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Tendencias en el mercado espanol del vino
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| sector del vino se enfrenta a una

nueva crisis de produccion, lo que

periddicamente viene sucediendo
desde hace décadas, y que hace necesa-
rio enfrentarse de nuevo a los problemas
y las posibles soluciones.

Hay varios aspectos que hacen que es-
ta crisis adquiera caracteristicas especifi-
cas. A los tradicionales desequilibrios en-
tre oferta y demanda que periédicamente
han afectado a la produccion, el sector se
desarrolla en un entorno crecientemente
competitivo provocado por la irrupcion de
nuevos paises productores con estrate-
gias innovadoras en produccion y comer-
cio que estan ocupando crecientes cuo-
tas en los mercados mundiales. A ello
hay que anadir una mayor apertura al ex-
terior y un aumento de la importancia de
las exportaciones como salida de las pro-
ducciones interiores. Mientras que a fina-
les de los ochenta las exportaciones re-
presentaban el 14,3% de la produccion
mundial de vino, en 2000 esta propor-
cion se elevaba al 22%. En el mismo
periodo, la cuota de las exportaciones co-

munitarias ha pasado del 78 al 70% de
las exportaciones mundiales, mientras
qgue las de los paises del nuevo mundo
(dentro de este grupo se incluyen Esta-
dos Unidos, Chile, Argentina, Sudafrica y
Austrialia). lo han hecho del 3 al 16%. Se
trata ademas de un mercado muy con-
centrado, donde un nimero reducido de
paises realizan la mayor parte de los in-
tercambios. En 2001, 10 exportadores
vendieron el 97% del total de exportacio-
nes mundiales a 10 importadores, que re-
presentaban el 70% de las compras tota-
les (FEV, 2004).

Frente a un consumo global en descen-
so desde hace décadas y progresivamen-
te orientado hacia los vinos de calidad, la
existencia en estos nuevos paises pro-
ductores de un sector empresarial muy
concentrado con una elevada orientacion
al exterior, basado en un sistema de pro-
duccién industrial con marcas fuertes
asociadas a una gama de productos ho-
mogéneos, ha permitido su éxito y ha
condicionado en gran medida la reestruc-
turacion y los cambios emprendidos por

los tradicionales productores mediterra-
neos.

Por detras de Francia e ltalia, Espana
es el tercer productor y exportador y el
quinto consumidor mundial de vino, y
muestra unas tendencias similares a las
del resto de productores europeos, aun-
que con algunas particularidades como
veremos a continuacion.

LAS TENDENCIAS EN LA
PRODUCCION Y EN LA
ELABORACION DE VINO
Con cerca de 1,2 millones de hectéreas,
Espana posee la mayor extension de vifie-
do del mundo, a pesar de haber experi-
mentado el mayor descenso en las Ulti-
mas décadas, propiciado en gran medida
por los incentivos al arranque de la politi-
ca comunitaria de los ochenta, y que se
centré basicamente en las plantaciones
mas marginales dedicadas a la produc-
cion de vinos de mesa.

Al descenso de la superficie se ha uni-
do una importante mejora del potencial
productivo, con replantaciones hacia va-
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riedades nobles méas adaptadas al mer-
cado, reestructuracién de plantaciones y
cambios en los métodos de produccion. A
lo largo de la década de los 90, la superfi-
cie de vinos de calidad ha pasado del
48% al 58% (Eurostat, 2000). Se ha pro-
ducido también un importante rejuveneci-
miento de plantaciones y, segun datos del
registro vitivinicola, tan sélo el 18% de la
superficie de vifedo tiene mas de 40
anos (Mapya, 2003).

En los Ultimos afios este proceso de re-
estructuracién se ha visto impulsado por
la politica comunitaria, que de fomentar el
arranque ha pasado a apoyar decidida-
mente la reconversién y reestructuracion,
con el fin de lograr una mayor adaptacion
de la oferta a los requerimientos de la de-
manda. Espana ha sido el pais comunita-
rio que mas se ha beneficiado de esta po-
litica. Desde el aino 2000, en que se ini-
ci6, se han beneficiado mas de 100.000
hectareas y para la campana 2004,/05,
se han aprobado ayudas por un total de
145,59 millones de euros, el 32% del to-
tal destinado a la reconversion del vinedo
comunitario, de las que se prevén se be-
neficiardn unas 19.400 hectéreas.

Estos cambios, cuantitativos y cualita-
tivos de la superficie de vinedo, han teni-
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do repercusiones sobre los rendimien-
tos, histéricamente reducidos debido a
la adversas condiciones climaticas que
condicionaban la adopcion de marcos de
plantacion elevados y sistemas tradicio-
nales de produccion. En los Ultimos
anos no soélo se ha producido un aumen-
to de los rendimientos, sino también una
disminuciéon de su variabilidad inter-
anual. Con una media durante la década
de los noventa cercana a los 34 millo-
nes de hectolitros, en las ultimas cam-
panas se han sucedido aumentos muy
significativos con cifras superiores a los
45 millones de hectolitros, que han pro-
vocado importantes desajustes entre
oferta y demanda y han llevado a algu-
nos medios a plantear la adecuacién de
la politica seguida en los Ultimos anos.
Sin embargo, antes de plantearse esta
cuestion es necesario profundizar en la
adaptacion real de la produccién espa-
nola a la demanda tanto interior como
exterior, que incluye no sélo una produc-
cién de mayor calidad sino también un
sector empresarial capaz de situar el
producto alli donde es demandado.

En este sentido, en lo relativo a la ela-
boracidn, una caracteristica especifica
del sector en Espana es la fuerte implan-
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tacion de las cooperativas que producen
el 61% de la produccién total de vino,
69% de vinos de mesa y 48% de vinos de
calidad (Mapya, 2003), aunque en su ma-
yor parte se quedan en la elaboracion de
graneles, ya que tan s6lo embotellan el
10% de su produccion (Langreo, 2003). El
fortalecimiento de las estructuras comer-
ciales de este segmento parece ineludi-
ble para lograr una mayor presencia de
las producciones espanolas en los mer-
cados, tanto interiores como exteriores.

Por otra parte, si parece que el sector
elaborador ha iniciado un proceso de mo-
dificacion en sus estructuras comerciales
y organizativas que incluyen acuerdos, fu-
siones y diversificacién con inversiones
en distintas zonas productoras buscando
una diversificacion en la cartera de pro-
ductos. Asimismo, es creciente la presen-
cia de capital exterior e incluso de las
grandes multinacionales del sector de be-
bidas, como Allied Domecq, lo que hace
presagiar cambios importantes en un fu-
turo préximo (Green y col., 2003).

EL BALANCE VITIVINICOLA

La evolucion del balance vitivinicola en
Espana revela algunos signos preocupan-
tes en varios aspectos.

BALANCE VITIVINICOLA EN ESPANA
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En lo relativo al consumo interior, aun-
gue menos acusada, se ha mantenido la
tendencia al descenso que se habia ini-
ciado en los setenta. Con un volumen glo-
bal cercano a los 15 millones de hectoli-
tros, y unos consumos inferiores a los 30
litros por habitante y ano, la demanda in-
terior absorbe en los Ultimos afnos, apro-
ximadamente, la tercera parte de la pro-
duccion total de vino, cifra muy inferior a
la que presentan otros paises como Fran-
cia o ltalia, donde se consume interna-
mente alrededor del 60% de la produc-
cion (FEV, 2004).

Frente a este comportamiento del con-
sumo interior, destaca el aumento experi-
mentado por la exportaciones, con unas
cifras medias préximas a los 11 millones
de hectolitros, que representan alrededor
del 26% de la produccion. Ante esta im-
portancia creciente de la exportacion ca-
be preguntarse, teniendo en cuenta la
elevada competitividad de los mercados
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exteriores, si se trata de una respuesta
coyuntural o si por el contrario obedece a
estrategias empresariales de penetra-
cién y consolidacién en nuevos merca-
dos.

El resto de la produccion, un 40% en la
dltima campafna, se comercializa por
otras vias, entre las que destaca la desti-
lacién con ayudas comunitarias, que se
ha convertido en una de las salidas mas
importantes para la produccién espanola,
lo que a pesar de la existencia de un sec-
tor alcoholero muy desarrollado en nues-
tro pais no deja de ser preocupante. En
las Ultimas campanas, las entregas para
la obtencion de alcohol para usos de bo-
ca han superado los 7,5 millones de hec-
tolitros, casi las tres cuartas partes del
total comunitario realizado con ayudas, lo
que supone alrededor del 20% de la pro-
duccioén total de vino. Aunque las pers-
pectivas de esta industria son favorables
si se observa cémo se han mantenido vo-

[imenes elevados en la destilacion, aun
con reducidas producciones, lo que refle-
ja la reduccion de su papel tradicional co-
mo regulador de la oferta en situaciones
de crisis (FEV, 2004), habra que plantear-
se su viabilidad en ausencia de ayudas, o
al menos con restricciones presupuesta-
rias significativas.

EL MERCADO INTERIOR

Desde hace tiempo se observa una ten-
dencia al descenso en el consumo de vi-
no siguiendo un modelo de comporta-
miento constatado en otros paises tradi-
cionales productores y que constituye
una de las causas inductoras de los pro-
cesos de reestructuracion y reconversion
emprendidos en los Ultimos tiempos. A
un descenso en el consumo de vinos de
mesa, suavizado en los Ultimos anos, se
une la tendencia al aumento en el consu-
mo de vinos de calidad que no logra com-
pensar el anterior, y que ha situado el con-
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CUADRO N° 1
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EVOLUCION DEL CONSUMO TOTAL DE VINOS POR CANALES DE

DISTRIBUCION
MILLONES DE LITROS

zado fuera del hogar, que es el mas im-
portante para este segmento.

En efecto, los cambios en los habitos
de vida hacen que disminuya el consumo
diario de vino en las comidas realizadas

en el hogar, con lo que el realizado fuera

VINO DE MESA VINO DE CALIDAD . . )
HOGAR HORECA HOGAR HORECA del hogar adquiere mayor importancia y
1998 506,39 486,02 85.16 234,27 pgsg a s.e’r, proigre§|vamente, el cahal de
distribucion mas importante, particular-
1999 481,03 490,81 80,97 224,83 i .
mente para los vinos de calidad. Este mo-
2000 450,09 468,64 78,71 216,52 p L
delo hacia prever disminuciones en el
2001 el 41751 . 23165 consumo en hogares acompanadas de
2002 390,41 404,71 86,03 234,10 aumentos en el canal horeca; sin embar-
2003 368,60 395,86 89,26 214,52 g0, las cifras reflejan que en algunos anos

FUENTE: Mapya, panel de consumo.

sumo actual en un minimo histérico de
28,23 litros por habitante y afo. El des-
plazamiento de la demanda hacia una
mayor calidad obedece basicamente a
aumentos en la renta de los consumido-
res y modificaciones en los habitos de vi-
da, que van relegando el vino del consu-
mo diario a ocasiones mas especiales,
fundamentalmente fuera del hogar.

Sin embargo, este cambio en el mode-
lo de consumo que predecia importan-
tes aumentos en la demanda de vinos
de calidad estd mostrando algunos as-

pectos especificos que reflejan la in-
fluencia de otros factores. Desde 1998,
en que el consumo de vinos de calidad
alcanz6 los 8,04 litros por habitante, la
tendencia al aumento se ha frenado y
son varios los anos en que se ha cons-
tatado incluso una disminucién, como
en 2003 en que se alcanzaron los 7,45
litros por habitante, casi un 6% menos
que el ano anterior.

Por otra parte, los Ultimos descensos
en el consumo de vinos de calidad se es-
tan produciendo, basicamente, en el reali-

disminuyen significativamente también
los vinos de calidad consumidos fuera del
hogar, como en 2003, en que el consumo
global de vinos de calidad aumenté un
3,7% en los hogares frente a un descenso
del 8,4% en hosteleria. La recuperacion
que parece que se esta produciendo en
este ano, no evita plantearse la influencia
de los precios sobre un segmento del con-
sumo que se esperaba en aumento.

En el periodo de cinco afios desde
1998 hasta 2002, los precios medios de
venta de los vinos de calidad han experi-
mentado un aumento del 40%, frente a
una disminucion del 10% recogida para
los vinos de mesa. Los aumentos son
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CUADRO N° 2

PRECIOS MEDIOS DE VENTA DE VINO

EUROS/LITRO

1998 1999
VINO DO

VINO DE MESA

1,28 1,59

0,49 0,61

FUENTE: FEV, 2004.
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mas significativos en la restauracion,
donde los precios pueden llegar a supe-
rar el 300% del coste en bodega (Alimar-
ket, 2004).
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No parece aventurado afirmar que la
evolucion de los precios de venta esta
afectando negativamente al consumo in-
terior, frenando la tendencia al aumento

de la demanda de vinos de calidad espe-
cialmente en los segmentos de precio
medio, que es donde se esperaban mayo-
res aumentos.

Otras variables, ademas de los precios,
estan influyendo sobre el consumo de vi-
no. Entre ellas destaca la modificacion
que se esta produciendo en los circuitos
de distribucion, particularmente sobre el
consumo realizado en los hogares. Los
datos elaborados por el Ministerio de
Agricultura relativos a los canales utiliza-
dos en el consumo en el hogar reflejan la
importancia creciente de la distribucion

[




moderna en el comercio de vino, tanto pa-
ra los vinos de mesa como para los vinos
de calidad. En 2001, la cuota global de
supermercados e hipermercados alcan-
zaba el 65,7% para los vinos de mesay el
77,5% para los vinos de calidad, con una
tendencia en ambos casos creciente.

Estas tendencias reflejan la creciente
concentracion comercial que se esté pro-
duciendo en el sector y que obedece a un
cambio en las estrategias de las grandes
cadenas de distribucién que muestran un
interés creciente por el vino, diversifican-
do la oferta puesta a disposicion de los
consumidores. De una forma cada vez
mas senalada estas grandes cadenas
buscan una gama completa de vinos, au-
mentando su cartera con producciones
de distintos estratos de precios y zonas
productoras. Aunque las denominadas
“marcas de distribuidor”, vinos elabora-
dos y embotellados especificamente para
estas cadenas, siguen dominando el seg-
mento de los vinos de mesa con el 48%
del mercado interior (Alimarket, 2004) el
descenso de su importancia en vinos de
calidad de precio reducido a favor de mar-
cas propias de abastecedores obedece a
esta estrategia (Onivin, 2004).

Esta concentracion del comercio de vi-
no en el mercado interior pone de mani-
fiesto la importancia que la gran distribu-
cion tiene para el relanzamiento del con-
sumo de vino, especialmente en los seg-
mentos de precio medio. Para ello, sin
embargo, es necesario un sector empre-
sarial fuerte y concentrado que sea capaz
de ofrecer vinos, en cantidad suficiente
para abastecer estos canales progresiva-
mente concentrados, lo suficientemente
diversificados para satisfacer las deman-
das de los consumidores de un producto
extremadamente diferenciado y a unos
precios adecuados.

Por otra parte, también hay que desta-
car el aumento de la cuota de mercado de
otros circuitos, no solo para los vinos de
calidad sino también en los Ultimos anos,
para los vinos de mesa. Se trata de un
conjunto de canales que incluyen tiendas
especializadas, comercio por correo u
otros, que tienen una importancia signifi-
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cativa en este sector. Su importancia en
el consumo de vinos elaborados por bo-
degas de tamano mas reducido en los
segmentos de precios superiores es sig-
nificativa.

LAS EXPORTACIONES
La exportaciones espanolas de vino han
experimentado en los Ultimos anos un
sustancial incremento, mas significativo
en volumen que en valor. En 2003, y si-
guiendo la tendencia, el total exportado
superé los 1.400 millones de litros por un
valor superior a los 1,5 millones de euros,
cifras que representan, respectivamente,
un aumento del 22% y del 6,7% respecto
a las cifras alcanzadas en el ano anterior.

Por otra parte, un anélisis mas detalla-
do de la composicion de estas exporta-
ciones, de su valor y de los mercados de
destino nos lleva a establecer que las ra-
zones de este aumento son mas bien de
caracter coyuntural y no el resultado de
una estrategia de penetracion y consoli-
dacién en mercados exteriores.

En 2003, del total exportado el 57% co-
rrespondia a vinos de mesa, del cual las
dos terceras partes eran graneles, seg-

mento que ha protagonizado el importan-
te crecimiento de las exportaciones. Es
decir, este comportamiento se debe al au-
mento del volumen vendido de vinos de
mesa a granel destacando las destina-
das a Francia e ltalia, paises con malas
cosechas en las dos Ultimas campanas.
Segun datos de la FEV, la tendencia se ha
mantenido durante los primeros meses
del ano 2004, en que el vino de mesa a
granel ha seguido determinando el au-
mento de las exportaciones, destinando-
se mas del 80% a cuatro paises comuni-
tarios: Francia, Alemania, Italia y Portugal.
El caracter coyuntural de estas exporta-
ciones de bajo valor anadido hace proble-
matico su mantenimiento en el tiempo,
particularmente en anos de buenas cose-
chas en el resto de paises comunitarios,
como puede ser la actual si se confirman
las previsiones.

La importancia de los vinos de mesa a
granel hace que el valor medio de las ex-
portaciones sea muy reducido, apenas
por encima del 1,1 euros/litro, correspon-
diendo a los vinos de mesa un valor de
0,34 euros y a los vinos con DO, de 2,27
euros/litro.

]
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En relaciéon a los vinos tranquilos de
calidad, en 2003 representaron el 22,6%
del volumen exportado y el 46% del valor
total, mostrando una tendencia suave al
aumento y sostenida en los dUltimos
anos. El valor medio, préximo a los 2,3
euros/|, es inferior al de las exportacio-
nes de vinos de calidad franceses o ita-
lianos, con valores de 6,44 euros/litro y
de 3,14 euros/litro, respectivamente. Es
decir, los vinos espaioles se sitlan en
segmentos de precios mas reducidos,
que por otra parte son los que mayor po-
tencial de aumento mantienen, mostran-
do asi una ventaja competitiva frente a
los principales competidores en merca-
dos exteriores (Langreo, 2002; Mahlau y
Mili, 2003).

En cuanto al destino de las exportacio-
nes espanolas de vino hay que diferenciar
entre aquellos destinos mas coyuntura-
les, que actian como reguladores de la
oferta, del de los paises con mayor poten-

Tendencias en el mercado espafol del vino

cial de crecimiento, debido a su demanda
de vinos de calidad.

Entre los primeros ya se han menciona-
do las ventas de vino a granel con destino
a otros paises comunitarios, y que en
gran parte van a cubrir los déficit en sus
producciones internas. Fuera de Europa,
destacan las exportaciones realizadas a
paises del centro y este de Europa, de
Africa o de Asia. En su mayoria se trata de
exportaciones realizadas con restitucio-
nes comunitarias. Mas del 65% del total
de subvenciones comunitarias a la expor-
tacion son utilizadas en nuestro pais. Los
acuerdos alcanzados en las actuales ne-
gociaciones comerciales internacionales
incluyen sustanciales descensos de las
subvenciones a las exportaciones, lo que
sin duda afectara negativamente a este
segmento de las exportaciones espano-
las.

En cuanto a los mercados mas atracti-
vos por su demanda creciente de vinos

de calidad, y por tanto mas competitivos,
se incluyen entre otros el Reino Unido, Es-
tados Unidos, algunos paises del norte
de Europa o el Sureste Asiatico. En estos
mercados, las exportaciones espanolas
han mostrado desde mediados de los no-
venta una tendencia al aumento, en algu-
nos casos superiores a las de Francia o
[talia, como las destinadas al Reino Unido
0 a Japdn, aunque muy inferiores a las
protagonizadas por los paises del nuevo
mundo.

Por otra parte, ademas de presentar
ventajas competitivas en los segmentos
del mercado en crecimiento, como son
los de vinos de calidad de precio medio,
denominados en ocasiones “vinos de ca-
lidad econémicos” (Langreo, 2002), el au-
mento de la cuota en los mercados exte-
riores se ve favorecido por otras varia-
bles, entre las que destacamos el apoyo
institucional en labores de promocion y la
conexion con las redes de distribucion.
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Aunque las actividades de promocién
colectiva son mas importantes para pe-
netrar en nuevos mercados, en una situa-
cién tan competitiva como la de este sec-
tor y tan dependiente de las exportacio-
nes, resultan también fundamentales pa-
ra consolidar cuotas de mercado. Aunque
los datos son escasos, algunas cifras dis-
ponibles para 2003 reflejan unos gastos
en estas actividades muy inferiores en
Espaia en comparacion con otros compe-
tidores. Frente a unos gastos en activida-
des colectivas de promocion en merca-
dos exteriores superiores a los 750 euros
por cada 1.000 litros de produccion reali-
zados en Francia, o los mas de 400 euros
gastados por Italia, el presupuesto espa-
nol se situé por debajo de los 160 euros
(Onivin, 2004).

El control o la conexion con los circui-
tos de distribucién asi como la capacidad
empresarial para asegurar el abasteci-
miento de estas cadenas es un factor
que adquiere una importancia creciente
dada la progresiva concentracion de la co-
mercializacion que se observa en todos
los paises, de forma similar a lo observa-
do para Espana. Como ejemplo, en el
mercado britanico el 80% del consumo de
vino es realizado en los hogares, y de és-
te el 87% es comercializado a través de la
gran distribucién, que al igual que en
otros paises esta desplazando sus mar-
cas por las de los proveedores en una es-
trategia que le permite reducir los costes
de promocién diversificando la oferta de
vino en sus establecimientos (Onivin,
2004).

ALGUNAS REFLEXIONES FINALES
Los datos actuales de produccion y utili-
zaciones en el sector vitivinicola descri-
ben una situacién preocupante, teniendo
en cuenta el descenso de consumo, su
elevada concentracién geografica y la
fuerte competencia en los mercados
mundiales, aunque con algunos signos
positivos. El desequilibrio parece agudi-
zarse en los Ultimos afos y la solucién no
es facil y se requieren actuaciones com-
plejas en varios frentes.

En una parte significativa del sector

Tendencias en el mercado espanol del vino

A e
i b b

elaborador se observa un proceso de re-
estructuracion que mediante la adopcion
de nuevas estrategias organizativas y co-
merciales esta consolidando y aumentan-
do cuotas de mercado. Las Ultimas actua-
ciones de las multinacionales de bebidas
se inscriben en este proceso. Sin embar-
g0, la situacion especifica en nuestro pais
de las cooperativas y su importancia en la
comercializacién de vino a granel presen-
ta un margen importante de mejora en la
calidad de los vinos.

Las exportaciones constituyen una sa-
lida imprescindible para la produccion de
todos los paises, y también para Espania.
La consolidacion de las cuotas de merca-
do requiere una atencién continua en ac-
tividades de promocién, dada la competi-
tividad de los mercados exteriores, aun-
gue también es posible el desarrollo de
nuevos mercados, como seria el caso de
China, recientemente incluida en las es-
tadisticas mundiales de consumo y pro-
duccién de vino en unos niveles significa-
tivos.

Por otra parte, el relanzamiento del con-
sumo interior, dada la sensibilidad que
muestra a los precios, pasa por una poli-
tica de contencién de precios de venta,
fundamental para el fortalecimiento del
segmento de los vinos de calidad de pre-

cios reducidos, los denominados “vinos
de calidad econémicos”.

En la produccion, las mejoras necesa-
rias que se estan emprendiendo a través
de los planes de reestructuracion no de-
ben ignorar la existencia de un volumen
no despreciable de vino sin salida en el
mercado, que presiona al descenso en
los precios percibidos por los agriculto-
res y que gravitan sobre el normal funcio-
namiento de los mercados. Evitando el
arranque de vinedos, quiza sea necesa-
rio buscar nuevas soluciones que permi-
tan el mantenimiento de las plantacio-
nes méas marginales en funcién de su
contribucién en la conservacion del me-
dio natural en zonas con escasas alter-
nativas productivas y con elevado riesgo
de desertizacién en caso de abandono
del vinedo.

ISABEL BARDAJi AZCARATE
Departamento de Economia y

C. Sociales Agrarias

E.T.S. Ingenieros Agrénomos
Universidad Politécnica de Madrid
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