

Ademas, remarcar las regulaciones y legislaciones relacionadas con este sector,
principalmente la Organizacion Comun del Mercado (OCM). Aqui cobra importancia
las diferencias entre los paises productores tradicionales y los nuevos paises
productores, principalmente en la existencia o no de restricciones normativas. Como
consecuencia, surge la ultima reforma OCM en el afio 2008, que supone la eliminacion

de estas limitaciones anteriores.

Por otro lado, se ha estudiado diferentes alternativas por las que los bodegueros
espaioles pueden optar ante las disminuciones de consumo interior. Entre ellas se ha
hablado del enoturismo, los jovenes y las mujeres como nuevo farget, de las redes

sociales e Internet.
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En conclusion, el sector vitivinicola es uno de los sectores mas importantes en la
agricultura, principalmente en Espafa. De hecho, el vino se encuentra entre los cinco
sectores mas importantes’' . El ministro de agricultura, Miguel Arias Caiiete, afirmé que
es un sector dindmico que, a pesar de la crisis econdmica, ha sabido mantenerse estable

y abrirse a los mercados exteriores’”.

Y se puede afirmar que no su relevancia no es solo debido al valor econdmico o a su
aportacion al PIB espafiol, sino que también es importante a niveles de empleo y su

papel en la conservacion del medio ambiente.

91 Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OEMV). 21 Mayo 2013.
92 Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente. Nota de prensa del 20 de Mayo de 2013.
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