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Estrategias en el mercado del vino.

T+1+D

esde la década de los afios

noventa, se ha ido articulando un

discurso en el sector vitivinicola
a nivel mundial que acepta la existencia
de dos modelos de produccién y de dos
estrategias comerciales, que, a su vez, se
identifican con dos grupos uno el de los
Paises Tradicionalmente Productores
(PTP), localizados en Europa, y otro el de
los Nuevos Paises Productores (NPP)
situados en América (EEUU, Argentina y
Chile), Africa (Africa del Sur) y Oceania
(Australia y Nueva Zelanda).
La evolucién de la produccién y del
comercio mundial ha permitido avalar
con datos la existencia de ambos grupos,
identificar caracteristicas internas comu-
nes, e incluso observar estrategias comer-
ciales diferenciadas dirigidas a ganar cuo-
ta de mercado a nivel mundial.
El éxito alcanzado en el mercado por los
vinos de los NPP y los problemas de dese-
quilibrio oferta-demanda que afectan a
algunas zonas de produccién de los PTP
contribuyeron a animar el debate sobre
estas estrategias comerciales presentando,

a veces de forma muy simple, a los paises
de la Unién Europea como defensores de
un mercado regulado (con mayor o menor
grado de intervencién) y a los NPP como
abanderados de un sector poco o nada
regulado. Este debate se concreta en la
discusién de aspectos que afectan a la
regulacién del sector y a los procesos de
produccién y distribucién, como:

1. Potencial de produccién: control de
plantaciones o no.

2. Regulacién del mercado: destilacion.

Ayudas.

4. Estrategia comercial: marca y denomi-
nacién de origen.

5. Otras cuestiones como: practicas eno-
l6gicas, etiquetado, menciones varieta-
les, internacionalizacién...

Ahora, en los paises de la UE, las discu-

siones sobre la reforma de la Organiza-

cién Comin del Mercado del sector vitivi-
nicola (OCM) han vuelto a poner de
actualidad todas estas cuestiones. Curiosa-
mente se aviva este debate cuando tam-
bién en los NPP, y particularmente en
Australia, hay problemas por exceso de

w

produccién que plantean algunos interro-
gantes sobre el éxito de las estrategias
comerciales aplicadas por las empresas
australianas, basadas en un mayor tamano
empresarial y un aumento del grado de
internacionalizacion (estrategia T+).

No hay una dnica posicién en este deba-
te. Mientras unos quieren mantener sin
grandes cambios la estrategia basada en la
diferenciacién que introducen las denomi-
naciones de origen (estrategia D), otros
entienden que un escenario menos regula-
do es condicién necesaria para conseguir
que los paises productores de la UE recu-
peren su posicién en el mercado.

En este trabajo se apuntan las caracteristi-
cas del mercado mundial y su evolucién;
se verifica la existencia de ambos grupos
de paises, y se cuestionan algunas de las
hipétesis 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 regién) de los dos grupos defini-
dos; la existencia de modelos generales
con validez universal, y la aplicacién de
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una Unica estrategia de éxito que se asocia
a un mayor tamafio empresarial y un ele-
vado grado de internacionalizacion (T+l).

Caracteristicas del mercado
mundial del vino

Los principales elementos que caracteri-
zan el mercado en la actualidad, pueden
resumirse en los siguientes puntos:

0 Escenario muy competitivo: la Organi-
zacion Internacional del Vino (OIV) es-
tima para el afio 2007 una superficie
mundial de vifiedo de 8 millones de hec-
tareas, 280 millones de hectolitros de

produccion, un consumo de 233 'y un DISTRIBUCION DE LA PRODUCCION ENTRE PAISES TRADICIONALM ENTE
comercio mundial de unos 80. PRODUCTORES Y NUEVOS PAISES PRODUCTORES

O Descenso de la superficie y manteni-
miento de la produccién, con grandes di-

. . 27,4%
ferencias entre unos y otros paises que 2003 S5:2% £ 14:3%
cambian la distribucién regional del po- 2002 58,3% 27,8% 13.8%
tencial vitivinicola mundial (grafico 1).

0 Consumo estabilizado con descenso en 2001 SazE 26.7% ores
los paises tradicionalmente consumido- 2000 e o R

res y aumento en algunos paises no pro-
ductores, con el consiguiente cambio re- 1990 65,0% 17,9% 17,0%
gional a nivel mundial.

O Mayor apertura al exterior. Las exporta-
ciones pasaron de representar el 12,8% 1970 64,9% 13,0% 22,2%
de la produccién mundial en el aflo 1980

1980 62,8% 16,8% 20,3%

a representar el 26,2%en el afio 2003 1961 sabn g— —
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0 Los cinco paises exportadores del grupo

de PTP (Francia, Italia, Espafa, Portugal [ 6 PTP [ 6 NPP Resto

y Alemania) han pasado de representar
el 77,7% de las exportaciones mundia-
les en la primera mitad de los afios no-
venta a representar el 66,6% entre los DEPENDENCIA DE LA EXPORTACION (exp
anos 2000 y 2003. Los cinco paises ex-
portadores incluidos en el grupo de NPP

Fuente: Elaboracion propia con datos FAOSTAT.

(Australia, EEUU, Chile, Argentina y Afri- China
ca del Sur) han pasado, en el mismo pe- Rumania
riodo, del 7 al 21,1% (grafico 3). EE.UU. .
] 1980
Argentina
Modelos y estrategias S
Mundo
En este escenario compiten los paises que S
se integran en cada uno de los dos grupos Italia
considerados (PTP y NPP), aprovechando Francia
las ventajas que pueden derivarse de los Alemania
elementos que definen las caracteristicas Portugal
propias de cada uno de ellos. Australia
El modelo de los NPP se apoya en dos Chile

elementos bésicos':
1. Reunir grandes cantidades de uva vinifi- 0 10 20 30 40 50 60
cable con caracteristicas varietales
. ) A Fuente: Elaboracién propia con datos FAOSTAT.
similares y previamente establecidas, >




PARTICIPACION EN EL COMERCIO MUNDIAL
(exportaciones de los cinco primeros paises de cada grupo)

Media 2000/03

Media 1990/94

[ 5 PTP

Fuente: Elaboracion propia con datos FAOSTAT.

recolectadas en diferentes zonas. Esta
concentracion de materia prima permi-
te masificar la produccién vy, conse-
cuentemente, el volumen de vino obte-
nido, poniendo especial atencién
durante todo el proceso en garantizar
un nivel de calidad con elevado grado
de homogeneidad.

2. Grandes empresas con una elevada
orientacion al exterior y un sistema de
produccién industrial con marcas fuer-
tes asociadas a una gama de productos
homogéneos.

Por su parte, el modelo de los PTP se apo-

ya principalmente en:

1. La identificacion de la calidad con el
territorio y con las practicas culturales
permitidas (denominacién de origen),

N 5 NPP

Otros

2. En una reglamentacién que controla el
potencial de produccién y dispone de
mecanismos de intervencion en el
mercado, con evidentes consecuencias
econémicas para los operadores.

Los datos de evolucion de la oferta y de

las ventas en el mercado exterior para los

principales paises de cada uno de los dos
grupos y las formas de proteger y garanti-
zar la calidad ante los consumidores
muestran importantes diferencias entre
unos y otros paises dentro de cada grupo,

y plantean cada vez mas dudas sobre su

homogeneidad.

Los datos del cuadro 1 permiten aceptar la

existencia de dos grupos diferentes a partir

de la evolucién de la produccién y del
grado de internacionalizacién de cada

RO 1. INDICADORES DE EVOLUCION DE PRODUCCION Y DE INTERNACIONALIZACION
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pais, pero también anuncian la existencia

de diferencias importantes entre unos y

otros paises dentro de cada grupo.

Estas diferencias, que muestran la no

homogeneidad de cada uno de estos gru-

pos, pueden sintetizarse en:

1. El grupo de los PTP, siendo una carac-
teristica comin (excepto para Alema-
nia) el descenso de la superficie de
vifiedo, no se da el mismo comporta-
miento en la produccion, y en el grupo
de NPP, ademas de la particularidad
de Argentina en evolucién de superfi-
cie y produccién, no todos los paises
muestran la misma intensidad exporta-
dora ni todos han crecido en sus
exportaciones al mismo ritmo.

2. No solo hay diferencias macro entre
los diferentes paises en ambos grupos,
las hay también en la estructura
empresarial existente y si, ademas, se
desciende en el andlisis al nivel regio-
nal, las diferencias observadas entre
unas y otras zonas de produccion
aumentan, especialmente en los paises
europeos, donde el modelo DO seg-
menta la produccion territorialmente,
imponiendo con ello condicionantes a
las estrategias regionales, nacionales y
empresariales.

3. Las estrategias de cada pafs también
son diferentes dentro de cada grupo,
como también lo son las estrategias
empresariales y en ambos grupos la
caracteristica principal de identifica-
cién del producto (DO en los PTP y
variedad en los NPP) no es la Unica,
esto es, en el grupo identificado con el
modelo DO no sélo hay vinos protegi-
dos por denominacién, también los
hay con indicaciones geogréficas, de
la tierra, de mesa..., como tampoco

SUPERFICIE PRODUCCION INTENSIDAD EXPORTADORA AUMENTO DE EXPORTACION
TAV 1961-05 TAV 1961-03 (EXPORT/PRODC) 2003 iNDICE MEDIA 1990-94 =100

Mundo -0,55 0,56 26,2% 140

Italia -1,69 -0,41 29,0% 113

Francia -1,14 -0,06 31,6% 131

Espana -1,37 1,99 25,4% 132

Alemania 0,89 2,01 32,6% 88

Portugal -0,16 -0,11 43,1% 110

Australia 2,61 4,61 52,6% 497

Chile 1,30 0,76 58,5% 527

EEUU 1,39 3,14 14,0% 257

Africa del Sur 1,39 2,57 26,3% 706

Argentina -0,32 -0,56 14,5% 325




hay s6lo vinos varietales en el otro gru-
po, pudiendo incluso, en estos paises,
ser dominante la oferta de vinos gené-
ricos.

4. Entre los paises incluidos en el grupo
NPP existen diferencias importantes.
Ni Argentina, ni Africa del Sur, ni Chile
muestran el dinamismo que presenta
Australia, ni su estructura empresarial
es igual a la australiana o a la estadou-
nidense. Tampoco el mercado estd cla-
ramente dominado en estos paises por
los vinos varietales. En algunos casos,
como en EEUU, estos vinos apenas si
representan la mitad de las ventas.

5. Tampoco desde la perspectiva de la
proteccién y garantia de la calidad se
puede afirmar la existencia de un mode-
lo Gnico ni en uno ni en otro grupo. En
el caso de los NPP es bien conocido
como en varios de ellos (Chile, Argenti-
na especialmente, pero también en
EEUU y en Australia) se estan utilizando
indicaciones territoriales (tipo DO o IG)
para presentar determinados productos
ante los consumidores.

6. En el caso de los PTP basta observar
las diferencias que existen entre los
cuatro paises mediterraneos tanto en el
nimero de DO como en la oferta por
tipos de vinos (cuadro 2). En ellos, el

modelo de proteccién y garantia de la
calidad, teniendo la misma base
(VQPRD regulados en la OCM del sec-
tor) tiene aplicaciones muy diferentes.
La organizacion interprofesional en
cada uno de estos tres paises es muy
diferente, como también lo son las
relaciones entre los diferentes operado-
res economicos del sector (viticultores,
cooperativas y bodegas).

7. A estas diferencias nacionales hay que
afadir los efectos de las estrategias que
desarrollan las empresas dominantes
en el sector que operan en cada pafs.
Estas empresas pueden inclinarse por
dar valor exclusivamente a la marca
propia o aceptar dar valor simultanea-
mente a su marca y a la marca del
territorio en el que opera (marca de la
DO). También pueden ser empresas
que centran su actividad exclusiva o
preferentemente en el vino (Gallo,
Mondavi, Castel, Val d’Orbieu, Freixe-
net, Codornid...) o empresas que se
apoyan en sus redes de comercializa-
cion de otras bebidas espirituosas o
cerveza (Foster/Mildara, Diageo, Per-
nord Ricard, Allied Domeg...).

Todas estas diferencias permiten sostener

la tesis de que, aceptando la existencia de

dos grupos con caracteristicas diferentes

CUADRO 2. DDOO Y PARTICIPACION EN LA PRODUCCION2

NUMERO DE DO

PORCENTAJE DE PRODUCCION DO/IG SOBRE TOTAL

Francia 450 52
Espana 60 40
Italia 24 DOCG 17
321 DOC 30

115 IGP 30

Portugal 33 DOC 33
8 IGP 19

R Prceriak

FEHDMINNTIN DF o

o 0
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respecto de su evolucién productiva y
comercial, no cabe inferir que cada uno
de estos grupos sean homogéneos, en el
sentido de que existan unas determinadas
caracteristicas aplicables a todos y a cada
uno de los paises que en cada grupo se
integran y que definan un modelo concre-
to, lo que es mas evidente si el andlisis se
realiza a nivel regional o de zonas de pro-
duccién.

Al margen de cual sea el modelo, hoy ya
parece claro que “en realidad lo que pare-
ce mas importante en la evolucién del mer-
cado, tanto para los paises que privilegian
la DOC, como para aquellos que se orien-
tan hacia el vino de cepage, es la estrategia
de mejora de la calidad ” (Green R., Pier-
battisti L., 2002), y que no entender esto
tiene, tanto para la empresa como para la
region y/o el pais, un elevado coste?.
Debemos pues concluir que no existe, en
ninguno de los casos, un modelo Gnico, ni
tampoco una Unica estrategia ante el mer-
cado, aunque si se estén utilizando, en
ambos grupos, ejemplos de referencia
estratégica: la estrategia australiana de
mayor tamafo empresarial e internaciona-
lizacién (T+l) en el caso de los NPP vy la
de diferenciacion (D) basada en el modelo
de denominaciones de origen en los PTP.
Ejemplos ambos que carecen de validez
universal, por cuanto que en ningln caso
estd demostrado que puedan aplicarse efi-
cientemente en todo momento y en todo
lugar (nivel nacional y/o regional).

Crecimiento y éxito

Es habitual identificar el éxito de los NPP
con el crecimiento registrado en términos
de produccién y cuota de mercado en
algunos de los paises incluidos en él, Aus-
tralia. De la misma manera se identifica
como fracaso la pérdida de superficie viti-
cola y un mayor crecimiento de las impor-
taciones que de las exportaciones de vino
que se estd produciendo en la UE.

Pero, jcudles son las bases en las que se

apoya la estrategia australiana, considera-

da, hasta ahora, de éxito?:

0 Oferta suficiente de uva de un ndmero li-
mitado de variedades preferentes con la
mayor homogeneidad cualitativa posi-
ble3.

O La variedad de uva es la base de identi-
ficacion del producto (vino).

O Sin limitaciones territoriales en el movi-
miento de la produccion.



» U

Gama muy amplia de precios de la uva
para cubrir gamas de precios diferentes
en vinos.

O Pocas empresas y con tamafio suficiente
como para beneficiarse de economias de
escala y poder cubrir las necesidades de
una demanda cada vez mas concentrada
en grandes grupos de distribucion.

0 Sistema de produccion industrial con al-
ta integracion vertical (cuadro 3)

O Marcas privadas fuertes asociadas a una
gama de productos homogéneos.

O Orientacion a la exportacion desde la se-
gunda mitad de la década de los afios
ochenta, con mayor crecimiento en va-
lor que en volumen (grafico 4).

O Obijetivo prioritario crecimiento en vo-
lumen, antes que en valor, lo que impli-
ca estrategias de precios (estabilidad y
entrada por gamas bajas: top basic y po-
pular premium con objetivo de crecer
después en premium y stper premium).

O Utilizacion de las herramientas de mar-
keting.

O En los dltimos anos aplicacién de estra-
tegias de penetracion en mercados (Ale-
mania) con productos de precio bajo®*.

Generalmente, cuando se presenta esta

estrategia como modelo o referencia a

seguir, se insiste en la necesidad de adop-

tar estrategias de tamano, aceptando que
s6lo con empresas grandes se puede tener
éxito en un mercado cada vez mds com-
petitivo y abierto. Algo obvio ya que ésta,

y ninguna otra, es la pieza angular de la

estrategia australiana, todo lo demas

(identificacion varietal, no limitaciones

territoriales, produccion industrial, marcas

privadas fuertes, orientacién exterior...)
son condiciones necesarias para poder
beneficiarse de economias de escala®.
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FUENTE: Elaboracion propia con datos FAOSTAT.

El efecto positivo de este modelo es cono-
cido: crecimiento en produccién y en
exportacion. Desde el punto de vista de la
estructura empresarial el modelo tiene
unas caracteristicas que chocan con la
existente en Europa, caracterizada por la
existencia de muchas empresas pequenas
y medianas y un nimero pequefio de
grandes empresas.

Pero el crecimiento conseguido en el mer-
cado mundial estd teniendo también cos-
tes indirectos para las empresas exporta-
doras australianas. Algunos de estos costes
son evidentes, caso de las inversiones que
el sector esta realizando en marketing y
promocién (entre el 7 y el 16% de las

CUADRO 3. GRADO DE CONCENTRACION DE LA PRODUCCION EN AUSTRALIA

Exportaciones Australia (miles délares)

&= Exportaciones Espana (miles délares)

ventas dependiendo del tamafio de las
empresas). Otros, sin embargo, no lo son
tanto. En esta estrategia, en la que el pri-
mer objetivo a alcanzar (a corto plazo) es
el aumento de las ventas en volumen, el
precio (bajo) es un factor clave y con ello
aumenta el riesgo de que algunas empre-
sas australianas estén “pagando” por la via
de la reduccion de sus beneficios lo que a
nivel de todo el sector se esta consiguien-
do: aumentar la cuota de los vinos austra-
lianos en el mercado internacional.

En Australia, entre los afios 2001 y 2003,
el beneficio antes de impuestos e intere-
ses en las empresas pequenas (entre 1y 5
millones de délares de ventas) ha pasado

UVA ELABORADA SUPERFICIE PUESTO EN EXPORTACION
2003 EN TN DE VINEDO (HA) (EN VOLUMEN)

Total Australia 2003 1.398.528 158.595
Compaiiia
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 B
Beringer Blass Wine Estates 93.052 3.500 4
Total 5 mayores empresas 71,0% 13%
Total 10 mayores empresas 87,6% 15%
Total 20 mayores empresas 99,4% s. d.

Fuente: Australian Wine Online. Winetitles.com.




de un 9,1% a un -8,8% debido funda-
mentalmente al aumento de los costes
comerciales. En las empresas con volu-
men de ventas entre 5 y 10 millones de
ddlares, la rentabilidad ha caido en estos
anos desde el 21,6% al 12,6%. En las
comprendidas entre 10 y 20 millones de
délares se ha pasado del 18,3 al 6,1% vy
en las grandes empresas (mas de 20
millones de ddlares) se ha pasado del
22,2 al 16,3%?°.

Desde la perspectiva europea es cuestio-
nable que la concentracién empresarial
(como via para ganar tamafo), su menor
dispersion territorial y la merma de renta-
bilidad sean indicadores de éxito, adn
cuando estén unidas a crecimiento en
produccién y en cuota de mercado.
Ademas, en las dos Gltimas campanas,
2004 y 2005, el sector en Australia se esta
enfrentando al problema del exceso de
produccién, que el fuerte crecimiento de
la exportacién no es capaz de absorber.
Las medidas de incremento de la deman-
da, que hasta ahora habian venido dando
resultado en el marco de la “Estrategia
2025”, parecen no ser suficientes en la
actual coyuntura y empieza a plantearse
(igual que en Europa) la posibilidad de
adoptar medidas de control de la oferta.
Podemos concluir que la realidad no rati-
fica ni la existencia de dos modelos Gni-
cos ni tampoco el éxito de las estrategias
de un grupo respecto de las del otro vy,
ademas, plantea un nuevo interrogante:
sEs la estrategia de tamafio e internaciona-
lizacién (T+1) la que mejor resultado da

para el conjunto del sector y para cada
empresa en particular?

Son muchas las opiniones que cuestionan
que el tamano sea el principal factor
determinante del crecimiento y muchas
mas las que niegan que lo sea para lo
obtencién de resultados econémicos a
nivel de empresa. “Un mayor dimensiona-
miento empresarial abre nuevas oportuni-
dades en los mercados, pero en el sector
del vino puede que no sea el factor mas
importante, sino la creacion de valor. Es
decir, se puede ser una mediana empresa,
con alta creacion de valor, y estar en
mejores condiciones de obtener beneficios
que una empresa grande con baja crea-
cién de valor™’.

Quizés la estrategia T+| pueda ser la mas
eficaz al aplicarse donde no hay limita-
cién para la produccion y donde, ademas,
el mercado interior es de pequefia dimen-
sion, pero puede no serlo alli donde hay
un mercado interior con consumo elevado
y limitaciones para el aumento de la pro-
duccién como las que impone el modelo
DO, tanto por delimitacion territorial
como por criterios de calidad. Con estas
restricciones, mercado interior grande y
limitaciones en produccién, pueden apli-
carse otras estrategias mds eficaces para
alcanzar los objetivos de crecimiento de
la produccién, aumento de las ventas y
mantenimiento de una estructura empre-
sarial dual (grandes y pequenas) dispersa
en el territorio y rentable.

En la UE hay conocidos ejemplos® que
pueden utilizarse para poner en tela de
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juicio la hipétesis que asocia el éxito Gni-

camente a la concentracién buscando un

mayor tamafo empresarial y a una mayor
intensidad exportadora (estrategia T+l).

La Denominacién de Origen Calificada

Rioja (DOCa Rioja) puede ser un caso de

referencia dentro de un grupo que retroce-

de (el europeo). El crecimiento continua-
do de los principales indicadores econé-
micos resume con bastante precisién lo
ocurrido en esta denominacién durante el

Gltimo cuarto de siglo: en apenas cinco

lustros, la produccion amparada se ha

multiplicado por 2,58, las ventas por 2,32,

y la capacidad de almacenamiento y las

existencias por 2,82. Hay mas titulares de

vifiedo inscritos en el registro correspon-
diente del consejo regulador y el ndmero
de bodegas de crianza se ha quintuplica-

do (Barco 1986, Barco 2002).

Ademas de valorar el éxito de la DOCa

Rioja en términos de produccion, y mer-

cado, también podemos valorarlo en tér-

minos de rentabilidad econémica y finan-
ciera en las empresas que operan en la
denominacion. Los datos de Sainz y Var-
gas (2006)? muestran como, en el periodo

1994-2003, “en todos los afios contempla-

dos la rentabilidad econémica de estas

dos denominaciones de origen (Rioja y

Ribera de Duero) es sensiblemente supe-

rior, en torno a dos veces, a la obtenida

por el resto del sector a nivel nacional...”

Esta diferencia es todavia mas acusada al

analizar la rentabilidad financiera.

Ademds de los resultados econémicos

sefialados, no pueden perderse de vista las

externalidades positivas que acompanan a

la particular estructura de la DO:

O Mantenimiento de un elevado ndmero
de explotaciones viticolas dispersas por
el territorio de forma que la actividad
viticola es en muchos municipios una de
las principales fuentes de ingresos.

0 Existencia de un elevado nimero de em-
presas pequefias y medianas, también dis-
persas por el territorio, que generan teji-
do industrial en muchas zonas rurales.

O Creacion de un paisaje viticola de alto va-
lor ambiental en zonas aridas y semidri-
das con dificil alternativa de cultivo.

O Desarrollo de numerosas actividades in-
dustriales vinculadas al suministro de in-
puts al sector (maquinaria de campo y de
bodega, toneleria, vidrio, quimica...).

0 Desarrollo de actividades del sector ser-
vicios vinculadas al enoturismo.

Una dltima precision, los logros descritos

para la DOCa Rioja no han estado acom- »



» pafados de un cambio significativo en el

grado de apertura exterior (nunca las
exportaciones han representado mas del
26% de la produccién amparada), ni tam-
poco se ha avanzado hacia una mayor
concentracién empresarial. Dicho de otra
manera, el crecimiento que se ha produci-
do en esta denominacion no ha seguido el
patrén de referencia (T+l) basado en una
mayor orientacién hacia la exportacion y
una concentracion empresarial siguiendo
la estrategia de mayor tamafio.
Estas observaciones pueden ayudar a
entender que la estrategia (T+l) no es una
condicién necesaria y suficiente para
tener éxito en el mercado del vino, al
menos si se identifica éste con crecimien-
to de la superficie viticola, de la produc-
cién, de las ventas y de compromiso con
el entorno.

En sintesis

Existen a nivel mundial formas diferentes
de entender la produccién y el comercio
en el sector vitivinicola, pero no hay ni
modelos ni estrategias de validez univer-
sal. 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 creci-
miento de la produccién y de cuota de
mercado, y que pueden no dar el mismo
resultado en otros, o darlo sélo parcial-
mente.

La aplicacion de acciones del tipo T+l,
basadas en aumentar el tamano empresa-
rial y el grado de internacionalizacién,
pueden ser eficaces en determinadas con-
diciones, pero no en todas y deben ser
sometidas a una profunda revisién, antes
de aplicarse en paises con demanda inte-
rior elevada (mercado interior fuerte) y
oferta segmentada por efecto de la exis-
tencia de DDOO. Cuando se dan estas
caracteristicas (Espana es ejemplo claro),
la opcién 6ptima no puede ser excluyen-
te, sino que ha de contemplar la convi-
vencia de las dos estrategias analizadas,
de forma que aquella que defiende el
tamafo y la internacionalizacion pueda
aplicarse a nivel pais y para un producto
genérico, y la estrategia de diferenciacién
(D) se propicie, combinada con la ante-
rior, en los ambitos regionales y de las
DD.OO. Seria un error tratar de imponer
una sobre otra, por mimetismo de mode-
los que aqui han sido cuestionados. ®
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NOTAS

TVer Green y otros (2004) e Isabel Bardaj (2004).

2 En Green, R., Rodriguez-Zdiiga, M., y Seabra, A., 2003. “Las empresas del vino de los paises del Mediterraneo,
frente a un mercado en transicion”. Distribucion y Consumo. Mercasa (71). 77-93.

3 “Un caso muy interesante en este sentido es el de E&J Gallo. Esta empresa, que desarrollaba tradicionalmente una
estrategia de competencia de mercado por los precios, tardo en evolucionar hacia una estrategia basada en la pro-
duccion de vinos de calidad. Esto le costé pasar de tener el 33% del mercado de produccion de vinos en 1991 a
26% en 1996, y 24% en 1998. Actualmente el grupo E&J Gallo desarrolla una competencia en el mercado por la
calidad y busca, al igual que otras empresas multinacionales del sector, internacionalizar su estrategia y aumentar
su gama comercial”. Pégina 7 Green R., Pierbattisti L., 2002

4 Es importante destacar que del total de la produccion australiana el 60% aproximadamente corresponde a varieda-
des de uva tinta y que entre éstas destacan tres: Shiraz (41%), Cabernet Sauvignon (29%) y Merlot (12%). Entre
las variedades blancas destacan: Chardonnay con el 51% y Semillén con el 16%.

5 Para més detalles ver Barco, E., Navarro, M2. C., y Langreo, A. (2005).

6 Pensar en la limitacion que para una estrategia de tamaro se deriva del modelo europeo de DDOO que vincula a
un determinado territorio (finito) la produccion.

7 Australia: una experiencia de éxito a imitar. 2004 BearingPoint. Conferencia Grupo Recoletos. Barna Nov. 2004.
Pags. 15a18.

8 Albizu L. M. “Estrategias empresariales y mercado internacional del vino”. Quaderns Agroambientals n® 5 (pag 18)
Edita Fundacio Institut Valencia D'Investigacio i Formacio Agroambiental (2004)

9 Ver el caso de la DOCa Rioja presentado como comunicacion en el Il Foro Internacional de Economia Regional por
Barco E., Navarro M° Cruz y Pinillos M2 de la O.

10 Resultados presentados por Sainz Ochoa A. y Vargas Montoya P. En el Foro Mundial del Vino 2006. La Denomi-

nacion de Origen Rioja: resultados y comportamiento empresarial.
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