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La exportacion y la inno-
vacion se consolidan ca-
da vez mas como palan-
cas fundamentales de las
empresas espariolas. En
un mundo muy globaliza-
do, en el cual la destruc-

pitalistas se practican con
una intensidad y rapidez
que hubiesen asombra-
do a uno de sus mas im-
portantes tedricos econt-
micos del siglo XX, expor-
tar e innovar se han con-

S0s para sobrevivir. Ha-
cerlo esta en la propia
esencia de los sectores
tecnoldgicos emergentes,
puesto que es en gran
medida la base su mode-
lo de negocio, pero para los

cambiar procesos produc-
tivos, de distribucion y co-
mercializacion, sino toda
la cultura empresarial.

A algunos les esta cos-
tando mucho, y peligran,
pero hay otros que lo es-

este suplemento especial
es la cronica de un éxito del
cual el sector puede enor-
gullecerse, pero también
€s un recordatorio de que,
pese a lo ya conseguido,
los problemas y las ca-

ST cion creativa que Schum-  vertido en condiciones  sectores maduros las di-  tan consiguiendo de ma-  rencias persisten, por lo
ﬂsllalllll peter teorizd como base del  béasicas no ya para tener  ficultades son notables,  nera sorprendente. Uno  que es imperioso enfren-
pagina 7 crecimiento y progreso ca-  éxito, sino en muchos ca-  pues se trata no solo de  es el vitivinicola. Por eso,  tarse eficazmente a ellos.
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De conformidad con lo dispuesto por la Ley
Orgénica 15/1999, de 13 de diciembre, de
Proteccion de Datos de caracter personal, le
informamos que los datos del titular de este
envio seran incorporados a un fichero
responsabilidad de CONTENIDOS
ECONOMICOS VERTICALES, S.L. y que seran
tratados con la finalidad de mantener,
desarrollar y controlar la relacion

comercial.

Del mismo modo, ponemos en su
conocimiento que sus datos podran ser
cedidos a terceras entidades, cuyo objeto
social sea retractilado, manipulado y mailing
con la finalidad especifica de distribuir el
periodico “Mercados de las Infraestructuras y
la Construccion”.

En este sentido, le indicamos que dispone de
treinta dias para manifestar, por escrito, su
negativa al tratamiento y/o cesién de datos
descritos. Si transcurrido dicho plazo no
hubiese manifestado su disconformidad en el
sentido indicado, se entendera que presta su
consentimiento para el tratamiento y/o
cesion de sus datos de caracter personal en
los términos indicados anteriormente.

Por otra parte, le comunicamos que podra
usted ejercitar los derechos de acceso,
rectificacion, cancelacion y oposicion
dirigiéndose a CONTENIDOS ECONOMICOS
VERTICALES, S.L. en General Diaz Porlier, n°95
Portal B-2 Izquierda. 28006 Madrid:o bien
remitiendo un mensaje a la direccion de
correo electrénico
secretaria@contenidosev.com
jgarcia@contenidosev.com

Las exportaciones esparfiolas
de mercancias en los prime-
ros nueve meses del afio ascen-
dieron un 9,1% respecto al mis-
mo periodo del afio anterior y al-
canzaron los 205.560 millones
de euros, maximo histérico de
la serie para el acumulado en
este periodo, segin datos de la
Secretaria de Estado de Co-
mercio.

El crecimiento de las exporta-
ciones espariolas entre enero y
septiembre fue superior al de
los paises del entorno: en el con-
junto de la zona euro subieron un
7,4% vy en la UE, un 7,7%.
También fue superior al creci-
miento de las exportaciones de
ltalia (7,3%), Alemania (6,3%), y
Francia (3,8%), asi como de
EE.UU. (6,2%) y China (5,5%).
Las exportaciones de Reino Uni-
do crecieron a mayor ritmo
(17,6%), y también lo hacen las
de Japén (11,3%).

Por sectores

Los principales sectores experi-
mentaron crecimientos en sus
exportaciones, con excepcion
del sector del automovil: bien-
es de equipo (que representan
un 20,4% del total) aument6 un
10,5%; alimentacién, bebidas y
tabaco (16,6% del total) crecid un
7,3% y semimanufacturas no
quimicas (10,2% del total) un
9%. Por su parte, el sector del au-
tomavil (16,3% del total) dismi-
nuy6 un 0,8%, especialmente
por las menores ventas a Reino
Unido y Turquia.

Las exportaciones dirigidas a la
UE (65,9% del total) se incre-
mentaron un 8,1% en los nueve
primeros meses del afo. Las
ventas a la zona euro (51,7%
del total) aumentaron un 9%y las

Las exportaciones en el sector de alimentacion, bebidas y tabaco crecieron un 9%.

destinadas al resto de la UE
(14,2% del total), aumentaron
un 4,9%.

El dinamismo fue incluso ma-
yor en las ventas a terceros des-
tinos (34,1% del total), que au-
mentaron un 11% en este pe-
riodo, destacando los incremen-
tos de las exportaciones a
Oceania (28,2%), América Lati-
na (13,5%), Africa (11,5%), Asia
excluido Oriente Medio (11%) y
América del Norte (10,4%). Tan
solo mostraron un dinamismo
menor las destinadas a Oriente
Medio (crecimiento del 0,1%).
Por paises destacan los aumen-
tos de ventas a mercados con
gran potencial como China
(23,8%), Marruecos (18,9%),
México (14,7%), Estados Uni-
dos (10,6%), 0 Canada (9,9%),
mientras que por el lado contra-
rio se redujeron las exportacio-
nes a Arabia Saudi (-5,9%) o
Argelia (-10,6%).

Las comunidades autbnomas

con mayores crecimientos en
sus exportaciones fueron Bale-
ares (96,1%), Canarias (29,9%)
y Asturias (24,4%). En cambio,
los mayores descensos se die-
ron en Navarra (-5,6%), Castilla
y Ledn (-3,2%) y en Cantabria (-
2,6%).

Importaciones

Por lo que respecta a las impor-
taciones aumentaron un 11,1%
hasta los 224.121 millones. Co-
mo resultado, el déficit comercial
de los nueve primeros meses
del afio alcanz6 los 18.562 mi-
llones de euros, un 40,3% su-
perior que el registrado en el
mismo periodo de 2016.

La tasa de cobertura —expor-
taciones sobre importaciones—
se situd en el 91,7% (93,4% en
enero-septiembre de 2016). En
términos de volumen, las expor-
taciones subieron un 8,6%, ya que
los precios, aproximados por los
indices de Valor Unitario, au-

mentaron un 0,4%; y las impor-
taciones crecieron en volumen un
5,6%, al incrementarse también
los precios un 5,2%.

El saldo no energético arrojo un
déficit de 2.557 millones de eu-
ros (frente a un déficit de 1.178
millones de euros en el acumu-
lado hasta septiembre de 2016)
y el déficit energético se incremen-
t6 un 32,8%, hasta los 16.005
millones de euros (déficit de
12.049 millones en 2016).

El crecimiento de las importa-
ciones se explica, segin el Go-
bierno, por el aumento de los
precios de los productos energé-
ticos asi como por la consolida-
cion de la recuperacion econé-
mica en Espafa. Asi, las impor-
taciones de bienes de equipo
(21,4% del total) aumentaron un
10%; las de productos energé-
ticos (13,2% del total) lo hicieron
en un 41,7% interanual y los
productos quimicos (15% del to-
tal) crecieron un 4,7%.

Las exportaciones espanolas crecen un
8,9% en el mes de septiembre

Segln datos de la Secre-
taria de Estado de Co-
mercio, en septiembre
las exportaciones espa-
fiolas marcaron maxi-
mos histéricos.

Segin los datos se incre-
mentaron un 8,5% so-
bre el mismo mes de
2016, hasta los 23.258
millones de euros.

El aumento de las ex-
portaciones en septiem-
bre de Espana (8,5%)
es mayor que el registra-

do en la zona euro
(5,3%) y en la Union Eu-
ropea (5,4%).

La mayor contribucion
al crecimiento la aportd
el sector de bienes de
equipo (4 puntos), se-
guido de los productos
energéticos (2,9 pun-
tos), y semimanufacturas
no quimicas (0,7 pun-
tos).

Por el contrario, los sec-
tores que mas restaron
fueron la rdbrica de otras

mercancias y el sector
automovil.

Las exportaciones a la
Unién Europea repre-
sentaron el 67% del to-
tal (67,6% en septiembre
de 2016) y aumentaron
un 7,5%.

Las dirigidas a la zona
euro crecieron un 9,5%
y las destinadas al res-
to de la UE aumentaron
un 0,3%. De los principa-
les socios, destacan los
incrementos de ventas a

Alemania (21,2%), lta-
lia (4,2%) y Francia
(8,7%) mientras que las
dirigidas al Reino Uni-
do apenas avanzaron
(0,7%).

Por lo que respecta a
las importaciones espa-
fiolas aumentaron un
7,4% en términos inter-
anuales hasta los 25.405
millones de euros en
septiembre.Como resul-
tado, se registr6 un dé-
ficit de 2.148 millones

de euros, un 3,7% infe-
rior al del mismo mes
de 2016.

La tasa de cobertura se
situ6 en el 91,5%, un
punto porcentual mas
que en septiembre de
2016.

El saldo no energético
arrojé un déficit de 836
millones de euros (dé-
ficit de 1.022 millones
de euros en septiembre
de 2016) y el déficit ener-
gético aumento un 8,5%.
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EN EL CONTINENTE ASIATICO SE COMERCIALIZA EL 35,4% DEL VOLUMEN TOTAL

La comercializaciéon de bebidas
espirituosas espariolas con Indica-
cion Geograéfica se incrementa un
5,8% en el afio 2016, segun datos
del Ministerio de Agricultura y Pes-
ca, Alimentacién y Medio Ambien-
te (MAPAMA).

Las 240 industrias elaboradoras
produjeron 19,597.482 litros, con
un valor estimado de 135,1 millo-
nes de euros.

El Ministerio de Agricultura y Pes-
ca, Alimentaciéon y Medio Ambien-
te recab0 los datos econémicos
de las 19 Bebidas espirituosas
con Indicacién Geogréfica (1G),
correspondientes a 2016, en los que
se observa un incremento de la
comercializacion respecto a la
campafa anterior debido princi-
palmente al aumento del comercio
interior, que ha crecido un 14,2%,
mientras que el comercio exterior
disminuia un 13,8%.

En relacion con la comercializa-
cién total, la Indicacion Geogréfi-
ca “Brandy de Jerez” se sitla en
primer lugar, con un 54,6%, se-
guida de la IG “Pacharan Nava-
rro”, con un 18,4% y la IG “Hierbas
de Mallorca”, con un 6,4%.

En exportaciones la Unién Euro-
pea representa el 24,5% del to-
tal, frente al 73,5% de terceros
paises. Las zonas y depésitos
francos representen el 2%.

La mayor zona de volumen co-
mercializado con un 35,4% es el
continente asiatico. Hay que des-
tacar que la IG “Brandy de Je-
rez” que es el mayor exportador,
con el 89,3%, exporta a Asia
2.515.023 litros.

Mercado interior.

En el mercado interior, que repre-
senta el 58% de la comercializa-
cion total de las bebidas espiri-

Brandy de Jérez es la IG que tiene
una mayor comercializacion.

”

tuosas, la IG “Pacharan Navarro
es lider en volumen, con un 31,4%,
seguido de la IG “Brandy de Jerez’,
con un 29,2% y la IG “Ronmiel de
Canarias”, con un 8,5%.

Segun el estudio elaborado por
el Ministerio, el valor econémico
estimado correspondiente a las
bebidas espirituosas con Indicacio-
nes Geogréficas es de 135.115.262
euros, de los que un 59,4% co-
rresponde al valor generado por la
IG “Brandy de Jerez” (80.254.298
euros), un 16% a “Pacharan Na-
varro” y un 6,8% a “Hierbas de
Mallorca”.

En Espafia en la actualidad hay
240 industrias elaboradoras de
estas bebidas y sus caracteristicas
varian mucho segun la zona, asi
, 12 1G “Orujo de Galicia” cuenta con
muchos elaboradores de reducida
dimension, mientras que la IG
“Brandy de Jerez” tiene pocos ela-

boradores con una gran dimen-
sion.

En Esparia se producen anual-
mente unos 214 millones de li-
tros de bebidas espirituosas des-
tinados tanto al consumo nacional
como a su exportacion. De esta
cantidad, unos 19,6 millones de li-
tros corresponden a bebidas es-
pirituosas con Indicaciones Geo-
graficas, lo que representa un
9,2%, con un valor econdmico es-
timado de 135,1 millones de eu-
ros (en 2016).

Entre las 19 Indicaciones Geo-
graficas de bebidas espirituosas
espanolas, actualmente registra-
das por la Comisién Europea, des-
taca la IG “Brandy de Jerez”, de
gran importancia econémica y so-
cial, siendo la primera en volu-
men de produccion (10,7 millo-
nes de litros) y de exportacion
(7,4 millones de litros).

La presidenta de Andalucia Susana Diaz alerta ;Ie fue la aceituna
negra es el “chivo expiatorio” y que EE.UU. podria imponer
aranceles a otros producto de la UL

La presidenta de la Junta, Susa-
na Diaz, ha criticado la "politica
ultraproteccionista" del Gobierno
de Estados Unidos ante la impo-
sicién de aranceles extraordina-
rios a empresas andaluzas que
exportan aceituna negra de mesa
y ha advertido de que "estan uti-
lizando a este sector como chivo
expiatorio para mandar un mensa-
je a otros sectores econdmicos
de la Uni6n Europea, algo que
evidentemente no podemos tole-
rar", ha subrayado.

Segun ha resaltado la presidenta,
"no se trata de un tema sectorial,
ha afectado ahora a la aceituna
negra, pero mafiana pueden ser
otros productos, esparioles o de otro
pais de la Unién Europea, y no
sblo agroalimentarios, los que se
vean perjudicados por ese cambio
en la politica norteamericana".
Las exportaciones de aceituna ne-
gra de Espafia a EE.UU. alcan-
zan las 32.000 toneladas en 2016
y 70 millones de euros al afio. La
aceituna cuenta ya con los aran-
celes mas altos para la entrada
en EEUU, ademas de ofras ba-
rreras no arancelarias.

Tras la reunién mantenida en Se-
villa junto al consejero de Agricul-
tura, Pesca y Desarrollo Rural,
Rodrigo Sanchez Haro, con re-

Susana Diaz con representantes de Asemesa.

presentantes de la Asociacién Es-
pafola de Exportadores e Indus-
triales de Aceituna de Mesa (Ase-
mesa) para analizar la repercu-
sion de estas medidas impues-
tas por EE.UU., la presidenta ha
vuelto a reiterar el apoyo y el res-
paldo de la Junta de Andalucia a
los afectados por este litigio, que
"esta poniendo en peligro dos mi-
llones de jornales, 300 empresas
y el empleo de en torno a 8.000 tra-
bajadores y trabajadoras funda-
mentalmente de la comarca de
la Sierra Sur de Sevilla".

Susana Diaz ha insistido en el
buen trabajo que estan llevando a
cabo de manera conjunta el Gobier-
no, la Junta de Andalucia y la Co-

misién Europea para que los "efec-
tos que conlleven las decisiones que
tome la Administracién norteame-
ricana sean lo menos lesivos po-
sible". En este sentido, ha recor-
dado que el proximo 4 de diciem-
bre, el consejero Sanchez Haro
asistira a una reunion en el Minis-
terio de Agricultura y Pesca, Alimen-
tacién y Medio Ambiente con la
ministra Isabel Garcia Tejerina y re-
presentantes del sector para valo-
rar los préximos pasos a seguir.

En este marco de interlocucién,
desde la Administracién andalu-
za se han celebrado varias reu-
niones con representantes de Ase-
mesa en los ultimos meses y la
propia presidenta de la Junta, du-

rante su visita institucional a Bru-
selas, recibié de la comisaria de Co-
mercio, Cecilia Malmstrém, su dis-
posicién total a tender puentes en
este conflicto comercial.

Como ha explicado la presiden-
ta, "nos encontramos en una situa-
cion preliminar, ya que sélo se ha
efectuado la sancion correspon-
diente al ambito de las subven-
ciones" que reciben estas empre-
sas del sector de la aceituna de me-
sa. Amitad de enero comenzara la
segunda parte del litigio, en la que
se esta valorando si existen las
distorsiones al comercio (dum-
ping) que han denunciado dos
empresas californianas producto-
ras de aceituna negra. Sobre esas
fechas esta previsto también que
vengan inspectores norteameri-
canos, que estaran acompafnados
por otros de la Unién Europea,
para realizar los pertinentes tra-
bajos de verificacion, mientras que
la resolucion completa del proce-
so seré en el mes de julio.

El litigio se inici6 después de que
dos empresas de EEUU solicita-
ran en junio que se impusieran
derechos antidumping y antisub-
vencion, cuya aplicacion supon-
dria en la practica el cierre de es-
te mercado para las aceitunas ne-
gras andaluzas. Esta medida po-

Las exportaciones
de aceituna negra
de Espafia a
EE.UU. alcanzaron
las 32.000 toneladas
en 2016 y los

70 millones

de euros al afio

dria prolongarse durante cinco
anos, con una pérdida estimada de
350 millones de euros, cantidad
que se duplicaria hasta alcanzar
los 700 millones de euros si hubie-
se una prérroga y el cierre se ex-
tendiera durante un segundo lus-
tro.

Andalucia defiende estas ayudas
y aporta toda la documentacién
para demostrar que son ajusta-
das a derecho, de hecho un equi-
po de alto nivel de la Consejeria
trabaja en el asunto. Si bien los
aranceles aplicados no son ele-
vados, prejuzgan la cuestion y po-
drian poner en entredicho el siste-
ma europeo de ayudas, la propia
Politica Agraria Comun (PAC) de
la Unién Europea.
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PRESENTADOS LOS DATOS PROVISIONALES DE 2017 POR OIV

La produccion mundial desciende un 8,2% en 2017

Por MVD

La produccién mundial de vino,
sin contar con mostos y zumos,
alcanzaria en 2017 los 246,7 mi-
llones de hL, esta cifra supone un
descenso del 8% respecto a 2016.
siendo una de las mas escasas
de la Ultima década.

Las condiciones climaticas irre-
gulares, con heladas en el mes
de abril y severa sequia en los
meses de verano son las causas

Italia se vuelve a
situar a la cabeza de
la produccion
mundial con un total
de 39,3 millones de
hectolitros, un 23%
menos que en el 2016.

Rueda de Prensa de la OIV en Paris.

Le sigue Francia y
Espafa

principales de estos malos datos.
Unas cifras aportados en rueda
de prensa, celebrada en Paris,
por la Organizacion Internacional

de la Vifia y el Vino, que una vez
mas presenté los datos de 2017
todavia provisionales.

Como manifestd Jean-Marie Au-

rand, director general de la OV,
en la Unién Europea los malos
fendbmenos meteorolégicos afec-
taron a la produccion de vinos

Produccion de vino (excluidos zumos y mostos)1

que registro niveles histéricamen-
te bajos.

Las previsiones de los tres prin-
cipales paises productores mues-
tran un claro retroceso respecto
a 2016. Asi, Italia aunque con-
forma el primer puesto como pro-
ductor mundial retrocede un 23%
con respecto al afio anterior, al-
canzando los 39,3 millones de
hL en 2017. Le sigue Francia,
con 36,7 millones de hL, un 19%
menos que en 2016 y en tercer lu-
gar se sitla Espafa, con un total
de 33, 5 millones de hL, un 15%
menos que en la campana ante-
rior.

Otros paises de la Uni6n Euro-
pea también registraron pérdidas
respecto a 2016. Por ejemplo,
Alemania descendié un 10% y
tuvo una produccion de 8,1 mi-
llones de hL. También la produc-
cion griega que alcanzd los 2,5 mi-
llones de hL, descendi6 un 15%
respecto al afio anterior. Asimis-
mo, Bulgaria descendi6 un 2%
su produccién que alcanzé los
1,1 millones de hL.

Mill.hl

Italia
Francia
Espana
Estados Unidos(2)
Australia
Argentina
China*
Sudafrica
Chile
Alemania
Portugal
Rusia*
Rumania
Brasil

Hungria

Nueva Zelanda
Grecia

Serbia*
Austria
Moldavia
Bulgaria
Georgia*

Provisorio

2016

54,0
42,1
45,3
24,4
12,3
15,0
11,8
11,0
12,8
8,4
6,2
5,3
5,1
2,7
2,6
2,5
3,3
2,3
2,4
2,6
1,7
1,0

Total mundial de la OIV (3) 290,1

(1): Paises incluidos en el informe con una produccion de vino superior a 1 Mill. hL.
(2): Estimacion de la OIV a partir de datos del USDA.
(3): Estimacion de la OIV: punto medio del intervalo de estimacion. Intervalo estimado para la evaluacion de la produccion mundial de 2017: de 243,3 Mill. hL a 250,1 Mill. hL.
* Informe del afio 2016, pues las cifras de 2017 todavia no estan disponibles.

44,2
46,5
39,5
23,1
11,9
15,2
11,6
11,5
9,9
9,2
6,2
4,9
3,7
2,6
2,4
3,2
2,8
2,3
2,0
1,6
0,7
1,1
269,5

50,0 50,9 39,3 11,6 -23%
47,0 45,2 36,7 -8,5 -19%
37,7 39,3 33,5 -5,8 -15%
21,7 23,6 23,3 -0,3 1%
11,9 13,1 13,9 0,8 6%
13,4 9,4 11,8 2,4 25%
11,5 1,4 1,4 0,0 0%
11,2 10,5 10,8 0,3 2%
12,9 10,1 9,5 -0,7 -6%
8,9 9,0 8,1 -0,9 -10%
7,0 6,0 6,6 0,6 10%
5,6 5,6 5,6 0,0 0%
3,6 3,3 5,3 2,1 64%
2,7 1,3 3,4 2,1 169%
2,8 2,8 2,9 0,1 3%
2,3 3,1 2,9 -0,3 -9%
2,5 2,6 2,5 -0,1 -5%
2,3 2,3 2,3 0,0 0%
2,3 2,0 2,4 0,4 23%
1,6 1,5 1,8 0,3 20%
1,3 1,2 1,2 0,0 2%
1,3 1,1 1,1 0,0 0%
274,7 268,8 2467 -221 -8%

Variacion
2017/2016
en volumen

Variacion
2017/2016
en%
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265,4

297,7

227,7

257.3 264,2

282,8

Produccion mundial de vino
(excluidos zumos y mostos)

272,8

268,1 268,1

264,0 2677

290,1
274,7
269,5 ’

258,0

268,8
246,7

Provi Previ

Incrementos de produccion

En Europa, otros paises han lo-
grado mantener e incluso incre-
mentar su produccién, asi, Portu-
gal alcanza los 6,6 millones de hL,
Rumania los 5,3 millones hL, Hun-
gria, 2,9 Mill.. hLy Austria, los 2,4
Mill hL.

Por los que respecta al mercado
Estadounidense la produccién tam-
bién desciende, aunque levemen-
te (1%) y se sitUa en los 23,3 mi-
llones de hectolitros, en estas pre-
visiones correspondientes al mes
de agosto, no se contemplan los po-
sibles dafos producidos por los

incendios registrados en el mes
de octubre en Califorma.

Segun los datos presentados por
la OIV, en América del Sur las pro-
ducciones de vino son mejores
que en 2016. En Argentina se re-
gistré un aumento de la produc-
cion de un 25% respecto a 2016,

siendo de 11,8 Mill hL. En Brasil,
también mejora y alcanza los 3,4
millones hL. Mientras que en Chi-
le presentd un retroceso del 6%, al-
zando los 9,5 Mill. hL.

Por lo que respeca a Sudéfrica la
produccién de vino en 2017 crecid
un 2% respecto al ano anterior, al-

canzando los 10,8 Mill. hL. En
cuanto a Oceania, la produccién
australiana lleg6 a los 13,9 Mill.
hL, un 6% mas que en 2016 mien-
tras que en Nueva Zelanda, la pro-
duccion present6 un descenso del
9%, con un produccién de 2,9 Mill
de hL.
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Las exportaciones de vino espaiolas registraron cifras

record en el primer semestre de 2017

Redaccion.

La exportaciones de vino espa-
nol no fueron mal el pasado ejer-
cicio y las cifras siguen muy po-
sitivas en el primer semestre de
este afo. Segun los datos ofre-
cidos por el Observatorio Es-
panol de Mercados del Vino
(OeMV) en el primer semestre
de 2017 fue el mejor de la histo-
ria para las exportaciones de
vino espanol.

Las exportaciones espariolas de vi-
no alcanzaron, en los seis prime-
ros meses del afio los 1.320,7 mi-
llones de euros, con un crecimien-
to del 6% respecto al mismo perio-
do del afio 2016.

A pesar de esta cifra muy positiva
el volumen de vino vendido fue
menor que un afo antes. Un total
de 1.116 millones de litros que sig-
nifican una caida del 0,7% res-
pecto al afio anterior.

El Observatorio Espafol del Mer-
cado del Vino ha analizado los da-
tos de Aduanas y estos demues-
tran que la mejora del precio de las
exportaciones de Espafia, en mas
de un 6,7%, permite un crecimien-
to sostenido de la facturacion.
Por tipos de vinos han bajado las
ventas de vinos a granel especial-
mente los de baja calidad, aun-
gue mejoran los vinos a granel de
calidad del varietal. También se
han incrementado un 5% las ven-
tas de los vinos envasados.
Aungue son los vinos espumosos
y los cavas los que mejor se han

comportado con un 24% de creci-
miento. Todo esto ha permitido
que las cifras de la facturacién de
exportacién aumenten casi en 75
millones de euros.

Sumando las cifras de las expor-
taciones de otros productos viti-
vinicolas como el vino aromatiza-
do, el mosto y el vinagre se al-
canza la cifra de 1.473,4 millones
de euros con un incremento del
6,6% y una mejora en mas de 90
millones de euros.

Los vinos blancos se han com-
portado mejor en el mercado ex-
terior este afio que los tintos o ro-
sados.

El crecimiento de los vinos blancos
se situd en el 9,3% mientras que
los tintos y rosados tuvieron un
crecimiento de solo el 3,8%.

Principales mercados

En el primer semestre del afio si-
gue siendo Alemania el principal
destino con 187,9 millones de eu-
ros y un crecimiento respecto al afio
anterior del 3,9%. Le sigue en im-
portancia Estados Unidos con
165,1 millones de euros, y un cre-
cimiento del 4,7% respecto a 2016.
El tercer lugar lo ocupa Francia,
con 161,7 millones de euros y un
crecimiento del 5,7%, Estos tres
mercados crecen en mayor me-
dida que en afios anteriores, tal
como apunta OeMV.

En cuarta posicién se encuentra
Reino Unido, con 141,9 millones de
euros y un descenso del 3,2% res-
pecto al afio anterior. Aunque su-
be ligeramente el nimero de li-

tros (un 0,4% mas) durante el pri-
mer semestre.

El quinto lugar del ranking lo ocu-
pa China con 94,2 millones de eu-
ros. Siendo el pais que mas cre-
ce respecto al ejercicio anterior,
un 28,9%.

Después de China tres mercados,
Paises Bajos (61,1 Mill€), Suiza
(57,4 Mill€) y Bélgica (49,6 Mill€)
bajan en exportaciones, un 1,2%,
un 2,5% y un 2,3% respectiva-
mente.

Tras estos paises Canada (que
ocupa el noveno lugar del ranking)
con 49,2 millones de euros incre-
mentd un 23,6% las importacio-
nes de vino espariol respecto al
afio anterior. Le sigue en décima
posicién Portugal (con 46,8 millo-
nes de euros) y un incremento del
21,2%.

Otros mercados, como Japodn,
Suecia, Rusia y México los incre-
mentos rondan el 8%.

Mientras que en el mercado ita-
liano (con 34,4 MII€) se produce
una caida del 5,1%.

Para el Observatorio Espafiol de
Mercado del Vino el analisis de
los datos muestra que la mejora del
valor de las exportaciones del vi-
no espafiol resulta como conse-
cuencia de producciones estables,
una mejor adaptacion a las nece-
sidades de los mercados, progre-
sion continuada de los vinos enva-
sados, mejoras en la distribucion,
diversificacién de mercados y la
progresiva trasformacion del vino
a granel hacia productos de cali-
dad y mayor precio medio.

Exportaciones espanolas de vino en el 1er semestre de 2017

986,1
851,3

(millones de euros)

1.235,4

1.134,5 1.162,3

Periodo de enero a junio en todos los afos.

Fuente OeMV

1.320,7
1.246,0
1.220,5

EXPORTACIONES DE
VINO ESPANOL

2,714 M€

EXPORTACIONES EN 2016
Tercer exportador en valor

Primero en volumen
Fuente: Datos de OIV-OeMv

+ de 1.000.000

de hectares de vinedos

PRINCIPALES MERCADOS

ALEMANIA

REINO UNIDO

368 M€ 319 M€

ESTADOS UNIDOS
306 M€

FRANCIA
274 M€

SUIZA
129 M€

BELGICA
104 M€

PAISES BAJOS
118 M€

CANADA JAPON

82 M€

85 M€

Datos en millones de euros. Fuente: Estacom-Ministerio de Economia y
Hacienda. ICEX.
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JAVIER SERRA, DIRECTOR GENERAL DE INTERNACIONALIZACION DE LA EMPRESA DEL ICEX

“EXISTE TODO UN CONJUNTO DE MERCADOS CON UNAS

INTERESANTES TASAS DE CRECIMIENTO PARA EL VINO ESPANOL”

Por Redaccion MVD

Javier Serra, director general
de Internacionalizacién de la
Empresa del ICEX cuenta a MVD
los principales mercados y re-
tos del sector del vino en cuan-
to a la apertura de nuevos mer-
cados.

MVD. ;Cuales son los principa-
les mercados exteriores del sec-
tor vitivinicola espaiol en la ac-
tualidad?

Javier Serra. A cifras cerradas de
2016, los principales mercados
se siguen concentrando principal-
mente en la Unién Europea. Ale-
mania lidera el ranking con 381
millones de euros, seguido de Rei-
no Unido con 334 millones de eu-
ros y con Francia con 309 millones.
Estados Unidos, con un poder de
compra de 318,2 millones es nues-
tro primer comprador fuera de la
Unién Europea ocupando el tercer
puesto del ranking total, aunque es
nuestro séptimo pais en volumen
de litros, lo que le sitia como un
mercado muy atractivo por el buen
posicionamiento en precio.

Ya en quinto lugar se ha posicio-
nado China con un volumen de
compra de 151 millones de eu-
ros.

MVD. ;Coémo esta siendo el afio
20177

J. S. La buena marcha de los vi-
nos con DO, varietales y vinos
de aguja, ha permitido un creci-
miento en valor del 0.3% hasta
los 2.141 millones de euros aun ha-
biendo descendido en volumen
de litros en un mismo 0.3 %, lo que
consolida la buena marcha de los
precios del vino en el exterior.
Las cifras hasta agosto 2017 es-
tan siendo positivas, Espafa fac-
tur6 en los ocho primeros meses
de 2017 un 8,4% mas por sus ex-
portaciones de vino, aumentan-
do también el volumen exporta-
do un +3,3%, con un precio medio
un 5% superior.

Reino Unido es el principal clien-
te para el vino envasado espafiol
en valor y Alemania lo es en volu-
men. Buen desarrollo de Cana-
da, Francia, México o China.
Con respecto a la relativa escasez
en la produccién mundial, tendre-
mos que esperar a los proximos
meses para ver los efectos sobre
las ventas del vino espafiol. Las pre-
visiones apuntan a una revaloriza-
cion de los vinos espafioles en
los mercados internacionales me-
diante el progresivo cambio en la

tipologia de vinos vendidos y en los
clientes, con ventas cada vez ma-
yores de vinos envasados, tanto
tranquilos como espumosos, a pa-
ises de Asia, Europa del Este y
Norteamérica, donde el consumo
aumenta con fuerza.

MVD. ;Cuales serian los nuevos
mercados por los que podria
apostar el sector vitivinicola es-
panol para incrementar sus ci-
fras en exportacién en un futuro
préximo?

J. S. Existe todo un conjunto de
mercados con unas interesantes
tasas de crecimiento con cuotas del
vino espariol inferiores al 7% en los
que el vino espanol podria clara-
mente aumentar su cuota de par-
ticipacion. Se trata de paises ale-
jados de los habituales a los que
tradicionalmente se ha dirigido el
vino espariol y que han recibido la
influencia de otros competidores
directos nuestros o del propio pro-
ducto local. Algunos mercados
con gran potencial que podemos
destacar son: Singapur, Austra-
lia, Taiwan, Brasil o Malasia. En
cualquier caso, en muchos de los
mercados prioritarios y donde Es-
pafia tiene ya una trayectoria co-
mercial existen también claras
oportunidades para que las ventas
de vino espariol aumenten en los
proximos afos y, sobre todo me-
joren su posicién relativa situando-
se en la gama media/alta que re-
fleja la excelente calidad de nues-
tro producto.

MVD. ;Como afectara el Brexit
al sector vitivinicola espafol?

J. S. Las negociaciones entre la
UE y Reino Unido para definir el
marco de las relaciones post-BRE-
XIT marcan todavia un escenario
muy abierto en el que es complica-
do establecer cual sera el impacto
para el sector vitivinicola espafiol.
Es cierto que una vez que se haya
consumado el BREXIT no existira
la facilidad de acceso al mercado
britanico que existe ahora mismo,
pero lo mismo ocurrira para algu-
nos de nuestros mas directos com-
petidores como Francia e ltalia.
Por otra parte, el hecho de que
Reino Unido quede fuera de la UE
abrird la posibilidad de que el sec-
tor vitivinicola espafol se pueda
beneficiar de los Fondos Comuni-
tarios para mejorar su percepcion
y penetracién en este mercado.

Lo que sin duda tiene que estar
presente en la estrategia del sec-
tor es la necesidad de diversifica-
cién de mercados que este reto

Algunos mercados
con gran potencial
para los vinos
espafoles que
podemos destacar
son: Singapur,
Australia,

Taiwan, Brasil o
Malasia

El afio que viene
desde el ICEX
intentaremos
llegar mas lejos,
apostando por
nuevos paises en el
Sudeste Asiatico,
América Latina y
Africa

supone, por una parte. Y por otra,
que es esencial diferenciar tu pro-
ducto para que sea menos sensi-
ble a factores como el precio. En es-
te sentido, la politica que desde
ICEX llevamos impulsando en Rei-
no Unido y en general en todos los
mercados incide directamente en
la promocion de la imagen de ex-
celencia y diversidad de nuestros
vinos.

MVD. ;Y otros acuerdos como
el CETA?

J. S. El efecto inmediato de la en-
trada en vigor del CETA va a ser,
sin duda, la eliminacién de los
aranceles, lo que supondra abara-
tar las exportaciones europeas de
vinos a un mercado de gran inte-
rés para los vinos europeos y en
concreto para el vino espafiol. Pre-
visiblemente permitira a los vinos
europeos ganar cuota de ventas en

el mercado canadiense frente a
rivales como los vinos australianos,
argentinos o chilenos. Dadas las
particularidades monopolisticas
del mercado canadiense habré
que esperar todavia cierto tiem-
po para ver el efecto que tendré en
las relaciones con los monopolios
de cada Estado. En ICEX a tra-
vés de nuestra Oficina Econémi-
ca y Comercial en Toronto, esta-
mos haciendo un importante esfuer-
Z0 por mejorar las relaciones con
monopolios en Estados en los que
hasta ahora el vino espafiol no
estaba muy presente. En parale-
lo seguimos reforzando las accio-
nes de mercado y las relaciones.

MVD. ¢ Cuales son las acciones
que tiene planificadas el ICEX
para el sector, en el proximo ano?
J. S. Para el proximo afio queremos
seguir trabajando el eje Alimentos

Javier Serra.

—Vinos- Gastronomia — Turismo,
que refuercen los mensajes de
diferenciacion de nuestros pro-
ductos y exploten los réditos de
nuestra imagen pais con acciones
priorizadas al publico profesio-
nal: importadores, distribuidores,
prescriptores, periodistas...

Las acciones seran tanto de pro-
mocion para bodegas ya implan-
tadas en los mercados de desti-
no como de acceso a mercado
para bodegas sin distribucion, asi
como acciones de informacion y
formacién. En el caso de forma-
cion se dirigirn principalmente
a escuelas internacionales de
gastronomia y hosteleria.

Se seguiran reforzando nuestras
acciones mas consolidadas e in-
tentaremos llegar mas lejos, apos-
tando por nuevos paises en el
Sudeste Asiatico, América Lati-
nay Africa.

En los mercados ya consolida-
dos vamos a hacer un esfuerzo por
dirigiros a otras ciudades y regio-
nes en las que el vino espafiol
es menos conocido y todo ello
siempre con el fin de crear noto-
riedad de nuestros vinos. Para
mercados pequefios seguiremos
potenciando la realizacion de ca-
tas tanto presenciales como vir-
tuales desde Esparfia para au-
mentar el reconocimiento de los
vinos espafioles, especialmente
en segmentos altos para trans-
mitir una imagen de vinos de ca-
lidad.
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Desde hace varios afios, la Admi-
nistracion y las empresas espa-
fiolas y sus organizaciones repre-
sentativas apuestan decididamen-
te por fomentar la internacionaliza-
cion de nuestro tejido empresarial,
conscientes de que si la econo-
mia espafiola quiere crecer, ha de
ser a través del exterior. Es por
ello que desde todos estos &mbi-
tos se alienta a las empresas a
salir al exterior como Unica via de
crecimiento, como medio para fo-
mentar la productividad, la inno-
vacion y para crear empleo.

Un mensaje este de internaciona-
lizarse para crecer que, pese a su
validez incuestionable no siempre
se acompana de una reflexion pre-
via y necesaria como es la nece-
sidad de disponer de masa criti-
ca, productividad, innovacion y ca-
pacidad de crecimiento como ga-
rantias del éxito a la hora salir al
exterior.

Con este objetivo, el pasado mes
de julio, CESCE aprob6 el Plan
Estratégico de la Compafiia, con ho-
rizonte hasta el afio 2020, que tie-
ne tres ejes prioritarios: la inter-
nacionalizacion, la digitalizacion y
el apoyo a las pymes, al tiempo
que consolida el papel de la ase-
guradora como lider de asesora-
miento en las decisiones de ries-
gos, acompariamiento en los pro-
yectos en el exterior y de facilita-
dores de financiacion Los planes
a medio plazo tienen la vista pues-
ta en incrementar la utilidad del
instrumento y acercarlo a todas
las empresas que podrian apro-
vechar su potencial, especialmen-
te a las pequefias y medianas.

Y prioriza este Ultimo aspecto por-
que el tejido empresarial espafiol,
esta formado casi en su totalidad
por pymes. Las empresas con me-
nos de 250 trabajadores represen-
tan el 99,88%, lo que equivale a
3.178.408 unidades productivas,
entre las que se encuentran la in-
mensa mayoria de las industrias del
sector del vino Por ello, si quere-
mos que se consolide el modelo de
crecimiento orientado al exterior
es necesario dinamizar los instru-
mentos que ayuden a potenciar
esas deficiencias en productivi-
dad, innovacion y, fundamental-
mente en la financiacion.

La Compaiiia es un gran compafiero de viaje
para acompaiiar a las bodegas en su salida
al exterior.

Internacionalizacion, digitalizacion y apoyo a
las pymes, ejes del Plan Estratégico de
CESCE.

Las carencias
financieras son unos
de los factores que
mas esta frenando el
desarrollo de la
exporacion en las
empresas

Las carencias financieras son, hoy,
uno de los factores que mas esta
frenando el desarrollo de la expor-
tacién en las empresas y a para cu-
ya resolucion desde las distintas se
han puesto en marcha los instru-
mentos financieros publicos entre
los que el seguro de crédito de
CESCE juega hoy un papel esen-
cial como elemento dinamizador
y de apoyo a la iniciativa empresa-
rial.

Un papel clave que qued6 de ma-
nifiestd durante los primeros afnos
de la crisis, cuando fueron los me-
canismos oficiales los que hicie-
ron posible acometer los proyectos
en el exterior ante la carencia ca-
si absoluta de crédito por parte de
las entidades,demostrando su uti-
lidad como corrector de fallos de
mercado.

Hoy, con la recuperacion econémi-
ca en fase de consolidacion, y con
ella la oferta de financiacion pri-
vada, la realidad es que ésta, que
fluye para las grandes empresas,
todavia no llega a las pymes; o,
al menos, no lo hace en la cuan-

tia y con las condiciones que de-
biera lo que se traduce en pérdida
de oportunidades de negocio ex-
terior y de crecimiento en los mer-
cados internacionales. Y a esto es
a lo que quiere y va a contribuir
CESCE, a través del Plan Estraté-
gico que la Compafia ha aproba-
do con el horizonte del afio 2020,
y que tiene como ejes estratégi-
cos la internacionalizacion, la digi-
talizacion y las pymes, poniendo al
cliente como eje prioritario de todas
las actividades y productos.

En CESCE, la principal actividad es
el aseguramiento de las ventas a
plazos entre empresas a través
de certificados de seguros y titulos
de liquidez. En caso de que la em-
presa tenga un impago CESCE le
cubre hasta el 95 por ciento de la
factura. En caso de siniestro se
paga en dos meses y si el cliente
no quiere asegurar toda su carte-
ra no la asegura. Es un producto
mucho més cercano a las nece-
sidades del mercado. Eso si, las fac-
turas deben tener un importe mi-
nimo de 300 euros.

CESCE, ademas, cuenta con el
Fondo Apoyo a Empresas para to-
dos sus asegurados. Pero inclu-
S0, si no se es cliente de CESCE,
si una bodega tiene una poliza de
la competencia, se puede aprove-
char de este servicio. Al no ser
una financiacion al uso, las con-
diciones no son nada desdefia-
bles. El fondo financia a un 2,75 por
ciento anual. Una financiacién sin
recurso, que se concede en un
plazo de 6 dias, (el tiempo en el que
realizamos la verificacién). Un ca-
nal de financiacion no bancario,
por el cual no consume lineas ban-
carias y, ademas, es un factoring
sin recurso, explico el represen-
tante de la compafiia.

Alvaro Regifo, presidente de CESCE.

CESCE tiene muy claro su objeti-
vo en el cluster del vino. Somos
unos grandes comparieros para
empezar a salir fuera, sobre todo
para bodegas pequefas. En el
mundo del vino, la mayoria tiene los
mismos distribuidores, una canti-
dad de clientes comunes que ya te-
nemos muy controlados. En la ac-
tualidad, el fondo de CESCE fi-
nancia 60 millones de euros en
empresas que exportan a mas de
29 paises. Cuentan ademas con
mas de 400 clientes y 1.200 deu-
dores. En el mundo de las bodegas
este seguro de crédito tiene una pe-
netracion mucho mas alta que en
el resto de sectores, cercano al
50 0 60 por ciento.
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El mercado japonés del vino cre-
ci6 desde los afios 70 hasta alcan-
zar un maximo en 1997-98; des-
pués sufrié estancamiento y des-
censo hasta 2010 y posteriormen-
te volvi6. Japén produce poco
vino y gran parte del consumo
procede de vino importado.

En 2016 import6 208.861 kildli-
tros, un 65% del total. Espafia es
el cuarto proveedor, Chile el pri-
mero, Francia segundo e ltalia
tercero. El liderazgo chileno — su-
per6 a Francia muy recientemen-
te— se sustenta en una buena re-
lacién calidad/precio y un acuer-
do arancelario entre los dos pai-
ses que lo hace muy competitivo.
La presencia espariola alcanzé
un maximo de 7.138 millones de
yenes en 2014 y desde entonces
desciende. En 2016 fue de 5,494
millones. Segun un informe del
ICEX de septiembre de 2017, fac-
tores sin relacion con la compe-
titividad directa del vino espafiol
han causado la caida. Ellos son:
La generacidn de un gran stock en
torno a 2102, que ha tardado afios
en tener salida; El acuerdo aran-
celario entre Chile y Japon y la
evolucion del cambio euro/yen.
Si en 2019 entra en el acuerdo
EPA entre la UE y Japén, mejora-
ria la competitividad de los vinos
espafioles frente a los chilenos.

Diferentes actuaciones han lle-
vado, a finales de 2017 a la indus-
tria vitivinicola espafiola a Moscu
y San Petersburgo, donde pudie-
ron exhibirse parte de los vinos es-
pafioles en el Salon de Vinos Es-
pafioles en Rusia. Entre las bode-
gas participantes estuvieron To-
rres, Codorniu, Gonzélez Byas,
Marqués de Caceres, CVNE y la
Rioja Alta. Ademas, asistieron al
evento los principales distribui-
dores de vinos en el mercado lo-
cal.

La convocatoria consiguio reunir
a 800 personas en la capital y
720 en San Petersburgo.

De forma paralela a la cita tuvie-
ron lugar varias presentaciones y
seminarios sobre los vinos de Es-
pafa. Los principales temas fue-
ron el cava, los vinos del noroes-
te de Espana, los estilos de Ver-
dejoy el Jerez.

La industria vinicola Espafiola re-
marca la importancia de seguir
manteniendo el liderazgo en dicho
mercado. En 2016, Espafia ocu-
pé el primer lugar como provee-
dor a Rusia de vino en volumen
y el tercero en valor, tras ltalia y
Francia. Durante el pasado ejer-
cicio, las importaciones rusas de
vino espafiol ascendieron a 120
millones de euros.
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ESPANA EL PAIS QUE MAS VINO EXPORTA AL PAIS DE NORTEAMERICA

M pXi [I d h Ill

Felipe Fierro

El mercado mexicano del vino re-
presenta una gran oportunidad
para Espafa. Segun el informe
del ICEX El Mercado del Vino en
México, de octubre de 2107, en tér-
minos de valor nuestro pais enca-
beza las importaciones que Méxi-
co realiza: 62 millones de déla-
res en 2016, lo que representa
un 28,3% del total importado. En
volumen es el segundo pais con
20,2 millones, un 29,6% de total.
La imagen de los vinos espafioles
en el pais es muy buena, en es-
pecial los procedentes de las de-
nominaciones de origen Rioja y
Ribera del Duero —los mas cono-
cidos alli-, si bien crece el interés
por los de otras procedencias.
Numerosos factores se combinan
para que las expectativas de cre-
cimiento para el vino espafiol se-
an buenas en México si se actua
con seriedad e inteligencia. Ade-
mas, todo parece indicar que, a di-
ferencia de lo que ocurre en otras
latitudes, se trata de un mercado
con buenas expectativas de cre-
cimiento y donde el consumo de
la poblacion joven tiene a crecer
y no a disminuir.

Aunque algo obvio, hay un pri-
mer dato a recordar: México es
un pais con mas de 127 millones
de habitantes y tiene la tercera
economia de América, después
de EEUU y Brasil, y la 16 mayor
del mundo en 2017 segln el FML.
En suma, es un gran pais en po-
blacién y en términos macroeco-
noémicos. La economia es, a ras-
gos generales, estable. Crecid un
2,1% en 2016 (un 2,5% en 2015)
y Se espera un leve aumento has-
tael 2,2% en 2017.

En México ya hay bastante gen-
te que consume vino y, mas impor-
tante aun, la cantidad de los que
pueden llegar a hacerlo es muy
grande. Sin ir mas lejos, en 2016
el consumo aumento un 10%.

El mercado mexicano

Aunque la produccién nacional
de vino es importante en México
y tiende a aumentar notablemen-
te, incluidas sus exportaciones,
hay espacio sobrado para los vi-
nos esparioles. Seguin datos del Es-
tudio Panorama Mundial del Vi-
no de la Organizacion Internacio-
nal de la Vifa y el Vino (OIV), en
2016 la produccién de vino en
México cuadriplicd la de 2000 y
alcanzé los 19,4 millones de li-
tros (MdL), con un valor de més de
220 millones de dolares. Sin em-
bargo, esta lejos de cubrir el con-
sumo nacional, que en 2016 fue de

89,5 MdL lo que —dato muy im-
portante— representa un creci-
miento de 184% respecto a 2000.
Otro dato significativo: México su-
pera las cien bodegas y mil eti-
quetas nacionales, pero cerca del
65% del vino que se consume
proviene del exterior. Segin datos
del informe del ICEX citado al co-
mienzo, las importaciones mexica-
nas de vino fueron de 68,14 MdL
en 2016, la cifra mas alta alcanza-
da, con un valor de 220 millones
de délares. En valor dichas im-
portaciones ahora tienden al as-
censo: en 2016 fueron de 236 mi-
llones de dblares, en 2015 de 224
y 228 en 2014. El precio medio
del vino importado en 2016 es de
3,47 dolares por litro, 7,2% me-
nos que 2015, afio en que bajo
un 10% respecto a 2104. Si pues,
el precio del vino importado por
Meéxico tiende a descender. Com-
parando 2015y 2016, las impor-
taciones de vino ha aumentado
un 13,72% en volumen y —pese al
descenso de precios— un 5,1%
en valor.

El consumo mexicano de vino per
céapita es de 0,75 litros, muy in-
ferior al de Espana (21,06), Italia
o Francia. Tanto la anterior como
casi todas la cifras antes indicadas
apuntan a un mercado potencial
enorme, pero siendo grande con-
viene no sobrevalorarlo. Como in-
dica el informe del ICEX, “se tra-
ta de un pais de grandes contras-
tes y complejidad, cuya poblacién
es ademas muy joven, por lo que
el nimero de potenciales consu-
midores de un producto como el
vino es inferior a lo que puede
parecer por el nimero de habi-
tantes”.

Pero la situacién es dinamica y
el tipo de consumidor esta cambian-
do. El perfil clasico correspondia
a un hombre de mediana edad
de estrato socioecondémico me-
dio-alto y alto, pero a este seg-
mento se estd sumando otro mas
joven y también publico femenino.
Ante este fendmeno muchas mar-
cas estan dirigiendo etiquetas a es-
te nuevo nicho de mercado, bajan-
do precios en busca de una rela-
cion calidad-precio mas adaptada
a sus caracteristicas.

En proporcién al consumo en Mé-
xico hay bastantes marcas: unas
4.000 etiquetas, de las cuales la
mitad son espafiolas. La cifra de
etiquetas es elevada en proporcion
al consumo del pais y existe cier-
ta saturacion de marcas. Se esti-
ma que 2,5 millones de personas
consumen vino, recayendo el 80%
del consumo en 1,3 millones. En
México las ventas de vino tinto

CIFRAS VINO MEXICANO 2016

Estudio Panorama Mundial del Vino, OIV 2016

89,5 Mill L

Consumo Nacional
75 litros de consumo percapita
+184% de crecimiento desde 2000
35° consumidor mundial

19,4 Mill L

Produccion

Se han cuadruplicado desde
2000
Mas de 220 millones de dolares

+ 1.000
Etiquetas

68,1 Mill L

Importaciones
220 millones de
délares.

Se han duplicado
desde 2000

+ 100

Bodegas y
Productores

1,2 MdL

Exportaciones
Se han duplicado desde 2007

Fuente: Consejo Mexicano Vitivinicola

suponen un 60,35% del total, los
blancos un 13,58% y los espu-
mosos un 12,5%.

Entrar en México

Los vinos espafioles han entrado
hasta ahora en el mercado mexi-
cano de forma bastante tradicio-
nal.

La penetracién se realiza me-
diante un importador/distribuidor
local, el cual posiciona y comer-

cializa el producto en los puntos
de consumo. Ahora bien, en mon-
tante econdmico la mayor parte
de las ventas provienen del canal
Horeca (hoteles, restaurantes y ca-
tering), que cifra un 63,32%, en
tanto que el comercio minorista
solo alcanza un 36,68%. Sin em-
bargo en volumen las cifras son
inversas, Horeca solo represen-
ta un tercio y el sector minorista
lo restante.
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La campaia de aceite de oliva 2016/2017 récord en exportaciones

La campafa 2016/2017 no ha sido
mala para el sector, segun indican
los Ultimos datos presentados por
el MAPAMA. Asi, con datos a 30 de
noviembre el volumen de comer-
cializacion de aceite de oliva se si-
tud en 1.406.500 tonelas. Un 3%
mas que en la campana anterior y
respecto a la media de las Ultimas
cuatro campafas.

Por lo que respecta a las salidas
en los mercados exteriores se incre-
mentan un 9% respecto a la cam-
pafa anterior y un 11% en relacion
a la media de las cuatro Ultimas
campanas, lo que supone el se-
gundo récord de exportacion del
sector.

En lo que concierne a las cotiza-
ciones en origen los precios se
mantienen sin grandes variaciones
y por encima de los precios me-
dios de las cuatro Gltimas campa-
fas. A nivel internacional se mues-
tra un patrén similar, situandose el
precio del aceite de oliva virgen ex-
tra por encima del de nuestro pais.
En cuanto a la produccion de acei-
te de esta campafa ha ascendido
a 1.286.600 toneladas. Un descen-
so respecto a la campana anterior
de un 8% y sin embargo, un 11% su-
perior a la media de las cuatro Ulti-
mas campanas.

La produccion de aceituna moltura-
da ha sido 6.490.179 toneladas,
con un rendimiento medio de
19,74%, 0,79 puntos por debajo
del de la campana pasada.

Por lo que respecta a las Importa-
ciones, y con datos provisionales
para el mes de septiembre se esti-
ma en 93.300 toneladas.

Exportaciones

Las exportaciones, con datos to-
davia provisionales para septiem-
bre, el MAPAMA las estima en
949.300 toneladas, con un aumen-
to del 9% respecto a la campana
anterior y del 11% en relacién a la
media de las cuatro Ultimas campa-
fas. La media mensual de salidas
en este periodo ha sido de 79.110
toneladas.

Por lo que respecta al mercado in-
terior aparente alcanzd las 457.200
toneladas, cantidad que disminu-
ye en un 9% respecto a la campa-
fia pasada y en un 10% con respec-
to ala media de las cuatro campa-
fas precedentes. La media men-
sual de salidas en esta campafia
ha sido de 38.100 toneladas.

La comercializacion total ha llega-
do hasta 1.406.500 toneladas, lo
que supone un incremento del 3%
con respecto a la campana ante-
rior y respecto a la media de las
cuatro Gltimas. La media mensual
de salidas de este periodo ha sido
de 117.210 toneladas.

El volumen total de existencias
es de 304.400 toneladas, una dis-
minucion de un 7% respecto a la
media de las cuatro campafas
anteriores. En las almazaras se al-
macenan 176.800 toneladas lo

Exportaciones aceite de oliva en las ultimas cinco campanas
2012/13 2013/14 2014/15 2015/16 2016/17
OCTUBRE 68,6 78,5 78,0 47,0 70,1
NOVIEMBRE 62,3 78,6 93,0 55,9 78,2
DICIEMBRE 47,4 78,7 74,1 69,9 74,2
ENERO 43,6 85,6 63,3 62,6 86,7
FEBRERO 38,6 103,4 69,3 69,1 96,
MARZO 38,0 99,4 79,0 67,3 99,5
ABRIL 41,0 86,6 61,1 73,8 67,0
MAYO 43,9 104,5 66,4 98,0 88,9
JUNIO 52,0 103,4 62,9 81,3 80,9
JULIO 59,6 116,5 74,8 89,4 75,6
AGOSTO 64,1 85,6 48,8 78,8 61,8
SEPTIEMBRE 70,9 82,1 55,7 75,0 70,0
TOTALES 630,0 1.102,9 826,4 868,1 949,3
Importaciones aceite de oliva en las ultimas cinco campanas
2012/13 2013/14 2014/15 2015/16 2016/17
OCTUBRE 6,7 9,1 4,9 17,7 8,9
NOVIEMBRE 6,1 4,9 6,6 14,2 9,7
DICIEMBRE 10,1 6,9 8,2 16,6 15,6
ENERO 8,5 4,8 14,3 10,3 4,6
FEBRERO 13,9 1,8 10,3 11,5 6,3
MARZO 14,8 1,9 19,5 9,2 10,0
ABRIL 12,3 1,8 23,7 5,5 4,7
MAYO 8,4 7,2 18,3 6,6 6,6
JUNIO 15,5 5,8 15,9 5,2 9,4
JULIO 8,1 5,0 10,8 6,3 5,3
AGOSTO 6,5 4,0 16,5 5,9 6,2
SEPTIEMBRE 8,3 4,4 10,1 8,7 6,0
TOTALES 119,2 57,6 159,1 117,7 93,3

La comercializacion del aceite de oliva se situ6 en las 1.406.500 tonelas.

que supone un descenso del 8%
respecto a la media de las cuatro
precedentes. En la Fundacion
Patrimonio Comunal Olivarero
5.400 toneladas mientras que en
las envasadoras, refinerias y ope-

radores se situan otras 122.200
toneladas.

Como decia Carlos Cabanas, se-
cretario general de Agricultura y
Alimentacion Espafia produce el
43% del aceite de oliva de todo el

mundo y es lider mundial en el
cultivo del olivar, con cerca de
2,5 millones de hectareas.

Cabanas en la presentacion del
Aceite de Oliva Virgen Extra “Bi-
belo” que impulsan el cocinero

Martin Berasateguir y El Jardin
de Almayate, insisti6 en que el
aceite de oliva espaniol se expor-
ta a mas de 160 paises del mun-
do. Concluyendo para Cabanas,
“Espafia es la almazara del mun-
do. El Aceite de Oliva espanol es
emblema y alimento fundamental
de la dieta mediterréanea’.

A este respecto, Carlos Cabanas
ha manifestado que el MAPAMA
trabaja en la campafia “Cultura
Mediterranea”, pensada para ha-
cer promocion de nuestra alimen-
tacion de calidad a través de for-
matos dinamicos y atractivos, co-
mo talleres de cocina. Este pro-
yecto se une a la campana
“Mediterraneamos 2017- 20197,
que tiene prevista llegar a méas
de 80.000 nifios y adolescentes.
Ademas, Carlos Cabanas ha re-
saltado en la importancia del oli-
var en aspectos como el turistico
“al aportar un valor especial al
paisaje, de gran belleza estéti-
ca, que configura un gran patrimo-
nio natural y cultural”.
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La aceituna de mesa supera las
exportaciones de la campaiia

La campafia 2017/18 de aceituna de
mesa ha comenzado con unas exis-
tencias a 1 de septiembre de 368.230
toneladas, un 8% superior a las de
la camparia anterior, segiin datos del
Ministerio de Agricultura y Pesca, Ali-
mentacion y Medio Ambiente.

La produccion del primer mes de
campafia ha sido de 135.450 to-
neladas lo que supone un aumen-
to del 31% respecto a la campana
pasada.Se han comercializado
39.230 toneladas, 26.750 tonela-
das con destino a la exportacion y
12.480 toneladas al mercado inte-
rior. La comercializacion en con-
junto ha disminuido en un 9% con
respecto a la camparia anterior.
Las existencias a 30 de septiem-
bre se cuantifican en 455.200 to-
neladas, lo que lleva a un incre-
mento del 14% con respecto a la
campafa pasada.

La camparfia 2016/17 de aceituna de
mesa comenz6 con unas existen-
cias a 1 de septiembre de 341.420
toneladas, un 17% superior a las
de la campafia anterior.

Las exportaciones espanolas de
aceituna de mesa alcanzaron los
740 millones de euros en la campa-

fia 2016/2017.Los valores unitarios
de exportacion se sitlian en niveles
récord, con un incremento de un
7% respecto al afio anterior y un
15% en relacion a la media de las
Gltimas cuatro campafias

Las cantidades exportadas alcan-
zan las 314.535 toneladas, lo que
supone una disminucion del 7% en
relacién a la media de las cuatro
campanas anteriores, en las que
hubo un extraordinario crecimiento
Por destinos, se incrementan las
exportaciones hacia Arabia Saudi
(+6%), Canada (+2%) y Brasil
(+37%), aunque en este Ultimo des-
tino estamos todavia por debajo de
la media de las cuatro Gltimas cam-
pafas.Por su parte, las importacio-
nes se han reducido respecto a la
campania pasada y la media de las
anteriores, en mayor proporcion en
volumen que en valor. Destaca la
fuerte disminucion de las entradas
procedentes de Portugal, con una
caida de 14.645 toneladas (-54% res-
pecto a la pasada campana), aun-
que se mantiene como principal
origen. Asimismo, se produce una
revalorizacion generalizada del va-
lor unitario de importacion.
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El valor de los productos obtenidos del olivar
supuso el 6,2% de la produccion Agrariafinal y
el 10% de la Vegetal

Los datos sobre el sector de acei-
te de oliva y aceitunas de mesa
ofrecidos en el tltimo informe de Ali-
mentacion en Espafa realizado
por MERCASA sefiala que la pro-
ducci6n nacional de aceite fue in-
ferior a la de la pasada campana.
El valor de los productos obtenidos
del olivar supuso en 2016 el 6,2%
de la Produccion Agraria final y el
10% de la Produccion Vegetal,
porcentajes superiores a los del
afo precedente.

Espafia ocupa el primer lugar mun-
dial en superficie y produccion de
aceite de oliva. La produccion es-
pafola representa aproximada-
mente el 60% de la produccion de
la Unién Europea y el 45% de la
mundial. También es Espafia una
potencia mundial en produccién
de aceituna de mesa.

En Espana existen cerca de 260
variedades de aceituna, de las
cuales solamente la gordal no se
considera apta para el aderezo
porque su elevado contenido en
agua determina bajos rendimien-
tos en aceite.

Cada una de estas variedades
de aceituna produce un aceite

distinto. Asi, existen en el mer-
cado aceites de aceituna picual,
hojiblanca, lechin, manzanilla,
verdial, cornicabra, empeltre, ar-
bequina, etc.

En 20186, la superficie dedicada al
olivar en Espafa ascendia a
2.623.154, cifra ligeramente supe-
rior a la del afo anterior.

De este total 2,47 millones de
hectareas correspondian a olivar
destinado a la produccion de acei-
te y el resto, o bien eran olivares
destinados a la produccion de
aceituna de mesa, o eran de do-
ble aptitud (mesa y almazara).
También es de destacar que el
grueso de la superficie (1,8 mi-
llones de hectareas) correspondia

aolivar de secano y el resto de re-
gadio.

En mayor o menor medida, la pro-
duccidn del aceituna esta distri-
buida por 35 de las 50 provincias
espafiolas, si bien es en Andalucia
donde se concentra el grueso de
la produccién ya que cuentan con
el 60% de los olivos espafioles.
Extremadura, con el 12% aproxi-
madamente, ocupa la segunda
posicidn en superficie de olivar y en
las Ultimas décadas el olivar se
ha ido extendiendo a zonas don-
de el cultivo del olivar es menos ha-
bitual como puede ser Castilla y Le-
6n o incluso Galicia.

En Espana, el valor de los pro-
ductos obtenidos del olivar supu-
so en 2016 el 6,2% de la Produc-
cion Agraria final y el 10% de la
Produccién Vegetal, porcentajes
superiores a losdel afo prece-
dente.

En cuanto a la aceituna de me-
sa, en la campana 2015/2016 la
produccion nacional de aceitu-
na de mesa fue de 601.830 tone-
ladas, segun los datos de la Agen-
cia de Informacién y Control Ali-
mentarios (AICA).
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RODRIGO SANCHEZ HARO, CONSEJERO DE AGRICULTURA, PESCA Y DESARROLLO RURAL

DE ANDALUCIA

“Las exportaciones te aceite de oliva han crecitdo un 24,8%
resnecto al mismo periodo del ejercicio pasado”

Por Redaccion MVD

En este especial MVD quiso
contar con la opinién de Rodri-
go Sanchez Haro, Consejero de
Agricultura, Pesca y Desarrollo
Rural de la Junta de Andalucia.
Es la primera vez que MVD lo
entrevista y abordamos en la
entrevista tanto los datos (muy
buenos) de exportacion del acei-
te como del vino en Andalucia.

MVD. ;Cdémo esta siendo el afio
2017 para el aceite de oliva en An-
dalucia ?

R.S.H. Esta siendo un afio 6pti-
mo aunque contenido. La estima-
cion de este afio es de una produc-
cion de 884.900 toneladas de acei-
te de oliva en Andalucia, un 15,8%
inferior a la campafia anterior y
un 7,7% por debajo de la media de
las ultimas cinco campanas.
Estos datos, extraidos del aforo
de olivar 2017-2018 recientemen-
te presentado, nos aportan una
informacién de gran utilidad para
el sector y que ofrece transparen-
cia al mercado, pero no deja de ser
una estimacién y, como tal, se ha
de tomar con cautela. Los factores
meteoroldgicos, las lluvias, ain
pueden afectar a la cosecha final,
sin olvidar que aun no es posible
saber cuanta aceituna se queda-
ré4 sin recoger por calidad o rendi-
miento insuficientes.

MVD. ¢ Estan batiendo récords
en exportacion de aceite de oli-
va, cudl es la clave para conse-
guirlo?

R.S.H. Efectivamente, en el Ulti-
mo ejercicio, las exportaciones
entre octubre y agosto ha sido por
valor de mas de 2.500 millones
de euros.

Andalucia lidera las exportacio-
nes con el 76% del valor total na-
cional y una tendencia ascenden-
te. Nuestra Comunidad exportd
durante la campana 2016/17 un
total de 673.565 toneladas de acei-
te de oliva hasta los 2.536 millones
de euros, superando ya el con-
junto de toda la campafia ante-
rior, lo que supone el 64% de la pro-
duccién (1.051.496 toneladas).
El aforo del olivar 2017-2018 vie-
ne precedido por una campana,
la 2016-2017, muy positiva, con
un valor récord de ventas de acei-
te pese a que el volumen de pro-
duccién no alcanzd un nivel tan
elevado como en ejercicios ante-
riores. Esto descansa, efectivamen-
te y en buena medida, en el com-
portamiento de las exportaciones,
que han seguido una tendencia

creciente, en parte empujadas por
la menor produccion de los pai-
ses competidores pero también
gracias al enorme esfuerzo en in-
ternacionalizacion realizado por
las empresas.

Con los Gltimos datos hasta agos-
to, las exportaciones andaluzas
de aceite de oliva han crecido un
24,8% respecto al mismo perio-
do del pasado ejercicio, lo que a
Su vez supone un 13% mas que en
todo el curso completo.

Durante el mes de septiembre de
2017, se han exportado mas de
673.500 toneladas por valor de
mas de 2.536 millones de euros.
En Jaén, el incremento ha sido
aun mayor, un 40,6%, hasta sobre-
pasar los 290 millones de euros.

MVD. ;Cuéles son los mercados
mas importantes para el aceite
andaluz?

R.S.H. Los principales destinos
durante la anterior camparia (de oc-
tubre de 2016 a agosto de 2017)
han sido Italia por un valor de 936
millones de euros, lo que supone
un 36,9% del total de exportacio-
nes en valor. Le sigue Estados
Unidos por 351 millones de eu-
ros (13,8% del total), que en 2015
super6 a Portugal como segundo
destino y mantiene actualmente
la posicion de segundo pais des-
tino.

El pais luso queda en tercer lu-
gar con un valor de 266 millones
de euros en exportaciones, lo que
supone el 10,5% del total de ven-
tas al exterior. Por Gltimo, Fran-
cia es el cuarto destino de nues-
tros aceites de oliva con un valor
de 217 millones de euros y una
representacion del 8,6% del total.

MVD. ¢Estan trabajando en la
apertura de nuevos mercados?
¢Cuales?

R.S.H. Efectivamente apoyamos a
los empresarios del sector para
la apertura de nuevos mercados
con eventos y campafias de pro-
mocion como el recientemente
celebrado Fruit Attraction donde
hemos participado de manera muy
activa y también ferias regionales
como Andalucia Sabor, que orga-
niza la Consejeria de Agricultura,
Pesca y Desarrollo Rural cada
dos afios. Con estas muestras,
construimos la identidad de nues-
tros productos, asi como las estra-
tegias de promocién que permiti-
rén darlos a conocer y posicionar-
los en los mercados como pro-
ductos de excelencia. Del mismo
modo, y en colaboracion con Ex-

Rodrigo Sanchez Haro.

“Sin duda, el aceite
de oliva vive

un momento de
gran expansion,
con un consumo
creciente a nivel
mundial que

hay que
aprovechar.”

“Seguin ultimos datos
cerrados,
correspondientes a
2016, 1a produccion
de vino y mosto
alcanzo la cifra de
1.375.021 hectolitros,
lo que supuso un 8%
mas que en 2015.”

tenda, potenciamos la presencia
de empresas andaluzas en ferias
internacionales y misiones comer-
ciales.

Estas ferias, junto con otras que te-
nemos en marcha —mas de 15
eventos relevantes este afio— nos
permitirdn conocer mejor a los
consumidores internacionales y
adaptarnos a la demanda, inno-
vando en nuestros productos y
aumentando su valor afadido.
Desde la Consejeria apoyamos
la internacionalizacién de manera
directa y muestra de ello son las
actuaciones que se llevan a ca-
bo actualmente, como la promocion

de vinos en terceros paises, las ayu-
das a la promocion de productos
agroalimentarios o la creacién de
una comision para la internaciona-
lizacién del sector agroalimentario
en el anteproyecto de la futura
Ley de Agricultura y Ganaderia.

Sin duda, el aceite de oliva vive un
momento de gran expansién, con
un consumo creciente a nivel mun-
dial que hay que aprovechar. De
hecho, el Consejo Oleicola Inter-
nacional (COl) prevé un incremen-
to del mismo en un 5% en la cam-
pafia 2017-2018, alentado por el
cada vez mayor reconocimiento
de sus cualidades saludables y

su vinculacion a la Dieta Medite-
rranea y por el aumento en los
paises asiaticos y latinoamerica-
nos de una clase media que de-
manda cada vez més alimentos
de més calidad. Esta buena noti-
cia abre nuevos horizontes para la
produccion andaluza. Entre todos
estos mercados emergentes, la
Junta considera una gran oportu-
nidad para Andalucia el creciente
consumo de aceite de oliva en
Asia y Latinoamérica.

Por ello, es fundamental la unién
de esfuerzos para afianzar nues-
tro liderazgo e, incluso, ampliar
las cuotas de mercado que ya he-
mos conseguido en méas de 130 pa-
ises. Para lograrlo, es necesario
diferenciar nuestros aceites por
la calidad y aprovechar la inno-
vacion para ser mas competitivos
en el campo, en las industrias y en
los mercados. Andalucia, en esta
linea, no parte de cero, en la me-
dida en que contabiliza hasta 12
Denominaciones de Origen Prote-
gidas (DOP) de aceites de oliva vir-
gen extra que ponen mas de 17.500
toneladas de este producto certi-
ficado en el mercado por valor de
casi 86 millones de euros (el 57%
del total nacional), de los que ca-
si un tercio corresponden a ventas
al extranjero. Cérdoba tiene un
peso especifico en este apartado
(cuatro denominaciones y 34,7
millones de euros, el 43% proce-
dentes de la exportacion).

MVD. Tres caracteristicas del
aceite de oliva espafiol que lo
hace diferente a otros

R.S.H. El aceite de oliva virgen
extra andaluz se erige como un
pilar basico de la Dieta Mediterra-
nea. Se trata de un alimento segu-
ro, producido bajo todas las con-
diciones de seguridad alimenta-
ria, respetuoso con el medio am-
biente y cultivado mediante técnicas
de produccién integrada. Cuenta
con 75.800 hectéreas en produc-
cién ecoldgica en 2016 un 71,4%
mas que hace 10 afios. Es un pro-
ducto estrella con mas de 1,5 mi-
llones de hectareas en Andalucia,
sostenible, excelente por su sa-
bor y con muiltiples cualidades or-
ganolépticas.

VINOS

MVD. ;Como esta siendo el afio
2017 para los vinos andaluces, en
algunas zonas de Espafa no hay
buenas noticias?

R.S.H. Las condiciones climato-
l6gicas de sequia y las continuas



Mercados del Vino y la Distribucién n° 85 / Noviembre de 2017

olas de calor del verano han carac-
terizado la vendimia de 2017 en
toda Andalucia, adelantando de
forma casi generalizada el inicio
de la cosecha y haciendo casi in-
existente la incidencia de plagas y
enfermedades. Esto ha mermado
la cantidad de producto recogido,
aunque ha permitido obtener unas
uvas en todo el territorio de cali-
dad muy buena o excelente, su-
perior a la de la campafa anterior,
que lo que hace prever una muy
buena afada. La produccion se
ha incrementado en aquellas pro-
vincias que el pasado afio sufrie-
ron un mayor descenso, Cadiz y
Huelva, compensandose el des-
censo producido en otras provin-
cias, principalmente Cérdoba y
Malaga, por la incidencia del calor
y la falta de agua.

Segun Gltimos datos cerrados, co-
rrespondientes al afio 2016, la pro-
duccion de vino y mosto alcanz6 la
cifra de 1.375.021 hectolitros, lo
gue supuso un 8% mas que en
2015. Por provincias, Cadiz es la
que tiene un mayor peso en la pro-
duccién andaluza, ya que ella so-
la representa la mitad de la factu-
racion, siguiéndole Cérdoba (26%)
y Huelva (13%). En Andalucia hay
421 bodegas para la obtencién de
mostos, vinos o vinagres, concen-
trandose principalmente en las
provincias de Cadiz (32%) y Cor-
doba (21%).

Més de la mitad del vifiedo de vi-
nificacién andaluz pertenece a
una de las nueve Denominacio-
nes de Origen Protegida con las
que cuenta Andalucia: Jeréz-Xé-
rés-Sherry, Manzanilla de Sanlu-
car de Barrameda, Montilla-Mori-
les, Condado de Huelva, Méalaga
y Sierras de Malaga, Vino de Na-
ranja del Condado de Huelva, Le-
brija y Granada. Junto a ellas, hay
16 Indicaciones Geograficas Pro-
tegidas.

MVD. ¢ Cuales son sus principa-
les mercados fuera de Espana?
R.S.H. El vino es un producto con
una balanza comercial positiva.
Durante 2016, segln datos del
Instituto de Comercio Exterior
(ICEX), la balanza comercial para

el vino tuvo un saldo positivo de 120
millones de euros.

Entre 2010 y 2016, las exporta-
ciones de vino andaluz presenta-
ron una tendencia ascendente, au-
mentando un 26%, lo que supu-
s0 un incremento de mas de 10
millones de euros. Durante 2014 au-
mentaron un 8%, manteniéndose
estables entre 2014 y 2015, para
volver a aumentar un 10% en 2016,
cuando se alcanz6 un récord con
los mencionad0s mas de 120 mi-
llones de euros.

En cuanto a los destinos, segin
el ICEX el principal mercado de
los vinos andaluces durante los
ocho primeros meses de 2017 fue-
ron Reino Unido (28% en valor y un
20% en volumen) y Paises Bajos
(10% en valor y un 9% en volu-
men). Fuera de la Union Europea,
Estados Unidos es el destino méas
destacado, exportandose un 15%
en valor y un 4% en volumen.

MVD. ;Esperan mejorar las ci-
fras de exportaciéon? ;Cémo lo
haran?

R.S.H. Se esperan buenas cifras
de exportacion debido al prestigio
que estan adquiriendo los vinos
andaluces, que cuentan con marcas
tan reconocidas como las de Je-
rez, Malaga, Montilla-Moriles y Con-
dado de Huelva. Es en el mercado
exterior de los vinos tradicionales
andaluces donde mas se aprecia su
consumo y donde mas crecen las
ventas.

Tenemos varios medios para hacer
mejorar estas cifras de exporta-
cién. Una medida es la promocion
a través de ferias y eventos cuyo
objetivo es dar a conocer los valo-
res de nuestros productos de ca-
lidad, entre ellos el vino y el acei-
te de oliva. Ejemplo de ello es la fe-
ria Andalucia Sabor. Ademés, con-
sidero que es necesario apoyar
desde la Consejeria las actividades
que fomenten el turismo enologi-
co y gastronémico para asi cuidar
el prestigio de los vinos andalu-
ces y de calidad, algo a lo que
también ayuda el que este afio
contamos con la designacion de
Huelva como Capital Cultural Gas-
tronémica 2017.
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Rodrigo Sanchez Haro, Consejero de Agricultura, Pesca y Desarrollo Rural de Andalucia.

“Es necesario apoyar
desde la Consejeria
actividades que
fomenten el turismo
enologico y
gastronomico, para
asi cuidar el prestigio
de los vinos andaluces
de calidad.”

“Contamos con
incentivos directos a
los consejos
reguladores para su
plan de promocion,
en cuya primera
convocatoria se han
concedido mas de un
mill6n de euros.”

En este sentido, debemos aprove-
char las singularidades y espe-
cialidades que nos brindan las
marcas de calidad para sacar el ma-
ximo partido a la sinergia turismo-
gastronomia-salud. Tenemos ejem-
plos de muchas zonas que se han
desarrollado gracias a un produc-
to agroalimentario clave, en este
caso el vino, que ademas se acom-
pafia de un paisaje, de una cul-
tura y de una tradicién. Por tanto,
si creemos en esta figura de cali-
dad y sabemos aprovechar las si-
nergias con el turismo y la gas-
tronomia, podremos revitalizar la

promocién y conectar con los con-
sumidores.

Por nuestra parte, desde la Con-
sejeria de Agricultura venimos
apoyando esta estrategia a tra-
vés de diferentes iniciativas co-
mo el Plan de Promocién Agroa-
limentaria 2017, dotado con dos mi-
llones de euros y que en 2018 se
vera incrementado. De las accio-
nes promocionales de este plan
se benefician los productos agro-
alimentarios acogidos a un régimen
de calidad.

Contamos también con incentivos
directos a los consejos regulado-

res para la ejecucion de su plan
de promocion, en cuya primera
convocatoria se ha concedido més
de un millén de euros y que ha
beneficiado a 18 entidades. En la
segunda convocatoria (julio 2017)
hemos puesto a disposicion 2,3
millones de euros y se ha aumen-
tado la intensidad de las ayudas al
70% del Plan de Promocion.
También respaldamos misiones
comerciales directas e inversas
en numerosas ferias y congresos,
en la que hemos contado con la co-
laboracion de Extenda. Otra de
las medidas de apoyo que tene-
mos previstas es una campafa
para la promocién de productos
andaluces entre los turistas inter-
nacionales que nos visitan en An-
dalucia, a lo que se uniran en el ca-
so concreto de los vinos andaluces
acciones en el canal Horeca y en
la distribucion, en colaboracion
con el propio sector.

Todo este esfuerzo conjunto de la
Junta de Andalucia y los conse-
jos reguladores, unido al incre-
mento en la demanda de produc-
tos de calidad, debe llevarnos a
dar un salto cualitativo en la pe-
netracién de nuestros productos.

La Consejeria de Agricultura, Pes-
ca y Desarrollo Rural destinara
un millén de euros para apoyar
a los productores que apuestan por
la diferenciacién de sus alimentos
a través de regimenes de cali-
dad, una herramienta que contri-
buye a mejorar su competitividad
y la vertebracion del sector agro-
alimentario.

Esta dotacion global se corres-
ponde con los cinco afios de com-
promiso de los beneficiarios y es-
ta cofinanciada por el Fondo Eu-

ropeo Agricola de Desarrollo Ru-
ral (Feader) y las Administraciones
central y regional.

Las ayudas ascienden al 80% de
los gastos derivados de la incor-
poracion por primera vez a un ré-
gimen de calidad diferenciada de
los productos agroalimentarios,
se extienden durante un periodo
de cinco afios y pueden ascen-
der a un maximo de 3.000 euros
anuales por explotacion.

En concreto se apoyaran los gas-
tos ocasionados por la primera

inscripcion en un régimen de ca-
lidad diferenciada como son la
Denominacién de Origen Prote-
gida (DOP), la Indicacion Geo-
gréfica Protegida (IGP), la Espe-
cialidad Tradicional Garantizada
(ETG), la produccién integrada y
ecoldgica o la marca 'Calidad Cer-
tificada'. Asimismo, los incentivos
cubren también los costes de la
contribucién anual por participar
en ese régimen y los gastos de
control, incluidos andlisis de la-
boratorios acreditados, para veri-

ficar el cumplimiento del progra-
ma de calidad correspondiente
por parte del organismo de control.
A estos incentivos pueden acce-
der tanto los agricultores y gana-
deros titulares de explotaciones
agrarias ubicadas en Andalucia
como las asociaciones que los
representan que participen por
primera vez en regimenes de ca-
lidad establecidos actualmente o
que se puedan establecer duran-
te el periodo 2014-2020. El plazo
para que los interesados presen-

ten a la Junta de Andalucia las
correspondientes solicitudes es
de dos meses a partir del 16 de no-
viembre, por lo que concluye el
15 de enero de 2018.

El consejero Rodrigo Sénchez
Haro ha explicado que esta medi-
da, que se enmarca en el Progra-
ma de Desarrollo Rural (PDR) de
Andalucia 2014-2020, tiene co-
mo objetivo directo compensar
los costes adicionales que con-
lleva la adhesion a un régimen
de calidad.
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CELEBRADO EL PRIMER CONGRESO DE LA EUROPEAN FEDERATION OF ORIGIN WINES (EFOW)

l n o itivini I d I “E d -d [I

La Conferencia Espafiola de Con-
sejos Reguladores Vitivinicolas
(CECRYV) particip6 con una dele-
gacion compuesta por 26 represen-
tantes de 15 denominaciones de
origen en el primer congreso de de-
nominaciones de origen de la
Unién Europea, celebrado el 22
de noviembre en Bruselas y or-
ganizado por la European Federa-
tion of Origin Wines (EFOW). Los
participantes mostraron los buenos
resultados del sector del vino con
D.O. de la UE en la Gltima déca-
da.

ISMEA, el Instituto ltaliano de Mer-
cados Agricolas, present6 un es-
tudio sobre el sector del vino de la
Uni6n Europea. El informe mues-
tra que el sector ha disfrutado de
un periodo de continuo crecimien-
to y ha aportado mucho valor afia-
dido. Ademas, aporta evidencias
de que, en comparacion con otros
sectores agricolas, el sector del
vino europeo -y en particular los
vinos con indicacién geogréfica—
han tenido mejores resultados en
los afos de crisis econdmica. Es-
to se explica por una combina-
cién de calidad y tradicién, repre-
sentada por las zonas producti-
vas de las D.O., asi como por las
continuas innovaciones de los
operadores europeos y por las
politicas vitivinicolas especificas de
la UE, que ofrecen un marco po-
sitivo en el que poder crecer.

En el evento, ademas, se deba-
tieron los distintos temas de ac-
tualidad de la Politica Agraria Co-
mun y otras temas de interés pa-
ra el sector.

El presidente de EFOW, Bernard
Farges, expresé su satisfaccion
por los resultados de este con-
greso del vino europeo: “Los vi-
nos europeos con indicacién ge-
ogréfica estdn mas fuertes que
nunca. Estamos unidos en nues-
tra diversidad y tenemos grandes
historias que contar. En general, el
sector vitivinicola de la UE -y los
vinos con |G en particular— gozan
de muy buena salud hoy en dia. Sin
embargo, debemos permanecer
vigilantes, dado que venimos vien-

“Los vinos europeos
con indicacion
geografica estan

mas fuertes que
nunca. Estamos
unidos en nuestra
diversidad y tenemos
muchas cosas que
contar”

do recientemente, y también en
anteriores ocasiones, de forma
recurrente, como condiciones cli-
matoldgicas extremas afectan ne-
gativamente a algunas de nuestras
zonas de produccion. Teniendo
esto en cuenta, hemos de continuar
centrados en los vinos de calidad
y seguir mejorando nuestra com-
petitividad para preservar nues-
tro posicionamiento Unico en el
mercado”.

Por su parte, David Palacios, pre-
sidente de la Conferencia Espafio-
la de Consejos Reguladores Viti-
vinicolas, se ha mostrado “muy
satisfecho de que Espafia haya
participado en este congreso con
una de las delegaciones méas nu-
merosas, sefial inequivoca de que
las denominaciones de origen es-
pafolas apuestan y contribuyen
a la unidad de accion y de criterio
de las D.O. de la Union Europea,
entre otras cosas, para seguir pro-
moviendo el modelo de figuras de
calidad europeo, que tan buenos
resultados esté proporcionéndole
al sector del vino y que es el que
permite que, en un mundo globa-
lizado y con tanta oferta, el vino de
la UE pueda competir via diferen-
ciacion, asi como también para
sequir trabajando con las institu-
ciones de la UE para que se ga-
rantice un mejor acceso a los mer-
cados de terceros paises a nues-
tras bodegas”.

Debate sobre la PAC

El congreso de EFOW ha supues-
to una excelente oportunidad pa-
ra un primer intercambio de pun-
tos de vista sobre como los instru-
mentos de la PAC aplicables al
sector del vino estan teniendo muy
buenos resultados y propiciando
los cambios que necesita el sec-
tor, para que éste pueda afrontar
los desafios a los que se enfren-
ta. Los productores de vinos con
D.O. franceses, italianos, portu-
gueses y espanoles se plantea-
ron y respondieron preguntas re-

“Teniendo en cuenta como condiciones
climatologicas extremas afectan
negativamente a algunas zonas de produccion
hemos de continuar centrados en los

vinos de calidad y seguir mejorando

nuestra competitividad”

lativas al potencial productivo, al
medio ambiente y al impacto del
cambio climatico, a la politica de
calidad vitivinicola y a las incerti-
dumbres relacionadas con el co-
mercio. Todos ellos subrayaron la
importancia del apoyo legal, téc-
nico y politico de la UE para poder
afrontar los retos del sector.

“Los debates que se han mante-
nido en este congreso entre produc-
tores, bodegas, apasionados del
vino y altos cargos de las institucio-
nes de la UE demuestran que la
politica vitivinicola de la Union jue-
ga un papel fundamental en el des-
arrollo del sector. Las denominacio-
nes de origen de la UE nos bene-

Congreso EFOW.

ficiamos de las herramientas es-
pecificas de la PAC, que han sido
determinantes para la positiva evo-
lucion del sector del vino. Se deben
,por tanto, mantener y mejorar pa-
ra que la nuestra siga siendo una
historia de éxito”, concluye Ber-
nard Farges, presidente de Efow.
En cuanto a la PAC, los repre-
sentantes de la EFOW hacen
una evaluacion positiva en térmi-
nos globales de los instrumentos
de la politica vitivinicola de la UE.
Ademas, dieron a conocer los
cambios que son necesarios pa-
ra reforzar el desarrollo econo-
mico del sector a juicio de las de-
nominaciones de origen de los
grandes paises productores (Fran-
cia, Espahfa, ltalia y Portugal).

51 Consejos Reguladores representativos de 53 denominaciones de origen

CECRYV participé en este congre-
S0 con 26 representantes de 15 de-
nominaciones de origen: Bierzo,
Carifena, Catalunya, Jerez, Man-
chuela, Navarra, Rias Baixas, Ri-
beira Sacra, Ribera del Duero,
Rioja, Rueda, Somontano, Toro,
Valdepenas y Valencia. CECRV
integra en la actualidad a 51 Con-
sejos Reguladores, representati-
vos de 53 denominaciones de ori-
gen vitivinicolas (los consejos re-
guladores de Jerez y Méalaga lo
son también de las D.O. Manza-

nilla'y Sierras de Mélaga, respec-
tivamente), mas del 80 % del to-
tal de las denominaciones de ori-
gen vitivinicolas espafiolas y, en
términos de comercializacion, mas
del 90% del volumen de vino am-
parado por D.O., segln los ulti-
mos datos disponibles publica-
dos por el Ministerio de Agricultu-
ra 'y Pesca, Alimentacion y Me-
dio Ambiente, referidos a la
campana 2015/2016.

Segln estos mismos datos,
CECRYV agrupa a 3.869 bodegas

(el 95,43 % del total de bodegas
adscritas a las 69 D.O. del vino
que existen hoy en Espana), que
comercializan 10.711.730 hl. de
vino con D.O., la inmensa mayo-
ria del vino envasado con D.O.
(83,85%) que se comercializa en
nuestro pais, segun los datos del
MAPAMA.

Las 53 denominaciones de ori-
gen miembro de la Conferencia
integran a 118.320 viticultores (el
98,03% del total de viticultores
adscritos a las 69 D.O.) y son ti-

tulares de 549.300 hectéreas de
vifiedo (el 96,02% del total de su-
perficie adscrita a las D.O. y el
57,74% de las 951.200 has. de
viiedo en Espana).

CECRV forma parte también de la
European Federation of Origin
Wines (EFOW), junto a las orga-
nizaciones que representan a de-
nominaciones de origen e indica-
ciones geograficas del resto de
grandes paises productores de
nuestro entorno (Francia, Italia y
Portugal).



Mercados del Vino y la Distribucién n° 85 / Noviembre de 2017

MERCADO GLOBAL / 15

Los nuevas relaciones internacionales, el Brexity la PAC

Conferencia Espafiola de Conse-
jos Reguladores Vitivinicolas
(CECRV) ampli6 su agenda previa
al primer congreso de la EFOW
con el fin de mantener reuniones
bilaterales con las instituciones
europeas durante su estancia en
Bruselas. El objetivo: profundizar
en el conocimiento de las institucio-
nes comunitarias y abordar con
ellas la agenda europea de la Or-
ganizacion.

Asi, el martes 21 de noviembre,
la delegacion de CECRV mantuvo
varios encuentros. Uno fue con
Maria Angeles Benitez Salas, nu-
mero tres de la DG AGRI y que
dirige las areas de Internacional
(Unidad A); de Calidad, Investiga-
cién, Innovacién y Alcance (Uni-
dad B) y de Estrategia, Simplifi-
cacion y Andlisis Politico (Unidad
C). Otro encuentro se realizd con
Jorge Sainz Elias, consejero jefe
de Agricultura de la Representacion
Permanente de Espafia ante la
UE y, también, con las eurodiputa-
das espariolas Esther Herranz Gar-
cia (PP), miembro de la Comisién
de Agricultura y Desarrollo Rural
(ComAgri) del PE; Clara Eugenia
Aguilera Garcia (PSOE), vicepre-
sidenta de la ComAgri ,y Maria Li-
dia Senra Rodriguez (IU-Los Ver-
des), miembro de la ComAgri.
Sobre estas reuniones. la CECRV
comentd a MVD algunos de los
asuntos tratados y las posturas
que se debatieron, informacion
que ofrecemos a continuacion.

Negociaciones comerciales
internacionales

En cuanto a las negociaciones co-
merciales internacionales, o méas
significativo para las denomina-
ciones de origen es conseguir que
se reconozcan sus derechos de
propiedad intelectual en terceros
paises. Se trata de una manera
de proteger las inversiones de la UE
y de nuestros operadores en di-
cho mercados, inversiones que
implican importantes recursos eco-
noémicos (en muchas ocasiones,
procedentes también de fondos
europeos). Si los derechos de pro-
piedad intelectual de las D.O no
son protegidos y pueden ser utili-
zados también por productores de
otros paises, de nada sirve lo que
se invierta en promocion. Por ello,
hay que seguir impulsando la pro-
teccion de las D.O. como dere-
chos de propiedad intelectual en
€s0s mercados.

En el &mbito de las negociaciones
comerciales, la CECRV es conscien-
te de que la Comision Europea es-
ta haciendo un gran esfuerzo pa-
ra intentar aprovechar el espacio
que esta dejando EE.UU. tras el gi-
ro de su actual Administracion ha-
cia una politica mas proteccionis-

ta. Pero China trata de ocupar esos
espacios. Por ello, CECRV apo-
ya a las instituciones de la UE, en
particular a la Comision, en esta ta-
reay valora el trabajo que esta lle-
vando a cabo en las aproximada-
mente 20 negociaciones comer-
ciales con diferentes paises o blo-
ques del mundo. En gran parte de
ellos, el sector agroalimentario es
sensible y aporta mucho a la balan-
za comercial de la UE, algo que
influye en estas negociaciones.
Dentro del &mbito antes citado, la
proteccion de los derechos de pro-
piedad intelectual, y concretamen-
te de las indicaciones geograficas
(I.G.), se considera que es un ele-
mento importante. La CECRV va-
lora positivamente los resultados
conseguidos hasta el momento en
tratados como el CETA, con Cana-
da, o con Japon, o en las nego-
ciaciones que se mantienen con
China o MERCOSUR, en lo que
a reconocimiento de indicaciones
geograficas se refiere y/o mejora
de su proteccion. Se aprecia tam-
bién el esfuerzo en la eliminacion
de barreras no arancelarias. Para
las I.G.. de la UE, es fundamental
que en terceros paises queden
protegidas de oficio, mediante su
inclusién en los acuerdos, sin ne-
cesidad de realizar registros pa-
ralelos.

El Brexit

En cuanto a los problemas que
originara el Brexit, CECRV consi-
dera que, en materia de derechos
de propiedad intelectual, la UE de-
be busca el conseguir seguridad
tanto a los que ya los tienen como
alos que estén en proceso de ad-
quirirlos en el momento de la sa-
lida. Como actualmente no existe
legislacion nacional en el Reino
Unido en este ambito, CECRV con-
fia que, en el caso especifico de las
indicaciones geograficas protegi-
das, las denominaciones de ori-
gen protegidas y otras figuras de
proteccion de productos agricolas
incluidas en la legislacion de la
UE (especialidades tradicionales
garantizadas y menciones tradi-
cionales para los vinos), se pueda
lograr que el Reino Unido esta-
blezca la legislacion nacional ne-
cesaria que garantice que la pro-
teccion de esas figuras continua
antes de la fecha de salida. Dicha
proteccidn deberia ser comparable
a la proporcionada por el Derecho
de la UE.

Etiquetado y presentacion de pro-
ductos vitivinicolas

Otro de los temas tratados fue el
proceso de sustitucion del Regla-
mento (CE) 607/2009 por un regla-
mento delegado y un reglamento
de ejecucion, para su adaptacion

Reunion CECRV-DG AGRI (Comision Europea)

al Tratado de Funcionamiento de
la UE. A este respecto la CECRV
agradece y apoya los compromisos
alcanzados hasta el momento pa-
ra sustituir el mecanismo del etique-
tado temporal por un nuevo me-
canismo de modificacion de pliegos
de condiciones, el cual proporcio-
nara un mayor nivel de subsidiari-
dad (mas capacidad de decision pa-
ra los Estados Miembros) y més agi-
lidad en el proceso de valoracion
y aprobacion de las modificacio-
nes. CECRV considera que res-
tan aln dos cuestiones pendientes,
que deberian concretarse, y es-
pera que se fijle un plazo de respues-
ta por parte de la Comisidn para las
modificaciones concretas que ain
dependeran de ésta en el nuevo
mecanismo, una vez que sea apro-
bado; también pide que se defina
como quedaran y se resolveran
las solicitudes de modificacion de
pliegos actualmente en proceso

La nueva PAC debe
mantener una
politica de calidad
especifica para el
sector del vino es
decir, que las
D.O.P/1.G.P.
vitivinicolas sigan
contando con
normativa especifica

Reunifion co Europarlamentarios.

de examen y validacion por parte
de la Comision, igualmente, las
mismas deberian poderse resol-
ver en un plazo de tiempo razo-
nable, dado que muchas de ellas
llevan varios afios pendientes de
respuesta.

Reforma de la PAC

La nueva PAC, segun la CECRY,
debe mantener una politica de ca-
lidad especifica para el sector del
vino, es decir, que las D.O.P/L.G.P.
vitivinicolas sigan contando con
normativa especifica, lo que ase-
gura que el consumidor pueda y se-
pa distinguir un vino con denomi-
nacion de origen de un vino que no
la tiene y que, por tanto, protege al
consumidor.

Se debe considerar que la mayor
parte del vino que se produce en
la UE esta amparado por una figu-
ra de calidad. Ademas, existe un vin-
culo muy fuerte entre las D.O. y
la proteccion del territorio, ya que
las mismas fijan poblacion en el
medio rural, los ingresos que ge-
neran sus viticultores y bodegas
revierten en la propia zona, pro-
porcionandoles una imagen de
prestigio y atrayendo turismo e in-
versiones. No en vano, las figu-
ras de calidad surgieron histérica-
mente desde el sector del vino.
En un mercado globalizado y con
mucha oferta, el vino de la UE de-
be competir via diferenciacion, es
decir, mediante calidad; gracias al
saber hacer y la tradicion que tie-
nen los productores europeos, que
han contrastado a lo largo de de-
cenas de afos.

Por otra parte, la nueva PAC 2020
deberia incluir dos instrumentos
especificos del sector del vino: el
sistema de autorizaciones para
nuevas plantaciones y replanta-
ciones de vifiedo, asi como los
programas nacionales de apoyo
y el sistema de gestion del poten-
cial productivo, pues han demos-
trado su utilidad para el sector,
permitiendo ganar competitividad.
Los programas nacionales de apo-
yo han permitido al sector del vino
acceder y consolidarse en merca-
dos de terceros paises, asi como
innovar y adaptarse, mejorando
su posicion frente a nuevos retos,
como la evolucion tecnolégica o
el cambio climatico. CECRYV sabe
que los programas nacionales de
apoyo al sector del vino estan ga-
rantizados hasta 2020, pero de-
ben estarlo también en la futura
PAC. Solo un sector fuerte y com-
petitivo en paises terceros permi-
tird que las empresas del sector
y los viticultores europeos puedan
llevar a cabo una actividad eco-
ndémicamente sostenible.

En relacion al sistema de autoriza-
ciones de plantaciones de vifiedo,
la existencia de un mecanismo de
control del potencial productivo
que permite adaptar la oferta a la
demanda, asi un crecimiento sos-
tenido y controlado, es algo muy po-
sitivo. Son ya cinco décadas de
este sistema, pues el sector del
vino cuenta con él desde los afios
70, lo que ha conseguido que el vi-
no no haya tenido los problemas de
sobreproduccién que han padeci-
do sectores como la leche o la car-
ne de vacuno

La CECRYV tiene una una peticion
muy clara: la continuidad del sis-
tema maés alla de 2030. Y no so-
lo como una prolongacion tem-
poral, sino de indefinida. El sec-
tor esta satisfecho con este meca-
nismo, que ha permitido ademés
de evitar crisis de exceso de ofer-
ta y crecer en mercados interna-
cionales. Se trata de un sistema
que permite crecer afo a afio de
forma ordenada, ya que, por nor-
ma general, hace que los Esta-
dos Miembros permitan el creci-
miento de sus plantaciones anual-
mente. No impide el crecimiento.
Lo permite, pero de una forma or-
denada, en un porcentaje no su-
perior al 1% respecto a la super-
ficie plantada el afo anterior. Y
permite ademas que se adapte a
las necesidades de las zonas pro-
ductivas, pudiendo los 6rganos
de gestion limitarlo de manera
justificada. Para la CECRV el sis-
tema puede mejorar. Pero sin du-
da hay que preservarlo. Y se po-
dria aprovechar la reforma de la
PAC para su ampliacion de for-
ma indefinida en el tiempo.
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Actuaimente existen 1928 vinos con indicaciones

geograficas de ellos 1.144 tienen DOPy 438 IGP

El Instituto ltaliano de Mercados
Agricolas (ISMEA), presenté un
estudio sobre el sector del vino de
la Union Europea. El informe mues-
tra que dicho sector ha disfrutado
de un periodo de continuo crecimien-
to y ha aportado mucho valor afia-
dido. Ademas, aporta evidencias de
que, en comparacion con otros
sectores agricolas, el sector del
vino europeo —y en particular los vi-
nos con indicacion geografica—
han tenido mejores resultados en
los afos de crisis econémica. Es-
to se explica por una combinacion
de calidad y tradicion, represen-
tada por las zonas productivas de
las D.O., asi como por las continuas
innovaciones de los operadores
europeos y por las politicas vitivi-
nicolas especificas de la UE, que
ofrecen un marco positivo en el
que poder crecer. En la reunién
mantenida en Bruselas por los
miembros de EFOW, el Ismea
(Instituto Italiano de Mercados Agri-
colas) present6 un informe sobre
el mercado de los vinos Gl en Eu-
ropa. Un informe por su interés
publicamos en parte a continua-
cion.

En el informe ISMEA sostiene que
el vino es uno de los productos
mas globalizados del mundo y que
ha sido un mercado que ha dis-
frutado de un periodo de incre-
mento raramente visto en otros
productos agroalimentarios.

En los Ultimos quince afos, y se-
gun el informe presentado por el or-
ganismo italiano, el consumo glo-
bal de vino ha sido de 228 a 242
millones de hectolitros. Esto viene
sostenido por el desarrollo de una
emergente clase media en paises

Entre 2012 y 2016, la
UE ha visto su cuota
de exportacion
reducirse de un 75%
a un 73% en términos
de valor.

Sudamericanos y Asiaticos.
China se ha convertido en uno de
los principales protagonistas en
consumo y produccién de vino,
mientras Rusia y Estados Unidos
se mantienen como los mercados
mas lucrativos. Mientras que la
UE se sostiene como el agente
principal en este mercado a pesar
de la variabilidad de la oferta, de-
bido principalmente a factores cli-
maticos.

Europa sigue siendo el mayor pro-
ductor del mundo con un porcen-
taje de la produccion que cay6 del
67% a principios del 2000 al 62%
de media en el Ultimo periodo. Los
paises del Nuevo Mundo (New
World) del Vino tienen un porcen-
taje que ha aumentado ligeramen-
te, del 24% al 27% durante ese
mismo periodo.

En los Gltimos 15 afios, la produc-
cién de vino de la UE se ha man-
tenido estable (+1%) a pesar de
reducirse en ltalia (-5%) y en Fran-
cia (-13%), esta caida es inferior a
la caida en consumo doméstico. Es-
tas caidas en produccién se pue-
den explicar por el hecho de que
los productores de vino han cam-
biado su enfoque hacia vinos de ma-
yor calidad con precios medios
mayores (mayor valor afiadido)

Fuente: ISMEA

% 2002-2006

Porcentajes de la produccion global

% 2007-2011

EU Nuevo Mundo

% 2012-2016

Otros

que son los vinos més buscados por
los nuevos consumidores, tanto
domesticos como extranjeros.

Para 2017 la OIV (Organisation
Internationale de la Vigne et du
Vin) estima una produccién mun-
dial menor a 250 millones de hec-
tolitros: un 8% menos anualmen-
te. Este resultado se debe princi-
palmente a la reduccion del -14%
en produccion en la UE, debida a
condiciones climaticas extremas.
El cambio en consumo de los pa-
ises tradicionalmente productores

a aquellos de “nuevo consumo
ha incrementado el comercio in-
ternacional, que se sitla de ma-
nera estable por encima de los
100 millones de hectolitros, con
un valor desde los 15 a los 28 bi-
llones de euros en tan solo 15
anos.

Entre 2012y 2016, la UE ha visto
su cuota de exportacién reducir-
se de un 75% a un 73% en térmi-
nos de valor. A pesar de ello, la
UE se mantiene como lider mun-
dial, siendo Francia el pais mas

dominante con un 30% del mer-
cado global (en valor), seguida de
[talia con un 20% y Espafa con
un 10%

El analisis muestra que el creci-
miento de los productores de vi-
no del Nuevo Mundo sigue un ca-
mino distinto al europeo, revelan-
do una clara estrategia para con-
quistar los mercados internacionales
con dindmicas desconectadas del
consumo domestico y una fuerte
dependencia en exportaciones.
Si comparamos las ventas inter-

41%

Porcentaje de la produccion global de vino por categoria

36%

Fuente: ISMEA based on European Commission
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Los vinos con indicacion geografica siempre han sido una expresion de la viticultura tradicional.

Precios exportacion

Average price

Price (euro/liter)

France

Italy

Spain

Chile
Argentina
South Africa
Portugal
Germany
Hungary
Australia

EU as a whole

Fuente:ISMEA based on IHS-GTA

Average price

2011-2013 2014-2016
5,22 5,68
2,20 2,64
1,19 1,13
1,77 1,82
1,98 2,65
1,31 1,25
2,20 2,60
2,46 2,58
1,11 1,15
1,98 1,91
2,61 2,79

Var. %

9,0%
20,0%
-5,0%
3,0%
33,8%
-4,3%
18,4%
4,9%
3,9%
-3,5%
6,9%

nacionales en cantidad y valor,
queda claro que la calidad y el pre-
cio de exportacion juegan un papel
principal/estratégico en la compe-
ticion global. Una comparacion de
precios medios, en los Ultimos cnco
afos, destaca el impacto positivo
de la estrategia ltaliana, a mitad
de camino entre los dos factores,
con un precio de 2,6€/litro situado
entre el precio “premium” francés
de 5,7€llitro y el precio bajo es-
panol de 1,1€/litro. En la Gltima
década el producto italiano ha re-
gistrado un incremento en su pre-
cio de exportaciéon de un +20%,
comparado al +9% francés y el -56%
espafiol.

Resulta interesante que el analisis
muestre que el sector del vino con-
tinta siendo capaz de crear un
mayor valor para sus productos
con el aumento regular de su va-
lor de exportacion.

El sector europeo de Indicacion
Geografica (IG)

Dentro del mundo del vino, los vi-
nos con indicacion geografica siem-
pre han sido una expresién de la
viticultura tradicional y tienen un
importante rol en el mercado. Ac-
tualmente existen 1,528 vinos con
indicacion geograéfica, de los cua-
les 1,144 tienen Denominacion de
Origen Protegida (DOP) y 438 In-
dicacion Geogréafica Protegida
(IGP). Estos vinos de calidad repre-
sentan la parte méas sustanciosa del
mercado total del vino europeo.
El analisis muestra que el rendi-
miento del sector del vino en gene-
ral, y especificamente del sector IG,
es muy fuerte; en particular frente
a otros sectores agroalimentarios.
Una comparacion de como han
evolucionado los precios de produc-
cion entre 2011 y 2015 muestra
que el precio del vino aumento
una media anual de un 4%, mien-
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tras que en otros productos agrico-
las se producia una ralentizacién
general, los vinos con DOP (Deno-
minacién de Origen Protegida)
muestran resultados incluso mejo-
res en este contexto, con un cre-
cimiento de mas del 5%.

En el lado de las exportaciones, los
resultados de los vinos con IG
han sido positivos y superiores a
los del vino en general. Crecien-
do en exportaciones un 4,2% de
media anual, un resultado algo
menor al crecimiento general del
sector agroalimentario, pero ma-
yor al de otros sectores, como el
de la carne o la leche.

El vino es el segundo sector en
términos de valor de sus exporta-
ciones, detrés del sector de frutas
y vegetales, con un balance co-
mercial muy positivo (se realiza
muy poca importacién).

Consideraciones sobre la politi-
ca europea del vino

El sector Europeo del vino se be-
neficia de un amplio marco legisla-
tivo, regulado principalmente por
la Organizacion Comun de Merca-
do/s (OMC, CMO: Common Market
Organisation) (Reg. EU 1308/2013
y las regulaciones subsecuentes
implementadas). EI mismo inclu-
ye entre otras cosas programas de
apoyo de 5 afios de duracion defi-
nidos por cada Estado Miembro
segun sus propias necesidades,
respetando los limites impuestos
por el OMC (CMO).

La politica europea se ha centrado
principalmente en reducir exceden-
tes mediante medidas de soporte
orientadas a contener la produc-
cién (marcos regulatorios especi-
ficos que permiten un aumento me-
surado del area de viifia plantada,
regimenes de arranque, el des-
mantelamiento progresivo de las
medidas de mercado, etc.). Por
otra parte, se ha prestado espe-
cial atencion a la calidad de la pro-
duccion, con las medidas de rees-
tructuracion, conversion y aumen-
to de competitividad en otros pai-
ses a través de medidas
deaspromocion. Estas ultimas han
asumido un papel cada vez ma-
yor en los Programas Nacionales
de Apoyo (National Support Pro-
grammes), especialmente en pai-
ses tradicionalmente centrados en
la exportacion. En este ambiente re-
gulatorio, la reduccion estructural de
superficie dedicada a vifias en la UE,
y a su vez de produccién, no debe-
ria parecer ni anormal ni negativo.
ISMEA (Istituto di Servizi per il Mer-
cato Agricolo Alimentare) pronos-
tica un mayor aumento del mer-
cado del vino a medio plazo, tan-
to en términos de consumo global
como de comercio internacional.
Segun sus predicciones, si se con-
firman los ratios de crecimiento
actuales, el escenario seria mas
ventajoso para el segmento del vi-
no IG (con Indicacién Geograéfica),
confirmando la efectividad de la
relacién vino-territorio y su valo-
racion en el escenario mundial/mer-
cado global.
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El sector
agroalimentario
goza de buena
salud

La exportaciones del sector agroalimen-
tario espafiol tiene un comportamien-
to positivo desde 2000, con una ten-
dencia al alza que solo se quebrd en
2009, afio con un pequerio descenso
del 0,3% en valor. De 2010 a 2012
se registrd6 un importante ascenso,
con incrementos anuales del orden
del 11%, siempre en valor. En 2013y
2014 el crecimiento fue menor, con
un 3,6% y un 4,5%, respectivamente,
y en 2015 hay un repunte, registran-
dose un 7,5%.

En el afio 2016 el crecimiento fue del
5,9% respecto al afio 2015, menos que
en 2015, alcanzandose un valor de
46.781 millones de euros.

Segun datos del MAPAMA, el saldo
comercial agroalimentario crecié méas
del 15% en 2016, hasta superar la
cifra de 11.555 millones de euros.
De estad manera, y con una cuota del
8,8%, décimas mas que en 2015,
nuestro pais ocupa el cuatro lugar
de la Union Europea en cuanto a las
exportaciones del sector de la agro-
alimentarios.

Con una subida del 0,8% maés que
en 2015 el sector agroalimentario
continu6 ganando peso dentro del
conjunto del comercio exterior espa-
fol total. La cifra alcanzada en 2016
fue 18,4% del total.

En cuanto al valor de las ventas, el
producto estrella en 2016 fue el acei-
te de oliva, que cifr6 3.365,71 mi-
llones de euros; le siguio la carne
de porcino, con 3.206,92 millones
de euros; el tercer lugar fue ocupa-
do por los citricos con 3.143,13 mi-
llones de euros; en cuarto lugar se
posiciond el vino, con 2.678,92 mi-
llones de euros y, finalmente, el quin-
to puesto correspondi6 a las horta-
lizas frescas, con un valor de 1.704,6
millones de euros.

En importaciones el primer producto
en valor fueron los moluscos, con
1.508,27 millones de euros; el se-
gundo los crustéceos, con 1.306,33
millones de euros; el cuarto las habas
de soja, con 1.152,4 millones de eu-
ros y el quinto, el maiz, con 1.097,49
millones de euros.

En 2016 la mayor aportacién al cre-
cimiento de las exportaciones pro-
vino de los productos transforma-
dos, cuyo valor creci6 un 8,5% res-
pecto al de 2015 y alcanzé los 27.601
millones de euros. En 2015 el grupo
que mas contribuy6 fue el de los pro-
ductos frescos, aunque su peso es
menor.

En 2016 el peso de los productos
transformados en las exportaciones
agroalimentarias totales alcanz6 el
59%, aportando los productos fres-
cos el 32,8%. Los productos no ali-
mentarios supusieron el 8,2% res-
tante. Las importaciones de produc-
tos transformados sumaron asimis-
mo 20.308 millones de euros, un
4,4% mas que en el afio 2015

En 2016 el consumo per capita espaiiol

de vino fue de 9.71litros y 249¢

En 2016, los hogares espafioles
consumieron 398,7 millones de
litros de vinos y espumosos y
gastaron 1.092,6 millones de
euros en dichos conceptos. En
términos per capita, se llegb a 9,1
litros de consumo y 24,9 euros
de gasto.

Esto se produjo en un contexto
agricola positivo, ya que en 2016
las grandes cifras de la agricul-
tura espafola fueron buenas.
El valor de la produccion agrico-
la creci6 un 2,9% respecto a
2015, alcanzando los 43.807
millones de euros.

Dentro del anterior total el sec-
tor del vino y el mosto repre-
sentd el 3,7% del valor de la
produccidn Vegetal Final y el
2,3% de la produccioén de la Ra-
ma Agraria. En ambos casos,
los porcentajes subieron res-
pecto a 2015. Todo lo anterior se-
gun los datos del informe de
2017 sobre Produccion, Indus-
tria, Distribucion y Consumo de
Alimentacion en Espana de Mer-
casa, que este ano presenta su
20 edicion.

En el tltimo quinquenio el con-
sumo de vinos descendi6 0,3 li-
tros por persona, pero el gasto
creciod 2,6 euros per capita. En
el periodo 2012-2016 el consu-
mo mas alto se produjo en 2012
(9,4 litros) y el mayor gasto en
2016 (24,9 euros por consumi-
dor).

El volumen de vino y mosto pro-
ducido aumentd en 2016 un
1,3%, en tanto que los precios
subieron un 8%. Como resulta-
do el sector gener6 un valor de
1.096,1 millones de euros a pre-
cios basicos.

La produccién espafiola de vinos
y mostos en 2016 se situd en
42,5 millones de hectolitros, un
1% mas que el afo anterior. De
esta produccién total 38,7 mi-
llones de hectolitros correspon-
dieron a la produccion de vino
(practicamente un 4% mas que
en 2015) y 3,7 millones de hec-
tolitros a la de mostos (un 23%
menos).

En vinos y espumosos, la evo-
lucién del consumo per céapita
entre 2012 y 2016 fue diferente
para cada tipo de producto.

El consumo de vinos con DO/IGP
y espumosos aumenta y, en
cambio, en vinos sin DO/IGP se
produce un descenso. Todo res-
pecto a 2012,

La produccién de vino en la
Uni6n Europea se situ6 en tor-
no a 162 millones de hectoli-
tros, disminuyendo un 2% respec-
to a la de 2015. Por el contra-
rio, la produccion espafiola repre-
sentd en 2016 el 23,8% del total
de la Unién Europea, crecien-
do respecto a 2015.

La cotizacion media del vino importado fue de 2,28 euros/kg.

Potencia exportadora

El vino es lider en exportacion
dentro de las bebidas espariolas,
pues representa casi el 70%,
cifrando las importaciones en el
9%. Asi, la balanza comercial
en cuanto al vino es excelente.
La tradicion exportadora es an-
tigua y en 2016 se volvieron a al-
canzar cifras récord en valor,
aunque con un crecimiento de so-
lo decimas; en cambio en volu-
men se registrd una reduccion
significativa.

Segln datos del Ministerio de
Agricultura, en 2016 las ventas
de vino al exterior cifraron 2.678,9
millones de euros, un 0,2% mas
que en el afio anterior, pero el vo-
lumen fue de 2.290.772 tonela-
das, un 7,3% menos que en
2015,

Respecto a importaciones, en
2016 el volumen importado cre-
ci6é de manera importante y al-
canz6 77.251 toneladas, un
10,4% mas que en 2015, con
un valor de 176 millones de eu-
ros, un 3% mas. Pese a ello el
saldo de la balanza comercial
fue practicamente igual que en
2015.

La cotizacion media del vino im-
portado fue de 2,28€ /kg, un
6,7% menos, mientras que el
precio medio del vino exportado
fue 1,17€ /kg, un 8,1% mas que
en 2015. Los altos precios de
las importaciones indican que
Espafia compra fuera principal-
mente vinos de calidad. Por el
contrario, el precio medio del vi-

En 2016, los hogares espafioles
consumieron 398,7 millones de
litros de vinos y espumosos y gastaron
1.092,6 millones de euros en dichos
conceptos.

no exportado fue mucho mas
bajo, resultado de la importan-
cia de las ventas al exterior a
granel.

En la distribuciéon organizada
las marcas blancas tienen un
peso considerable, el 38,4% de
las ventas en volumen. La prime-
ra oferta marquista presenta un
porcentaje del 17%, la segun-
da el 5% vy la tercera el 4%.

El mayor consumo se produce en
vinos sin DO/IGP (4 litros por
persona y afio), seguido de los
vinos tranquilos (3,2 litros per
céapita) y de los espumosos, con
0,6 litros por persona al afio. En
términos de gasto el panorama
cambia: los vinos tranquilos re-
presentan el 51,4%, con un to-
tal de 12,8 euros por persona, los
vinos sin DO/IGP presentan un
porcentaje del 18,9% y un total
de 4,7 euros por persona al afio,
en tanto que los espumosos su-
ponen un 13,2% del gasto con
un total de 3,3 euros per cépita
al afo.

En Espanfa hay registradas algo
menos de 680 bodegas dedica-
das a la elaboracion de vinos
IGP, de las que el 89,5% esta
compuesto por bodegas embo-

telladoras. La IGP Castilla es la
que cuenta con mas bodegas,
224, seguida por las de Castilla
y Ledn (186) y Extremadura (86).
El nimero de viticultores regis-
trados en las IGP es de 9.630,
con una superficie de produc-
cion de 75.530 hectareas, de
las que el 80,2% se encuentra en
Castilla'y el 12,3% en Extrema-
dura, el 1,5% en el Bajo Aragon
y el 1,4% en Cédiz.

Muchas grandes empresas del
sector incluyen vinos de mesa y
de la tierra en su ofertas. Por
ejemplo, el segundo grupo viti-
vinicola espafiol, con unas ven-
tas de 330 millones de euros,
tiene algunas de sus marcas
més conocidas de estos seg-
mentos. Algo similar ocurre con
la tercera empresa sectorial, con
ventas que rondan los 265 millo-
nes de euros anuales.

En cuanto al lugar de adquisicion,
en 2016 se compré mayorita-
riamente en supermercados, un
64,1%. El hipermercado tuvo
una cuota del 14,7%. Los esta-
blecimientos especializados del
8%, los economatos y coope-
rativas el 2,1%, y otras formas
comerciales el 11,1% restante.
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Este es el gran ano de Bodegas Hispano Suizas. La bodega de Requena elabora desde el mismo vinedo e instalacién vinos en la DO
Utiel-Requena, DOP Valencia y DO Cava, y en las tres ha conseguido situarse en el top con sus etiquetas gracias a un diseno moder-
no de sus vinos y una apuesta clara por la singularidad

Bodegas Hispano Suizas es una
bodega joven y que nacié en el
arranque de la crisis econémica.
Sin embargo ha conseguido cre-
cer afio a afo tanto en produc-
cibn como en reconocimientos
tanto nacionales como interna-
cionales.

Este es su gran afio, sin duda,
ya que ha sido considerada la
mejor bodega de Espafia por va-
rias guias y colectivos. Desde el
periddico La Razén que le ha ga-
lardonado recientemente en los
premios Gasto & Cia como el Me-
jor Proyecto Vitivinicola de Espa-
fia en 2017, o la mejor bodega
para la Asociacion Espafiola de
Periodistas y Escritores del vino,
también para guia Sin Mala Uva
2018, la mas premiada para los
premios naciones de Verema.com
y la mas premiada en el concur-
so Cinve- Akatavino...

Todo esto es el resultado de las ex-
traordinarias puntuaciones que
en cada certamen y guia consiguen
sus vinos, siempre grandes en
cada una de las tres denominacio-
nes en las que pueden elaborar
aprovechando la singularidad del
municipio de Requena.

En este término municipal esta la
finca que rodea a la bodega. Ahi
se pueden elaborar vinos en las
DO Utiel-Requena y DOP Valen-
cia, pero también cavas como el
Tantum Ergo, los més franceses
de nuestros cavas.

Cavas valencianos
afrancesados

Desde el origen la apuesta estu-
vo abierta en ambos sentidos, en
vinos modernos y en cavas arries-
gados. Y decimos arriesgados
porque desde el principio trata-
ron de emular a los grandes cham-
panes partiendo de las variedades,
chardonnay y pino noir, y la elabo-
racion con pase de barrica en la
fermentacion que asegure crian-
zas prolongadas en botella.

De ahi surgen el Tantum Ergo
blanco, que es un coupage de
dos tercios chardonnay y un ter-
cio pinot noir, lo que se llamaria un
blanc de noirs al participar una
uva tinta en la mezcla. Se gana en
aromas y en longevidad, y ha lle-
gado a tener puntuaciones incre-
ibles para un cava, como los 98 de
la SEVI 2016.

Requena esta en la meseta va-
lenciana, con una altitud que res-

ta mucho la influencia del mar,
de ahi que, en los meses de ma-
duracion, que son los decisivos,
haya una amplitud térmica muy
grande, y el calor extremo del dia
y el fresco de la noche le dan a las
uvas un potencial enorme y, sobre
todo, diferenciador.

Esa continentalidad es aprove-
chada para hacer cavas més du-
raderos y resistentes, ademas de

Pablo Ossorio.

Rosado Fermentado en barricas
de 400L

una fermentacion en barrica pre-
via que afiade ese punto de dis-
tincién que hacen unicos estos
cavas.

Aparte del blanc de noir tienen un
rosado, el Tantum Ergo Rosé que
repetidamente es considerado el
mejor de Espafia en su catego-
ria... La guia Pefiin 2018 lo ha
puesto nuevamente con la méxi-
ma puntuacion, 93 puntos, por
ejemplo.

El otro cava es el Tantum Ergo
Vintage, que solo sale en afiadas
muy determinadas y que es el bu-
que insignia de la bodega, acapa-
rando siempre las mejores puntua-
ciones entre los cavas blancos.

Vinos prodigiosos

Los tintos que hace Hispano Sui-
zas son todos vinos de guarda,
vinos que han pasado meses o
afos en barrica, y después en
botella, antes de salir al mercado.
El buque insignia de la bodega
es el Quod Superius, un vino de
afadas especiales que mezcla
diferentes variedades de uva has-
ta dar con el toque que buscan
los duefios de Hispano. Un vino de
alta gama que se codea con los
grandes de nuestro pais.

El Bassus Finca Casilla Herrera,
con bobal, pero en la que dominan
también el petit verdot junto con
el cabernet franc, el shiraz, y mer-
lot, esta en la vanguardia de los vi-
nos de la DOP Valencia.

El Bassus Pinot Noir, que tiene
una estancia similar en barrica,
unos diez meses, y que es la re-
ferencia del pinot noir espafiol pa-
ra varias guias nacionales , por
ejemplo, en la Guia de la Sema-
na Vitivinicola, que ordena los vi-
nos catados por variedades pre-
dominantes, siempre es el vino
mas puntuado de Espafa de es-
ta casta.

El mejor rosado de Espaia

El Impromptu Rosé, con contrae-
tiqueta de la DOP Valencia, es un
rosado de pinot noir fermentado
y criado en barrica y que hace
unas semanas fue designado el
mejor rosado de Espafia por la
guia Sin Mala Uva 2018.

La critica coincide en que este vi-
no tiene el alma de un rosado pe-
ro con el cuerpo y la resistencia
de un tinto de larga vida, que acom-
pafa cualquier comida, que no es
tan ligero como el resto de sus

Rafae Navarro y Pablo Ossorio.

Vista de la bodega.

Desde el origen la apuesta estuvo abierta a
vinos modernos y a cavas arriesgados. Y
decimos arriesgados porque desde el principio
trataron de emular a los grandes champanes
partiendo de las variedades, chardonnay y
pino noir, y la elaboracion con pase de barrica
en la fermentacion que asegure crianzas
prolongadas en botella

congéneres por tener mas estruc-
tura, pero si es refrescante y fru-
tal.
En las guias 2017 ha recibido 8
premios al mejor rosado de Espa-
fa.

Con bobal también

grandes

Hispano Suizas no ha perdido nun-
ca su amor por la bobal, la varie-
dad mas representativa de Re-
quena. Tanto Rafa Navarro, encar-
gado de la viticultura de la bodega,
como Pablo Ossorio, director téc-

nico, tenian claro que si se iban a
hacer un tinto monovarietal de bo-
bal tenian que cumplir con las ex-
pectativas que su mercado y la
critica nacional habian deposita-
do en ellos.

De esa exigencia naci6 Bobos Fin-
ca Casa La Borracha, un bobal de
crianza, con diez meses en barri-
ca de roble nuevo francés, que hi-
z0 buenas las expectativas pues-
tas en él. La uva proviene de la
propiedad, vifiedos de baja pro-
duccion, en vaso tradicional, y de
mas de 80 afos.
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MVD entrevista a Juan Vazquez,
director general de Martin C6-
dax.

MVD.Cémo valoraria los prime-
ros nueve meses de este afo pa-
ra? ¢y respecto al anterior?

Sin lugar a dudas, esta siendo un afio
muy positivo en el que se estan
consolidando las tendencias mas
favorables que pudiéramos imagi-
nar ain no hace mucho tiempo.
Por el lado de la demanda, la impor-
tacién mundial de vino aumenta y
lo hace més en valor que en volu-
men, creciendo sobre todo dos mer-
cados: EEUU y China. En ellos
nuestro pais tiene buenas posicio-
nes para vender vinos envasados
de los dos extremos de la piramide
de valor. El mercado de graneles se
recupera y esto siempre seguira
siendo bueno y necesario para
nuestro pais. Desde el lado de la ofer-
ta estamos comprobando como la
escasa produccion mundial esta
contribuyendo a una subida de pre-
Cios que, si sabemos gestionar bien,
supondra el necesario reposicio-
namiento de nuestro vino en el mer-
cado mundial. Es esta una oportu-
nidad que debemos aprovechar.
En el mercado interno estamos dis-
frutando de una muy buena recupe-
racién del consumo de vino debido
no solo a las mejores condiciones
de nuestra economia, sino también
al perseverante esfuerzo de un hos-
telero cada dia mas formado e in-
novador. Otro factor importantisi-
mo a considerar es el continuo cre-
cimiento en el nimero de turistas que
nos visitan y, lo que es mas impor-
tante, el crecimiento en un 13,9% del
gasto total de los turistas internacio-
nales en los nueve primeros me-
ses de este afo. Son todas ellas
condiciones favorables para con-
seguir el tan ansiado crecimiento
en valor, y con él la mejora en la
rentabilidad de nuestras bodegas y
vifiedos.

MVD. ;Y para su bodega?
Diversificacion fundamentada en
la internacionalizacion e innovacion
permanente, han sido los dos gran-
des ejes estratégicos que nuestra
empresa se fij6 hace ahora dos dé-
cadas y que con las debidas adap-
taciones nos han traido hasta lo
que somos hoy. Internacionalizacion
que nos facilitd sortear los peores
anos de la crisis con muchisima
dignidad y que nos permite hoy po-
ner en valor nuestra surtida gama
de vinos en los mercados més ade-
cuados para cada uno de ellos. La
vocacion innovadora respaldada
por una continua inversion en |+D,
nos ha permitido hoy ser mucho
méas competitivos y capaces de
ofrecer productos bien diferenciados
y adaptados a los nuevos segmen-
tos de consumidores.

JUAN VAZQUEZ, DIRECTOR GENERAL MARTIN CODAX

“Espana representa la mayor oferta vitivinicola del mundo”

El recientemente presentado estu-
dio sobre el comportamiento de los
“shoppers” marca actualmente la
actividad de todos los departamen-
tos de nuestra empresa y pode-
mos presumir de tener productos y
herramientas de comunicacion y
promocién adaptados a cada seg-
mento de consumidores, definidos
en el que, sin duda, es el mejor in-
forme publicado en esta materia y
que esta disponible en el OeMv.
Invertir un céntimo en innovacion
0 en comercializacion sin haber-
nos estudiado previamente este in-
forme deberia hacernos cuestio-
nar si estamos administrando inte-
ligentemente nuestros recursos Y, por
lo tanto, si estamos haciendo bien
nuestro trabajo.

MVD. ;Qué expectativas tiene pa-
ra este ejercicio después de las
pérdidas sufridas por las incle-
mencias del tiempo, en Galicia y
otras partes de Europa?

A pesar de la comun atlanticidad
de nuestros vinos, las heladas, el gra-
nizo y la sequia han marcado sus-
tanciales diferencias en nuestras
cosechas que requeriran diferen-
tes objetivos y estrategias. Una me-
nor produccion de nuestro godello
de la D.O. Monterrei en el momen-
to de mayor crecimiento exigira el
mayor de nuestros esfuerzos pa-
ra administrar la disponibilidad sin
menoscabar la recuperacion del
crecimiento en afos venideros.
Afortunadamente, la situacion es
diferente en Rias Baixas, donde la
cosecha ha sido buena, aunque in-
ferior a las necesidades actuales
de la D.O. Esto ha marcado una
recuperacion del precio de la uva que
deberé repercutir en el precio del vi-
no aprovechando la favorable ten-
dencia en el consumo de vino blan-
co y las dificultades que han tenido
las principales regiones competi-
doras de todo el mundo.

MVD. ;Cuales son los grandes
retos del sector en Espafia y c6-
mo deben afrontarse?

Espafia representa la mayor ofer-
ta vitivinicola del mundo, no solo
por su volumen sino por su diversi-
dad en cuanto a varietales, climas,
regiones y un completo, a la vez
complejo, mapa de D.Os. Tanta di-
versidad provoca, en muchas oca-
siones, minifundismo de la propie-
dad, pero también de la produc-
cién y de la comercializacion. Si
fuéramos capaces de vencer nues-
tro “minifundismo mental” y traba-
jaramos en comun para aprove-
char nuestras fortalezas aprove-
chando las enormes oportunida-
des que tenemos delante de nuestros
o0jos lograriamos en poco tiempo
ser también lideres en calidad y en
valor . Marcas de origen potentes
como Madrid, Canarias, Valencia

o Galicia, frente a localismos im-
pronunciables y por supuesto in-
memorables, sin renunciar a la di-
versidad de nuestra actual oferta
ni a la singularidad del menor de
nuestros pagos. Hoy contamos con
las herramientas para trabajar en co-
mun. El OeMy, la Plataforma Tecno-
l6gica del Vino y, por supuesto, la In-
terprofesional del Vino de Espana
son unos buenos ejemplos. Todos
ellos pueden demostrar con su obra
objetivos alcanzados que nunca
antes habiamos logrado. Ese es el
camino; no hay duda.

MVD.;Y en la Unién Europea?
Romper con los corsés y ganar en
flexibilidad y rapidez de respues-
tas. La UE se ha anquilosado en
su burocracia y formalismo. Hoy el
mundo cambia muy deprisa y debe-
mos ser capaces de responder con
rapidez a los nuevos retos del mer-
cado. Practicas de cultivo y enol6-
gicas, genética, nuevas elabora-
ciones, denominaciones, herra-
mientas de promocién..., son solo
algunos ejemplos para la discusion.
Sin renunciar a nuestra tradicion,
pero adaptandonos al nuevo mun-
do. Debemos también acostum-
brarnos a dejar de trabajar sobre
un mapamundi centrado en Euro-
pa para hacerlo en otro que lo ha-
ce en Asia y Oceania.

MVD. El 1+D+i esta presente en
su bodega, ¢tiene previsto nue-
vas inversiones ?

Actualmente estamos inmersos en
varios proyectos de investigacion
que se prolongaran hasta 2020,
como es el caso de Vinovert o Glo-
balviti. Vinovert es un proyecto co-
financiado por el programa euro-
peo de cooperacion territorial Inte-
rreg SUDOE y liderado por la Uni-
versidad de Bordeaux, que abordara
la optimizacién y reduccidn del uso
de fitosanitarios en agricultura y
evaluara la posibilidad de implanta-
cién de cultivos biologicos y orga-
nicos en la zona.

En el caso de Globalviti, estamos
investigando como mejorar el cul-
tivo de la vid frente al cambio climé-
tico con nuevas tecnologias y téc-
nicas innovadoras. Se trata de un
proyecto muy ambicioso que arran-
ca con una inversion total de mas
de ocho millones de euros y en el
que participan algunas de las bode-
gas y empresas del sector vitivini-
cola mas importantes de Espafia
junto a diversos organismos de in-
vestigacion.

En cuanto al proceso productivo
estamos inmersos en la moderniza-
cion de todas las instalaciones ca-
ra a la bodega del futuro bajo un
enfoque de Industria 4.0 que nos per-
mitir4 ser mas competitivos con
producciones mas eficientes, mas
versétiles y de mayor calidad.

Juan Véazquez.

MVD. ;Qué retornos obtiene del
I1+D, se materializan en innova-
cion productiva?

No en todos los casos se obtiene una
innovacion productiva, pero en to-
dos ellos hemos adquirido nuevos
conocimientos que, sin lugar a du-
das, ya forman parten del capital
intelectual de nuestra bodega. Asi
pues, rentabilizamos todo el traba-
jo realizado en materia de innova-
cion. En algunos casos con resul-
tados tan tangibles como determi-
nados vinos especiales que pron-
to se sitGan entre los mas
reconocidos y galardonados. Co-
mo resultado del proyecto Albora-
ma, en el que se analizaron los
efectos de diferentes técnicas de
maceracion prefermentativa y crio-
maceracion por congelacion de
uvas con distinto grado de madurez,
nacié Martin Cédax Vindel; un vino
Unico. También gracias a la inves-
tigacion y a la aplicacion de la tec-
nologia, el 100% de nuestra vendi-
mia se realiza mediante teledetec-
cion. Valiéndonos de vuelos con
drones somos capaces de clasificar
las parcelas de nuestros socios y co-
laboradores en diferentes gamas
de color en funcion del estrés y vi-
gor del vifiedo. Con esta informacion,
se planifica la vendimia, agrupando
aquellas parcelas que poseen unas
caracteristicas mas similares. De
esta forma, nuestros endlogos pue-
den trabajar con los diferentes per-
files que aporta el vino segln su
ubicacién. Esta misma herramien-
ta nos permite a su vez optimizar la
produccién de cada parcela.

MVD. ¢Cual es su postura ante el
enoturismo y qué acciones desarro-
lla en este campo?

EL mayor cambio en el modelo de
negocio en nuestro pais durante
los ultimos diez afios lo ha supues-
to la irrupcién del enoturismo y los
préximos cinco confirmaran a nues-
tro sector como uno de los vérti-
ces estratégicos de la oferta turis-
tica de Espana. Es importante que
sepamos gestionar este cambio
pues sera facil morir de éxito si no
somos capaces de ofrecer propues-

tas diferenciadas y adaptadas a los
distintos grupos de visitantes que se
acercaran a nuestras bodegas. No
vale café para todos.

En Bodegas Martin Codax apos-
tamos por un enoturismo entendi-
do no s6lo como turismo del vino,
sino como un concepto mas am-
plio en el que se engloba la cultu-
ra del entorno y que permite a nues-
tros visitantes conocer y entender
la zona que nos rodea.

El amante del vino ya no busca
hacer un simple recorrido por la
bodega y una degustacion de los
vinos. El actual enoturista busca vi-
vir una nueva experiencia. Para
ello hemos creado diferentes pro-
yectos enoturisticos como Os xo-
ves de Codax, un ciclo de concier-
tos celebrados en nuestra terra-
za, que retne a los més prestigio-
sos artistas gallegos, o Os
Showcookings de Codax, un ciclo
que acoge la cocina en directo de
los mejores cocineros de Galicia e
incluso de fuera. Proyectos a tra-
vés de los cuales acercarnos al
consumidor y hacerlo participes
de nuestra filosofia.

¢Le preocupan las consecuen-
cias que el cambio climatico?
Por supuesto que nos preocupa,
y mucho. Hace casi ya 10 afios
que arranco el proyecto Cenit De-
meter, el mas importante programa
de investigacion sobre cambio cli-
matico en nuestro sector, en el que
nosotros participamos. Actualmen-
te le hemos dado continuidad con
nuestra participacion en Globalvi-
ti. Adaptar el manejo de nuestra
vifia para no perder tipicidad ni pro-
ductividad en este nuevo escena-
rio y, sobre todo, contribuir en la
medida de nuestras posibilidades
a reducir el cambio climético median-
te la reduccion de emision de ga-
ses y la administracion adecuada
del agua, son nuestros principales
objetivos. La sensibilizacién adqui-
rida en estos afos por nuestra or-
ganizacion nos llevan a estar ya
trabajando en un escenario mas
amplio y ambicioso dentro del mar-
co de la Economia Circular.
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JOSE MIGUEL MARTINEZ ZAPATER, DIRECTOR DEL INSTITUTO DE CIENCIAS DE LA VID Y EL VINO (ICVV)

“Las necesidades de incorporacion de investigadores y
tecnicos jovenes son catla vez mas acuciantes”

Mercados del Vino y la Distribucion
entrevisto a José Miguel Martinez
Zapater, director del Instituto de
Ciencias de la Vid y el Vino (ICVV)
sobre la situacion general del 1+D+i
en el sector y las investigaciones
que se estan desarrollando ac-
tualmente en su instituto.

MVD. Su Instituto ha tenido un éxi-
to importante al identificar la cau-
sa de la mutacién del temprani-
llo blanco. ¢ Qué otros logros re-
cientes del ICVV destacaria?
José Miguel Martinez. La identi-
ficacién de la mutacion respon-
sable de la aparicion de Tempra-
nillo Blanco es un ejemplo de la
enorme utilidad que van a tener las
nuevas tecnologias de secuen-
ciacién genémica en el conoci-
miento de la variacién genética
que existe en el vifiedo o en la
microbiologia de los procesos fer-
mentativos. En este sentido des-
tacaria también los estudios de
diversidad de levaduras no Saccha-
romyces y de otros microorganis-
mos de interés enoldgico. En lo
relativo al uso de nuevas tecnolo-
gias merece la pena citar los avan-
ces en viticultura de precision pa-
ra el seguimiento del estado hi-
drico del vifiedo.

MVD. ¢Hay otras investigacio-
nes en marcha que podrian dar
frutos proximamente?

J.M.M. Hay mucha actividad de
investigacion en el Instituto y en are-
as muy diversas. Son de esperar
resultados y aplicaciones en lo re-
lativo al manejo de las enfermeda-
des de la madera, a la mejora de
los tratamientos del vifiedo y de los
procesos de elaboracion, ala de-
finicion de parametros responsa-
bles de la percepcion del vino en
boca, a la caracterizacion de va-
riedades minoritarias o a la selec-
cion clonal, por poner algunos
ejemplos.

MVD. ;Cuales son las principa-
les prioridades del ICVV en este
momento?

J.M.M. La prioridad del ICVV es
consolidar su actividad investiga-
dora en lo que se refiere al funcio-
namiento de los equipos y de los
servicios cientifico-técnicos. Ha-
ce apenas dos afios que hemos
trasladado a nuestra nueva sede
grupos de investigacion de tres
instituciones diferentes (CSIC,
Universidad de La Rioja y Gobier-
no de La Rioja) y estamos traba-
jando en la integracion del perso-
nal cientifico y en la coordinacién
de la gestion de su actividad pa-
ra conseguir la maxima eficacia

y sinergia en el uso de los recur-
s0s. También queremos iniciar
nuevas lineas de investigacion en
“Vino y salud” y en “Proteccion
del vifiedo”.

MVD. ;Y los principales proble-
mas?

J.M.M. Un problema bésico al que
nos enfrentamos, no s6lo nosotros
sino todos los centros de investi-
gacién espanoles, es la necesi-
dad de personal de investigacion,
de apoyo cientifico-técnico y de
gestién. Vivimos la paradoja de
contar con los jévenes mejor pre-
parados de nuestra historia en un
momento de crisis econdmica que
ha congelado las plantillas de per-
sonal. Las necesidades de incor-
poracion de investigadores y téc-
nicos jovenes son cada vez mas
acuciantes porque la ciencia avan-
za muy rapidamente y es impres-
cindible incorporar personas forma-
das en las nuevas tecnologias.

MVD. Se insiste en que el sec-
tor del vino ha realizado en los
ultimos anos un esfuerzo inver-
sor en |+D+i. ¢ Esta de acuerdo
con esta afirmacion?, en caso
afirmativo, ;como valoraria lo
conseguido hasta ahora?, por
ultimo, ¢ qué consejo daria, en es-
te terreno, para afrontar los nue-
vos retos?

J.M.M. Totalmente de acuerdo,
creo que el sector del vino no s6-
lo ha hecho un gran esfuerzo in-
versor en |+D+i sino que se ha
instalado en una estrategia de
innovacion, porque ha entrado
en un proceso en el que la adap-
tacion tecnoldgica es una constan-
te. Lo valoro muy positivamente
y es evidente como ha cambiado
el panorama de nuestros vinos.
Pero este cambio se ha produ-
cido o se esta produciendo en
todo el mundo y ello obliga a que
la 1+D+i tenga un papel central
como motor de la competitividad
del sector. La 1+D+i ha de ocu-
par también un papel fundamen-
tal en su estrategia de comuni-
cacion.

MVD. ;Qué le parece la Agenda
Estratégica de Innovacioén 2017-
2020 presentada por la Plata-
forma Tecnoldgica del Vino, en
la que se recogen los retos de in-
novacién y tecnoldgicos del sec-
tor para los préximos afos?

J.M.M. Me parece un ejercicio
muy positivo del sector en la de-
teccion de los retos que tiene
planteados para este cuatrienio y
creo que acierta plenamente en
la identificacién de objetivos. Qui-

José Miguel Martinez Zapater.

Un problema basico
al que nos
enfrentamos, no sélo
nosotros sino todos
los centros de
investigacion, es la
necesidad de
personal de
investigacion

Para la relevancia
que tiene el sector en
la economia
deberiamos contar
con una apuesta mas
decidida en la
inversion dedicada a
I+D+i, tanto publica
como privada.

z&s hay que innovar también en
el desarrollo de herramientas pU-
blicas y privadas que permitan
abordar de forma eficaz estos
objetivos tan necesarios.

MVD. ;Esta de acuerdo en que
uno de los principales retos del
sector vitivinicola espaiol es
afrontar el cambio climatico?
En caso afirmativo, ;qué pien-
sa que puede aportar el [+D en
ese sentido?

J.M.M. Sin ninguna duda. El cam-
bio climatico es un problema pa-
ra todo el planeta. En particular,
para un sector vitivinicola que se
estructura geogréaficamente en
Denominaciones de Origen e In-
dicaciones Geogréficas repre-
senta un gran reto. Creo que la +D
tiene mucho que aportar a todos
los niveles, tanto a la hora de re-
ducir la contribucién de las ex-
plotaciones vitivinicolas al cambio

climéatico como en lo relativo a
mitigar los efectos de este cam-
bio climatico en la produccion y en
la calidad de uvas y vinos, inves-
tigando tanto al nivel de la plan-
ta como al de los procesos fermen-
tativos. Estamos ante un proble-
ma muy complejo y las soluciones
no son Unicas y pueden requerir
estrategias combinadas. Por otra
parte, en este caso, las solucio-
nes también requieren compro-
misos politicos y sociales en el
uso sostenible de los recursos
naturales més alla de la I+D.

MVD. ;Cual es nivel del I+D es-
panol en ciencias de la vid y del
vino en el ranking europeo y en
el mundial?, sy en la inversién en
1+D+i?

J.M.M. Somos un pais con un
largo historial en investigacion
en viticultura y enologia y prac-
ticamente en todas las comunida-

des auténomas existen grupos
de investigacion en esta area.
Sin hacer valoraciones globales
que no son muy informativas creo
que en las &reas clasicas de vi-
ticultura y enologia estamos bas-
tante bien situados. Sin embargo,
en otras como la sanidad del vi-
fiedo o la mejora genética o en la
aplicacién de nuevas tecnologias
tenemos una participacién mas
reducida. Con respecto a la in-
version, para la relevancia que
tiene el sector vitivinicola en la
economia espafiola deberiamos
contar con una apuesta mas de-
cidida en la inversion dedicada
a |+D+i, tanto pablica como priva-
da.

¢ Se puede esperar algo de la
investigacion en cuanto al pro-
blema, emergente en Espafa,
de la Xylella fastidiosa?
J.M.M. Se puede y se deben es-
perar resultados de la investiga-
cién que permitan afrontar este
problema. Conocer cuéles son
los vectores de esta bacteria y
su comportamiento para facilitar
su control, establecer medidas
profilacticas que reduzcan los
riesgos de infeccion y a mas lar-
go plazo investigaciones que pue-
dan permitir la incorporacion de
resistencias o el desarrollo de
nuevos tratamientos. El vifiedo
californiano tiene una gran expe-
riencia de convivencia con esta
enfermedad que hay que apro-
vechar.
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Rioja Vega fundada en 1882

Rioja Vega es una de las bode-
gas mas antiguas de la Denomi-
nacion de Origen Calificada Rio-
ja. ¢Cémo nace el proyecto de
Rioja Vega y como es hoy?

Rioja Vega naci6 en 1882 del
suefo de Felipe Ugalde, uno de
los bodegueros pioneros de Ha-
ro, que comenzé a elaborar vi-
no en bodegas subterréneas.
Fue el precursor de las exporta-
ciones de vino de la Rioja, funda-
dor del Sindicato de Exportado-
res de Vino de la Rioja, la semi-
lla que daria lugar més tarde a la
creacion de la Denominacion de

Origen y del Consejo Regulador.
Por entonces, eran s6lo unos po-
cos los emprendedores que reco-
nocieron el valor que guarda la tie-
rra riojana. Felipe Ugalde aprove-
ché los conocimientos cedidos
por los pioneros franceses de la
enologia y supo dar a la bodega
el impulso que se ha transmitido
hasta nuestros dias.

Con el paso del tiempo, hemos ido
ampliando las instalaciones y los
vifiedos, y completado la gama de
vinos apostando por la moder-
nidad y los nuevos gustos del
consumidor, sin olvidar los méto-

Eduardo Sainz Marofias, director Gerente Rioja Vega.

Esperanza Elias enélogo Rioja Vega.

dos tradicionales de la vitivini-
cultura de Rioja.

Mas de 130 afios después, la vi-
sién de Felipe Ugalde sigue sien-
do tan actual como entonces,
porgue se basa en un valor real,
tangible, vivo: la tierra. Todo lo
que Rioja Vega emprende, lo ha-
ce desde el maximo respeto al
terrufio como condicién indispen-
sable para la elaboracién de vi-
nos de calidad y personalidad.
Esta conviccién, unida a un gran
esfuerzo y mucha ilusién han co-
locado a Rioja Vega entre los re-
ferentes de esta region en cuan-
to a calidad, autenticidad, inves-
tigacion y fuerte impulso innova-
dor que hace posibles otras formas
de interpretar nuestro vifiedo.

¢Cuales son sus objetivos estra-
tégicos?

Nuestros objetivos comprenden
la mejora constante de la cali-
dad de nuestros vinos a través de
la investigacion en vifiedo y bo-
dega, asi como el estudio de las
demandas cambiantes del mer-
cado, con el fin de dar al consu-
midor en todo momento aquello
que solicita. De esta forma se-
remos capaces de evolucionar
de la misma manera que ha he-
cho Rioja Vega desde su funda-
cion.

Para ello, continuaremos bus-
cando nuevas formas de expre-
sion de nuestros vifiedos y, asi,
ser capaces de elaborar vinos
de pura esencia riojana, ya sea
en las formas mas clésicas, o en
propuestas mas innovadoras. En
este sentido, los Ultimos lanza-
mientos, la Coleccion Tributo a la
Tempranillo, o vinos que se han
convertido en emblematicos de
nuestra bodega en pocos arnos,
como lo es el Edicién Limitada
Crianza, son ejemplos de una
intensa labor diaria, afio tras afo,
en la consecucion de nuestros
objetivos.

Con tantos vinos de dicha region
en el mercado, ;qué diria a nues-
tros lectores para que eligieran
los vinos de Rioja Vega?

La rica diversidad del conjunto
que compone su terrufio propor-
ciona a Rioja Vega la posibilidad
de elaborar vinos en la linea mas
clasica riojana pero de corte mo-
derno, en los que prima la ex-
presion frutal. Ademas, le per-
mite interpretar el vifiedo de nue-
vas y diferentes formas, sin por
ello perder su esencia riojana.
Tanto los amantes de los Riojas
clasicos, como aquellos que quie-
ren descubrir nuevas maneras
de interpretar Rioja, encontraran
respuesta a sus demandas en
los vinos de Rioja Vega. Clasi-

Fermin Solano, vifiador en Rioja Vega.

QUEREMOS SER FIELES A LOS
VALORES DE RESPETO A NUESTRA
TIERRA Y A LA BUSQUEDA DE LA
MAXIMA CALIDAD POSIBLE DE
NUESTROS VINOS, PERO SIEMPRE
RESPETANDO LA HERENCIA QUE
SUPONE EL TRABAJAR EN UNA
BODEGA FUNDADA EN 1882.

cos o innovadores, con ellos el
consumidor disfrutara de vinos
elegantes, finos, frescos, con
mas taninos y color, con presen-
cia de la fruta y una madera bien
integrada que aporta al conjunto
sin superponerse a la uva, al fru-
to del vifiedo.

Buscamos abrir nuestra bodega
centenaria al consumidor del si-
glo XXl ofreciendo vinos de tra-
dicién pero también propuestas
novedosas sobre la base de los
valores que inspiraron Rioja. Asi,
somos capaces de ofrecer Re-
servas y Grandes Reservas en la
més pura tradicion Rioja, pero
también apuestas novedosas co-
mo nuestros blancos elaborados
con la variedad Tempranillo Blan-
Co.

Todo ello lo hacemos siempre
de forma sostenible, afiada tras
afada, fieles a nuestra historia
con la garantia afiadida que su-
ponen los multiples reconoci-
mientos recibidos de los mas re-
putados concursos, revistas y

expertos internacionales, como
Guia Pefin, The Wine Advocate
(Robert Parker), el diario brita-
nico The Independent on Sun-
day, asi como las revistas De-
canter, The Drinks Business, y
Wine Enthusiast, entre otros.

¢Qué valores mueven a Rioja
Vega?

Ademas del principal, el respeto
a nuestra tierra y nuestro enfoque
hacia la maxima calidad posible,
también nos estimula una clara
orientacion al consumidor y sus
necesidades.

Si combinamos todo esto con la
ilusion de crear y crecer de mo-
do sostenible, respetando el me-
dio ambiente y el bienestar colec-
tivo, estamos convencidos de
que seremos capaces de perpe-
tuar la historia de Rioja Vega y los
valores de su fundador, un hom-
bre luchador que amaba esta tie-
rra'y cuya figura nos inspira toda-
via hoy.
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Alejandro Graifio

Las nuevas tecnologias irrum-
pen en el sector agricola de la
mano de la Internet de las Co-
sas —loT son sus siglas en in-
glés—y sus efectos ya se pue-
den observar no solo en el sec-
tor del vino, sino en todo el sec-
tor agricola. Desde monitorizacién
de cultivos y ganaderia a través
de Internet a drones y tractores
inteligentes, las aplicaciones son
cada vez mas extensas y mas
asequibles para el productor me-
dio.

Aungue Internet de las Cosas e
Industria 4.0 son dos de los tér-
minos mas utilizados a la hora
de hablar de innovaciones en los
sectores primario y secundario, su
definicién sigue siendo algo difu-
sa. Se utiliza para referirse a in-
terconexién de objetos comunes
utilizando electrénica, sensores
e Internet, lo que permite crear una
red de informacion que se trans-
mite entre distintas partes de los
procesos productivos, reducien-
do la necesidad de tanta inter-
vencion humana y permitiendo
realizar los procesos de forma
més agil y eficiente.Sus usos
mas extendidos en el sector agri-
cola son el analisis de datos, la
incorporacion de sensores para
aumentar el rendimiento por hec-
tarea, optimizacion de procesos,
mejora de la calidad del produc-
to final y ahorro de tiempo, asi
como prediccién de fallos en ma-
quinas e, incluso, controlar plagas.
La demanda de este tipo de inno-
vaciones ha crecido a pasos agi-
gantados en los Ultimos afos.
Segun un estudio de la consulto-
ra estadounidense Gartner pu-
blicado en febrero, 2017 finalizé
con 8.400 millones de dispositi-
vos conectados en todo el mun-
do, lo que supone un crecimien-
to del 31% respecto a 2016.Tam-
bién se utiliza el término Agricul-
tura Inteligente para referirse al
uso de sensores que obtienen
informacién detallada del culti-
vo, el suelo y las variaciones cli-
maticas, consultables desde cual-

Febrero de 2017
finaliz6 con 8.400
milones de
dispositivos
conectados en todo
el mundo lo que
supone un
crecimiento del 31%
respecto a 2016
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Los dispositivos moviles cada dia méas presentes en el sector agrario. ©123rf.com/profile_prathanchorruangsak.

quier tablet o smartphone en tiem-
po real.

Para Alberto Clerigué, director
de Inversiones de Sodena, empre-
sa participada mayoritariamen-
te por el Gobierno de Navarra 'y
destinada a financiar proyectos en
la Comunidad “http:// anws.co/
brHIb/%7b50692b0d-9cfc-4b49-
8302-c8955cc83ae6%7d”, “la
agricultura inteligente es un pa-
so mas para el desarrollo e in-
novacion del sector agroalimen-
tario. Todos estos sensores trans-
miten informacidn en tiempo re-
al a un sistema en la nube que
ayudara a los agricultores a co-
nocer datos Utiles para realizar pre-
dicciones y mediciones para aho-
rrar tiempo y conseguir mayor
rentabilidad de los cultivos”.

Viticultura de precision

Como cualquier otro cultivo, las
vifias necesitan una cantidad de-
terminada de agua y sol, ade-
mas de un suelo debidamente
fertilizado, para producir el mejor
resultado posible; y aunque el
Internet de las Cosas no puede
cambiar los factores ambienta-
les, si le es posible indicar y ges-
tionar la cantidad ideal de irriga-
cion y fertilizante para cada zo-
na de cultivo. Los sensores per-
miten a los agricultores conocer
en tiempo real la situacion del
cultivo y el momento ideal para
cosechar, basandose en los da-
tos climaticos y la preparacion
del cultivo.

Gradiant, el centro tecnolégico
TIC de referencia en Galicia, afi-

Aunque el Internet de
las Cosas no puede
cambiar los factores
ambientales, si le es
posible indicar y
gestionar la cantidad
ideal de irrigacion y
fertilizante para cada
zona de cultivo

Segtin Paul Clifton,
“los datos obtenidos a
través de sensores y
su analisis nos
permite ahorrar
recursos y tratar las
plagas de los vifiedos
de manera precisa y
cuando es necesario”

ma que estas aplicaciones pue-
den llegar a suponer un ahorro de
hasta un 30% en el coste de los
fertilizantes de muchas explota-
ciones. No solo en Europa se va-
lora este tipo de innovaciones,
la compafia estadounidense de
telecomunicaciones Verizon anun-
ci6 en su informe sobre Internet
de las Cosas de 2016 que los
agricultores que utilizaron este
tipo de dispositivos ya se habia
beneficiado de un mayor rendi-
miento de cultivos, eficiencia ope-
racional y reduccion de costes.

La teoria puesta en practica

Existen diversos programas de-
dicados al desarrollo de micro-
sistemas a través de sensores
para la calidad y seguridad alimen-
taria en diversos ambitos. Uno
de ellos es el proyecto europeo
GoodFood, unas vifias situadas
en Montepaldi, a 20 kilbmetros
al sur de Florencia, para las que
se ha creado un “entorno inteli-

gente”. Esta vifia ha sido sem-
brada de sensores para contro-
lar el crecimiento de las plantas,
controlar la humedad, la tempe-
ratura y la luz solar. Los disposi-
tivos estan conectados a travées
de una red inalambrica al cen-
tro de control; dado que debe
funcionar de forma auténoma, el
sistema ha sido dotado de una pla-
ca solar que le suministra ener-
gia.La instalacion permite seguir
en tiempo real si la vifia sufre
estrés hidrico y conviene regar al-
guna zona en especial, el mo-
mento éptimo para vendimiar 0 Si
hay riesgo de ataques por parte
de hongos y conviene fumigar.

El ejemplo de California

Otro ejemplo de este tipo de im-
plementaciones es el vifiedo Hahn
Family Wines, en el condado de
Monterey, en California, donde
se han instalado cientos de sen-
sores inalambricos en unas 400
hectareas. Los sensores se en-

tierran a un metro de profundi-
dad cada dos hectareas y me-
dia para controlar la humedad
del suelo y pueden monitorear
con precision la salud y condi-
ciones de las vifias.Las tierras
altas de Santa Lucia tienen las
condiciones necesarias para el
cultivo de uvas Pinot Noir, y el
vifiedo produce actualmente
400.000 envases de vino al afio.
Paul Clifton, el endlogo jefe de
Hahn Vineyard, explica que “El
uso del Internet de las Cosas nos
permite obtener una mejor unifor-
midad y calidad de las uvas; ade-
mas, los datos obtenidos a través
de los sensores y su analisis nos
permite ahorrar recursos y tratar las
plagas de los vifiedos de manera
precisa y Unicamente cuando es ne-
cesario”. También se ha instala-
do un medidor de flujo en las dis-
tintas bombas de agua cada dos
hectareas y media, asi como una
sonda de humedad a cuatro ni-
veles distintos del suelo donde
crecen las uvas y una estacion
meteorologica.

La estacion se utiliza para mo-
nitorear la radiacion solar, la ve-
locidad del viento, la humedad y
la temperatura del aire. Los da-
tos se combinan con los que re-
ciben los distintos sensores pa-
ra ofrecer en tiempo real la si-
tuacion de las distintas partes
del vifiedo, permitiendo realizar
ajustes en los procesos de irriga-
cion, control de pestes y cose-
chado.

Sigue en la pagina siguiente
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Viene de pagina anterior.

Uno de los mayores beneficios de
los sensores es el control de fu-
gas en la irrigacion, un proceso
que antes se hacia de manera
manual mediante mas de 50 em-
pleados y que consumia una
enorme cantidad de tiempo; ade-
mas, un algoritmo ayuda a bus-
car signos de moho antes inclu-
so de que sea visible al ojo hu-
mano.Ademas de los sensores
cuentan con drones aéreos y su
propia estacion meteorolégica
para determinar si las uvas tie-
nen el tamafo adecuado, si las
vifias tienen riesgo de plagas o
moho, o si estan recibiendo su-
ficiente luz solar.

Estas medidas se instalaron en
2016 como un paquete de prue-
ba de la compafia Verizon, que
ya lo ha lanzado al mercado co-
mo un producto comercial. To-
do esto forma parte de la agricul-
tura de precision o agricultura
inteligente, cada vez méas de mo-
day que permitiria mejorar los re-
sultados financieros de los pro-
ductores. Verizon se ha asocia-
do con ITK, compafia de mo-
delado de cultivos, para
proporcionar a los vifiedos Deli-
cato Family Vineyards, Scheid
Vineyards y Renteria Vineyard
Management una solucion au-
tomatizada para monitorear sus
cosechas, permitiendo adoptar las
mejoras ya observadas en el vi-
fiedo de Hahn Family Wines.

También en Alemania

En Alemania la compafia sueca
de telecomunicaciones Ericsson
llevé a cabo este afio un estudio
para demostrar que los datos
ambientales recogidos en un vi-
fiedo por sensores pueden ser es-
tudiados y procesados para infor-
mar a los productores sobre el es-
tado de sus uvas.En el estudio
participa Ericsson, proporcio-
nando un sistema de autentifi-
cacion SIM y una conexion encrip-
tada y segura de “end-to-end”
(extremo a extremo); la compa-
fiia alemana de loT MyOmega,
que proporciono el portal electro-
nico y los sensores de radio;
también colabord Intel en la par-
te tecnoldgica y Telenor Conexion,
compafiia sueca, en la recolec-
cion y analisis de los datos.

La solucion propuesta en la prue-
ba se componia de 5 portales
loT conectados a 20 platafor-
mas solares de sensores, dis-
puestas a lo largo del vifiedo.
Los sensores se disefiaron para
medir los distintos factores am-
bientales, desde la humedad del
aire y temperatura a la hume-
dad del suelo y la intensidad so-
lar.Los datos recogidos y las dis-
tintas pruebas muestran que
esos datos se pueden utilizar
para realizar andlisis predictivo,
permitiendo a los endlogos eva-
luar las condiciones del vifiedo
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para definir el momento ideal
para realizar las distintas fae-
nas agricolas. También permite
a los productores tener un ac-
ceso remoto para vigilar el esta-
do del vifiedo y predecir cuando
y como utilizar sus recursos dis-
ponibles.

Ademas, la compania MyOmega
también ha lanzado al mercado
un dispositivo solar llamado Tra-
coVino, que incorpora un con-
trolador y una aplicacion para
ayudar a los productores a me-
jorar la calidad de sus vinos y
optimizar su trabajo mediante
monitorizacion con sensores.
Este dispositivo se encuentra
actualmente en fase de prueba
en cuatro vifiedos Bavaros.

Tractores inteligentes

y drones

Aunque donde el uso esta méas ex-
tendido y se genera mas interés
es el campo de los sensores,
han surgido otro tipo de innova-
ciones que utilizan el Internet de
las Cosas para facilitar la labor
agricola y aumentar su eficiencia.
Los tractores inteligentes sustitu-
yen la cabina del conductor por
un sistema autbnomo completo,
basado en camaras, radares,
GPS y sensores, que detectan
obstaculos y hacen que el vehi-
culo cambie de direccion para
evitar impactos. El agricultor lo pro-
grama con una aplicacién y pue-
de hacerlo trabajar de manera
simultanea con otros tractores.
Funciona gracias a la introduccion
de mapas en el sistema, con los
limites del campo y, ademas, in-
cluye un software de planifica-
cion de trayectos.

Los drones son unas aeronaves
no tripuladas que cada vez vere-
mos mas sobrevolando los te-

Uno de los mayores beneficios de los sensores
es el control de fugas en la irrigacion, un
proceso que antes se hacia de manera manual
mediante mas de 50 empleados y que
consumia una enorme cantidad de tiempo

rrenos agricolas. En concreto, la
consultora IDTechEx calcula que
el mercado de los robots y los
drones para la agricultura mue-
ve ya 2.600 millones de euros al
afo y prevé que esta cifra se tri-
plique en 2022, hasta alcanzar
los 8.900 millones de euros. Hoy
en dia ya muchos agricultores
los utilizan para conocer con pre-
cision en tiempo real el estado
de los cultivos, y asi realizar una
fumigacioén de precision. Inclu-
s0, en Polonia han comenzado a
trabajar con los denominados
“drones abeja” para favorecer la
polinizacién mundial debido a la
reduccion de abejas.En los afos
80, cuando empez a aplicarse
este tipo de tecnologia, se utili-
zaban maquetas de aeromodelis-
mo con camaras anadidas; el
equipo moderno es bastante mas
sofisticado, se utilizan drones
automaticos o teledirigidos, equi-
pados con camaras de alta defi-
nicién y sensores.

La fotografia aérea sirve como
base para crear un mapa del vi-
fiedo, sobre el cual se vierte el res-
to de datos recogidos, como
muestras de suelo. Combinan-
do estos datos con los obteni-
dos por los sensores inteligen-
tes se pueden generar coordena-
das GPS de las areas més opti-
mas para producir la uva. El
siguiente paso es la utilizacion
de imégenes térmicas e hiperes-

pectrales para el aprovechamien-
to y optimizacién de los vifiedos.
Una vez que se han recogido los
datos, estos se introducen en un
sistema GIS, Geographical Infor-
mation System, un procesador
de informacion geografica que se
puede utilizar desde un ordenador,
tablet o teléfono mévil (como apli-
cacion).

Estos sistemas permiten obser-
var la situacion general del vifie-
do y monitorear la temperatura,
la direccién del viento o actualizar
los resultados de las muestras
del suelo.La ganaderia conecta-
da es otro de los avances que ya
se estén llevando a cabo. Herra-
mientas y sensores que miden el
movimiento del ganado, contro-
lan su nutricién e, incluso, su ca-
pacidad reproductiva. Ademas,
los ganaderos pueden saber en to-
do momento la localizacion de
los animales para facilitar su re-
cuento y reducir robos.
Finalmente, existen los contro-
les inteligentes de plagas que
funcionan a través de sensores
remotos. Dichos sensores se ins-
talan en los cultivos y avisan a los
agricultores de cuando se dan
las condiciones mas favorables
para la proliferacion de plagas.
Incluso, indican las acciones ne-
cesarias para combatirlas, algo
que puede ser realizado no solo
manualmente, sino de forma au-
tomatica.

Transformacion
Digital y Big
Data en
Agricultura

La ministra de Agricultura, Isa-
bel Garcia Tejerina ha anuncia-
do recientemente que el Minis-
terio que ella preside liderara
un grupo de trabajo sobre digi-
talizacion y big data en la agri-
cultura.

La ministra ha manifestado que
en el grupo se abordaran todas
las necesidades que el sector y
el medio rural tienen para afron-
tar los desafios, técnicos, eco-
némicos, formativos y legislati-
vos de la transformacion digital.
El Grupo Focal ya ha tenido su pri-
mera reunién presidida por el se-
cretario general de Agricultura 'y
Alimentacién, Carlos Cabanas,
que ha resaltado la apuesta del
Ministerio de Agricultura y Pesca,
Alimentacién y Medio Ambiente
(MAPAMA) por la digitalizacién,
como una de sus prioridades es-
tratégicas, en el convencimiento
de que dentro de la innovacion,
los aspectos relacionados con
la digitalizacién, el uso de tec-
nologias de la informacion y el
procesado de grandes volimenes
de datos para la toma de decisio-
nes, juegan un papel fundamen-
tal para que el sector siga sien-
do lider mundial, a la cabeza en
materia de competitividad y que
desarrolle una actividad soste-
nible y respetuosa con el medio
ambiente.

Una apuesta decidida por la di-
gitalizacién, ha afiadido, ya que
desempefa también un papel
imprescindible en el manteni-
miento de un medio rural pobla-
do, vivo y atractivo.

Este Grupo Focal sera el punto
de partida para redactar las li-
neas estratégicas de digitalizacion,
que seran desarrolladas con pos-
terioridad en una agenda de di-
gitalizacién del sector agroali-
mentario y forestal y del medio ru-
ral, liderada por el MAPAMA. Una
agenda que formara parte de la
Estrategia de Modernizacion y
Diversificacion Rural, y que sera
un eje fundamental de la politica
de desarrollo rural en esta legis-
latura.

Cabanas ha explicado que es-
te foro de trabajo relne a trein-
ta y tres expertos multidiscipli-
nares y multisectoriales, prove-
nientes de toda Espafia, consti-
tuyendo el primer grupo focal de
digitalizacion y big data nacio-
nal que se celebra en la Union Eu-
ropea.

Esta iniciativa se enmarca en el
ambito de la EIP o Asociacion
Europea por la Innovaciéon para
la productividad y la sostenibili-
dad agricolas, que pretende ace-
lerar la innovacion y la transferen-
cia de conocimiento en los sec-
tores agroalimentario y forestal.
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Las nuevas formas de aproximacion online al vino

En los Ultimos afios han ido apa-
reciendo aplicaciones y portales
web para todos los sectores, acti-
vidades, aficiones e industrias; era,
por tanto, solo cuestién de tiem-
po que también surgieran para el
mundo del vino. Y asi ha sido. La
mayoria de ellas estan destinadas
al consumo, ya sea ayudando a
descubrir vinos nuevos, organi-
zando la bodega personal o co-
mo red social que tiene en el vino
su punto principal.

Este tipo de innovaciones en el
consumo fueron recogidas en al-
gunas de las ideas que se pusie-
ron de manifiesto en el encuentro
Marketing & Wine Summit, cele-
brado en Valladolid en mayo de
este afio y, sin duda, la idea gene-
ral que las engloba es aprovechar
las nuevas tecnologias en su co-
mercializacion.

En las jornadas antes citadas, Andy
Stalman, experto en procesos de
produccion de marca, asegur6 en
declaraciones a EFE que los con-
sumidores son cada vez "mas pro-
clives a comprar experiencias",
por lo que las compafiias vitivini-
colas tienen que hacer a los clien-
tes "parte de las historias".
Stalman alert6 que los esfuerzos
para mejorar la comercializacion
de vino deberian centrarse en
atraer a nuevos clientes, principal-
mente los jévenes, un sector de
la poblacion importante y algo dis-
tanciado del consumo de vino; pe-
ro sin olvidarse de las otras franjas
de consumidores. A su juicio, el
mundo del vino tiene que utilizar los
nuevos canales de interaccion y
de comunicacién y tener una ma-
yor relacion con los clientes, y pa-
ra ello debe "aliarse mediante el
mundo digital y de las redes so-
ciales para empatizar de una ma-
nera mas directa".

Uno de los usos més extendidos de
las aplicaciones dedicadas al vi-
no es ofrecer a usuario el descu-
brimiento de nuevos vinos, esto
se hace mediante recomendacio-
nes que pueden proceder de la
base de datos de la propia aplica-
cién o de otros usuarios. Ejemplo
de este tipo de aplicaciones es Vi-
noCellar, que proporciona reco-
mendaciones segun ciertos paré-
metros, basados en palabras cla-
ve y busquedas del usuario, com-
parando tus preferencias con las
caracteristicas de los vinos con-
tenidos en su base de datos.
Otra aplicacién es Fiasco, que per-
mite indicar criterios no enoldgi-
COS, COMO un vino para regalar a
un amigo, una cena de navidad, efc.,
o incluir otros factores, como el ti-
po de comida que va a acompanar
0 el rango de precio deseado.
Aplicaciones como Vivino se cen-
tran en un modelo mas similar al de
Amazon, permitiendo acceder a
las opiniones de otros usuarios.
Ademas, Vivino permite escane-

Un uso extendido de las aplicaciones dedicadas al vino es ofrecer a usuario el descubrimiento de nuevos vinos.

Uno de los usos mas extendidos de las
aplicaciones dedicadas al vino es ofrecer a
usuario el descubrimiento de nuevos vinos,
esto se hace mediante recomendaciones que
pueden proceder de la base de datos de la
propia aplicacion o de otros usuarios.

ar cualquier botella de vino y acce-
der al momento a reviews de otros
usuarios, puntuaciones, precios y
otros datos esenciales para ayudar
a elegir la botella adecuada.
Lejos de ser una curiosidad, Vivi-
no cuenta con una comunidad de
17 millones de personas en todo el
mundo, que anade 100.000 nuevos
ratings diarios. La libreria de la
aplicacion contiene més de 8,5 mi-
llones de botellas de vino y se es-
canean mas de 150.000 nuevas
al dia, la mayor libreria de bote-
llas de vino del mundo, que inclu-
ye puntuaciones, valoraciones y
diversos datos de importancia, dis-
ponible como aplicacién para el
teléfono.

También existen aplicaciones des-
tinadas a facilitar ciertos procesos
tipicos de los aficionados al vino.
Por ejemplo, en los Ultimos afios ha
aumentado mucho la cantidad de
aplicaciones destinadas a admi-
nistrar la bodega personal. dos de
las aplicaciones més utilizadas son
Cellar, CellarTracker y en Espafa
Mi Vinoteca, disefiadas para lle-
var un control de cada botella guar-
dada en tu bodega personal. Es-
te tipo de aplicaciones permiten
al usuario llevar un control mas
eficaz de lo que hay en sus colec-
ciones, incluyendo ario, estilo, de-
nominacién, marca, etc. Aunque
algunas de ellas ain requieren la
introduccién manual de datos, las
hay que leen el codigo de barras
y se actualizan de forma automa-
tica.

Los sistemas de pago cambian

segln la aplicacion, pero suelen
empezar con un periodo de prue-
ba gratuito al que sigue una cuo-
ta mensual para mantener el ser-
vicio.

En materia de vinos bastantes con-
sumidores son notablemente fieles
alos vinos que ya conocen y les han
gustado, no saliéndose mucho de
estos. Pese a ello, raro es quien no
prueba de vez en cuando un vino
distinto y le gusta. Y también es
muy frecuente olvidar su nombre
0 anotar la referencia y perderla.
Para evitar este tipo de situaciones
existen aplicaciones como Sno-
oth, que no solo sirve para apun-
tar y guardar un nuevo vino, sino
que también indica en qué tien-
das esta disponible. Aunque lejos
de ser perfectas, estas aplicacio-
nes representan una mejora respec-
to a la nota en un papel, que lue-
go se pierde, o la foto en el teléfo-
no que es dificil encontrar meses
después.

Oftro tipo de aplicaciones son las que
tienen cierta caracteristicas de red
social, por ejemplo, Naked Wines
es una plataforma web destinada
a consumidores de vino que ofre-
ce una especie de crowdfunding pa-
ra productores. Los usuarios pue-
den donar mensualmente una can-
tidad a un productor artesano de su
eleccion, y obtener a cambio des-
cuentos de hasta el 60% en los
precios de venta posteriores.
Este tipo de consumo con con-
ciencia es cada vez mas popular,
en este caso lo que prima no es so-
lo la calidad del producto, sino tam-

bién la historia que hay detras;
tanto de la zona, bodega, etc. co-
mo de personas que son respon-
sables de su produccion. La plata-
forma también actiia como comu-
nidad, fomentando que los usua-
rios se comuniquen entre si 0 con
los propios productores, buscando
fomentar el lado humano del pro-
ceso. Naked Wines ya cuenta con
mas de 100 millones ventas reali-
zadas, demostrando que este ti-
po de consumo tiene una deman-
da importante.

Hay una gran cantidad de platafor-
mas con una orientacién méas o
menos semejante a la de Naked Wi-
nes. Todas tienen caracter social y
mas que al consumidor normal es-
tén dirigidas a los aficionados més
serios al vino y su cultura. Asi,
ofrecen conocer qué bodegas, res-
taurantes y establecimientos inte-
resantes hay en tu zona e infor-
man de los eventos relacionados.
Un ejemplo es GeoVina, una apli-
cacién geolocalizada para la cultu-
ra enoldgica, pensada para fomen-
tar la parte social del consumo y dis-
frute del vino. Otra es O Wine Re-
publik, una red social pensada
para entusiastas del vino que quie-
ran conocer vinos de productores
con talento pero menos conoci-
dos.

Ya en otro nivel, existen plataformas
como Wine Funding, que permite
participar en acciones de crowdfun-
ding destinado a proyectos rela-
cionados con el vino, desde la
compra de terreno al estableci-
miento de bodegas o almacenes.
Asi, Internet y las tecnologias aso-
ciadas estan revolucionando la
manera de vender y entender el
proceso comercial del vino. Y no so-
lo en la venta online pura y dura,
sino con innovaciones que inci-
den en aspectos culturales més
complejos y que pueden ayudar
a solventar la brecha entre el con-
sumo de vino y las nuevas gene-
raciones.

©123.1f.
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Grupo
OLEOPRECISION
4.0

La directora general de De-
sarrollo Rural y Politica Fores-
tal present6 en el MAPAMA el
Grupo Operativo OLEOPRECI-
SION 4.0, uno de los 60 gru-
pos aprobados en la primera
convocatoria del PNDR, cuyo
objetivo es mejorar la sosteni-
bilidad del cultivo de oleagino-
sas, integrando técnicas de cul-
tivo y agricultura de precision.
La finalidad es promover solucio-
nes para modernizar el cultivo de
oleaginosas, identificando los
problemas y ventajas que se
producirén en el cultivo a la ho-
ra de implantar tecnologias nue-
vas, presentes en el mercado
pero con dificil acceso por el
sector primario (agricultores)
debido a su alto coste, de tal
forma que permitan mejorar la
productividad y calidad del cul-
tivo de forma sostenible, au-
mentar su competitividad y su-
pongan un valor afiadido a la
cadena agroalimentaria.

Para centrar este objetivo de
forma precisa se llevaran a ca-
bo lineas de trabajo bien defini-
das, que serviran para la defi-
nicién posterior del proyecto,
como serian la valoracion de
tecnologia de siembra variable
mediante posicionamiento GPS
en funcién de monitoreo del te-
rreno y creacion de mapas con
prescripciones de siembra; la
valoracién de tecnologia de abo-
nado variable mediante posi-
cionamiento GPS en funcién de
monitoreo del terreno y crea-
cibn de mapas con prescripcio-
nes de abonado; la valoracion
de nuevas técnicas en micro-
biologia aplicada a los cultivos
de oleaginosas, y la valoracién
de nuevas técnicas de monito-
reo del agua en el suelo para
gestion eficiente del riego.
Orellana ha destacado la crea-
cion de este grupo, constituido
por varios miembros del sector
productor pertenecientes a diver-
sas comunidades autbnomas,
fundamentalment Extremadu-
ra, Andalucia y Castilla y Leén.
Su proyecto de futuro, ha afir-
mado, sera de interés general
para todo el sector de oleagi-
nosas, puesto que pretende im-
plementar una serie de mejo-
ras importantes en eficiencia y
en sostenibilidad en los culti-
vos de girasol y colza, median-
te la implantacion de tecnolo-
gias de siembra y abonado va-
riable por GPS, microbiologia
y monitoreo de riego.
Orellana también informé so-
bre la nueva convocatoria de
ayudas para la creacion de es-
tos grupos, la cual se publica-
r4 en los primeros meses de
2018 mediante una orden mi-
nisterial.
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Las ventas y compras online son hoy en dia uno de los sistemas que mas crece, y se espera que siga haciéndolo en los préximos
anos. El sector vitivinicola es uno de los que ha iniciado el proceso, pero tiene que seguir consolidando su presencia en Internet y
reforzarla notablemente, pues cada vez son las mas las voces que aseguran que quién no venda online dejara de existir.

El comercio online crece en Es-
pafia y empieza a alcanzar cifras
significativas. Se trata de una ten-
dencia claramente al alza y todo

El 15% de las empresas realizaron
ventas mediante comercio elec-
trénico por pagina web o aplicacio-
nes moviles (apps). El valor total

de estas transacciones fue de
85.542,9 millones de euros, lo que
supuso el 37,5% del total de ven-
tas de comercio electronico.

Compras mediante comercio
electrénico en 2016

El 31,4% de las empresas con 10
0 mas empleados realizaron com-

pras mediante comercio electroni-
co en 2016. El volumen total de los
pedidos de bienes y servicios re-
alizados a través de comercio elec-

parece indicar que su crecimien-
to va a continuar. Los expertos
afirman que estamos inmersos en
el proceso de implantacion de una
tecnologia horizontal y quien no
entre en ella quedara fuera del
mercado 0 se convertira en residual.
Conclusion: quienes todavia no
hayan empezado su andadura en
el comercio online deben empezar
cuanto antes.

Segun los datos de la Gltima en-
cuesta sobre el uso de Tecnologi-
as de la Informacion y las Comu-
nicaciones (TIC) y del comercio
electrénico en las empresas (2016-
primer trimestre de 2017), el 31,4%
de las empresas de 10 0 mas em-
pleados realizaron compras por
comercio electronico en el afio
2016.

Ademés, una de cada cinco empre-
sas de 10 o mas empleados rea-
lizaron ventas por comercio elec-
tronico en el afio 2016. En tanto por
ciento son el 20,4 de las empresas.
El volumen de negocio generado
por estas ventas online alcanz6
una cifra de 228.323,1 millones
de euros, cantidad que represen-
ta un aumento del 4,6% respecto
a 2015.

Las ramas de actividad con mayor
porcentaje de empresas que rea-
lizaron ventas a través de comer-
cio electrénico fueron las siguien-
te: servicios de alojamiento (87,4%);
alimentacion; bebidas; tabaco; tex-
til; prendas vestir; cuero y calzado;
madera y corcho; papel; artes gra-
ficas y reproduccién de soportes
grabados (29,3%) y comercio al
por mayor y al por menor y repa-
racion de vehiculos a motor y mo-
tocicletas (28,6%).

Las ventas a través de comercio
electronico representaron el 16,6%
del total de ventas efectuadas por
las empresas de 10 0 mas em-
pleados, frente al 15,7% del afio
anterior.

Evolucion de las empresas que realizan comercio electronico (2009-2016)
% sobre el total de empresas

32,1% 31,4%

28,5% 27,6%

23,3% 22.5% 22,6%
24,1% 20,4%
20,1% ’

17,8% 17,6%

14,2% 14,4%

13,1% 12,2%

% Empresas que realizan compras
por comercio electronico

% Empresas que realizan ventas
por comercio electrénico

Evolucién del porcentaje de compras y ventas por comercio electréonico sobre el total de
compras y ventas 2009-2016

21,79
20,3% % 20.3% 20,3% 20,7%
19,1% ;

15,5% 15,6%

16,6%
15,1% 14.4% 15,7%

13,7% 14,0%

11,5% 11,5%

Estamos inmersos en
el proceso de
implantacion de una
tecnologia horizontal
y quien no entre en
ella quedara fuera del
mercado o se
convertira en
residual.

% Compras por comercio electrénico
sobre el total de compras

% Ventas por comercio electrénico
sobre el total de compras

Fuente graficos INE
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En porcentaje

Compras web (miles de euros)

Evolucion de las compras web (ventas de CE por pag. web o apps) %

% de empresas que realizan compras web

2016 2017
63.767,8 69.205,7
30,4 30,8
35,1

% de las compras web sobre el total de compras de CE 32,0

En porcentaje

Ventas web (miles de euros)

% de empresas que realizan ventas web

Evolucion de las ventas web (ventas de CE por pagina web o apps)%
2016
85.542,9
15,0

% de las ventas web sobre el total de ventas de CE 37,5

2017

69.699,5
14,6
31,9

tronico fue de 199.324,6 millones
de euros, con un aumento del
1,0% respecto a 2015.

Las ramas de actividad con mayor
porcentaje de empresas que com-
praron a través de comercio elec-
trénico fueron el Sector TIC (59,5%)
e Informacion y comunicaciones
(52,5%).

Las compras a través de comer-
cio electronico representaron el
20,7% de las compras totales de
las empresas de 10 0 mas em-
pleados, frente al 20,3% del afio
anterior.

El 30,4% de las empresas realiza-
ron compras mediante comercio
electronico por pagina web o apli-
caciones moviles (apps). El valor
total de estas transacciones fue
de 63.767,8 millones de euros, lo
que supuso el 32,0% del total de
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El 30,4% de las
empresas espafiolas
realizaron compras
mediante

comercio electrénico
por pagina

web o aplicaciones
moviles

compras de comercio electroni-
co.

Por lo que respecta a las empre-
sas de menos de 10 empleados,
el 4,5% de ellas realiz6 ventas
por comercio electrénico en el Ul-
timo afo y el 15,7% compras.

IGNACIO GARCIA MARGARZO, DIRECTOR GENERAL DE ASEDAS

“1a principal motivacion para la adquisicion online de productos de
gran consumo es la conveniencia’

MVD ha entrevistado a Ignacio
Garcia Magarzo, director Gene-
ral de la Asociacién Espaiiola de
Distribuidores, Autoservicios y
Supermercados (Asedas), sobre
las nuevas tecnologias en el sec-
tor de la distribucion.

¢Han aumentado las ventas on-
line en lo que va de afno entre
los miembros de la Asociacion
que preside?

Si, la adquisicién electrénica de
productos de gran consumo cre-
ce constantemente, aunque lo ha-
ce a un ritmo menor que otros
sectores, como pueden ser via-
jes, ropa o productos electroni-
Cos.

Los ultimos datos del Ministerio
de Agricultura y Pesca, Alimenta-
cion y Medio Ambiente, de julio
de 2017, indican un crecimiento
en volumen del comercio online
de alimentacién del 22,8% res-
pecto a julio de 2016. Aun asi,
representa un porcentaje bajo —en
torno al 1%- de la venta en ali-
mentacion.

Los resultados del Estudio sobre
Comercio Electronico en Alimen-
tacion realizado de manera conjun-
ta entre ASEDAS y la Universi-
dad Complutense de Madrid per-
miten concluir que la tendencia
continuara en esta linea debido a
la alta eficiencia y competitividad
que presenta el supermercado de
proximidad, que obligara al co-
mercio on-line a igualar su oferta
en calidad, variedad y precio.

En unas recientes jornadas (VyCo)
organizadas por el CECRV y el
ICEX se manifestd que quién no

tenga presencia online hoy en
dia no existe. ¢Esta de acuerdo
con esta afirmacion?

La transformacién digital es una
realidad que afecta a todos los
sectores econdmicos, incluida la dis-
tribucion de gran consumo. Una
parte importante de la digitalizacion,
aunque no la Unica, es la venta
online por lo que sin duda es un ca-
nal a tener muy en cuenta.

En todo caso, las tiendas fisicas,
lejos de desaparecer, seguirén
creciendo y enriqueciéndose con
desarrollos digitales —como panta-
llas informativas, apps, etc-. Nos
dirigimos hacia un modelo de dis-
tribucion en que ambos canales
conviviran.

La principal motivacion para la ad-
quisicion online de productos de
gran consumo es la convenien-
cia, es decir, el deseo de maximi-
zar la eficiencia en el acto de com-
pra en aspectos como el traslado
de productos pesados, el ahorro de
tiempo o la planificacion de la mis-
ma. Mientras que, por otra parte,
prefiere escoger él mismo los fres-
cos, categorias en los que la labor
del prescriptor sigue siento también
muy importante.

¢El sector de la distribucion es-
ta ya totalmente inmerso en es-
te tipo de venta o le falta cami-
no por recorrer?

Las ensefias de ASEDAS tienen
desarrollos de venta online en di-
ferentes fases de implantacion.
La principal tarea de todas ellas es
servir a los consumidores una ces-
ta de la compra completa, variada,
de calidad y a precios competitivos
y de hacerlo a través del canal

ignacio Garcia Magarzo.

que éste demanda. En este sen-
tido, el desarrollo de la venta on-
line va muy de la mano con la de-
manda de los clientes del super-
mercado de proximidad.

¢ Cree que la venta online puede
conllevar una rebaja en los pre-
cios de los productos, como pa-
sa en otros sectores?

El negocio de la distribucién de
gran consumo se basa en la ro-
tacion, es decir, en la venta de
grandes cantidades de unidades
de bajo valor unitario. Esto signi-
fica que las ensefias tienen que

controlar muy bien los costes de
transporte y gestion de la venta
online para que éstos no sean
gravosos ni para el consumidor ni
para el modelo de negocio.

Los precios de la alimentacion
en Espana se sitlan ya seis pun-
tos por debajo de la media euro-
peay esto, en beneficio del con-
sumidor, no debe cambiar. Asi
pues, el debate no esta tanto en
los precios de los alimentos como
en el coste que el consumidor
esta dispuesto a asumir por el
servicio afiadido de recibir su
compra en casa.

Hay estadisticas o estimaciones
sobre la venta online de vinos
en los establecimientos de sus
asociados?

Segun el estudio mencionado, las
categorias que el consumidor mas
demanda a través del canal onli-
ne son leche, productos lacteos
y de higiene (presente en el 70 %
de las cestas "online"), seguidas
por embutidos y cervezas (60 %)
y vinos y otras bebidas alcohdlicas
(46 %), en contraste con los fres-
oS, que aparecen en menos del
25 % de los pedidos.

Por lo tanto, el vino es una referen-
cia importante en la cesta de la
compra digital.

Se habla mucho de la robética ¢ha
llegado a los supermercados?,
¢cuales son las previsiones en
este sentido?, cuando nos aten-
dera un robot o eso todavia es
muy lejano?

La robética o, para ser méas riguro-
sos, la automatizacion de los pro-
cesos ha llegado hace ya mucho
tiempo a las plataformas logisti-
cas. La distribucidn de gran consu-
mo en Espafa es un sector altamen-
te innovador que ha conseguido
una gran eficacia en cuestiones
como el control automatizado del sur-
tido y la organizacién logistica de
los pedidos a tienda. Esto tiene
consecuencias directas sobre cues-
tiones como el control del desper-
dicio alimentario y la transmision
de las necesidades alimentarias a
los productores y a la industria
transformadora. En cuanto a la pre-
sencia de robots en las tiendas
consideramos que es, a dia de hoy,
una posibilidad poco explorada.
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Los ingenieros agrénomos reivindican en Bruselas una
receta fitosanitaria prescrita por profesionales

El Colegio Oficial de Ingenieros
Agronomos de Centro y Canarias
ha reivindicado la necesidad de
que la prescripcion de productos
fitosanitarios sea realizada por
técnicos competentes, ampara-
dos por los colegios profesiona-
les y un Seguro de Responsabili-
dad Civil, por las repercusiones
que un mal uso de estas sustan-
cias puede tener en la salud de
las personas, la salud animal y el
medio ambiente.

Las exhaustivas evaluaciones que
actualmente se llevan a cabo pa-
ra conseguir la aprobacion de sus-
tancias activas a nivel europeo y
la autorizacién de productos fito-
sanitarios han hecho que dismi-
nuya la disponibilidad de estos
productos para los agricultores.
Es necesario un mayor control so-
bre su utilizacion, lo que puede
conseguirse con la prescripcion
de productos fitosanitarios me-
diante receta, como sucede con los
medicamentos de uso humano y
veterinario.

Asi se lo ha manifestado una de-
legacién de este Colegio, enca-
bezada por su decana Maria Cruz

Los ingenieros
agronomos han
valorado
positivamente la
renovacion del uso
del glifosato por cinco
afios mas

Diaz, a la eurodiputada Esther
Herranz durante el encuentro que
han mantenido este martes en el
Parlamento Europeo. Durante el
mismo, los ingenieros agrbnomos
han valorado positivamente la re-
novacion del uso del glifosato por
cinco afos mas, y que haya prima-
do la opinién de los expertos de la
Autoridad Europea de Seguridad
Alimentaria (EFSA) y la Agencia
Europea de los Productos Quimi-
cos (ECHA).

El glifosato es el herbicida mas
utilizado en el mundo, usado en to-
do tipo de cultivos, caminos, ace-
quias, recintos industriales, vias
de tren, etc., necesario por ejem-
plo para la agricultura de conser-
vacion, y para el que practicamen-
te en la actualidad no hay alter-
nativas disponibles. Algunos gru-
pos politicos exigieron el pasado
mes de octubre la prohibicién to-
tal de los herbicidas a base de gli-

fosato en 2022 y restricciones in-
mediatas sobre su uso no profe-
sional. La Comisién Europea se
vio obligada a reducir de quince a
cinco anos la renovacion para lo-

El glifosato es el
herbicida mas
utilizado en el
mundo, usado en
todo tipo de cultivos,
caminos, acequias,
recintos industriales...

grar la mayoria necesaria en los Es-
tados Miembros.

Durante el encuentro, programa-
do con el fin de abordar diversos
aspectos relacionados con la situa-

cion del sector primario, se puso
también de manifiesto la necesidad
de mejorar el control en las fron-
teras y dentro de la propia Unidn
Europea para evitar casos como
el de la Xylella fastidiosa, ya que
en la Comunidad no existen fron-
teras terrestres, solamente pues-
tos de control aéreo o0 maritimo.

Respecto a la posicién europea
ante los Organismos Modificados
Genéticamente (OMG), los repre-
sentantes de ambas instituciones
coinciden en la necesidad de su au-
torizacion. En este sentido, Es-
ther Herranz, miembro de la Co-
mision de Agricultura y Desarrollo
Rural criticé la postura de algu-
nos paises ante el uso de la bio-
tecnologia, cuyas aplicaciones se
han extendido ya a la medicina.
“Hasta la insulina procede de plan-
tas OMG y ya se esta aplicando en
la investigacion del cancer”, afirmo.
Sobre la futura Politica Agraria

Comun (PAC), los ingenieros agro-
nomos reclaman una PAC mas
justa, en la que se tengan en cuen-
ta las peculiaridades de cada te-
rritorio y en particular las condi-
ciones mediterraneas. También
se abordo la necesidad de seguir
trabajando en aspectos relativos
al bienestar animal en la cadena
productiva. Asimismo, tanto la Eu-
rodiputada como el Colegio de In-
genieros Agronomos de Centro y
Canarias consideran necesario
informar mejor y de forma méas
clara sobre la procedencia de los
productos, asi como de incluir en
la Educacién Secundaria Obliga-
toria una asignatura sobre edu-
cacion al consumidor.

El Colegio Oficial de Ingenieros
Agronomos de Centro y Canarias
se ha comprometido a colaborar
con el Parlamento Europeo en las
cuestiones de su ambito de com-
petencias.

MVD.

El Cambio Climatica es uno de los
retos a que se tiene que afrontar
el sector agroalimentario mun-
dial y, mas concretamente, el
sector vitivinicola.

En Europa los cambios meteo-
rologicos bruscos en fechas no co-
munes, como las grandes hela-
das e intensas sequias que se
han producido este afio, han cau-
sado ya graves pérdidas. El sec-
tor sabe que tomar medidas que
favorezcan el desarrollo soste-
nible haran menos graves las
consecuencias del Cambio Cli-
matica.

En Espana se ha creado un gru-
po de expertos de carécter trans-
versal en el marco del Plan Es-
tratégico 2015/2019 de la OIV,
que aborda esta problematica.
A nivel europeo existen diferen-

cias, iniciativas como la certifi-
cacion de la Federacion Espa-
fiola del Vino Wineries for Clima-
te Protection (WfCP), que es la pri-
mera y Unica especifica para el
sector del vino. Otra iniciativa es
el Decélogo de la Sostenibilidad
de la Industria Agroalimentaria, que
busca que las empresas adhe-
ridas tomen iniciativas para me-
jorar su sostenibilidad de mane-
ra proactiva.

El secretario general de Agricul-
tura y Alimentacion, Carlos Ca-
banas, ha manifestado en diver-
sos foros el creciente interés del
sector vitivinicola por la aplica-
cion del concepto de sostenibili-
dad en sus producciones, un as-
pecto que ha recabado también
el interés de las distintas institu-
ciones y administraciones. Ca-
banas subraya que dentro de es-

tas iniciativas esta la creacién,
en el marco del plan estratégico
2015/2019 de la Organizacion In-
ternacional de la Vifa y el Vino
(OIV), de un nuevo Grupo de ex-
pertos de caracter transversal,
sobre Desarrollo sostenible y cam-
bio climatico, que se ha conver-
tido en un foro de debate y discu-
sion de la viticultura del futuro.

Fruto de ello, diversas iniciativas
ligadas a la sostenibilidad estan
en marcha dentro del trabajo de
este grupo de expertos, como,
por ejemplo: RSE; responsabili-
dad social empresarial y la sos-
tenibilidad (ISO 26000). Adapta-
cién a la vitivinicultura (proyecto
de resolucién CST 13-530): Pro-
tocolos y recomendaciones sobre
el célculo de GEI; Recomendacio-
nes para la gestioén sostenible
del agua (proyecto de resolucion

El sector vitivinicola
es cada dia mas
consciente de la
necesidad de

aplicar el concepto
de sostenibilidad
como herramienta
frente al cambio
climatico

VITI-TECVIT 16-569) y sobre la
metodologia a aplicar en el cél-
culo de la huella hidrica.; Bue-
nas practicas o uso razonable
de pesticidas en viticultura (pro-
yecto de resolucion VITI-PRO-
TEC 16-592); Biodiversidad fun-
cional; Preservacion de varieda-

des y procesos de seleccion (pro-
yecto de resolucion VITI 14-564);
Gestion de co-productos en viti-
cultura, y resilencia y cambio cli-
matico: estrategias de adapta-
cién del sector vitivinicola al cam-
bio climatico.

Carlos Cabanfas inaugurd la Jor-
nada Sostenibilidad en la vitivini-
cultura, organizada por la OIV y
el MAPAMA, y ha recordado que
también a nivel europeo existen
algunas iniciativas, como la cer-
tificacion de la Federacion Es-
pafiola del Vino (FEV) Wineries
for Climate Protection (WfCP),
que es la primera y Unica espe-
cifica para el sector del vino, que
es ya un referente internacional
a nivel de las bodegas para bus-
car soluciones y mejores practi-
cas para su desarrollo sosteni-
ble.
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“El comercio online ha se ser humano, hay que
hablar con el cliente”

MVD entrevist6 a David Palacios,
presidente de la Conferencia Espa-
fiola de Consejos Reguladores Vi-
tivinicolas (CECRV) quién respon-
di6 a preguntas sobre la influen-
cia del comercio online en el sec-
tor vitivinicola.

MVD. ;Qué aporta al sector viti-
vinicola el comercio online?
David Palacios (D.P.). De inicio,
un canal de comercializacién mas
y complementario a los canales
tradicionales. Un canal, ademas,
que muestra unas tasas de creci-
miento anuales de dos digitos, en
el que el mundo del vino tiene aun
mucho potencial de crecimiento.
Para el sector del vino, el comercio
online debe considerarse una herra-
mienta que permite fidelizar clien-
tes, sobre todo a aquellos que es-
tan mas lejos o que no tienen facil
acceso a nuestra cartera de pro-
ductos, porque éstos no cuenten
con distribucion en lo que pode-
mos llamar su zona de proximidad.
Permite, por ejemplo, fidelizar clien-
tes internacionales que visitan nues-
tras bodegas y nuestros territorios
practicando el enoturismo. Asi, el co-
mercio online es un modo de am-
pliar el mercado de una bodega.
Ahora bien, también encierra re-
tos importantes, por ello decimos que
el comercio online es un canal en
el que hay que estar, pero adentréan-
dose con prudencia y con los cono-
cimientos, formacion y profesiona-
lizacién adecuados. El e-commer-
ce encierra retos ligados a la lo-
gistica, que es quiza donde el
comercio online se la juega de ver-
dad, ya que fallos en el envio, en-
tregas sin pre-aviso, entregas del
producto en malas condiciones o una
informacion deficiente sobre como
cancelar o devolver un pedido pue-
den suponer un lastre o un obsta-
culo importante para laimagen de
marca del producto, en el caso de
una tienda online propia. También
implica retos desde el punto de
vista de la estrategia de marca, ya
que la multiplicacion de canales
de comerecializacion, que es nece-
saria, requiere una revision de la po-
litica de creacion o generacion de
marca. No es o mismo generar
marca vendiendo solo en alimen-
tacion y HORECA, o generarla ven-
diendo también en bodega o a tra-
vés de canales de comercio online.
Siempre hay que tener el claro el
publico al que nos dirigimos en ca-
da canal, para saber qué produc-
to poner a la venta en el mismo y
a qué precio.

MVD. ;Considera que el comer-
cio online es tan importante en
el mercado interno como el exte-
rior?

D.P. No cabe duda. En Espafa,
hay més de 16 millones de con-
sumidores online y mucho margen

de crecimiento. Fuera de Espafia,
en mercados tan importantes para
nuestro pais como EE.UU., Jap6n,
China, o mercados europeos como
Alemania, Paises Bajos o Reino
Unido, por citar solo algunos, esa
cifra es mucho mayor. La transfor-
macion digital esta llegando al mun-
do de la alimentacién, también en
nuestro pais, aunque en este caso
el proceso sea aun algo mas len-
to que en algunos mercados inter-
nacionales. Ahora bien, hay que
tener muy claro que el comercio
online, tanto a nivel nacional, como
en el mercado exterior, es un canal
de venta complementario, no sus-
tituye al mercado tradicional. Y hay
que adentrase en él poco a poco y
con prudencia, razén por la cual
puede ser mas facil comenzar a
abordarlo desde mercados de pro-
ximidad, para ir conociendo mejor
el entorno online y paso a paso ir
abriendo nuevas ventanas.

MVD. Usted ha declarado recien-
temente que quienes no entren
en la venta online seran irrelevan-
tes. ¢{No es una afirmacién de-
masiado rotunda?

D.P. Ya digo que el online es un
canal de comercializacion comple-
mentario a los tradicionales. Pero
cabe afrontar este tema con la ma-
yor perspectiva posible, tanto ha-
cia atras como hacia adelante. Y es
que, en términos histdricos, se han
producido més cambios tecnol6-
gicos en los Ultimos 50 arios que en
los 2.000 anteriores. Y ese es un pro-
€eso que sigue en marcha con una
evolucion vertiginosa. El mundo
del vino no ha sido ajeno y el sec-
tor se puede considerar pionero
en la aplicacién de nuevas tecno-
logias en la produccion y en la ela-
boracion. La comercializacion no
va a quedar al margen, como ya se
esté viendo. Hoy todos somos con-
sumidores online potenciales y mi-
llones de personas compramos ya
regularmente viajes, entradas pa-
ra espectaculos culturales (cine,
teatro, conciertos, exposiciones),
tecnologia... La penetracion del
comercio online es més répida en

David Palacios.

unos sectores que en otros, pero
cabe tener en cuenta que muchos,
sin ser conscientes, somos ya con-
sumidores online frecuentes.
Adia de hoy, los avances tecnol6-
gicos son tantos y tan rapidos que
en un periodo corto (entre 5y 10
afios) miraremos atras como si hu-
biera pasado mucho mas tiempo.
Esto también ocurrira en las for-
mas de comercializacion. Igual que
a dia de hoy no concebimos que un
negocio no tenga una web o inclu-
so ya perfiles en redes sociales,
en poco tiempo ocurrira algo simi-
lar con la venta online.

MVD. Carrefour acaba de anunciar
que pone en marcha la mayor bo-
dega online de Espaha, supon-
go que es una noticia positiva pa-
ra el sector, pero, como puede
afectar este tipo de noticias a las
bodegas?

D.P. Sin duda es una noticia posi-
tiva. Sobre todo porque ademas
deja constancia de que al vino se
le va a seguir concediendo un es-
pacio propio y bien diferenciado
en los canales de venta de alimen-
tacion online. Lo importante en es-
te caso, como en el resto de ca-
nales de comercializacion, es bus-
car siempre una adecuada estrate-
gia de marca, teniendo claro a qué
publico quieres dirigirse, con qué pro-
ducto has de hacerlo, a qué precio
y sabiendo contar una buena his-
toria, la que hay detras de tu vino.
Porque ese vino es unico y dife-
rente al resto.

MVD. ;Afecta la venta online al
precio de los vinos?

D.P. El precio es uno de los ele-
mentos que hay que adaptar siem-
pre en funcién de la estrategia de
marca. También en el online. Todos
los elementos del marketing (el
precio, el producto, el canal de dis-
tribucion y la promocion) deben
ser coherentes con una estrategia
de marca bien planificada y defi-
nida, en funcion del tipo de publico
al que uno se quiere dirigir. Cabe
tener en cuenta ademas que uno
de los retos que plantea el canal on-

line al sector del vino es el de la
rentabilidad, ya que no se trata so-
lo de adquirir clientes, sino que
también hay que mover producto,
lo cual supone un coste que se tar-
da en rentabilizar. Por todo ello,
hay que enfrentarse y adentrarse
al canal con un conocimiento pre-
vio y solido.

La venta online abre mercados pe-
ro también abre las puertas a nue-
vos competidores. ;,Como deberi-
an afrontar los empresarios del sec-
tor este reto?

Incluso los expertos dicen que no hay
recetas, pero si algunas claves,
que quedaron de manifiesto en la jor-
nada que organiz6 CECRYV el pa-
sado 15 de noviembre. El comercio
online ha de ser humano. Hay que
hablar con el cliente y mantener un
contacto directo con él, interactuar
y conocerle cada vez mas. Ade-
mas, es muy importante elegir muy
bien a las empresas colaborado-
ras en el ambito logistico, buscan-
do que sean flexibles y que se adap-
ten bien a las necesidades del clien-
te. Y, por supuesto, buscar noto-
riedad vy visibilidad invirtiendo
[construyendo una comunicacion
de calidad: hay que saber contar
la historia que hay detras de cada
vino, que ha de partir de la verdad,
ligada al territorio, ligada a las per-
sonas que lo hacen, a la propia bo-
dega o a cualquier elemento consus-
tancial a tu producto.

MVD. Dejando de lado el comer-
cio electronico, ¢ cudles son los pro-
ximos retos en el terreno de la in-
novacion y las nuevas tecnolo-
gias para el sector?

D.P. La innovacion debe permitirnos
afrontar uno de los retos méas im-
portantes que tiene el sector en
este momento: la lucha contra el
cambio climatico. El viticultor esta
en primera linea y es el primero
que sufre los efectos del calenta-
miento global. Son muchos los pro-
yectos de cooperacion publico pri-
vada que se estén llevando a ca-
bo en nuestro pais con la vista
puesta, por ejemplo, en demostrar
la eficiencia de las energias reno-
vables en los procesos producti-
vos y de elaboracion, en recuperar
variedades autdctonas y en peli-
gro de extincion, en mejorar la pro-
duccién vitivinicola frente al cambio
climatico a partir de la robética, de
la informética y con estrategias bio-
tecnoldgicas y del manejo del vifie-
do o en formas de retrasar madu-
racion glucidica, para ajustarla mas
con fendlica, a partir de una adecua-
da seleccion de levaduras que pro-
picien pHs mas bajos... En defini-
tiva, la innovacion y las nuevas tec-
nologias no solo van a contribuir
a que se comercialice mas, sino
también a la sostenibilidad del sec-
tor desde el punto de vista me-
dioambiental.

Este afio la Bodega Matarrome-
ra ha sido galardonada con el
Premio Vine Science 2017 en la
WBWE por un proyecto que es-
tudia como los extractos de la
uva permiten suplementar la die-
ta usando menor contenido en sal
y mejorando los niveles de azU-
car en sangre.

En este concurso cientifico, la
empresa vitivinicola ha partici-
pado junto con el CIAL-CSIC y
Fundacion Alicia presentando el
proyecto “Nueva gama de ali-
mentos con bajo contenido en
sal y condimentados con extrac-
to de uva: desarrollo culinario y
evaluacion funcional en la preven-
cion de la hipertensién arterial
y el control de la glucemia”.

El jurado cientifico de la World
Bulk Wine Exhibition ha decidi-
do conceder el Premio, patroci-
nado por Alvinesa y dotado con
3.000€, a la investigacion de
Bodega Matarromera y CIAL de
entre las 10 investigaciones par-
ticipantes, de Espafa, Chile y
Per(. Las investigaciones pre-
sentadas por el Proyecto LIFE
Ecoelectricity y por la Universi-
dad de Cé&diz han sido galardo-
nados con accésits.

Bodegas Familiares Matarro-
mera viene trabajando en esta
linea con diferentes proyectos
encaminados a aprovechar to-
dos los extractos derivados de
las uvas para mejorar la salud
de los consumidores y de la so-
ciedad y su compromiso con la
sostenibilidad.

Economia circular

La World Bulk Wine Exhibition,
celebrada recientemente en Ale-
mania, promueve, a través del
espacio The Vine y su concur-
so The Vine Science Award, la
innovacién, la sostenibilidad y la
economia circular dentro del
sector del vino, asi como las si-
nergias con otros sectores. Un
espacio que pone de manifies-
to el gran potencial de la vifia y
el vino, mas all4 del gran ne-
gocio que supone el vino tanto
a granel como embotellado.
Para hacer que todo esto sea po-
sible, es fundamental invertir
en |+D+i, por eso en The Vine
Science Award The Vine conté
en esta edicion con la colabora-
cion de la Plataforma Tecnolé-
gica del Vino (PTV), asociacion
que apuesta por la innovacion
como motor de la competitivi-
dad de la produccién vitivinico-
la, nacional y europea, y que
desde 2011 abandera la activi-
dad de [+D+i del sector del vi-
no, constituyéndose como pun-
to de encuentro para todos los
agentes que en él participan.
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“El comercio online ha se ser humano, hay que
hablar con el cliente”

MVD entrevist6 a David Palacios, presiden-
te de la Conferencia Espafiola de Consejos
Reguladores Vitivinicolas (CECRV) quién
respondi6 a preguntas sobre la influencia del
comercio online en el sector vitivinicola.

MVD. ;Qué aporta al sector vitivinicola el co-
mercio online?

David Palacios (D.P). De inicio, un canal de
comercializacion mas y complementario a
los canales tradicionales. Un canal, ade-
mas, que muestra unas tasas de crecimien-
to anuales de dos digitos, en el que el mun-
do del vino tiene ain mucho potencial de
crecimiento. Para el sector del vino, el comer-
cio online debe considerarse una herramien-
ta que permite fidelizar clientes, sobre todo a
aquellos que estdn mas lejos o que no tienen
facil acceso a nuestra cartera de productos,
porque éstos no cuenten con distribucion en
lo que podemos llamar su zona de proximi-
dad. Permite, por ejemplo, fidelizar clientes
internacionales que visitan nuestras bode-
gas y nuestros territorios practicando el eno-
turismo. Asi, el comercio online es un modo
de ampliar el mercado de una bodega.
Ahora bien, también encierra retos impor-
tantes, por ello decimos que el comercio on-
line es un canal en el que hay que estar, pe-
ro adentrandose con prudencia y con los co-
nocimientos, formacion y profesionalizacion
adecuados. El e-commerce encierra retos
ligados a la logistica, que es quizé donde el
comercio online se la juega de verdad, ya
que fallos en el envio, entregas sin pre-avi-
S0, entregas del producto en malas condi-
ciones o0 una informacion deficiente sobre
como cancelar o devolver un pedido pue-
den suponer un lastre o0 un obstaculo impor-
tante para la imagen de marca del producto,
en el caso de una tienda online propia. Tam-
bién implica retos desde el punto de vista de
la estrategia de marca, ya que la multiplica-
cién de canales de comercializacion, que es
necesaria, requiere una revision de la politi-
ca de creacion o generacion de marca. No es
lo mismo generar marca vendiendo solo en
alimentacion y HORECA, o generarla vendien-
do también en bodega 0 a través de canales
de comercio online. Siempre hay que tener
el claro el publico al que nos dirigimos en
cada canal, para saber qué producto poner
a la venta en el mismo y a qué precio.

MVD. ¢ Considera que el comercio online es
tan importante en el mercado interno como
el exterior?

D.P. No cabe duda. En Espafia, hay mas de
16 millones de consumidores online y mucho
margen de crecimiento. Fuera de Espana,
en mercados tan importantes para nuestro pa-
is como EE.UU., Japdn, China, o mercados
europeos como Alemania, Paises Bajos o
Reino Unido, por citar solo algunos, esa ci-
fra es mucho mayor. La transformacion digi-
tal esta llegando al mundo de la alimenta-
cién, también en nuestro pais, aunque en
este caso el proceso sea aun algo mas len-
to que en algunos mercados internaciona-
les. Ahora bien, hay que tener muy claro que
el comercio online, tanto a nivel nacional,
como en el mercado exterior, es un canal de
venta complementario, no sustituye al mer-
cado tradicional. Y hay que adentrase en él
pOCo a poco Y con prudencia, razdn por la cual

puede ser mas facil comenzar a abordarlo des-
de mercados de proximidad, para ir cono-
ciendo mejor el entorno online y paso a pa-
so ir abriendo nuevas ventanas.

MVD. Usted ha declarado recientemente
gue quienes no entren en la venta online se-
ran irrelevantes. ¢ No es una afirmacion de-
masiado rotunda?

D.P. Ya digo que el online es un canal de co-
mercializacion complementario a los tradi-
cionales. Pero cabe afrontar este tema con
la mayor perspectiva posible, tanto hacia
atras como hacia adelante. Y es que, en tér-
minos historicos, se han producido mas cam-
bios tecnoldgicos en los Ultimos 50 afios que
en los 2.000 anteriores. Y ese es un proce-
S0 que sigue en marcha con una evolucion
vertiginosa. El mundo del vino no ha sido
ajeno y el sector se puede considerar pio-
nero en la aplicacion de nuevas tecnologias
en la produccién y en la elaboracion. La co-
mercializacion no va a quedar al margen,
como ya se esta viendo. Hoy todos somos con-
sumidores online potenciales y millones de per-
sonas compramos ya regularmente viajes,
entradas para espectaculos culturales (cine,
teatro, conciertos, exposiciones), tecnolo-
gia... La penetracion del comercio online es
mas rapida en unos sectores que en otros, pe-
ro cabe tener en cuenta que muchos, sin ser
conscientes, somos ya consumidores onli-
ne frecuentes.A dia de hoy, los avances tec-
nolégicos son tantos y tan rapidos que en
un periodo corto (entre 5y 10 afios) mirare-
mos atras como si hubiera pasado mucho
mas tiempo. Esto también ocurriré en las for-
mas de comercializacion. Igual que a dia de
hoy no concebimos que un negocio no ten-
ga una web o incluso ya perfiles en redes
sociales, en poco tiempo ocurrirg algo simi-
lar con la venta online.

MVD. Carrefour acaba de anunciar que po-
ne en marcha la mayor bodega online de Es-

pana, supongo que es una noticia positiva
para el sector, pero, ;como puede afectar
este tipo de noticias a las bodegas?

D.P. Sin duda es una noticia positiva. Sobre
todo porque ademas deja constancia de que
al vino se le va a seguir concediendo un es-
pacio propio y bien diferenciado en los cana-
les de venta de alimentacion online. Lo impor-
tante en este caso, como en el resto de ca-
nales de comercializacion, es buscar siem-
pre una adecuada estrategia de marca,
teniendo claro a qué publico quieres dirigir-
se, con qué producto has de hacerlo, a qué
precio y sabiendo contar una buena histo-
ria, la que hay detras de tu vino. Porque ese
vino es unico y diferente al resto.

MVD. ; Afecta la venta online al precio de los
vinos?

D.P. El precio es uno de los elementos que
hay que adaptar siempre en funcion de la
estrategia de marca. También en el online. To-
dos los elementos del marketing (el precio, el
producto, el canal de distribucién y la pro-
mocidn) deben ser coherentes con una es-
trategia de marca bien planificada y definida,
en funcion del tipo de publico al que uno se
quiere dirigir. Cabe tener en cuenta ademéas
que uno de los retos que plantea el canal
online al sector del vino es el de la rentabili-
dad, ya que no se trata solo de adquirir clien-
tes, sino que también hay que mover pro-
ducto, lo cual supone un coste que se tarda
en rentabilizar. Por todo ello, hay que en-
frentarse y adentrarse al canal con un cono-
cimiento previo y sélido.

La venta online abre mercados pero tam-
bién abre las puertas a nuevos competidores.
¢, Como deberian afrontar los empresarios
del sector este reto?

Incluso los expertos dicen que no hay rece-
tas, pero si algunas claves, que quedaron
de manifiesto en la jornada que organiz6
CECRV el pasado 15 de noviembre. El comer-
cio online ha de ser humano. Hay que hablar

David Palacios.

con el cliente y mantener un contacto direc-
to con él, interactuar y conocerle cada vez més.
Ademés, es muy importante elegir muy bien
a las empresas colaboradoras en el ambito
logistico, buscando que sean flexibles y que
se adapten bien a las necesidades del clien-
te. Y, por supuesto, buscar notoriedad y visi-
bilidad invirtiendo /construyendo una comu-
nicacion de calidad: hay que saber contar la
historia que hay detras de cada vino, que ha
de partir de la verdad, ligada al territorio, liga-
da a las personas que lo hacen, a la propia
bodega o a cualquier elemento consustancial
a tu producto.

MVD. Dejando de lado el comercio elec-
trénico, ¢ cuales son los préximos retos en
el terreno de la innovacién y las nuevas
tecnologias para el sector?

D.P. La innovacién debe permitirnos afron-
tar uno de los retos mas importantes que tie-
ne el sector en este momento: la lucha con-
tra el cambio climatico.

El viticultor esta en primera linea y es el pri-
mero que sufre los efectos del calentamien-
to global. Son muchos los proyectos de co-
operacion publico privada que se estan lle-
vando a cabo en nuestro pais con la vista
puesta, por ejemplo, en demostrar la efi-
ciencia de las energias renovables en los pro-
cesos productivos y de elaboracién, en re-
cuperar variedades autdctonas y en peli-
gro de extincidn, en mejorar la produccién
vitivinicola frente al cambio climético a par-
tir de la robética, de la informética y con es-
trategias biotecnoldgicas y del manejo del vi-
fiedo o en formas de retrasar maduracion glu-
cidica, para ajustarla mas con fendlica, a
partir de una adecuada seleccién de leva-
duras que propicien pHs mas bajos... En
definitiva, la innovacién y las nuevas tec-
nologias no solo van a contribuir a que se co-
mercialice mas, sino también a la sostenibi-
lidad del sector desde el punto de vista me-
dioambiental.
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La internalizacion,
clave del
crecimiento del
sector
alimentaciony
hehidas espaiiolas

Fernando Burgaz, director
general de la industria ali-
mentaria del MAPAMA ha
manifestado en Alimentaria
2018, que se celebrd en Bar-
celona,que “el saldo alimen-
tario en la balanza comercial
se ha multiplicado por 3,1
desde 2011”. Ademas, ha co-
mentado que la internacio-
nalizacion ha sido la clave
del crecimiento del sector de
alimentacion y bebidas es-
pariolas.

En su intervencion, Fernando
Burgaz ha sefalado que la
estabilizacion en el gasto ali-
mentario en los hogares es-
pafioles ha venido acomparia-
da de un fuerte aumento de
las exportaciones de produc-
tos agroalimentarios. En con-
creto, el valor de las exporta-
ciones ha pasado de los
34.260 Mill € en 2011 a los
46.780 Mill € en 2016.
Mientras, el crecimiento de
las importaciones ha sido me-
nor, pasando de los 30.530
Mill € en 2011 a los 35.230 Mill
€ en 2016. Estos datos indi-
can que el saldo alimentario
en la balanza comercial se
ha multiplicado por 3,1 desde
2011.

En este contexto, Burgaz ha
apuntado que Espafia cuen-
ta con una serie de elemen-
tos que favorecen el creci-
miento del sector agroalimen-
tario en los mercados interna-
cionales. Asi, nuestro pais
elabora productos alimenta-
rios de reconocida calidad,
muchos de ellos amparados
bajo las figuras de calidad di-
ferenciada, asi como una im-
portante produccién ecolégi-
ca. Ademaés, muchos de los
productos alimentarios espa-
fioles forman parte de la die-
ta mediterranea, reconocida
como equilibrada y saluda-
ble. Y, al mismo tiempo, un
gran nimero de cocineros
espafoles han alcanzado un
destacable reconocimiento
internacional y sus elaboracio-
nes son un referente gastro-
némico.

Para continuar creciendo,
Burgaz considera que los pro-
ductos esparioles deben apro-
vechar su potencial para au-
mentar su presencia en terce-
ros paises, mas alla de la UE.
Asimismo, entiende que las
empresas agroalimentarias
deben ganar en dimensidn
para mejorar su posicion ne-
gociadora.

La superficie de vinedo de produccion
ecologica en Espana alcanzo las 106.719,6 ha
el pasado ano

Segun los Gltimos datos publi-
cados por el Ministerio de Agri-
cultura y Pesca, Alimentacién
y Medio Ambiente (MAPAMA)
sobre Produccion Ecolégica
en Espafia, en el afio 2016 la
superficie total ascendid a
2.018.802 hectéareas, con un
incremento respecto al ejerci-
cio anterior del 2,6%.

El total de productores, elabo-
radores y comercializadores
de la agricultura ecoldgica en
Espafia ascendi6 a 39.744 en
el ano 2016, lo que significd
un pequefio incremento res-
pecto al afio anterior, que se
situaban en 37.870 En este
ano si se produjo un salto ma-
yor ya que en 2014 se situaban
en 33.539.

En cuanto a la superficie, el
pasado ejercicio se incremen-
t6 en Espafa a 2.018.802 ha,
un 2,6% mas que en 2015
cuando se situaba en 1.968,570
ha.

Comunidades Autonomas

Por comunidades autbnomas,
Andalucia se sitGa en la pri-
mera del ranking con una su-
perficie total (incluidosas las
ha de calificada en primer afio
de practivas, calificada en con-
version y calificada en agricul-
tura ecoldgica) de 976.414 ha.
Le sigue Castilla-La Mancha,
con 391.353 y el tercer lugar lo

ocupa Catalufa, con un total
de 171.925 ha.

Vifiedos

En cuanto a vifiedos ecoldgicos,
la superficie total en el afio
2016 ascendi6 a 106.719,6 ha,
Por comunidades auténomas,
Castilla La Mancha se situa la
la primera del ranking, con una
superficie de 59.337,36 ha. Le
sigue en segundo lugar Cata-
lufia, con 13.851,6 y, en el ter-
cer puesto Murcia, con 12.360,9
ha. La Comunidad Valencia-
na, con un total de 10.355,5
ha, estaria en el cuarto lugar.
El quinto lo ocupa Castilla-La
Mancha con 3.337,3 ha y el
sexto Aragdn con 1.180,2 ha.
En relaciéon a las plantaciones
ecolbgicas, el nimero de acti-
vidades industriales en la ela-
boracién de bebidas es 1.032,
de las cuales son bodegas y
embotelladoras de vinos 869.

Olivares

La superficie total de olivares
en agricultura ecoldgica as-
ciendi6 en 2016 a 196.567 ha.
Por comunidades autbnomas se
lleva la palma Andalucia, con
un total de 75.795 ha de oli-
var; seguido de Castilla-La
Mancha con 67.812,4 ha y Ex-
tremadura, con 28.282 ha. Le
siguen Murcia, la Comunidad
Valencia y Madrid.

SUPERFICIE DE AGRICULTURA ECOLOGICA (ha)

VINEDOS Y OLIVARES
Vinedos Olivar

ANDALUCIA 863 75.794,88
ARAGON 1.180,2 2.995,56
ASTURIAS 0,10
BALEARES 583 645,71
CANARIAS 391,2 48,24
CANTABRIA 3,4

CASTILLA-LA MANCHA 59.337,3 67.812,42
CASTILLA Y LEON 3.359,8 191,41
CATALUNA 13.851,6 7.994,89
EXTREMADURA 1.622,18 28.282,00
GALICIA 89,76 18,94
MADRID 486,16 3.517,67
MURCIA 12.360,89 4.093,36
NAVARRA 886,40 538,84
LA RIOJA 831,54 685,11
PAIS VASCO 516,70 20
COMU. VALENCIANA 10.355,5 3.927,99
TOTAL NACIONAL (ha) 106.719,55 196.567,06

ACTIVIDADES INDUSTRIALES DE AGRICULTURA ECOLOGICA.
Relacionadas con la Produccion Vegetal Numero de industrias

Ao 2016
De las cuales son
. bodegas
EIZ?:;E‘%’;S emboteﬁadgras
de vinos

ANDALUCIA 129 72
ARAGON 22 20
ASTURIAS 10 0
BALEARES 25 24
CANARIAS 36 32
CANTABRIA 5 1
CASTILLA-LA MANCHA 176 167
CASTILLAY LEON 86 82
CATALUNA 202 190
EXTREMADURA 10 9
GALICIA 31 18
MADRID 9 7
MURCIA 47 44
NAVARRA 28 24
LA RIOJA 49 47
PAIS VASCO 38 26
COMUNIDAD VALENCIANA 129 106
TOTAL NACIONAL 1.032 869

SUPERFICIE DE AGRICULTURA ECOLOGICA (ha)
POR TIPO DE CULTIVO

Plataneras y

Frutales .
Citricos subtropicales ]
2,08% 1,15% / 0,59% bayas cultivadas

[ T s

Otros
6,43%

Frutos secos
27,69%

SUPERFICIE DE AGRICULTURA ECOLOGICA (ha) POR TIPO
DE CULTIVO. ANO 2016
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Aunque los datos del enoturismo mejoran, AEE considera que
hay que tomar medidas estructurales para su mejora

El Gltimo Informe sobre la Deman-
da del Turismo del Vino presenta-
do por ACEVIN indica que el gas-
to medio en destino en enoturis-
mo se ha incrementado un 8,51%,
ascendiendo a 156,6 euros dia-
rios, y que el tiempo medio de es-
tancia ha pasado a ser de 2,65
dias. Una industria que tiene toda-
via mucho mercado para seguir
creciendo en Espana y que se-
gun la asociacién AEE tiene que
realizar importantes cambios pa-
ra lograrlo.

Si se estudian las cifras ofrecidas por
la Asociacion Mundial del Turismo,
que indican que el sector sigue ofre-
ciendo nuevas oportunidades y
grandes crecimientos a escala mun-
dial, tiene todavia mucho camino
por recorrer.

Los Gltimos datos de la OMT indi-
can que entre enero y agosto de
2017 los destinos de todo el mun-
do acogieron a 901 millones de tu-
ristas internacionales (visitantes
gue pernoctan), 56 millones méas
que en el mismo periodo de 2016.
Es decir el incremento se situa en
el 7%, muy superior al experimen-
tado en afios anteriores. Por regio-
nes de la OMT los mayores creci-
mientos se dieron en Africa, con
un 9%, seguido de Europa (un 8%),
Asia y Pacifico (6%), Oriente Medio
(5%) y por ultimo las Américas (3%).
Las Gltimas cifras ofrecidas por la Aso-
ciacion Espanola de Ciudades del
Vino (ACEVIN) en un nuevo Infor-
me sobre la demanda del turismo del
vino, realizado a través del Obser-
vatorio Turistico de las Rutas del
Vino de Espana, los resultados re-
lativos al segundo semestre de
2016y el primero de 2017 indican
que, aunque las cifras del enotu-
rismo suben en Espafa, si se com-
paran las posibilidades con el cre-
cimiento en otros paises es peque-
fo.

Este informe presenta algunos otros
datos relevantes, frente a los infor-
mes anteriores. Asi, uno de los da-
tos mas interesante esta relacio-
nado con el gasto medio y la es-
tancia en destino, factores que vuel-
ven a dar cifras que superan a las
del anterior estudio. Asi, el gasto
medio del enoturista pasa a ser de
156,6 euros al dia (frente a los 144,3
del informe anterior) y la estancia me-
dia alcanza ahora los 2,65 dias
(frente a los 2,19 anteriores).

En cuanto a gasto también hay no-
vedades respecto a informes an-
teriores, ya que los nuevos datos in-
dican que la mayor parte se dedica
a la restauracion, seguido del alo-
jamiento que, hasta ahora, ocupa-
ba el primer puesto.

Los datos del informe corroboran la
idea de que el enoturismo se aso-
cia a las escapadas de fin de sema-
nay no a tiempos de descanso
mas extensos. Los datos de per-

Ribera Sacra en las Rias Bajas. © https://es.123rf.com/profile_albertoloyo.

noctaciones son muy similares a
los del estudio precedente: un 53,7%
de enoturistas pernoctan en desti-
no 'y un 46,3% no lo hace, lo que re-
fleja la importancia del turismo de pro-
ximidad.

Los alojamientos hoteleros de las Ru-
tas del Vino de Esparia siguen sien-
do los méas demandados por los
enoturistas, siendo los hoteles de 4
estrellas (con 24,7%) y los de 3 es-
trellas (con 21,2%) los preferidos. Aln
asi, cabe resaltar el aumento de
los alojamientos rurales, pasando del
12,6% al 16,3%.

Las cifras relacionadas con el gas-
to y con la estancia permiten ob-
tener el dato sobre el gasto medio
total. Asi, los 156,6 euros/dia y los
2,65 dias en destino, arrojan un to-
tal de 397,83 euros por persona
(frente a los 316,10 del estudio an-
terior), cifra que vuelve a estar por
encima del gasto diario del turista
general extranjero (129 euros/dia,
segun ultima publicacion del INE-
EGATUR 2016) y del gasto diario del
turista general espariol en sus via-
jes por nuestro pais (53 euros/dia,
segun datos FAMILITUR 2016).

Principales factores de atraccion
Los principales factores de atraccion
de las Rutas del Vino de Esparia son
Sus vinos, sus bodegas, el prestigio
de la zona vinicola y su gastrono-
mia. Ademas, el factor de la“loca-

El gasto medio del
enoturista paso de
144,3 euros al dia a
156,6 euros al dia en
el segundo semestre
de 2016 y primero de
2017. La estancia
media se sitiia en
2,65 dias

lizacion”sigue jugando un papel re-
levante, pues el 36,7% de los encues-
tados valoran la proximidad de una
ruta a su lugar de residencia o su se-
gunda residencia.

La motivacién principal que empu-
ja a visitar una Ruta del Vino es el
enoturismo en si mismo (38,3%),
aunque también estan muy cerca de
este porcentaje motivos de ocio y va-
cacionales.

La demanda es predominantemen-
te espafiola y el perfil sociodemo-
gréfico del visitante sigue mante-
niendo un equilibrio entre los dos se-
X0s, aunque los datos del nuevo
informe vuelven a dar un porcenta-
je algo superior en el nimero de
mujeres (52,5%) frente al de hom-
bres (47,5%). La franja de edad
predominante es la sit(a entre los
46y los 65 afios, aunque cada vez
son mas los enoturistas de entre
36 y 45 afios (27,2%). El intervalo
de 26 a 35 afios se ha visto redu-
cido en los Ultimos periodos.

La mayoria de los enoturistas no
son grandes entendidos en vino:
un 47,2% se considera aficionado,
un 22,9% principiante y solamente
un 18,2% apasionado o entusiasta.
Los resultados de este nuevo in-
forme marcan un indice de satis-
faccion de 8,39 puntos sobre 10,
superando al anterior, que alcan-
zaba los 8,30.

Las visitas a bodegas, la hospitali-
dady la atencién al cliente, la ofer-
ta gastronémica, la estancia en los
alojamientos y la calidad del entor-
noy el paisaje son, por este orden,
los aspectos més valorados. Otros,
como la atencion e informacion tu-
ristica y los museos del vino han
aumentado notablemente su valo-
racion respecto al periodo anterior.
El alto nivel de satisfaccion implica
que el enoturista se sigue mostran-
do proclive a recomendar las Rutas
del Vino de Espana (el 99,5% de-
clara que lo haria) y a visitar nuevos
destinos enoturisticos del Club de
Producto.

Dudas sobre la actividad
Aprovechando la celebracion del
Dia Mundial del Turismo, la Aso-
ciacion Espafola de Enoturismo
(AEE) se cuestiond si el enoturismo
en Espana estaba haciendo las co-
sas bien o deberia plantearse nue-
vos retos a la hora de atraer clien-
tes.

Sus dudas quedaban plasmadas
en una pregunta:¢se dan las ba-
ses en nuestro pais para ser un
destino enoturistico de importan-
cia a nivel internacional? Ellos mis-
mos se contestaban: a primera vis-
ta todo podria indicar que la res-
puesta es un categdrico si. En efec-
to, ¢,cémo podriamos dejar de serlo
recibiendo més de 70 millones de
turistas intemacionales al afio? Y, 4no
somos también uno de los primeros
productores mundiales de vino, tan-
to en calidad como en cantidad?
Para la AEE en nuestro pais se dan
las bases idéneas para que el eno-
Turismo (con T mayuscula de Turis-
mo) sea un importante motor de
actividad econémica, social y cultu-
ral. Practicamente cualquier rincon
de nuestra geografia nacional es
apto para crear, desarrollar y ofre-
cer experiencias inolvidables de
ocio y cultura en entornos natura-
les de vifiedos: un tesoro méas que
anadir a nuestro ingente patrimonio
y capacidad de acogida turistica.
Sin embargo, segin la AEE, es pa-

Para la AEE entre las
medidas a tomar
estaria la construccion
e implementacion de
una estrategia
nacional que permita
coordinar los distintos
niveles de gobernanza
y gestion

tente que nuestro enoTurismo aun
no es suficientemente conocido in-
ternacionalmente. Esté todavia en
proceso de alineacion de tendencias,
de posicionamiento y estrategia,
careciendo asi de la presencia re-
levante en mercados exteriores que
corresponderia a un pais que lo
tiene todo para estar a la cabeza del
enoTurismo mundial.

Para la AEE, entre los motivos que
pueden generar esta situacion es-
ta la falta de un marco de investiga-
cién, formacion y profesionaliza-
cion especifico, la inexistencia de un
cbdigo de gobernanza de destinos
enoturisticos propiamente dicho, la
pobre comunicacién entre los dife-
rentes actores pUblicos y privados
que participan en esta actividad,
los diferentes niveles de conoci-
miento, identidad y diferenciacion de
los destinos enoturisticos, la caren-
cia de un observatorio que genere
datos fiables de relevancia opera-
tiva, y la ausencia de innovacion
tecnologica, cultural e institucional
para copar con la dinédmica de nue-
vos clientes, nuevos mercados y
nuevas formas de gobernanza en
los destinos y regiones.

Asi, para la AEE, nos deberian ha-
cer reflexionar las cifras. Ya que si
se comparan entre los 2,7 millones
de enoturistas estimados (‘enovi-
sitantes’ en términos estrictos; 15 mi-
llones en EE.UU., 14 en ltaliay 10
en Francia), con los 242 millones de
movimientos turisticos totales de
residentes y no-residentes en Espa-
fia, resulta que so6lo un 1,1% visita-
ron al menos una instalacién eno-
turistica, siendo de esa cifra ya de
por si infima, apenas un 20% extran-
jeros.

En este contexto, el trabajo reali-
zado por la AEE ‘Casos Internacio-
nales de Exito, publicado en la re-
vista académico-profesional Pasos,
sefala que es necesaria y urgente
la adopcion de medidas estructura-
les que contribuyan al posiciona-
miento del enoTurismo como uno de
los ejes prioritarios del turismo en Es-
pafa, no ya solo a nivel de politica
turistica, sino como herramienta de
consolidacion de la marca-pais. Es-
tas medidas incluyen la construccion
e implementacion de una estrategia
nacional que permita coordinar los
distintos niveles de gobemanza y ges-
tion -vertebrando a todos los acto-
res bajo una marca EnoTurismo de
Espafna®-, que asuma la coordi-
nacion de los distintos niveles de ac-
cion, desde la generacion de siste-
mas de informacion para la inteligen-
cia de los mercados enoturisticos y
la implementacion de acciones de
investigacion, formacion e innova-
cién, hasta la promocion de la ex-
celencia y calidad en el conjunto
de la cadena de valor, asi como la
consolidacién de los canales de
comercializacién y promocion en
los mercados.
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LA PRODUCCION TOTAL FUE DE 3,73 TONELADAS DE VIDRIO Y
DIO EMPLEO DIRECTO A MAS DE 6.700 PROFESIONALES

El sector del vidrio supero los 2.000
millones de euros en el aiio 2016

Por MVD

La industria vidriera acaba de pre-
sentar un Estudio sobre la contri-
bucion econémica, ambiental y so-
cial del sector del vidrio en Espa-
fia, realizado por la consultora in-
dependiente CIMAS. El informe
tiene como finalidad estudiar la
contribucién del sector y de sus
cuatro asociaciones integrantes:
AFELMA, ANFEVI, FAOVI y FA-
VIPLA.

El informe demuestra la capaci-
dad del sector para generar rique-
za, con una cifra de negocio que cre-
ce anfo tras afno. En 2016, la cifra
super6 los 2.000 millones de euros
gracias a la contribucion de las di-
ferentes plantas de las cuatro aso-
ciaciones que han producido un
total de 3,73 millones de tonela-
das de vidrio. Respecto a la protec-
cion medioambiental las diferentes
empresas que integran Vidrio Es-
pafna apuestan por desarrollar po-
liticas propias basadas en los prin-
cipios de eficiencia energética, la
integracion del reciclado en el pro-
ceso productivo y en la optimiza-
cién del uso de combustibles. En
cuanto a empleo, el sector del vi-
drio proporciona en la actualidad
6.714 puestos de trabajo directos,
y cuenta con una media de 14
afos de antigiiedad en los con-
tratos, apostando por un empleo
local, estable y de calidad, alcan-
zando un 93% de empleo indefini-
do.

Envases de vidrio

El impacto econémico del sector de
los envases de vidrio en Espafia en
2016 superd los 1.087 millones de
euros en volumen de negocio, con
casi 2,5 millones de toneladas de
vidrio producidas.

Cada afio, segun la Asociacion
Anfevi y los datos del estudio, mas
de 500 millones de euros se re-
vierten en la adquisicion de ma-
teriales y energia, en transporte,
logistica y almacenamiento o ser-
vicios subcontratados.

En 2016 la contribucion directa de
la industria de fabricacién de enva-
ses de vidrio sobre las finanzas
publicas (Estado, Autoridades Re-
gionales y Locales; asi como el
sistema de Seguridad Social) ha al-
canzado los 102 millones de euros.
Estas aportaciones tienen impac-
to directo en el desarrollo de los te-
rritorios con presencia de la indus-
tria del vidrio.

Monica Munoz Blanco
Editora de Mercados del Vino y
la Distribucion

El IoT del sector vitivinicola

Hace unos afios me encontré con un antiguo colega de tra-
bajo y, al preguntarle qué hacia, me dijo que en el departa-
mento de IoT de una gran tecnolégica. Mi usual curiosidad
por toda tendencia, asi como mis ganas de retomar la amis-
tad, me llevaron a convocarle a un almuerzo para que me
contara mas de todo aquello, que me sonaba apasionante.

Puedo asegurarles que no solo no me defraudo, sino que aquel
encuentro me abri6 los ojos a las infinitas posibilidades de
aplicacion de la IoT. De esto hace ya mas de cuatro afios y
entonces poca gente hablaba con fluidez del Internet de
las cosas, pero en este mundo vertiginoso en que vivimos,
hoy ya llegan tarde quienes no han implementado en sus
empresas politicas de inversion en IoT.

Que las cosas se conecten e interconecten por si solas mar-
ca un antes y un después en nuestra manera de relacio-
narnos, de hacer negocios, de producir o dar servicios. Nos
mete de lleno en el campo de lo disruptivo, (palabra que mu-
chos emplean tltimamente sin saber lo que realmente sig-
nifica), de lo que nunca mas volvera a ser igual.

Fuente ANFEVI

Produccion anual de vidrio para envases (t)

2.508.278 2.458.971

2.391.060

Fuente ANFEVI

Volumen de negocio miles de euros

1.053.830 1.065.689 1.087.270

"Hay todo un mundo que explorar en
el loT o Internet de las cosas y esta a
nuestro alcance. "

Para el caso que nos ocupa, en este especial de Mercados
del vino y la distribucién sobre la exportacion y la innova-
cion es argumento imprescindible. Hacer negocios en un mun-
do global gracias a Internet, o luchar contra el fraude y la
copia de nuestras botellas en otros mercados con microchips
en la etiqueta que, conectadas a nuestra compariia permi-
ten comprobar la autenticidad o trazabilidad del produc-
to, es hoy una realidad. Los sistemas de drones para el se-
guimiento de cosechas, elaboraci6n, controles de plagas,
control de stock, reporte de gestion, y que, ante el mas mi-
nimo cambio de un solo pardmetro, automaticamente y
siguiendo un protocolo preestablecido, modifiquen com-
portamientos o procesos, es una oportunidad real.

La diferencia entre empresas en el futuro inmediato ven-
dré por la gestion de sus intangibles y por ahi. Las que
asuman en su ADN esta manera de trabajar podran ser fle-
xibles y adaptarse a todos los cambios y oportunidades
que se ofrecen en una era fulgurante, sea cual sea su tama-
fio; porque esto es lo bueno, no hay que ser una empresa muy
grande para estar ahi. Las que no, sean también del tama-
flo que sean, no tendran la capacidad de reaccion y la ve-
locidad suficiente para atender a las necesidades del con-
sumidor y tendréan serios problemas.

Hay todo un mundo que explorar en el IoT o Internet de
las cosas y esta a nuestro alcance. Yo les animo a bucear.

monicamunoz@mercadosdelvino.com
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