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1. PRESENTACION

Desde la década de los anos noventa, se ha ido articulando un dis-
curso en el sector vitivinicola a nivel mundial que acepta la existen-
cia de dos modelos de produccion y de dos estrategias comerciales,
que, a su vez, se identifican con dos grupos, uno el de los Paises Tra-
dicionalmente Productores (PTP) localizados en Europa, y otro, el
de los Nuevos Paises Productores (NPP) situados en Ameérica
(EE.UU., Argentina y Chile), Africa (Africa del Sur) y Oceania (Aus-
tralia y Nueva Zelanda).

La evolucion de la produccion y del comercio mundial ha permitido
avalar con datos la existencia de ambos grupos, identificar caracte-
risticas internas comunes, e incluso, observar estrategias comerciales
diferenciadas dirigidas a ganar cuota de mercado a nivel mundial.

Este trabajo nace con un triple objetivo: subrayar las caracteristicas
del mercado mundial y su evolucion; verificar la existencia de ambos
grupos de paises, y cuestionar algunas de las hipotesis que se vienen
aceptando en los debates abiertos en el sector. Se trata de confirmar
o poner en tela de juicio: la supuesta homogeneidad (en términos de
pais y de region) de los dos grupos definidos; la existencia de mode-
los generales con validez universal, y la aplicacion de una unica estra-
tegia de éxito que se asocia a un mayor tamano empresarial y un ele-
vado grado de internacionalizacion (T+I).

(¥} Departamento de Economia Aplicada. Universidad de La Rioja.

- Revista Espanola de Estudios Agrosociales y Pesqueros, n.¢ 215-216, 2007 (1.345).
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El caso de la Denominacion de Origen Calificada Rioja aporta refe-
rencias validas para la discusion que aqui se plantea.

9. CARACTERISTICAS DEL MERCADO MUNDIAL DEL VINO

Los datos de la Organizacion Internacional del Vino (OIV) para el
ano 2006 (1) sittan la produccion mundial de vino en 281 millones
de hectolitros, y el consumo en 241. Sus proyecciones al ano 2010
prevén una superficie mundial de vinedo de 8 millones de hectareas
(7.924.000 en 2006), 300 millones de hectolitros de produccién, un
consumo entre 239 y 255, y un comercio mundial de unos 80. En
definitiva, un escenario muy competitivo, en el que todos los paises
productores quieren mantener su posicion en términos de capaci-
dad de produccion y de ventas, lo que no todos consiguen.

En este mercado mundial, desde hace algunos anos se estan produ-
ciendo cambios que afectan tanto a la oferta como a la demanda.

Desde la perspectiva de la oferta, se observa:

— La superficie de vinedo ha disminuido entre 1961 y 2006 en casi
un millén y medio de hectareas (9.336.531 hectareas en 1961) y
cambia la distribucion territorial. La superficie de vinedo de Euro-
pa ha pasado de representar el 68,9 por ciento del total en 1961,
al 55,2 por ciento en 2006. Por el contrario, el porcentaje aumen-
ta en América (EE.UU., Chile y Argentina), Asia (China especial-
mente) y Oceania (Australia y Nueva Zelanda) (graficos 1y 2 ).

— El descenso de la superficie de vinedo no ha implicado un ajuste
entre la oferta y la demanda, debido al aumento de los rendi-
mientos en algunos de los principales paises productores (entre
otros, Espana).

— La produccion, estabilizada en el entorno de 290 millones de hecto-
litros, sigue un patron similar al descrito para la superficie, y el resul-
tado es que disminuye la participacion de Europa. Desde el ano 1961,
la oferta de Francia, Italia, Espana, Alemania, Portugal y Rumania
—los mayores productores del mundo— ha pasado del 63,6 por ciento
dela producc10n mundial, al 55,5 por ciento en 2006. Mientras tanto,
los seis siguientes (Australia, EE.UU., Chile, Argentina, Africa del Sur
y China), todos ellos considerados «Nuevos Paises Productores
(NPP)», han pasado de generar el 15,2 por ciento del vino en el ano
1961, a producir, en 2006, el 30,9 por ciento (grafico 3).

(1) En el marco del Congreso de la OIV en Budapest (Hungria) en 2007, el Dirvector General, Sr. Federico Cas-
tellucet, presenta el informe sobre la situacion de la vitivinicultura mundial en 2006.
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Gréfico 1

Distribucion continental de la superficie de vifiedo (1961-2006)
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Fuente: Elaboracion propia con datos Faostat.

Gréfico 2
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Gréfico 3

Distribucion de la produccién de vino entre paises tradicionalmente
productores y nuevos paises productores (1961-2006)
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Fuente: Elaboracion propia con datos Faostat.

Desde la perspectiva de la demanda:

— El consumo mundial de vino, que aumento6 hasta la segunda mitad
de los anos ochenta, para disminuir después durante los noventa,
y volver a romper esta tendencia al comienzo del nuevo siglo, se
estima que se sitie en el ano 2007 entre 237,7 y 244, 4 millones de
hectolitros (2) (grafico 4).

— El consumo disminuye en los paises tradicionalmente productores
(area mediterranea principalmente) y aumenta en algunos paises
que en el pasado no destacaban por su capacidad de produccion
y/o consumo. [Reino Unido, EE.UU. y China, entre otros (3)]
(grafico 5).

— Europa (4) ha pasado de representar el 65 por ciento del consumo
mundial, durante la segunda mitad de la década de los ochenta, al
61 por ciento en los ultimos anos (media 2001/05). En el mismo

12) Nota de coyuntura de octubre 2007 de la OIV.

(3) El crecimiento del consumo (y el de produccion) en el caso de China es especialmente llamativo debido a su
recienle incorporacion tanto a la produccion como al consumo de vino.

(4) La Union Evropea de 15 miembros mas los paises PECO.
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Gréfico 4
Produccién y consumo mundial de vino
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Fuente: Elaboracién propia con datos Faostat y estimacion OIV para 2007.

Grafico 5
Variacién del consumo anual de vino
(Media 2001/05 sobre media 1986/390 en %)
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periodo, el peso de los 6 NPP crece desde el 21 hasta al 25 por
ciento (grafico 6).

Gréfico 6

Distribucion territorial del consumo mundial de vino
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Media 1986/90

Los cambios descritos ocurrian al mismo tiempo que aumentaba el
comercio exterior y todos los paises productores intensificaban su
estrategia de internacionalizacion, buscando en la exportacién una
salida para la produccion que no absorbian sus mercados interiores.

La parte de la produccién mundial que se canaliza a través de expor-
taciones pasa de ser el 12,8 por ciento, en 1980, al 27,9 en el ano
2005 (grafico 7).

Dos paises, Australia y Chile, destacan por su intensidad exportado-
ra (5), al destinar casi la mitad de su produccién al mercado exterior.
Los cinco primeros paises exportadores de la Uniéon Europea (UE)
(Francia, Italia, Espana, Portugal y Alemania) generaban el 78,8 por
ciento de las exportaciones mundiales en la segunda mitad de los
anos ochenta, y el 62,1 por ciento en el ano 2005. Cinco nuevos pai-

(5) Intensidad exportadora expresada por la relacién entre el volumen exportado y la produccion.

| Mebiews Aeveestrtades v Pesepieris, n bl | Db, Y
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Grafico 7
Intensidad exportadora
(Medida por la relacion volumen exportado/produccion)
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Fuente: Elaboracion propia con datos Faostat.

ses exportadores (Australia, EE.UU., Chile, Argentina y Africa del
Sur) han pasado, en el mismo periodo, del 3,1 al 25,5 por ciento
(grafico 8).

3. PUNTO DE INFLEXION Y CONSECUENCIAS

Desde la segunda mitad de los anos ochenta, varios paises producto-
res/exportadores, entre los que destaca Australia, irrumpen con
fuerza en el mercado mundial.

La presencia de nuevos paises en el mercado mundial empieza a
notarse cuando varias empresas australianas deciden hacer frente a
la crisis por la que atraviesa el sector en su pais, elaborando una pro-
puesta de actuacion conocida como “Strategy 2025”, cuya aplicacion
permitio la reconversion y expansion del sector. Las bases de la estra-
tegia que empiezan a desarrollar poco tiene que ver con la que se
venia aplicando en Europa. Como senalan Green, Rodriguez Zaniga
y Seabra (2004), ademas de ser una iniciativa que parte del ambito
privado, se apoya en el desarrollo y valorizacion de un nimero limi-
tado de variedades de cepas, en un importante esfuerzo de publici-
dad y promocion de las marcas de vinos elaborados a partir de ellas,
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Gréfico 8
Participacion en los intercambios mundiales
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Fuente: Elaboracion propia con datos O1V.

y en un sistema de producciéon a gran escala. Este sisterma es, en
buena medida, similar al que ya venia desarrollandose en EE.UU. en
donde tuvo su primer gran promotor en el grupo E & J Gallo Wine-
ries, que inicia y expande su actividad a partir de la segunda mitad
de los anos 80.

La evolucion del mercado y la presencia creciente de paises que
siguen estrategias de produccion y comercializacion diferentes de las
que venian aplicando los productores tradicionales ha llevado a que
se sintetice el comportamiento de cada grupo en dos modelos de
actuacion.

La base del modelo de los NPP se apoya en dos elementos basicos (6):

— Reunir grandes cantidades de uva vinificable con caracteristicas
varietales similares y previamente establecidas, recolectadas en dife-
rentes zonas. Esta concentracion de materia prima permite masifi-
car la produccién y, consecuentemente, el volumen de vino obteni-
do, poniendo especial atencién durante todo el proceso en garanti-
zar un nivel de calidad con elevado grado de homogeneidad.

(6) Ver (meen, Rodriguez-Zainiga y Seabra (2004) y Bardaji (2004).
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— Grandes empresas con una elevada orientacion al exterior y un sis-
tema de produccion industrial con marcas fuertes asociadas a una
gama de productos homogéneos.

Por su parte, el modelo de los PTP se apoya principalmente en:

— La identificacion de la calidad con el territorio y con las practicas
culturales permitidas (Denominacién de Origen),

— En una reglamentacién que controla el potencial de produccion y
dispone de mecanismos de intervencion en el mercado, con evi-
dentes consecuencias econémicas para los operadores.

Las particularidades de uno y otro modelo se sintetizan en el cuadro 1:

Cuadro 1
DOS MODELOS DIFERENTES EN EL MERCADO
PTP NPP
Localizacion Europa América, Australia y Africa del Sur
Actividad Tradicional agroindustrial Industrial comercial

Diferenciacion

Por el origen (DO)

Por la marca y por la variedad

Modernizacion

Por mejora de la calidad

Reduccién de costes y nuevas
tecnologias

Estrategia

imagen de calidad reforzada con:

historia, cultura, tradicién, territorio...

Aumento de la oferta y animacion de
la demanda con herramientas de
mercado

Garantia

Por el origen, marca colectiva

Por la marca/empresa

Concentracion
empresarial

Media-Baja

Alta

Mercado Interior

Fuerte y decreciendo

Débil y creciendo

Orientacion a la
exportaciéon

Media

Alta

Fuente: Elaboracion propia.

La identificacion de los elementos en los que se apoyan ambos mode-
los, unida a los cambios producidos en el mercado mundial, han ani-
mado la expresion de al menos tres consideraciones:

1. Identificacion de la idea de éxito empresarial con el crecimiento
en produccién y exportaciones.
2. Asociacion de esta idea con el modelo y la estrategia de los NPP.

3. La homogeneidad de los paises incluidos en uno y otro grupo.

21




Emilio Barco, M.* Cruz Navarro y Mariola Pinillos

Estas consideraciones se vienen trasmitiendo con cierta frecuencia
en los principales foros de discusion, asi como en los documentos de
analisis del sector vitivinicola. En unos y otros se acaba valorando con
pesimismo las expectativas del sector en la Unién Europea (UE). En
particular, cuando se abre el debate sobre la reforma de la Organi-
zacion Comun de Mercado del vino (OCM) (7), se acaba asumiendo
como inevitable el descenso de la superficie de vinedo en la UE, al
tiempo que se cuestiona, por excesivamente reglamentista, su mode-
lo de organizacion, abogando por una modificacién drastica, cuan-
do no por su derogacion, y todo con el fin de mantener la posiciéon
del sector europeo en el mercado mundial, siendo precisamente el
comercio mundial el argumento principal que se utiliza al cuestionar
el modelo de la UE.

Efectivamente, la informacién sobre comercio exterior de la UE
con paises terceros muestra como, entre 1998 y 2004, las importa-
ciones en volumen y en valor se han duplicado, mientras las expor-
taciones apenas si han crecido un 7 por ciento en volumen y un 23
por ciento en valor (8) (import/export en miles de hl en el grafi-
c09).

El principal elemento de contraste utilizado para valorar estos datos
es el crecimiento de las exportaciones de vino procedentes de Aus-
tralia (9). Este pais ha pasado de exportar 8,7 millones de litros, en
el ano 1984, a 768 millones en 2006 (10) (grafico 10).

Las exportaciones australianas y el crecimiento en produccién y
superficie viticola del pais se presentan, en definitiva, como la prue-
ba del éxito de un modelo, cuando no como prueba del fracaso del
de la UE, y esto es asi, ain cuando desde la vendimia del ano 2006,
el sector vitivinicola australiano se esta enfrentando a un problema
de exceso de produccion que se refleja en el comportamiento a la
baja de los precios. Se acepta como hipétesis que ambos modelos
explican las diferentes realidades a las que se vinculan y que los fac-
tores determinantes del éxito de los NPP son la dimension de las
empresas y su orientacion a la exportacion.

(7) Véanse los documentos elaborados por la Comision. previos a la reforma de la OCM del sector vitivinicola.
Documento de trabajo febrero 2006, «Vino. OCM>», Documento de trabajo febrero 2006 <Vino. Economia del sectors.
DGVI'y «Hacia un sector vitivinicola sostenible» - COM (2006) 319 final- en junio de 2006, la propuesta de refor-
ma presentada por la Comision el 4 de julio de 2007 (COM (2007) 372 final) y el acuerdo alcanzado en el Conse-
Jo de munistros de 19 de diciembre de 2007.

(8) Las importaciones han pasado de 5,86 millones de hectolitros en el ario 1998 a 11,65 millones en 2004,
mientras las exportaciones permanecen estabilizadas, 12,9 millones en 1998 y 13,8 en 2004.

(9) Sobre la estrategia exportadora de Autralia ver Barco, Navarro y Langreo (2005).

(10) Datos recogidos en Australion Wine And Brandy Corporation (AWBC). Annual Report, varios aios.
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Comercio de vino de la UE con paises terceros
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Fuente: Elaboracién propia con datos de Cometx 3.

Grafico 10
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Pero ni los modelos han sido suficientemente contrastados como
para ser aceptados como referencia teorica de validez general, ni bas-
tan los datos manejados para inferir, a partir de ellos, el éxito de uno
frente al otro. La posibilidad de que puedan servir de referencia para
definir una politica vitivinicola que condicione el futuro del sector
en Europa obliga a abrir una serie de interrogantes que animen a
profundizar en el analisis planteado.

Tomando como base los dos grupos de paises considerados, y acep-
tando la existencia de diferencias significativas entre ellos, cabe plan-
tear en cada caso tres preguntas clave:

1. ¢El marco general que describe el comportamiento por grupos es
extrapolable a las unidades que lo integran y, si lo es, cual seria la
unidad de referencia valida en este analisis (el pais, la region, la
zona de produccion, la empresa,...)?

2. ¢Existe un tnico modelo y una unica estrategia en cada uno de
estos grupos?

3. ¢El crecimiento o no en produccién y cuota de mercado es con-
dicion necesaria y suficiente para hablar de éxito de unosy de fra-
caso de otros?

3.1. Grupos no homogéneos

Los datos relativos a evolucion de la oferta y de las ventas exte-
riores, correspondientes a los principales paises de cada uno de
los dos grupos, y los mecanismos utilizados para proteger y garan-
tizar la calidad ante los consumidores ponen en evidencia la exis-
tencia de diferencias intragrupos que cuestionan su teodrica
homogeneidad.

Los datos del cuadro 2 muestran estas diferencias y subrayan la hete-
rogeneidad interna que a priori cabe suponer. Asi, ninguna de las
variables analizadas sigue una tendencia que se mantenga en todos
los paises que conforman cada bloque. En el grupo de los PTP,
caracterizados genéricamente por el descenso de la superficie viti-
cola, el estancamiento o descenso de la produccion y una menor
intensidad exportadora, Alemania incrementa la superficie de vine-
do, Espana y Alemania aumentan considerablemente la produc-
cion, y hay variaciones significativas en el peso de las exportaciones.
Si el analisis se desagregara por regiones, las desviaciones serian
muy superiores, especialmente en los paises europeos donde el
modelo DO segmenta la produccion territorialmente, imponiendo
con ello condicionantes a las estrategias regionales, nacionales y
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Cuadro 2

INDICADORES DE EVOLUCION DE PRODUCCION Y DE INTERNACIONALIZACION

TAV 1961-2006 Intensidad exportad. | Var. export. Media 2001/05

Superficie | Produccién | (Export/prod.)2005 |indice media 1990-94=100
Mundo -0,51 0,57 27,85% 141
Italia -1,78 -0,24 30,69% 94
Francia -1,15 0,22 25,61% 130
Espana -0,82 1,32 37,46% 163
Alemania 0.9 2,04 22,06% 97
Portugal -0,02 0,08 35,66% 146
Australia 2,62 5,05 48,51% 550
Chile 1,27 1,57 45,23% 473
EE.UU. 0,97 2,81 15,50% 278
Africa del sur 1,16 2.7 38,58% 652
Rumania -1,08 -3,39 10,36% 176
China 8,95 10,61 0,36% 207
Argentina -0,19 -0,56 14,26% 262

Fuente: Elaboracién propia con datos Faostat y OIV.

empresariales; sirva de ejemplo el caso de la DOC Rioja que se ana-
liza mas adelante, con un fuerte crecimiento tanto de la superficie
como de la produccién. Por su parte, entre los NPP, la propension
exportadora de Chile o Australia triplica la de EE.UU. y Argentina,
hay diferencias importantes en el crecimiento de las exportaciones,
y no en todos los casos se registran aumentos de superficie y pro-
duccion.

La heterogeneidad entre paises no sélo se descubre al revisar la
informacion macroecondmica, también cuando se desciende al
ambito de la empresa (11).

Estos datos ofrecen una respuesta a la primera pregunta planteada
lineas atras, a saber: aceptando la existencia de dos grupos con
caracteristicas diferentes respecto de su evolucién productiva vy
comercial, no cabe inferir la existencia de una homogeneidad
interna, ya que las caracteristicas con las que se identifica a cada
bloque no son aplicables a todos y a cada uno de los paises que lo
integran.

(11) Véase sobre esta cuestionel trabajo de Coelho y Rastoin «Stratégie des grands groupes internationaux: vers
Uémergence d'un oligopole sur le marché mondial du vin?» en Bacchus 2006.
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3.2. Modelos y estrategias

Las estrategias nacionales y empresariales varian entre los PTP y
entre los NPP. Al comienzo de este trabajo se apuntaban algunas de
las caracteristicas con las que se asociaba a uno y otro modelo. Ade-
mas de la tendencia a la exportacion, ya valorada lineas atras, se defi-
nen tres elementos esenciales para caracterizar cada grupo y dife-
renciarlo del segundo:

- La estrategia de identificacion del producto (DO en los PTP y
variedad en los NPP).

~ Los mecanismos de proteccion y garantia de la calidad (DO vy
empresa).

— El valor de la marca (marca genérica-colectiva y marca privada).

Pero en ninguno de los tres cabe inferir un comportamiento unico,
extrapolable a la generalidad de las zonas productivas vinculadas a
cada grupo.

Entre los PTP no sélo existen vinos protegidos por Denominacion de
Origen, también los hay con Indicaciones Geograficas, de la tierra...,
y tampoco hay Gnicamente vinos varietales entre los NPP, de hecho,
en alguno de estos paises, llega a ser dominante la oferta de vinos
genéricos (en EE.UU., los varietales apenas si representan la mitad
de las ventas).

Tampoco desde la perspectiva de la proteccién y garantia de la cali-
dad se puede afirmar la existencia de un modelo tnico ni en uno ni
en otro grupo. Existe un denominador comtn que incluye tanto a los
paises que privilegian la DO, como a aquellos que se orientan hacia
el vino varietal, se trata de la importancia asignada a la mejora de la
calidad (12). Pero a partir de ahi, las estrategias varian. Varios de los
NPP (Chile, Argentina especialmente, pero también en EE.UU. y en
Australia) estan utilizando indicaciones territoriales (tipo DO) para
presentar determinados productos ante los consumidores. Los PTP,
teniendo la misma base de proteccion y garantia de la calidad (vqprd
regulados en la OCM del sector), han seguido aplicaciones muy dife-
rentes: cambia la organizacién interprofesional, las relaciones entre
los diferentes operadores econémicos del sector (viticultores, coope-
rativas y bodegas), el nimero de DD.OO, y la oferta por tipos de
vinos. Baste observar las diferencias entre Espana, Francia, Italia y
Portugal en dos de las variables mencionadas (cuadro 3).

(12) Green y Pierbattisti (2002).
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Cuadro 3
DD.0O. Y PARTICIPACION EN LA PRODUCCION
Numero de DO % de producciéon DO sobre total

Francia 450 52%
Espana 60 40%

24 DOCG 17%
ltalia 321 DOC 30%

115 IGP 30%

33 DOC 33%
Portugal 8 IGP 19%

Fuente: Green, Rodriguez-Zuniga y Seabra (2003).

Si hasta ahora se ha incidido en las diferencias observadas entre pai-
ses, cuando el analisis se centra en la estrategia de marca hay que
anadir las que se observan en las estrategias desarrolladas por las
empresas dominantes en cada pais. Asi, una empresa puede incli-
narse por dar valor exclusivamente a la marca propia, o compartir
ese valor entre su marcay la del territorio en el que opera (marca de
la DO). Por otro lado, apareceran elementos diferenciadores adicio-
nales al comparar empresas que centran su actividad exclusiva, o pre-
terentemente, en el vino, tranquilo o espumoso (Gallo, Mondavi,
Castel, Val d"Orbieu, Freixenet, Codorniu...), con otras que se apo-
yan en las redes de comercializacion de otras bebidas espirituosas o
de cerveza (Foster/Mildara, Diageo, Pernord Ricard, Allied
Domeq...) (Bacchus 2006).

Cabe concluir que no existe, en ninguno de los casos, un modelo
unico, ni tampoco una Unica estrategia ante el mercado. Aunque se
estén utilizando en cada grupo elementos estratégicos de referencia
-la estrategia australiana en el caso de los NPP y la de DO en los
PTP-, a ninguno se le puede dar validez universal, al no estar demos-
trado que puedan aplicarse eficientemente en todo momento y lugar
(a nivel nacional y/o regional).

3.3. Crecimiento y éxito

Tal y como se senalaba en un apartado anterior, ha sido habitual iden-
tificar el éxito de los NPP, con el crecimiento registrado en términos
de produccion y cuota de mercado. En un mercado global, sometido
a una competencia creciente, el éxito de una zona esta supeditado a
la competitividad de sus empresas, y ésta se asocia con la capacidad de
estar presente en los mercados y, a la vez, obtener un beneficio que

Al
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garantice su supervivencia a medio y largo plazo. En definitiva, si
mantener o ganar cuota de mercado es una condicion necesaria, per-
durar en el tiempo es el objetivo ultimo que se persigue.

Nuevamente, el ejemplo australiano permite cuestionar la hipotesis
propuesta. Conviene tener presente las bases en las que se ha apoya-
do su estrategia (13):

Oferta suficiente de uva, de un numero limitado de variedades
preferentes con la mayor homogeneidad cualitativa posible (14).

La variedad de uva es la base de identificacion del producto (vino).
Sin limitaciones territoriales en el movimiento de la produccion.

Gama muy amplia de precios de la uva para cubrir diferentes seg-
mentos de precios en vinos (15) (ver ejemplo de diversidad de pre-
cios en el ano 2004 en grafico 11).

Pocas empresas y con dimension suficiente como para beneficiar-
se de economias de escala y poder cubrir las necesidades de una
demanda cada vez mas concentrada en grandes grupos de distri-
bucion (grafico 12).

Sistema de produccién industrial con alta integracion vertical
(cuadro 4).

Marcas privadas fuertes asociadas a una gama de productos homo-
géneos.

Orientacion a la exportacion.

Objetivo prioritario de crecimiento en volumen, antes que en
valor, lo que implica estrategias de precios (estabilidad y entrada
por gamas bajas: top basic y popular premium con objetivo de cre-
cer después en los niveles de mayor precio, premium y super pre-
mium) .

Utilizacion de las herramientas de marketing obteniendo, ademas,
economias de escala en su utilizacién cuando se producen com-
pras, fusiones o alianzas de empresas.

Utilizacién de las ventajas derivadas de los tipos de cambio mone-
tario cuando éstas existen y ajuste de precios a la baja cuando el
tipo de cambio es desfavorable.

(13) Para mas detalles ver Barco, Navarro y Langreo (2005).
(14) Es importante destacar que del total de la produccion australiana el 60 por ciento aproximadamente corves-

ponde a variedades de wua tinta y que entre éstas destacan tres: Shiraz (41 por ciento), Cabernet Sauvignon (29 por
ciento) y Merlot (12 por ciento). Entre las variedades blancas destacan: Chardonnay con el 51 por ciento y Semillén
con el 16 por ciento.
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(15) El cambio $A euro era en diciembre de 2004 de 1 $A = 0,5727 euros y 0,60 en diciembre de 2007.
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Gréafico 11
Precios medios nacionales de la uva por variedades (2004)
($ A por tonelada)
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Fuente: Elaboracién propia con datos de Australian Wine and Brandy Corporation.

Grafico 12
Evolucién de productores de uva/vino en Australia
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Fuente: Australian Wine Online-Overview winetitles.com.
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Cuadro 4
GRADO DE CONCENTRACION DE LA PRODUCCION EN AUSTRALIA
Uva elaborada Superficle ‘Puesto en exportacion
2003 (t) de vifiedo (ha) (en volumen)

Total Australia 2003 1.398.528 158.595

Compafiia
Hardy Wine Company 259.457 2.400 2
Southcorp Wines 240.000 8.102 1
McGuigan Simeon Wines 200.000 4.600 7
Orlando Wyndham Group 200.000 2.200 3
Beringer Blass Wine Estates 93.052 3.500 4

Total 5 mayores empresas 1% 13%

Total 10 mayores empresas 87,60% 15%

Total 20 mayores empresas 99,40% s. d.

Fuente: Australian Wine Online. Winetitles.com

Entre todas estas bases expuestas, se acaba asignando un papel clave
a la dimension empresarial aceptando que s6lo con empresas de
tamano suficiente se puede tener éxito en un mercado cada vez mas
competitivo y abierto. Otras caracteristicas (identificacion varietal,
ausencia de limitaciones territoriales, produccion industrial, marcas
privadas fuertes, orientacién exterior...) se consideran necesarias
para poder obtener las ventajas asociadas a la dimension (16). Ade-
mas, el tamano de las empresas es uno de los elementos fundamen-
tales de diferenciaciéon de un sector que, en Europa, incluye muchas
empresas pequenas y medianas y un numero reducido de grandes
empresas.

Un resultado incuestionable de la apuesta desarrollada por Australia
ha sido el incremento en produccién y exportaciones. Pero el creci-
miento en el mercado mundial va asociado a costes significativos que
han de asumir las empresas exportadoras australianas. Algunos de
dichos costes son evidentes, es el caso de las inversiones que el sector
esta realizando en marketing y promocién (entre el 7 y el 16 por
ciento de las ventas dependiendo del tamano de las empresas), otros,
sin embargo, no lo son tanto. Como a corto plazo, el primer objeti-
vo a alcanzar ha sido el aumento de las ventas en volumen, un pre-
cio bajo ha acabado siendo un factor estratégico clave (grafico 13).

(16) Pensar en la limilacion que para una estrategia de tamano se dertva del modelo europeo de DD.OO. que
vincula a un determinado territorio (limitado) la produccion.

30




Estrategias de diferenciacion versus estrateglas de lamano. El caso de la DOCa Rioja

Gréfico 13
Precios medios de exportacion 1977-2006

7,0

6,0

50

4,0

3,0

2,0

1,0

00 T T T 71T 717 T T T T T T 1T T T T 71
2 S

T T 1
D D AN AL D™D O A DD DN RO MDA D
P FFEFFFSFF S S FEE I

—— §$ australianos por litro exportado Australia € por litro exportado Rioja

------ Polinémica ($ australianos por litro <+««= Polinémica € por litro exportado
exportado Australia) Rioja

Fuente: Elaboracion propia con datos AW&BC y Consejo Regulador DOCa Rioja.

La repercusion que la combinacion resultante de cantidades y pre-
cios tienen sobre los ingresos y el beneficio acaba dependiendo del
juego de las elasticidades y de las funciones de producciéon y de cos-
tes de cada empresa. El resultado es que el efecto sobre el beneficio
y, en definitiva, la rentabilidad derivada del aumento de la cuota de
los vinos australianos en el mercado internacional, varia entre
empresas.

En Australia, entre los anos 2001 y 2003, el beneficio antes de
Impuestos e intereses en las empresas pequenas (empresas cuyas ven-
tas se mueven en el intervalo de 1 a 5 millones de $) pasé de un
9,1 por ciento a un (-8,8) por ciento debido, fundamentalmente, al
aumento de los costes comerciales. En las empresas con un volumen
de ventas entre 5y 10 millones de §, la rentabilidad en estos anos ha
caido desde el 21,6 por ciento al 12,6 por ciento. En las comprendi-
das entre 10 y 20 millones de doélares se ha pasado del 18,3 al 6,1 por
ciento, y en las grandes empresas (mas de 20 millones de §) del 22,2
al 16,3 por ciento (17). Estas cifras parecen indicar una pérdida

(17) «Australia: una experiencia de éxito a imitar» BearingPoint. Conferencia Grupo Recoletos. Barna, nov,
2004: 15-18.
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general de rentabilidad, que se agrava a medida que se desciende
hacia los estratos de menor dimension.

Desde la perspectiva europea puede pensarse que la concentracion
empresarial (como via para ganar tamano), una menor dispersion
territorial y la merma de rentabilidad no son, precisamente, indica-
dores de éxito, aun cuando se haya producido crecimiento en pro-
duccién y en cuota de mercado.

De la informacién que aportan las respuestas a las preguntas plante-
adas podemos concluir que la realidad no ratifica, ni la existencia de
dos modelos unicos, ni tampoco el éxito de las estrategias de un
grupo, respecto de las del otro y, ademas, plantea un nuevo interro-
gante, el que cuestiona si la estrategia de tamano e internacionaliza-
cion (T+]I) es la que mejor resultado da para el sector en su conjun-
to y para cada empresa en particular.

La industria mundial del vino esta en proceso de transformacion
desde hace algunos anos, constituyéndose un potente grupo de gran-
des empresas (menos de una docena) que en los proximos anos van
a controlar una buena parte del mercado mundial del vino, pero «el
vino es también un producto que suscita la curiosidad y que anima la
convivencia, lo que permite que los pequenos y medianos producto-
res puedan competir en un marcado cada vez mas internacionaliza-
do adoptando estrategias de nicho» (Coelho y Rastoin —2006-).

Son muchas las opiniones que cuestionan que el tamano sea el prin-
cipal factor determinante del crecimiento en el sector del vino, y mas
las que discuten que sea el camino 6ptimo para obtener los mejores
resultados econémicos: «Un mayor dimensionamiento empresarial abre
nuevas oportunidades en los mercados, pero en el sector del vino puede que no
sea el factor mds importante, sino la creacion de valor. Es deciv;, se puede ser
una mediana empresa, con alta creacion de valor; y estar en mejores condi-
ciones de obtener beneficios que una empresa grande con baja creacion de

valor» (Albisu 2004).

La estrategia T+ puede ser eficaz cuando se aplica en un contexto
ajeno a las limitaciones de produccion y donde, ademas, el mercado
interior es de pequena dimensién; pero puede no serlo alli donde el
consumo interior estd muy arraigado y existen limitaciones para el
aumento de la producciéon —este es el caso de las que impone el
modelo DO, tanto por delimitacion territorial como de limitacion de
rendimiento por criterios de calidad-. Con las condiciones apunta-
das, caben otras estrategias mas eficaces para alcanzar un resultado
6ptimo en términos de crecimiento de la produccion, aumento de
las ventas, mantenimiento de una estructura empresarial dual (gran-
des y pequenas) dispersa en el territorio y sostenible a largo plazo.

3
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Si un caso permite refutar una teoria, el ejemplo de la DOCa Rioja
sirve para poner en tela de juicio la hipotesis que asocia el éxito uni-
camente a la concentraciéon buscando un mayor tamano empresarial
y a una mayor intensidad exportadora.

4. EL CASO DE LA DOCA RIOJA

La Denominacién de Origen Calificada Rioja (DOCa Rioja) puede
ser un ejemplo «de éxito» en términos de crecimiento, dentro de un
grupo que retrocede (el europeo) (18). El crecimiento continuado
de los principales indicadores econdmicos resume con bastante pre-
cisioén lo ocurrido en esta (19) Denominacién durante el altimo
cuarto de siglo (cuadro 5). En apenas cinco lustros, la produccion
amparada se ha multiplicado por 2,62, las ventas por 2,43, y la capa-
cidad de almacenamiento y las existencias por 2,95. Hay mas titula-
res de vinedo inscritos en el registro correspondiente del Consejo
Regulador y el nimero de bodegas de crianza se ha quintuplicado

(Barco 1986, Barco 2002).

Ademas de analizar el comportamiento de la DOCa Rioja en térmi-
nos de produccion, y mercado, también podemos hacerlo en térmi-
nos de rentabilidad econémica y financiera en las empresas que ope-
ran en la denominacion.

Los datos de Sainz y Vargas (2006) (20) (grafico 14) muestran como,
en el periodo 1994-2003, la rentabilidad economica de las bodegas
de la DOCa Rioja, que ha oscilado entre el 5,54 por ciento del ano
1994 y el 10,31 por ciento del ano 1998, ha sido superior (en torno
a dos veces) a la del conjunto del sector en Espana, incluso cuando
la rentabilidad disminuye (1998 a 2003) (21). Esta diferencia es toda-
via mas acusada al analizar la rentabilidad financiera.

Los trabajos de Acedo Ramirez, Ayala Calvo y Rodriguez Oses (2006)
ponen de manifiesto, ademas de la pérdida de rentabilidad durante
el periodo analizado, que en La Rioja la rentabilidad econdémica
media es mayor en las empresas medianas y pequenas que en las

(18) Espana, como ejemplo de pais que forma parte de este grupo presenta, segiin los datos del MAPA, un balan-
ce en el que se observa que el aumento del rendimiento compensa el descenso conlinuado de la superficie de viriedo y
que el crecimiento de las exportaciones apenas puede compensar el menor consumo interno.

(19) Conocer el comportamirnto en otras Denominaciones de Origen permitivia ampliar la perspectiva del andli-
sis aqui vealizado, pero obviamente supera los limites impuestos a este trabajo.

(20) Resultados presentados por Sdinz Ochoa A. y Vargas Montoya P.: Fn el Foro Mundial del Vino 2006. La
Denominacion de Origen Rioja: resultados y comportamiento empresarial.

(21) Entre los arios 1998 y 2002 se produjo una situacion de ajuste en la DOCa Rioja a partir del descenso de
las ventas que se produce en 1999 y 2000 como consecuencia del fuerte aumento de los precios, ajuste que se refleja
en los resultados econémicos de las empresas.

Revist Espaniolin de Fsindios Agrosocles v Pesiueson, 027 2002105, 2007
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Cuadro 5
EVOLUCION DE LA DOCa RIOJA 1983-2006
Variac.
1983 | 1900 | 2000 | 2004 | 2005 | 2006 |iggn 000
Superficie registrada (ha) 38349 | 46972 57448 | 62367 | 63496 63369 1,65
Producc. amparada (mill. ) 106 166 311 270 274 278 2,62
Produccién total 108 104 369 332 312 304
Ventas (mill. 1) 463 604 160 251 251 262 2,43
Capacidad almacenamiento (mill. [)(1)| 371 481 1196 1270 1305 1365 2,95
* En depdsito 92 123 984 1027 1043 1095 2,95
* En barrica 285 482 212 243 262 270 2,93
Existencias al 31/12 (mill. ) 3 4,63 769 784 803 813 2,85
* Ratio existencias/ventas 12612 | 17325 4,60 3,12 3,20 3,10
N2 de viticultores (1) 63 125 19171 19399 | 19414 19429 1,54
N¢ de bodegas de crianza (titulares) 222 292 330 344 5,46
Bodegas con n? registro embotellador 443 517 559 586

(1) Datos del afio 1982 en el afio 1983.
Fuente: Elaboracion propia con datos.

Gréfico 14
Rentabilidad econdémica
(beneficio antes de intereses e impuestos sobre activo total neto)

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
ARos
Rioja

Espana

Fuente: Sain Ochoa A. y Vargas Montoya P.

empresas grandes, y que incluso las empresas micro tienen una ren-
tabilidad mayor que las grandes (grafico 15).
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Grafico 15

Rentabilidad economica
(BAIT/Activo total neto)

1999 2000 2001 2002 2003

Micro Pequefa i i1 Mediana ~  ------ Grande

Fuente: Acedo, Ayala, Rodriguez (2006)

Ademas de los resultados econémicos senalados no pueden perder-
se de vista las externalidades positivas que acompanan a la particular
estructura de la DOCa:

Mantenimiento de un elevado nimero de explotaciones viticolas
(mas de 19.000 propietarios) dispersas por el territorio, de forma
que la actividad viticola, es, en muchos municipios, una de las prin-
cipales fuentes de ingresos.

Existencia de un elevado numero de empresas pequenas y media-
nas, también dispersas por el territorio, que generan tejido indus-
trial en muchas zonas rurales.

Creaciéon de un paisaje viticola de alto valor ambiental en zonas
aridas y semiaridas con dificil alternativa de cultivo.

Desarrollo de numerosas actividades industriales vinculadas al
suministro de inputs al sector (maquinaria de campo y de bodega,
toneleria, vidrio, quimica...).

Desarrollo de actividades del sector servicios vinculadas al enotu-
rismo.

Una ultima precision, los logros descritos para la DOCa Rioja no han
estado acompanados de un cambio significativo en el grado de aper-

3
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tura exterior (nunca las exportaciones han representado mas de la
tercera parte de la produccion amparada), ni tampoco se ha avanza-
do hacia una mayor concentracion empresarial. Dicho de otra mane-
ra, el crecimiento que se ha producido en esta denominacion no ha
seguido el patron de referencia (T+I) basado en una mayor orienta-
cion hacia la exportacién y una concentracion empresarial siguien-
do la estrategia de mayor tamano.

4.1. Orientacion a la exportacion

Desde el punto de vista del mercado, el interior sigue siendo la prin-
cipal referencia, para los operadores de Rioja, al concentrar el 70 por
ciento de las ventas. Conviene subrayar este dato, ya que es uno de
los factores de éxito que se estan tratando de identificar, y dada su
relevancia en el resultado convendra tenerlo en cuenta al disenar
estrategias comerciales, especialmente cuando todas las recomenda-
ciones (22) vinculan el crecimiento futuro de la DOCa al aumento
de la exportacion, disenando planes comerciales para animarlo (23).

En la actividad exportadora se ha producido una importante con-
centracion de ventas. En 1983, los tres principales destinos absorbi-
an el 42 por ciento de las ventas, mientras que en 2006 el porcenta-
je se eleva hasta alcanzar el 61 por ciento. La DOCA Rioja ha tenido,
desde este punto de vista, un comportamiento similar al de la mayo-
ria de los principales paises exportadores de vino (Barco, E.; Nava-
rro, M®. C. y Langreo, A., 2005).

4.2. Estructura empresarial

El aumento del namero de bodegas, tanto de crianza como de embo-
tellado, producido en la denominacion desde principios de los anos
ochenta, ha permitido consolidar una estructura empresarial dife-
rente de la que existia décadas atras.

En 1984 habia 63 bodegas que comercializaban vino embotellado, y
las cuatro empresas de mayor tamano concentraban el 59 por ciento
de las ventas en el mercado interior y el 35 por ciento de las expor-
taciones totales de la DOCa Rioja (Barco 1986). En aquel ano, so6lo
20 bodegas tenian una cuota significativa en las ventas de vino (mas

(22) Plan Estratégico de la DOCa Rioja 2020.

(23) En nuestra opinién el éxito de la Denominacion se basa también en su posicion en el mercado interior (40
por ciento de las ventas de vino con DO), posicion que debe mantenerse, lo que quizds también precise de un plan o
estralegia adecuada para ello.
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del 1 por ciento del total), poniendo asi de manifiesto una gran con-
centracion de la actividad empresarial en este sector.

Actualmente, las cuatro mayores empresas de la DOCa (con mas de
10 millones de litros comercializados cada una) generan el 26 por
ciento de las ventas totales (65,12 millones de litros sobre unas ven-
tas totales de 250,67 millones de litros en el ano 2005) y las 31 empre-
sas con una cuota individual de participacion en las ventas superior
al 1 por ciento concentran el 70 por ciento de dichas ventas (grafi-
co 16).

El crecimiento producido en el nimero de bodegas de crianza y en
el de bodegas que embotellan ha disminuido el indice de concen-
traciéon de la actividad comercial, especialmente en el estrato de
bodegas de mayor dimension, justo lo contrario de lo que sucede a
nivel nacional y en otras zonas de produccion del mundo (Albisu,
2004 y Bardaji, 2004). A pesar de estos cambios, y al igual que ocu-
rria en el sector productor, se consolida un modelo dual caracteriza-
do por un namero elevado de bodegas pequenas (408 bodegas con
ventas inferiores a 500.000 litros) y muy pocas bodegas grandes
(como se ha apuntado, s6lo hay 4 bodegas con ventas superiores a los
10 millones de litros) (cuadro 6).

Gréfico 16
Concentracion de las ventas 1983-2005
(Porcentaje)
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N? de empresas mayores de la DOCa
1983

2005
Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 6
ESTRUCTURA EMPRESARIAL SEGUN VENTAS (2005)

Ventas Bodegas Litros Bodegas ventas Acum, Acum.
(millones I) ~ (000) % % bodegas % | ventas %
>10 4 65.119 0,83 25,98 0,83 25,98
de8a 10 2 18.920 0,41 7,55 1,24 33,52
de5a8 5 30.815 1,04 12,29 2,28 45,81
de3ab 7 28.733 1,45 11,46 3,73 57,28
de2a3 13 31.734 2,70 12,66 6,43 69,93
deta2 20 26.679 4,15 10,64 10,58 80,58
de05a1 23 15.607 4,77 6,23 15,35 86,80
<de0,5 408 33.085 84,65 13,20 100,00 100,00
Total 482 250.692 100,00 100,00

Fuente: Elaboracion propia con datos CR DOCa Rioja.

La pérdida de peso relativo sobre el total de las ventas de las mayo-
res empresas del sector no impide que la concentracion de las ventas
siga siendo muy alta. E]l 10,58 por ciento de las bodegas de mayor
dimension realiza el 80,58 por ciento de las ventas, y, en el extremo
contrario, las bodegas pequenas (el 84,65 por ciento del total) el
13,20 por ciento. No obstante, conviene apuntar que, a pesar de
estos datos, el grado de concentracién existente en La Rioja es muy
inferior al que se observa en las zonas vitivinicolas con mayor dina-
mismo comercial (24).

El ejemplo de la DOCa Rioja sirve para demostrar que la estrategia
(T+I) no es una condicién necesaria y suficiente para tener éxito en
el mercado del vino, entendiendo éste en términos de crecimiento
de la superficie viticola, de la produccion, de las ventas y de com-
promiso con el entorno. A la vez, recuerda la importancia del mer-
cado interior de cara a la definicién de planes futuros de actuaciéon.

El analisis llevado a cabo sugiere la conveniencia de un plantea-
miento alternativo a la tesis que vincula resultados 6ptimos a dimen-
sion y orientacion exterior. En la DOCa, las caracteristicas de un mer-
cado cada vez mas abierto y competitivo conviven con una estructu-
ra econémica muy diferente a las referencias internacionales. La
Denominacion hace compatible rentabilidad econdmica y creci-
miento en ventas, con la existencia de unidades pequenas de pro-

(24) Sirva de ejemplo el caso de Australia citado anteriormente y estudiado en Barco, Navarro y Langreo (2003).
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duccidén dispersas en el territorio sin merma de la calidad del pro-
ducto, con el mantenimiento de un nivel de precios de la materia
prima que permite la supervivencia de estas pequenas unidades de
produccion y la oferta de un producto final adecuado a la demanda
y con una estructura empresarial dual en la que conviven pequenas,
medianas y grandes empresas, €n un negocio rentable.

Cualquier propuesta de futuro ha de considerar los elementos que
caracterizan a la DOCa Rioja, en particular aquellos que la diferen-
cian de otras zonas de produccion tanto de uno como de otro grupo

El modelo en el que se apoya la DOCa Rioja no es otro que el de pro-
teccién de la calidad basado en su reglamentacion. Y aunque hasta
ahora no puede afirmarse que haya existido una estrategia explicita
anadida a la normativa, resulta evidente que Ja Denominacion tiene
un sistema de organizacioén y que ha tomado decisiones que le han
ayudado a obtener unos resultados de produccion y de ventas, que
han constituido y constituyen «su estrategia implicita». ;Qué factores
definen esta estrategia?

4.3. Caracteristicas de la estrategia de diferenciacion en la DOCa Rioja

Las particularidades que definen la estrategia de diferenciacion apli-
cada en la Denominacién de Origen Calificada Rioja tienen que ver
tanto con la oferta como con la demanda y con la organizacion exis-
tente para la gestion de la denominacion.

4.3.1. De la oferta

— No hay libertad de plantacion, pero, en la practica, tampoco
prohibicién. Hay aumentos controlados de la superficie de vine-
do (la tasa anual de variaciéon entre 1983 y 2005 ha sido del 2,4
por ciento).

— Limitacién de rendimientos acordados entre productores y cria-
dores (en uvas tintas, desde 6.500 kilos al 100 por cien de rendi-
miento, hasta 8.125 kilos si se permite un 125 por cien, y en blan-
cas, de 9.000 a 11.500 kilos).

— Existencia de mecanismos de control y sancién como garantia del
cumplimiento del nivel de rendimiento fijado en cada campana.

— Limitacion varietal (4 variedades en tintas y 3 en blancas) con alta
concentracién en una sola variedad, tempranillo (76 por ciento),
que facilita ]a homogeneidad de la produccion.

— Diversidad agroclimatica (suelo y clima) que permite la obtencion
de producciones diferenciadas cuantitativa y cualitativamente.
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— Estructura dual en la propiedad del vinedo, con muchos pequenos
propietarios (de un total de 19.400, mas de 12.000 titulares lo son
de menos de 2,5 hectareas) poco especializados y con otras activi-
dades (agrarias y no agrarias), y pocos medianos y grandes propie-
tarios muy especializados. Este modelo facilita el transito en los
momentos de crisis en la produccion.

— Nivel tecnolégico y conocimiento suficiente para la produccién y
elaboracién con calidad (Inversion en I+D).

— Capacidad de adaptacion de la produccién a las exigencias cuali-
tativas (grado, acidez, color...) de elaboradores y criadores (Inver-
sion en 1+D).

4.3.2. De la demanda

— Bajo nivel de dependencia de la exportacién (26 por ciento en 2005).

— Buena posicion en el mercado interior (15 por ciento del consu-
mo total de vino y 39,1 por ciento del consumo de vino con DO).

— Canal de distribucién principal HORECA (73,4 por ciento en 1999
y 65,6 en 2005).

— Oferta segmentada por criterio de crianza que se proyecta en una
oferta a diferentes precios de forma que los tipos joven, crianza,
reserva y gran reserva cubren el abanico de la demanda desde los
niveles de precio mas bajo (top-basic), hasta los de mayor precio
(superpremium).

— Mayor volumen de ventas en el segmento de precio medio y alto
(ventas de crianzas = 53 por ciento del total en 2005).

— Inversion en marketing (privada e institucional) superior a la
media del sector en Espana.

4.3.3. De la organizacion

— Modelo Denominacion de Origen como protecciéon y garantia de
la calidad, con una Gnica marca colectiva: Rioja.

- Relaciones estables entre operadores econémicos (productores,
cooperativas, almacenistas y criadores) con participacién paritaria
y representatividad de caracter econémico en el Consejo Regula-
dor y en la Organizacion Interprofesional.

- Control cuantitativo desde el ano 1981 y control cualitativo desde
el ano 1986.

— La DOCa Rioja esta consolidada y es eficiente en la medida en que
«dispone de los instrumentos necesarios para controlar y garantizar la cali-
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dad ofrecida al consumidor y si le ha aportado la informacion necesaria
sobre el origen del producto que le facilita su identificacion y la apreciacion
de la calidad que se le oferta y ello le permite oblener un precio mayor que
un producto genérico» (25).

— Bajo grado de integracion vertical (el 12 por ciento del vinedo es
titularidad de empresas de crianza y los viticultores apenas si tie-
nen el 5 por ciento de la capacidad de crianza).

— Acuerdo para el equilibrio oferta-demanda a partir de la relacion
existencias/salidas (ratio de almacenamiento, RA) [nivel de equi-
libro (26) RA = 3] y constitucion de un stock de reserva cualitativo
a partir del ano 2007 con un nivel maximo de] 10 por ciento de la
producciéon amparada.

Y todo ello en un territorio limitado (por la DOCa) y pequeno que
impide estrategias de expansion ilimitada.

De los factores expuestos se desprenden unos indicadores capaces de
medir la evoluciéon de la DOCa y con ello, facilitar el analisis de los
cambios y sus consecuencias. Quedaria pendiente, disponer de una
base de datos facilitados por las empresas de la DOCa que permitiera
disponer también de los mismos indicadores a nivel de empresa. Unos
y otros permitirian realizar con rapidez y precision un seguimiento del
sector en dos niveles fundamentales —de negocio (DOCa) y de empre-
sa—, a efectos de adoptar, con la minima incertidumbre, las medidas
optimas que concilien los intereses que se derivan de ambos niveles. El
objetivo no es otro que poder responder, de una forma eficaz, a pre-
guntas tales como: iqué es mas rentable tener vinedo propio o no
tenerlo?, ;depender mas de la exportacion o menos?, ;trabajar mayo-
ritariamente con vino criado o con joven?, jaumentar de tamano o
no?, :utilizar unos u otros canales de distribucion?, :con medio pro-
pios o ajenos?... Esta tarea bien pudiera ser la labor de un futuro
“Observatorio economico de la DOCa Rioja” creado por iniciativa del
sector, que es el unico que puede dar respuesta a tales preguntas vy, lo
que es mas importante, senalar si tales respuestas le interesan.

5. EN SINTESIS

Existen a nivel mundial formas diferentes de entender la produccion
y el comercio en el sector vitivinicola, pero no hay ni modelos, ni

(25) Barco (2004).
26) Vulor que deberia actualizarse periodicamente en funcion de las variaciones en los tiempos de permanencia
de los vinos en bodega (2,77 en el ano 2005).
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estrategias de validez universal. En un mismo grupo, e incluso en un
mismo pais, conviven modelos diferentes; y estrategias que han
demostrado tener éxito en un lugar, en términos de crecimiento de
la produccion y de cuota de mercado, pueden no dar el mismo resul-
tado en otros, o darlo solo parcialmente.

La aplicacion de acciones del tipo T+, basadas en aumentar el tama-
no empresarial y el grado de internacionalizacion, pueden ser efica-
ces en determinadas condiciones, pero no en todas. En cualquier
caso, deben ser sometidas a una profunda revision, antes de aplicar-
se en paises con demanda interior elevada (mercado interior fuerte)
y oferta segmentada por efecto de la existencia de DDOO. En estas
situaciones (Espana es ejemplo claro), la opciéon optima no puede
ser excluyente, sino que ha de contemplar la convivencia de las dos
estrategias analizadas, de forma que aquella que defiende el tamano
y la internacionalizacion pueda aplicarse a nivel pais y para un pro-
ducto genérico, y la estrategia de diferenciacion (D) se propicie,
combinada con la anterior, en los ambitos regionales y de las
DD.OO. Seria un error tratar de imponer una sobre otra, por mime-
tismo de modelos que aqui han sido cuestionados.
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RESUMEN

Estrategias de diferenciacion versus estrategias de tamano. El caso DOCa Rioja

Desde la década de los anos noventa, se ha articulando un discurso en el sector vitivinicola
que acepta la existencia de dos modelos de produccién y de dos estrategias comerciales, que
se identifican con dos grupos: el de los Paises Tradicionalmente Productores (PTP) locali-
zados en Europa, y el de los Nuevos Paises Productores (NPP) situados en Am¢rica (EE.UU.,
Argentina y Chile), Africa (Africa del Sur) y Oceania (Australia y Nueva Zelanda).

Este wabajo tiene un triple objetivo: subrayar las caracteristicas del mercado mundial y su
evolucién; verificar Ja existencia de ambos grupos de paises, y cuestionar algunas de las
hipoétesis que se vienen aceptando en Jos debates abiertos en ¢l sector. Se trata de confirmar
o poner en tela de juicio: la supuesta homogeneidad de los dos grupos definidos; la exis-
tencia de modelos generales con validez universal; y la aplicacion de una Gnica estrategia de
€xito que se asocia a un mayor tamano empresarial y un elevado grado de internacionaliza-
cion (T+I). El caso de la Denominacion de Origen Calificada Rioja aporta referencias vali-
das para esta discusion.

PALABRAS CLAVE: vino, tamano, internacionalizacién, denominacién de origen y Rioja.

SUMMARY

Differensation strategies versus size strategies. The Rioja DOC case

Since the 1990’s in the wine sector has been accepted the existence of two groups: the Tra-
ditional Producing Countries, located in Europe, and the New Producing Countries locat-
ed in America (United States, Argentina and Chile), Africa (South Africa) and Oceania
(Australia and New Zealand).

This project has a triple objective: to emphasize the characteristics of the world market and
its evolution; to verify the existence of both groups of countries and to question some of the
hypothesis who are accepted in the sector. The objective is to confirm the supposed homo-
geneity of the two groups; the existence of general models with universal validity; and the
application of a unique success strategy, which is associated with a big enterprise size and a
high degree of internationalization. The case of the DOCa Rioja contributes with some rel-
erences been worth for the discussion.

KEYWORDS: Wine, size, internationalization, Appellation of Origin, Rioja.




