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INTRODUCCION

Un afio mas el gasto de los espanoles de-
dicado al consumo de vinos ha vuelto a cre-
cer, en este caso en un 7,7 % respecto al gas-
to del ario anterior, situdndose en los
354,17 miles de millones de pesetas (Mer-
casa, 2001). Lo cierto es que analizando el
Incremento del gasto experimentado por los
vinos VCPRD (los de calidad) y los de mesa,
se llega a la conclusion - segin los datos de
la misma fuente anterior- que el incremen-
to total del gasto ha sido debido de manera
exclusiva, al incremento experimentado
por el gasto en los vinos de calidad, que se
ha situado en un 15,36 %, mientras que el
gasto de los hogares espanoles en la compra
de los vinos de mesa, ha disminuido ligera-

*Universidad Politécnica de Valencia

mente respecto a los valores del afio ante-
rior. A pesar de este incremento del gasto
total, el consumo per capita nuevamente ha
vuelto a disminuir este afio en un 3,4 %
para los vinos de calidad y un 5,8 % para los
vinos de mesa, situdndose respectivamente
en los 7,4 y 23,1 litros/per capita. Respecto
al precio medio del litro de vino, se ha vuel-
to a incrementar respecto al del afio ante-
rior, pero nuevamente en diferente cuantia:
en un 19,4 % para el vino de calidad
(VCPRD) y en un 6,1% para el vino de
mesa, situdndose respectivamente estos
precios medios en las 642 y las 177 ptas li-
tro. Como consecuencia de estos diferentes
precios unitarios, el vino de mesa que supo-
ne el 71 % del volumen total consumido, re-
presenta el 53,6 % del gasto total y, el vino
de calidad (VCPRD) que supone el 23 % del
volumen total de vino consumido, represen-
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ta un gasto del 46,4 %. El restante 6 % del
volumen consumido corresponde a otros ti-
pos de vinos (finos, amontillados, olorosos,
ete).

La distribucién porcentual del gasto en
vino resulta ser de aproximadamente el 33
% en el hogar y del restante 67% por ciento
del consumo fuera del hogar. Obsérvese,
por tanto, la importancia del consumo de vi-
nos fuera del hogar, en el denominado sec-
tor HORECA: Hosteleria, Restauracion y
Cafeterias, donde el gasto en vinos es dos
veces mayor que en el hogar. Sobre el lugar
de consumo segun el tipo de vino, la misma
fuente anterior indica que el 73 % del vino
de calidad se consume fuera del hogar (y el
27 % en el hogar) mientras que el vino de
mesa se consume practicamente a partes
iguales en el hogar y fuera del hogar.

Por otro lado, segun datos de la Federa-
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cién Espaiiola del Vino (FEV) referidos al
ano 2000, el valor de las exportaciones fue
aproximadamente de 214.000 millones de
pesetas, siendo la UE el principal receptor
de las mismas, con un valor del 68 % del im-
porte total de las mismas; dentro de estos
paises Alemania ocupa el primer lugar, con
el 19,5 por ciento del valor total de las ex-
portaciones. Segun esta misma fuente, el
44 por ciento del total de estas exportacio-
nes correspondié a vinos con DO. Por tanto
el valor estimado de los ingresos totales del
sector de vinos fue en el ano 2000 de
568.000 millones de pesetas.

Después de esta breve introduccion sefia-

laremos que el objetivo de este trabajo es
doble, en primer lugar analizar al consumi-
dor de vinos de calidad, a lo que se dedicara
el siguiente apartado, y en segundo lugar
analizar los efectos que sobre la actividad
comercial de las empresas del sector pudie-
ran tener tanto la futura PAC como los nue-
vos modos de distribucién, a lo que se dedi-
cara el tercer apartado.

2. EL CONSUMIDOR ESPANOL DE
VINOS DE CALIDAD

No debe resultar una sorpresa senalar
que el consumidor espariol de vino de cali-
dad identifica totalmente este tipo de vinos
con la DO Rioja, tal y como se muestra en el
informe de IKERFEL, 2000. Y no es preci-
samente porque sea un gran conocedor del
mundo del vino. Asi, segin esta misma

fuente, este consumidor estd caracterizado
por conocer muy pocas DO (diferentes a la
de Rigja), muy pocas marcas de vinos y por
su casi total desconocimiento de lo que son
los Consejos Reguladores y sus misiones.
Hay otros dos aspectos comerciales que
se han encontrado en el estudio ya citado y
que creemos importantes. El primero es la
baja predisposicién a probar vinos de una
DO que no se haya consumido, pues solo el
37 por ciento de los encuestados se muestra
abierto a este cambio. Lo anterior es una
buena prueba de la alta tasa de fidelidad
que han alcanzado algunas DO. Esta fideli-
dad sera dificil de vencer comercialmente

por parte de los vinos recién llegados al
mercado. El segundo aspecto es que, segun
este informe, el vino esparol de calidad (con
D.0.) es considerado por el 68 % de los en-
cuestados como “bastante o mucho mejor”
que el de otros paises. Una creencia a explo-
tar comercialmente, frente al naciente con-
sumo de vino importado de otros paises con
unos precios imbatibles y una calidad muy
cuidada.

Quizas uno de los aspectos mas relevan-
tes de este informe que se estd analizando,
sean los resultados obtenidos sobre la ima-
gen comercial del vino con D.O., pues su
consumo se asocia mayoritariamente con
comidas/cenas de negocios, celebraciones y
cumpleanos, reuniones de amigos, comi-
das/cenas en el hogar con invitados y en res-
taurantes en la intimidad, (véanse ahora
los datos sobre asociaciones que aparecen

en el Cuadro 1). En otras palabras, parece
que una buena comida no se entiende sin
un buen vino y, esta vision comercial es si-
milar tanto en los jévenes como en los adul-
tos, tal como se desprende de los datos del
Cuadro anterior. Obsérvese que ocurre
todo lo contrario con los vinos sin D.O. pues
no se asocian de manera significativa con
ninguna de las situaciones expuestas. Ob-
sérvese también como el agua se asocia a
una situacion de comida/cena en el hogar
sin invitados.

Una ultima tendencia detectada en este
informe es que esta emergiendo una cultu-
ra del vino, como algo socialmente bien vis-
to. De hecho se seriala que el 40 por ciento
de la poblacion lee los articulos relaciona-
dos con el vino aunque, también es cierto,

Un vino buenoy
conocido para las
buenas ocasiones

Las nuevas
denominaciones ¥ los
sistemas de: '
comercializacmn

que muy pocos buscan informacién adicio-
nal. Por dltimo en cuanto a los aspectos que
pueden influir negativamente en el consu-
mo de vino con D.O., los frenos al consumo,
se citan tres: el elevado precio, la existencia
de bebidas alternativas y los efectos nocivos
para la salud de un consumo excesivo, aun-
que de manera mayoritaria la opinién sigue
siendo que el consumo moderado de vino re-
sulta beneficioso para la salud.

LA FUTURA PAC Y LA NUEVA
DISTRIBUCION

Aunque todavia es pronto para juzgar los
efectos de la dltima reforma de la OCM en
1998, donde se apostaba por la estrategia
de la calidad para acabar con los exceden-
tes, parece que timidamente esta origi-
nando la aparicién de un tipo de vino, deno-
minado “vino de la tierra”, con una posicién
intermedia entre el de “mesa” y el de cali-
dad acogido a una D.O. Habra que esperar
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CUADRO 1. IMAGEN COMERCIAL DE LOS VINOS CON D.O.: PORCETANJES
DE ASOCIACION CON DIVERSAS SITUACIONES

SeRATRERIRNAERABENENES

VINOS CON VINOS SIN
, AGUA DENOMINACION [ DENOMINACION
SITUACIONES DE ORIGEN DE ORIGEN
JOVENES | ADULTOS | JOVENES | ADULTOS| JOVENES| ADULTOS

COMIDAS O CENAS
EN EL HOGAR SIN 72% 57% %% 18% 8% 18%
INVITADOS
COMIDAS O CENAS
EN EL HOGAR CON 17% 12% 68% 85% % 6%
INVITADOS
COMIDAS O CENAS
EN RESTAURANTES 15% 16% 65% 69% 6% 6%
EN INTIMIDAD
COMIDAS O CENAS
CON COMPANE- Y
ROS/AMIGOSEN 26% 26% 22% 30% 12% 14%
LABORABLES
COMIDAS O CENAS
DE NEGOCIOS 14% 17% 54% 47% 3% 6%
COMO APERITIVO,
ANTES DE LA COMI- o )
DA, ENTRE HORAS, 12% 14% 15% 24% % 9%
TAPEO
COMIDAS/CENAS DE
CELEBRACIONES, % 10% 44% 61% 5% 4%
CUMPLEANOS
IR DE COPAS, POR
LAS TARDES/NO- 5% 9% 3% 9% 2% 2%
CHES

Fuente. Elaboracién propia a partir de datos del informe de IKERFEL, 2000.

alguin tiempo para comprobar si este tipo de
vino, con una mejora en la calidad y en la
presentacién respecto al de mesa y un pre-
cio ligeramente superior a éste, termina
sustituyendo al de mesa y convirtiéndose
en un duro competidor para los vinos de ca-
lidad y con DO.

Sobre la postura futura de la UE, cabe in-
dicar que de manera indirecta, las repercu-
siones presupuestarias del “mal de las va-
cas locas” (EEB) y de la fiebre aftsosa, ha
vuelto a plantear el enfrentamiento entre
la agricultura del norte y del sur. En reali-
dad, los paises del norte estan pidiendo otra
vez replantear con profundidad todo el
tema de la PAC. Por si esto fuera poco, se

est4 barajando la posibilidad de que el afio
2004 los paises del Este de Europa (PE-
COS) sean miembros de pleno derecho de la
UE, con lo que se deberia reajustar los pre-
supuestos comunitarios que, en buena lgi-
ca, estos nuevos miembros podrian recibir
en cuantias importantes.

Por otro lado, como ha serialado algin au-
tor! quizas este nuevo modelo de PAC se di-
rigira hacia la agricultura multifuncional
{(produccién conjunta de alimentos, ocio y
medioambiente) ya que existen suficientes

1 José M Garcia, “La agricultura amenazada”
Cuaderno Agrario de Levante El Mercantil
Valenciano , 29 de Abril del 2001.
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evidencias de que precisamente eso es lo
que se espera de la agricultura por parte de
la sociedad. Deberian, por tanto, estable-
cerse unas reglas claras para el viticultor (y
en general el agricultor) que desee aden-
trarse en la via de la multifuncionalidad.
Pero como para alcanzar este objetivo, el li-
bre mercado no parece ser el mejor procedi-
miento debera defenderse esta visién en las
futuras negociaciones con la OCM. Por tan-
to, la futura PAC ;definira sus objetivos
acordes con la nueva sensibilidad social?.
¢Se liberalizard totalmente el sector vitivi-
nicola como consecuencia de presiones pre-
supuestarias?. ;Se argumentaran razones
de competitividad para no seguir con las
ayudas o se plantearan ayudas pero ligadas
a objetivos de competitividad?.

En este nuevo escenario habra que estar
atento al emergente fenomeno de las com-
pras alimentarias por la red. Asi, segun la
FECEMD (Federacién Espariola de Comer-

La nueva PAC debe

‘mpulsar el vino de
: calidad

cio Electrénico y Marketing Directo) se esti-
ma que en el ano 2004, un 10 por ciento de
las familias espariolas realizara la compra
del supermercado por la red. Como un mero
indicador de lo importante que, de cumplir-
se estas previsiones, puede resultar este
segmento de compradores, sélo hay que
considerar que el gasto total en alimenta-
cién y bebidas en el ano 2000, segun datos
del MAPA, fue de 56.495,14 millones de
Euros, es decir en tres anos por la red se po-
drian realizar transacciones alimentarias
por valor de 5.649,51 millones de Euros.
Seguramente las cuantias de estas cifras
son las que han llevado a la distribucién ali-
mentaria a tomar posiciones en este tema,
como es bien conocido. La magnitud de la ci-
fra anterior es una razén suficientemente
importante como para que el sector vinicola
no deje escapar esta nueva oportunidad co-
mercial, a pesar de que su participacion se-
ria s6lo parcial, ya que debe considerarse
que de este 10 por ciento de compras por la
red, un 4,5 por ciento corresponderia a vi-
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nos. De ser acertadas las previsiones ante-
riores, el sector viticola podria vender por
tanto en la red en el ano 2004, unos
2217,18millones de Euros. Para conseguir lo
anterior, seria imprescindible la utilizacién
del Marketing Directo, o Relacional, por
parte de las empresas del sector con la fina-
lidad de crear y mantener una relacién per-
sonal continuada con los clientes potencia-
les. Lo precedente constituye ademas, una
alternativa importante que, sabiamente
utilizada, puede permitir la venta directa
de vino a los hogares, sin utilizar el circuito
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ahora imperante. Incluso siendo mas ambi-
¢i0so, se podria plantear, a medio plazo, el
tender al aprovisionamiento directo del sec-
tor de hosteleria, restauracion y cafeterias
(HORECA), cuya importancia ya se ha co-
mentado. Evidentemente, todo lo anterior
exige disponer de una estructura técnica y
comercial adecuada totalmente al servicio
que se propone prestar y que, seguramente,
habria que empezar a planificar y crear,
como lo esta haciendo la distribucion ali-
mentaria. Si lo precedente puede parecer
una tarea inviable, de abordarse de manera
individual, la actuacion coordinada puede
transformarla en completamente factible.

CONCLUSIONES

Aunque siempre es dificil predecir el fu-
turo, creemos que actualmente pueden vis-
lumbrarse ya los grandes rasgos del cerca-
no escenario europeo donde se desenvolve-
ra la actividad empresanal del sector viti-
vinicola. Asi, previsiblemente, existird un

mercado nacional saturado y con tendencia
a disminuir el consumo de vino y un merca-
do exterior donde habr4 un altisimo nivel
de competencia; adicionalmente se incre-
mentaran los excedentes y, en general, los
precios percibidos por el productor cubrirdn
tan apenas los costes; por otro lado, la dis-
tribucién alimentaria ostentara un poder
casi absoluto y apareceran nuevos sistemas
de venta alimentaria; finalmente en este
escenario seguira cristalizando la actual
tendencia liberalizadora para todo el co-
mercio mundial y, en consecuencia, la nue-

va PAC debera tender a impulsar el vino de
calidad. En cuanto a la produccion, seguira
imparable tanto la fusién de empresas (coo-
perativas o no) como la, llamémosle, sub-
contratacion productiva, estrategia consis-
teente en el alquiler o compra de vinas en
areas geograficas muy diferentes a la de la
empresa matriz, lo cual le permitira utili-
zar tanto todas las ventajas geograficas in-
herentes a la zona de implantacién, como
las derivadas del posible trasiego geografico
del producto.

A mas corto plazo, seguramente se aca-
barén consolidando los dos segmentos ac-
tuales: el del vino de mesa y el del vino de
calidad, con comportamientos comerciales
diferentes, pues mientras previsiblemente
para el primero la reduccién en el consumo
estard acompanada por un descenso en los
ingresos, en el segundo caso, este descenso
en el consumo no mermaré los ingresos que
se mantendran o incluso aumentaran, tal
como estd ocurriendo actualmente. Quizds,
como algo deseable para este futuro, se de-

beria dar la evolucién mayoritaria del ac-
tual vino de mesa a “vino de la tierra”. Una
ultima tendencia, muy en ciernes en la ac-
tualidad, podria ser la utilizacion por parte
de las empresas marquista, ya acreditadas,
de su imagen comercial para ensayar nue-
vas actuaciones vinicolas, méds o menos co-
nexas. Por ejemplo la produccién de “vinos
de autor”, es decir el alquiler a particulares
de una cierta superficie de tierra dentro de
una zona acogida a una D.O., con garantias
sobre los tratamientos fitotécnicos a efec-
tuar, sobre las condiciones de la recoleccion
y, finalmente, sobre las especificidades del
proceso de elaboracion y embotellado. In-
dudablemente dentro de esta nueva estra-
tegia conexa, también podria entrar la pro-
duccién, bajo contrato, de vino ecoldgico.

Desde luego, independientemente de lo
que exactamente depare el futuro, todo pa-
rece indicar que para mantener la viabili-
dad de muchas empresas del sector, se les
exigira abandonar la actual estrategia,
consciente o inconsciente, que consiste en
mostrar un total desinterés por recoger el
valor anadido correspondiente al proceso de
distribucién de su producto al cliente, de-
jandolo en manos de intermediarios. En
este futuro escenario, parece evidente que
estas empresas terminaran, a no muy largo
plazo, colocadas entre la espada y la pared.
La gran incégnita es si, al ser puestas con-
tra las cuerdas, reaccionaran adecuada-
mente y concederan al marketing activo la
importancia que tiene para las restantes
empresas del sector, donde hay suficientes
ejemplos de lo que hay que hacer y que
creemos se resume en dos grandes lineas de
actuacion: Acrecentar la integracion pro-
ductiva-comercial y maximizar la utiliza-
ci6n del marketing. Después de todo, una
estrategia muy utilizada para mejorar la
gestion empresarial es copiar, prudente-
mente, lo bueno de los competidores y ob-
viar lo malo.
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