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EL SECTOR EXPERIMENTO UNA CAIDA DE HASTA EL 10,5% PER CAPITA DESDE 2008

Redaccion

La desaceleracion en el merca-
do del vino en Reino Unido lle-
ga a su fin. Un prestigioso in-
forme elaborado por IWSR pa-
ra Vinexpo concluye que du-
rante los préximos cinco afios
se percibira un aumento nota-
ble en el consumo, si bien no
se recuperaran los datos de
2008 en un futuro préximo. El
€spumoso se erige como es-
trella de esta nueva tendencia.
Y en particular, el Prosecco.

Un exhaustivo informe elaborado
por The International Wine and Spi-
rit Research (IWRS) para Vinexpo
pronostica que la recesion del mer-
cado del vino en Gran Bretana, que
registré una caida de 10,5% per
capita desde que comenzo la crisis,
terminaré este ano.

Segun el estudio, el consumo de

vino comenzara a aumentar lige-
ramente y mantendra esta tenden-
cia en los préximos cinco afos. Sin
embargo, a los datos de 2008, cuan-
do se alcanz6 el consumo de 25
litros por persona —equivalentes
a 1.610 mil millones de botellas de
vinos blancos, rosados y tintos—
no se llegara en un futuro proximo.
Vinexpo prevé una lenta recupera-
cion durante los préximos cinco
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Londinenses a la puerta de un céntrico pub de la ciudad. Foto: F. Ruiz.

persona en 2018, cuando se prevé
que el consumo roce los 1,54 mil mi-
llones de botellas. En 2014, la cifra
cay6 hasta los 146 millones de bo-
tellas en comparacion con el pun-
to mas alto de 2008.

Por el contrario, el valor total de
ventas del Reino Unido subi6 en
el mismo periodo debido a un au-
mento en las ventas de vinos de
primera calidad. Pasé de 14 mil mi-
llones de dolares en 2008 a 16,1 mil

&

millones de dolares en 2014y se pre-
vé que alcance los 16,47 mil millo-
nes de dolares este afio.

Un futuro para brindar

El estudio elaborado para Vinexpo
también incide en algo que se mos-
traba como tendencia desde hace
algunos arios. El gran éxito desde
2008 es el aumento de vino espu-
moso. Su popularidad entre los con-
sumidores britdnicos no muestra
signos de desaceleracion. Mas bien
al contrario, en una década se pro-
nostica que el consumo por perso-
na aumente de 1,6 litros a 2,2 Ii-
tros al afo.

A la cabeza de las importaciones
esté el Prosecco. En 2013 este
espumoso italiano tuvo un crecimien-
to del 43% en las importaciones
del Reino Unido. En solo cinco
anos, desde 2008 hasta 2013 las
importaciones se duplicaron de
1,38 millones de cajas de 9 litros
a 3,57 millones de cajas. De los

cinco principales exportadores de
vino espumoso para Reino Unido,
ltalia, Espafia y Estados Unidos
mostraron cifras de crecimiento
en 2014.

Como indica el IWRS, el blanco es
el rey de las mesas britanicas. Sin
embargo la popularidad del rosado
ha ido en aumento en los Ultimos
anos. Se espera que en 2015 el
consumo llegue a los 175 millones
de botellas en 2015 y crezca has-
ta los 183 millones de botellas en
2018. Los datos encajan con otro in-
forme reciente de la consultora Wi-
ne Intelligence que coincide ade-
mas en sefialar que el consumidor
britanico prefiere gastar més dine-
ro en vinos de calidad.

Alo largo de més de una década,
los informes publicados por Vinex-
po han sido considerados de refe-
rencia para los profesionales del
sector. La préxima edicion de Vi-
nexpo se celebrara del 14 al 18 ju-
nio de 2015.

REGISTRA UN AUMENTO DE 1,9% EN VOLUMEN Y VALOR, SEGUN AGWA

Australia logra frenar en 2014 la tendencia
negativa en exportacion desde la crisis

Australia ha registrado un au-
mento del 1,9% en el volumen
y valor de las exportaciones de
vino en 2014, segun el ultimo in-
forme de exportacion de vinos
diciembre de 2014.

El estudio, publicado por Austra-
lian Grape and Wine Authority
(AGWA), reveld el volumen de
exportacion de vino australiano
total aumenté el afo pasado en
700 millones de litros y el valor to-
tal aumento6 en la misma propor-
cién a 1820 millones de délares
australianos. Esta es la primera vez
que las exportaciones han au-
mentado en valor desde que la
recesion mundial se afianz6 en
2007.

El valor medio de las exportacio-
nes se mantuvo estable en 2.60
dolares australianos por litro.
Durante los ultimos 12 meses, el
vino de este pais se export6 a
121 destinos por 1.329 exporta-
dores, en contraste con 2013 que
registr6 893 exportadores. Este
aumento estuvo motivado en par-
te por la depreciacion del délar

australiano pero también por la
situacion del mercado espafol
que en 2013 presiono a la baja so-
bre los precios de vino a granel,
lo que hizo que siguieran dismi-
nuyendo en un 2% a 0,99 dblares
por litro. Los volimenes de ex-
portacion de vino a granel sin
embargo aumentaron un 8% has-
ta los 402 millones de litros.

Por el contrario, el valor medio
de las exportaciones de vino em-
botellado crecieron un 7% a 4.85%,
el mas alto registrado en una dé-
cada y provocado por la deman-

Durante los ultimos
12 meses, el vino

de este pais se
exporto a 121
destinos por 1.329
exportadores, en
contraste con 2013
que registro 893
exportadores.

da de vinos de alta gama de Aus-
tralia (por encima de 7,50 dolares
por litro) en América del Norte,
Europa y gran parte de Asia y
por una caida de las exportacio-
nes de embotellados a 5 dblares
por litro y més vino enviado en
contenedores a granel para ser
embotellado en el mercado.
Andreas Clark, Acting Chief Exe-
cutive de AGWA afirmé que los
segmentos de precio premium
han sido los que han experimen-
tado un mayor crecimiento du-
rante todo el afio.

“Es alentador ver que el valor de
las exportaciones de vino de Aus-
tralia tenga un crecimiento posi-
tivo por primera vez desde 2007
y el aumento de la demanda de
nuestros vinos premium fue un
factor importante que contribuyé
a ese crecimiento”.

Asimismo, Clark precisé que se
han observado aumentos en to-
dos los segmentos de precio su-
perior, si bien el ultra-premium
resulté el més valorado. “El seg-
mento de 50 dblares creci6 55%,
alcanzando un récord de 107 mi-

Australia. Foto: Alan Lam
(Flickr.com)

llones de doblares. Si bien este
segmento soélo representa el 0,8%
del volumen total, significa el 8%
del valor total de las exportacio-
nes en botella”, preciso.

En el tercer trimestre del afio, el
Observatorio Espafiol del Merca-
do del Vino ya recogia en un in-
forme que Australia habia au-
mentado levemente el volumen
de vino exportado desde el mes
de enero, una tendencia que se
mantuvo estable y que consiguid
equilibrar su facturacion.

Segun los datos recogidos hasta
ese momento, el vino a granel y
en envases de mas de 2 litros
aparecian como primer vino ex-
portado en volumen, siendo el
Unico que crecid en este perio-
do, aunque el vino envasado lide-
raba el valor de las ventas con
el 74% de los ingresos totales.
Entre sus principales clientes,
Estados Unidos y Reino Unido
siguen estando a la cabeza del
ranking.

Otros mercados como los asiati-
cos experimentan un excelente
desarrollo.
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EDITORIAL

MVD apuesta por ofrecer alternativas de
valor para el sector

Por octavo afio consecutivo Mercados del Vino y la Dis-
tribucién ha reunido a todas las partes de la cadena de
valor en torno a una mesa para reconocer el esfuerzo de
una industria estratégica para la economia espafiola y por
supuesto para la marca Espaiia.

Nuestro agradecimiento a la Comunidad de Madrid que
ha apostado por esta celebracién y nos acoge en un es-
pacio privilegiado al que mereceria la pena acudir aun-
que no hubiera premios y a todos los asistentes por ve-
nir desde tan distintos y muchas veces distantes lugares.
Gracias también a las empresas que colaboran para que
este encuentro pueda realizarse afio tras afio, a las habi-
tuales y a las nuevas (DO Rioja, DO Toro, DO Cataluiia,
DO Rias Baixas, DO Vinos De Jerez, DO Utiel-Requena,
DO Vinos De Ucles, Ega Perfil, Hiaco, Lallemand, Eme,
Protevi, New Holland, Pelokaki, Universidad Fv, Givi-
ti, Roberto Amillo, Romate- , Benfumat. Dompal). Y co-
mo no, al jurado, que cada afio estd mas comprometido
dando valor y credibilidad a nuestros galardones.

El afio pasado les presentaba en estos premios nuestra ini-
ciativa respecto de la RSE del cluster. Este afio hemos
presentado el II Estudio de Responsabilidad Social Em-
presarial en el cluster del vino. Estudio elaborado por la
Universidad Francisco de Vitoria, en el que se pone de ma-
nifiesto el esfuerzo de las empresas por esta herramien-
ta de gestion imprescindible en las organizaciones moder-
nas. Empresas que quieren ser relevantes en una socie-
dad que demanda, no solo gestién profesional, si no la cre-
acion de valor més alla de la oferta de bienes tangibles.
Reclama poder confiar, y la clave de la confianza reside
en ser fiable para los clientes, los colaboradores y los
inversores, y en ser eficiente en la creacién de valor. Re-
side en ser fieles a unos valores que definan nuestra
identidad y nuestra manera de comportarnos, dentro y
fuera de nuestra compafia. Fidelidad a nuestra propia
cultura empresarial. En todos estos aspectos, la respon-
sabilidad y la sostenibilidad juegan un papel esencial y
profundo, que culmina con la difusiéon de los mismos a
la sociedad. La coherencia de la organizacion, su politi-
ca y sus estrategias debidamente comunicadas, asegu-
ran el conocimiento y el respeto de esta y la proyecta
hacia el éxito o hacia el fracaso.

Hoy, gracias al excelente trabajo de la UFV, podemos co-
nocer mejor que empresas de los tres sectores que lo ver-
tebran: los productores, la distribucién y la industria
auxiliar, trabajan de manera mads activa en lo que es sin
duda, imprescindible actitud en la forma de gestion de
todas las areas de la compaiiia, parte del ADN empresa-
rial en las organizaciones lideres. EI Doctor Miguel Oso-
rio y su equipo de expertos, han contrastado criterios
como el comportamiento ético de la empresa, la transpa-
rencia y el buen gobierno, el comportamiento con los co-
laboradores y trabajadores, el medio ambiente o el cam-
bio climético y por fin, la contribucién a la comunidad.
Las conclusiones, asi como la clasificaciéon de las em-
presas podréis leerla en nuestra pagina web y por su-
puesto, sera publicado en el periédico papel que junto con
el reportaje de estos premios saldré esta semana. El que
ocupa el primer lugar en el Ranking global es nuestro ga-
lardonado de esta noche.

El afio pasado lanzamos a las organizaciones empresa-
riales el reto de crear una Certificacion o Sello especifi-
co del sector para acreditar a las empresas, como existe
ya en otros paises, de manera que por una vez, el pais que
en 2013 desplazo a Francia en produccién, fuera lider en

su iniciativa por abordar una cuestién ineludible. Sin
embargo ninguna de ellas, ha mostrado el menor interés,
ni siquiera por apoyar la continuidad o el seguimiento de
este estudio, esfuerzo de iniciativa privada, que sembra-
do en tierra estéril esta abocado a morir, y con él la opor-
tunidad para el cluster de innovar frente a otros secto-
res. Quiza este afio caiga la cuestion en oidos mas férti-
les, o la recientemente creada Interprofesional, necesita-
da de un programa concreto, tenga ahi una estupenda
oportunidad de empezar a construir.

Mercados del vino y la distribucién, en su empefio por ofre-
cer alternativas de valor al sector, apuesta este afio por
otra iniciativa: Un diccionario de terminologia normali-
zada estandarizada y homologada por la norma UNE
de AENOR, para el anélisis sensorial del vino. Una guia
referente, de uso general, para conseguir llegar al consu-
midor con un lenguaje préximo y practico pero culto,
con el que poder tener una interlocucién de forma ade-
cuada y util. Una manera de acercar al profesional y al
consumidor y sobre el que construir cultura propia, y
una herramienta comercial para cubrir la brecha que
nos separa del mercado. En ese sentido, MVD junto con
un grupo de profesionales ha solicitado de AENOR la
apertura un proyecto para la elaboracién de este ambi-
cioso y complejo reto que pretende, a lo largo de un afio
de trabajo, con grupos de todos los oficios y todas las
personas del sector que lo deseen, sin excepcion, elabo-
rar el mas ambicioso y completo diccionario de termino-
logia de cata que se haya hecho hasta el momento, en
la esperanza de que este documento sirva para cubrir
un espacio que no deberia seguir existiendo, asi como
crear una herramienta de trabajo que cierre la brecha lin-
giiistica entre los técnicos y los distribuidores y de todos,
con el consumidor final. Nos movemos en Babel sin dar-
nos cuenta, y pese a lo obvio que parece la necesidad de
hablar un mismo idioma, adaptado pero inteligible pa-
ra todos, nadie pone el cascabel al gato. Nosotros pode-
mos coordinar la iniciativa, pero sera imposible sin la co-
laboracién de todos, una colaboracién generosa que aglu-
tine, mas alla de los intereses pequefios, el interés secto-
rial.

Por ultimo, MVD cumple este afio 2015, 10 afios, difici-
les y complicados afios de reconversién sectorial y es-
trecheces econdémicas, pero reivindica la necesidad de
contar con una informacién profesional, plural, libre y
transparente, que permita una sociedad de empresarios
bien informados, para documentar su capacidad de to-
mar decisiones econdmicamente adecuadas, por tanto, la
necesidad de todo el clister de apoyar de manera com-
prometida los medios de comunicacién sectoriales, sin cu-
ya labor estas garantias serian conculcadas, con el per-
juicio y la perdida de valor correspondiente. La prensa
sectorial agoniza, en circulo pernicioso, los medios cada
vez satisfacen menos al sector y este les deja morir sin com-
prender la importancia vital de la labor que desempefian.
Desde aqui les insto a recapacitar antes de que sea dema-
siado tarde.

Sin més, mi sincera enhorabuena a todos los premiados
de esta VIII edicion.

Monica Munoz
Presidenta de CEV
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Aholidos los aranceles para el vino chileno tras
los acuerdos de libre comercio con Ghina y EE UU

Por MVD

Los aranceles de importacion
sobre los vinos chilenos en Chi-
na fueron suprimidos el pasa-
do 1 de enero de 2015. El Gobier-
no de China ha estado redu-
ciendo los aranceles sobre los
vinos chilenos desde la firma
del acuerdo de libre comercio
entre los dos paises rubricado
en 2005.

Esta decisién forma parte del plan
de apertura del mercado chino,
por el que Nueva Zelanda y Aus-
tralia también han firmado sen-
dos acuerdos en los ultimos afos.
Entre 2008 y 2013 el consumo
de vino en China, el mayor con-
sumidor mundial de tinto, aumen-
t6 a una tasa compuesta anual
de 17%. Los vinos importados re-
presentaron una cifra por debajo
del 20% del volumen en 2013.

Segun The International Wine and
Spirit Research (IWRS), el merca-
do disminuy6 un -7,6% en 2013

hasta llegar a los 158.5 millones
de cajas. Los vinos locales se vie-
ron afectados por la politica de
gasto dirigida por Beijing, que ha
afectado negativamente al sec-
tor de banquetes chinos y compras
corporativas. El vino de la tierra se
obtiene de la mezcla de vinos lo-
cales con granel importado.
Mientras, Chile, el cuarto expor-
tador mundial de vino, ha logrado
a través de importantes firmas
que desde enero sus exportacio-
nes de vino embotellado y a gra-
nel puedan entrar tanto en el pa-
is asiatico como en EE UU libres
de aranceles.

Segun el Instituto Espafiol de Co-
mercio Exterior (ICEX), desde el
pasado 1 de enero, fecha en la que
se cumplieron 11 afios de la en-
trada en vigor del Tratado de Li-
bre Comercio bilateral, los pro-
ductos chilenos, entre los que se
encuentra el vino, pueden entrar
en el mercado norteamericano li-
bres de impuestos a la importacion.
De este modo, Chile podra expe-

dir vino ~—embotellado y a gra-
nel— a EE UU con arancel cero,
una circunstancia que le ofrece
grandes ventajas frente a sus
competidores, segun informacio-
nes publicadas por el diario El
Mercurio.

En la actualidad, norteamérica es
el mercado mas importante para
Chile, una plaza en la que los vi-
nos originarios del pais andino
ocupan la quinta plaza del ran-

king de proveedores en valor, con
una participacion del 6%. En la ta-
bla unicamente se ven superados
por las referencias procedentes de
ltalia, Francia, Australia y Argentina.
En cifras, el ahorro derivado de es-
te acuerdo supone 14 centavos de
dolar por litro (0,11 euros. Las im-
portaciones estadounidenses de
vinos chilenos rondan los 200 mi-
llones de dblares anuales (en tor-
no a 166 millones de euros), cerca

del 18% de las exportaciones nacio-
nales en volumen, segun Global
Trade Atlas.

Chile ya se beneficiaba de cier-
tas ventajas en aranceles en el
mercado de Brasil y, en los Ulti-
mos meses, se han acentuado
las negociaciones con India. El
pasado mes de octubre, delega-
ciones de ambos paises finaliza-
ron en Nueva Delhi las reuniones
para la ampliacion del Acuerdo
de Alcance Parcial (AAP) vigente
desde 2007, como explico el Eje-
cutivo chileno.

Sin embargo, las perspectivas pa-
ra que este acuerdo beneficie al
sector no son optimistas. Para la
Asociacion Vinos de Chile existe
una clara preocupacion por la ex-
clusion del vino en las citadas ne-
gociaciones, “lo que mantendria en
150% el arancel para los mostos
chilenos, afectando la competitivi-
dad de la industria en un merca-
do de 300 millones de consumido-
res”, segun explican en su pagina
web oficial.

Remitido

Matarromera es lider y pionero
en sostenibilidad. ¢Por qué es
tan importante para esta empre-
sa?

Ante todo somos agricultores, y to-
do lo que hacemos para ser més
sostenibles es por obligacién para
con la tierra. También es muy impor-
tante el legado que dejaremos a
nuestros sucesores, y por eso es
absolutamente necesario tener res-
peto por la tierra.

Es el compromiso que tenemos con
esta tierra lo que nos empuja a agra-
decerle todo lo que nos brinda, y
para mi es un reto personal el hecho
de dedicar esa inversion a investi-
gar para cuidarla lo mas posible.

¢Qué aportan ala empresay al en-
torno planes de eficiencia ener-
gética o de medicion de huella
de carbono?

Vivimos por y para la tierra, y sus re-
cursos son finitos; de ahi la enor-
me preocupacién por el cambio cli-
matico.

Calcular la huella de carbono fue
un paso importante, pero lo siguien-
te que tenemos que hacer es dismi-
nuir ese dato, por ejemplo emplean-
do menos vidrio en las botellas y
que asi, al pesar menos, su trans-
porte sea mas sostenible.

CARLOS MORO, PRESIDENTE DEL GRUPO MATARROMERA

“Vivimos por y para la tierra, y sus recursos son finitos”

¢Se puede cuantificar el impac-
to de las medidas de RSE en la
cuenta de resultados del Grupo?
No debemos aplicar la RSE porque
sea rentable en términos econémi-
cos. Debemos aplicarla porque es
algo incrustado en nuestro ADN, y
porque desde el punto de vista so-
cial, y medioambiental es mas que
rentable. No obstante, por si todo
lo anterior no fuera suficiente, re-
sulta que si, que también es renta-
ble desde el punto de vista econ6-
mico. Hay mercados donde nuestros
productos mas ecolégicos, 0 aque-
llos que tengan calculada la huella
de carbono (Emina verdejo, Emina
crianza o Matarromera crianza) son
mejor bienvenidos o te abren de-
terminadas puertas. Por tanto si, se
puede cuantificar, y por diversas
causas, es mas que rentable.

¢El vino o el aceite sostenibles
venden? El cliente final compra
sus productos por ser respetuo-
sos con el medio ambiente?
Nuestra politica de sostenibilidad
no corresponde a estrategias de
Marketing, sino que estamos realmen-
te convencidos de la importancia
de producir vinos y aceites ecoldgi-
COS.

Hay determinados mercados como
los paises nordicos en los que los vi-
nos ecoldgicos tienen grandes opor-

tunidades, y poco a poco el publico
espafiol también los demanda.

El caso del aceite es mas evidente,
ya que es un producto en el que si
existe una gran conciencia ecol6-
gica.

El compromiso con la sostenibi-
lidad de Grupo Matarromera pa-
sa por la innovacion y la investi-
gacion. ¢ En qué proyectos estan
trabajando en este momento?
Es evidente que hay un cambio cli-
matico, y nuestro Proyecto Cenit
Demeter estudia la incidencia de
ese cambio en el cultivo de la vid. Ha-
bré un incremento de la temperatu-
ra y una disminucion de las precipi-
taciones, con el consiguiente es-
trés para la vid (las cosechas se
adelantan, sube el grado de alcohol
y disminuye la acidez...).

Por eso nos estamos preparando
para conocer el perfil genético de
cada vid y saber qué variedades
son las mas adecuadas a la clima-
tologia que podemos tener en un
futuro desgraciadamente no muy
lejano.

Ademés, la bodega Emina es una
de las empresas espafiolas que
cuenta con fondos del programa
EEA GRANTS, que financia un pro-
yecto de desarrollo de ecodisefios
para la reduccion de emisiones de
gases de efecto invernadero en bo-
degas y un estudio de viabilidad del
uso de PEF (furanoato de polietile-
no) para la comercializacion de vi-
no en aerolineas noruegas.

Con este proyecto existen, por tan-
to, dos objetivos: reducir las emi-
siones y el consumo energético del
proceso productivo un 20% con res-
pecto al proceso actual, y obtener
como principal innovacion un nue-
vo material para envasado de vino,
PEF, con unas propiedades mejora-
das respecto al PET (material sinté-
tico muy usado en envases de be-
bidas): mayor resistencia térmica,
mejores propiedades aislantes y
mayor vida Util del producto, un pe-
so mas ligero que el PET y, en con-
secuencia mucho mas que el vi-
drio, lo cual dara lugar a una reduc-
cion importante de la huella de car-
bono y un menor impacto ambiental

asociado a la produccién de vino.
Ademas de estos dos proyectos,
seguimos trabajando en acondicio-
nar nuestras instalaciones para que
sean ecoeficientes con la instala-
cion de paneles solares; empleo de
biomasa; una EDAR que permite
tratar la totalidad de las aguas resi-
duales producidas en los distintos
centros de produccion del grupo,
devolviendo el agua al ecosistema
en perfectas condiciones para su
reutilizacion...

En definitiva, ¢vale la pena ser
una empresa sostenible?
Rotundamente si. En Espafia exis-
ten muchas empresas compro-
metidas con este asunto; se podria
decir que Europa es lider en poli-
ticas de reduccién de emisiones
contaminantes y eficiencia energé-
tica.

Para nosotros el balance es muy
positivo; no es un proceso facil,
porque la tendencia general es
hacer las cosas de la manera méas
comoda. Cambiar esa tendencia es
lo complicado. Las 140 toneladas
de residuos viticolas y forestales
que generamos al afio nos per-
miten una produccion anual de
623.000 kWh y evitamos la emision
de 400 Toneladas de CO», lo que
creemos que es una pequefia
aportacion al medio ambiente.
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ESTE CULTIVO OCUPA 342.074 HECTAREAS, SEGUN UN RECIENTE INFORME
DEL MINISTERIO DE AGRICULTURA.

El vinedo de regadio en Espaiia supone el 36% de Ia
superticie total frente al 22,1% que registraba en 2004

Por MVD

Segun los Ultimos datos de la En-
cuesta sobre Superficies y Rendi-
mientos de cultivos en Espafia
(ESYRCE), elaborada por el Minis-
terio de Agricultura, en el afio 2014
la superficie de vifiedo de uva pa-
ra transformacion en Espafia se
mantuvo practicamente estable,
mostrando un ligero descenso del
-0,1% hasta situarse en las 950.541
hectareas. De esta superficie to-
tal, 60 8.466 hectareas corres-
pondieron a vifiedo de secano y las

Castilla-La Mancha
con el 48,8% de la
superficie total de
vifiedo en Espafia, es
la que mayor
superficie de vifiedo

en regadio tiene:
208.791 hectareas

342.074 restantes, a regadio, es
decir, 64% y 36% respectivamen-
te de la superficie total. El siguien-
te cuadro muestra la evolucién de
la superficie total de vifiedo, asi
como la que corresponde a rega-
dio desde el afio 2004 al 2014.
El cuadro muestra una pérdida
progresiva de la superficie total, es-
pecialmente desde el afio 2009
coincidiendo con la entrada en vi-
gor de la nueva OCM y las ayudas
al arranque de vifiedo vigentes
hasta 2012. Por su parte, la super-
ficie de vifiedo en regadio se ha
mantenido estable en torno a las
330.000 hectareas, pero al irse
reduciendo la superficie global,
ha ido aumentando su peso den-
tro del total hasta alcanzar el 36%
de la superficie total de vifiedo en
2014.

Por comunidades autbnomas,
Castilla-La Mancha que cuenta
con el 48,8% de la superficie total
de vifiedo en Espania, es la que ma-
yor superficie de vifiedo en rega-
dio tiene: 208.791 hectéreas en

Imagen de unos vifiedos en Espafia. Foto: Miguel Angel Garcia. (Flickr.com).

2014, que suponen el 61% de la
superficie total en regadio de Es-
pana. Muy lejos, le sigue La Rio-
jacon 25.921 hectareas que supo-
nen el 7,6% del vifiedo en regadio,
Extremadura, con 21.614 hectéare-
as (6,3% del total), Castilla y Le-
6n (5,6% del total) y Valencia (5,2%
del total).

En cuanto a donde estd més des-
arrollado el vifiedo en regadio en
Espafa, sélo tres comunidades

superan el 50% de regadio en su
vifiedo: Navarra, con el 64,3% de
la superficie, Baleares, con el
53,2% y La Rioja, con el 50,6%.
En Castilla-La Mancha supone el
45% del total. En el lado contrario,
donde menos peso tiene es en
Galicia, suponiendo tan solo el
1,6% del vifiedo gallego, seguido
de Andalucia, con el 11,6% y de la
Comunidad de Madrid, con el 11%.
Si tenemos en cuenta la evolu-

cién desde el afio 2008, las co-
munidades que més han aumen-
tado su vifiedo de regadio hasta
2014, son, en primer lugar, Na-
varra, que gana 17 puntos por-
centuales al pasar del 47,3% de
2008 al 64,3% de 2014. Le sigue
La Rioja, que pasa del 40,2% al
50,6% y Canarias, que pasa del
26,4% de 2008 al 36,5% del total
para el vifiedo en regadio de 2014.
También gana peso el vifiedo en
regadio en Castilla-La Mancha
(+8,4 puntos, hasta el 45% del to-
tal), lo mismo que en Castilla y
Leon, hasta alcanzar el 29,8% del
total en 2014.

Por otra parte, el MAGRAMA aca-
ba de publicar un informe en el
que actualiza el anélisis de los re-
gadios espafoles durante el perio-
do 2004-2014, entre los que se
encuentra el vifiedo a través de
los datos de la Encuesta sobre
Superficies y Rendimientos de
Cultivos en Espafia (ESYRCE),
que recoge anualmente informa-
cidn sobre los sistemas de riego.

PEDRO BONET, PRESIDENTE DEL CONSEJO REGULADOR DEL CAVA

“Esperamos que en los proximos meses Ia categoria
Gava de Paraje Galificado sea una realidad”

Remitido

Aun no tenemos los datos defi-
nitivos del sector , pues las em-
preEl presidente del Consejo
Regulador del Cava, Pedro Bo-
net, analiza en una entrevista
exclusiva para Mercados del Vi-
no el posicionamiento de esta D.
0. a nivel internacional y pro-
nostica que los resultados en
las ventas del pasado ejercicio
seran mejores que los de 2013.

¢Coémo fueron las ventas de ca-
va en las pasadas fiestas?
Aun no tenemos los datos defini-
tivos del sector, pero si podemos
adelantar que por lo recibido has-
ta ahora la tendencia es positiva
y esperamos cerrar finalmente
mejorando los resultados de 2013,
lo cual es una buena noticia des-
pués de las dificultades de los Ul-
timos afos.

El cava sigue siendo la estrella
en las celebraciones en Espana.

¢Y en el resto del mundo?
Va por paises, pero el cava es sin

duda el vino estrella de la cele-
bracion por antonomasia y de las
de mayor enjundia de todo el afio
en todo el mundo. Gracias al tra-
bajo realizado en la exportacion
por la marcas, el Cava va con-
quistando nuevos mercados y con-
solidando cifras que le sitian en-
tre las grandes denominaciones
del mundo.

¢Realmente afecté el proceso
independentista a los cavas ca-
talanes?

Creemos que no significativa-
mente, aunque mediaticamente
si haya tenido bastante repercu-
sién.

La nueva categoria de Cava de
Paraje Calificado... ¢Sera una
realidad en 2015?

Estimamos que si. La ley que lo re-
coge esta a las puertas de ser
aprobada por el Congreso. En
consecuencia, esperamos que en
los proximos meses sea una rea-
lidad.

¢Qué motivos avalan el surgi-

miento de esta nueva categoria?
Principalmente se trata de hacer
justicia con la calidad del Cava,
subrayar su existencia y animar
a los elaboradores a que aspiren
a llegar a ella con el consecuen-
te beneficio de imagen para todo
el sector.

Segun la UE, el valor del vino
espanol no remonta. ¢Se debe
a la falta de categorias espe-
ciales en las D. 0.?

El vino espafriol es sin duda uno de
los mejores del mundo y tiene todo
lo necesario y mas que suficiente
para ser un firme candidato a ganar
la Champions del vino. Nuestro vi-
fiedo es el mayor del mundo a la vez
que muy plural, variado. Actual-
mente se ha dado un paso de gigan-
te en la calidad de todos nuestros
vinos que pueden competir en cual-
quier lugar con los mejores. Nos
falta quiza creérnoslo, mayor ambi-
cién comercial, incorporar mas es-
trategia de marketing e invertir en ello.

En Rioja, la Bodega Artadi ha ex-
presado su deseo de desligarse
de su D. O. Se habla de una ten-
dencia creciente. ¢Podria pasar
lo mismo en la D. O. Cava?

El paraguas de la Denominacion
de Origen. protege al consumidor
al que garantiza que tras ella hay
identidad, método, nivel cualitati-
vo garantizado y controlado. Sa-
lirse de la D. O. es un error, pues

“El Cava va
conquistando nuevos
mercados y
consolidando cifras
que le sitian entre las
grandes
denominaciones del
mundo”

se puede sumar dentro de la D. O.
sin renunciar a ser un producto
especial.

¢Qué propésitos tiene para es-
te nuevo ano? ;Nuevos merca-
dos, nuevos productos, estabi-
lidad...?

Los mismos del pasado. Mejorar
nuestra imagen de marca, ganar
prestigio que permita mejorar el
valor afiadido a toda la cadena
desde la vifia al marketing y apor-
tar progreso al conjunto del sector
para seguir en la lucha por com-
petir con los mejores.
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Remitido

Espaia Desde su adquisicion en
1988, la trayectoria de Abadia
Retuerta no ha hecho mas que
consolidarse. {Como se logra
construir una marca de tanto
prestigio en sélo 25 afos?

Con una visién clara y siendo con-
sistente entre lo que dices que vas
hacer y lo que haces. Lo que de
verdad cuesta, como decia la Ba-
ronesa de Rothschild, es mante-
nerse. Somos una empresa pe-
quefia que estamos en unos 6,5
millones de facturaciéon anual, in-
cluyendo el hotel Le Domaine. No
nos obsesiona el tamario, sino el po-
sicionamiento que conseguimos y
si es 0 no sdlido. Solo con el vino
y con nuestras escasas 180 hecta-
reas plantadas es muy dificil crecer.
La clave es crecer en posiciona-
miento e imagen.

El prestigio debe ir aparejado al
consumo. {Como han ido las
ventas en el tltimo ano?

En 2014 crecimos un 18% en la
facturacion de la bodega, centran-
do las ventas en nuestro Seleccién
Especial, el vino méas conocido de
Abadia Retuerta, en los vinos de
Pago y en el lanzamiento de nues-
tro Blanco Le Domaine, el primer vi-
no blanco de la zona de Duero. Ac-
tualmente el 60% de nuestras ven-
tas provienen del mercado nacional
y, de ese porcentaje, un 20% es
por venta directa en la bodega y
en The Craft, la casa de Abadia
Retuerta en Madrid. El 40% res-
tante son ventas en el mercado in-
ternacional, con Suiza, EE.UU.,
México y Alemania como los paises
donde tenemos mas notoriedad y
conocimiento de marca.

¢Qué significa para Abadia Retuer-
ta el compromiso con la respon-
sabilidad social empresarial?

El master plan de Abadia Retuerta
esta muy enfocado a la Respon-
sabilidad Social empresarial. Esto
es un proyecto global que va més
all&, con valores éticos y medioam-
bientales. Abadia Retuerta es una
finca rodeada de 4.000 metros de
linde con el Rio Duero. Un entorno
privilegiado en el que, por nuestra
vocacion ecolbgica, hemos plan-
tado mas de 70.000 pinos. En ese
proyecto de reforestacion hemos
creado un sistema de 150 casetas
para péjaros que se alimentan de
los insectos que atacan a los pi-

ENRIQUE VALERO, DIRECTOR GENERAL DE ABADIA RETUERTA

"Ahadia Retuerta es un proyecto giohal de
responsahilidad social empresarial”

La Bodega Abadia Retuerta, el Hotel Le Domaine y el restaurante del mismo nombre conforman uno de los proyectos enolégicos con mayor proyeccion en el sec-
tor del vino y enoturismo de alta gama de Espafia. Una empresa que primé desde sus inicios la puesta en marcha de un plan de responsabilidad social empresa-
rial (RSE) que se tradujo en acciones como la reforestacion de un bosque, la utilizacién de técnicas de enfriado natural en la nave de barricas o la implicacién de
la poblacion local en su proyecto. Enrique Valero, su director general desde 2009, explica los beneficios econémicos, ecolégicos y sociales de la RSE.

“Absorbemos 50.000
toneladas de CO, al
afio, el equivalente

a lo que producirian
33 bodegas del
tamarfio de Abadia
Retuerta”

“Recuperar el
trabajo artesanal,
pagar salarios
dignos o ser
ecologicos tiene
beneficios”

nos y hemos reintroducido aves ra-
paces para ahuyentar a otras espe-
cies que se comen la uva. Un sis-
tema que funciona, que es ecologi-
co y que reproduce el ecosistema
que habia ya aqui antes de que el
ser humano llegase.

¢En qué acciones concretas se
traduce esa filosofia a la hora de
hacer vino?

Abadia Retuerta siempre ha sido pio-
nera e innovadora a la hora de cui-
dar el terroir, la vifia y el vino. Aqui
podemos producir 15.000 kilos por
hectarea pero antes prima cuidar la
erosion que ha hecho el rio Duero
sin forzar a la naturaleza. Nuestro
vifiedo se gestiona por pagos, con
una produccion limitada a 4.000 ki-
los por hectarea; hacemos la poda
en verde, seleccion de racimos en
la vifia, seleccion de uva en mesa,
con trazabilidad en depésitos y ba-
rricas. .. Nuestra bodega funciona
por gravedad, donde la nave de
barricas esta bajo tierra y cuenta
un sistema de climatizacion natural
llamado free cooling.
Actualmente estamos revisando
todas las materias auxiliares, co-
mo la reduccién del peso de las
botellas para utilizar menos vidrio,
asi como otras cuestiones, como los
desplazamientos de personal bus-
cando que se utilice mas el trans-
porte publico que el coche. Aun-
que generamos CO2 como en cual-
quier industria, gracias a todas es-
tas acciones y nuestro bosque de
pinos, absorbemos 50.000 tonela-
das de CO2, el equivalente a lo
que producirian 33 bodegas del ta-
mafio de Abadia Retuerta.

¢Qué aporta Abadia Retuertay Le
Domaine a la gente de la regiéon?
En la parte social, ademas de los 55
puestos de trabajo que hay en la bo-
dega mas los otros 53 del hotel,
tenemos un compromiso con las
familias de la zona, porque la gen-
te que trabaja con nosotros es la cla-
ve.

Como parte de nuestro ADN, en
Abadia Retuerta vamos més alla. Por
eso, desde el punto de vista so-
cial, estamos haciendo muchas
mas cosas. Tenemos un programa
de colaboracion con jovenes apicul-
tores, en el que estamos produ-
ciendo ya los primeros mil kilos de
miel ecolégica de bosque y de la-
vanda. También vamos a producir
pifiones para consumo del propio del
hotel y comercializarlos como par-
te de nuestra linea de productos
artesanales. Ademas, para la limpie-
za de nuestro bosque, hemos recu-
perado el oficio de cabrero que es-
taba desapareciendo.

¢Un vino de gama alta y un ho-
tel y restaurante de lujo pueden
ser sostenibles?

En Espafia la gente habla de lujo
asociandolo a cosas con precios
inaccesibles. Nosotros nos centra-
mos en la experiencia. El enoturis-
mo en Abadia Retuerta se gestio-
na en nuestro Departamento de
Experiencias Unicas. Ofrecemos
un lugar rodeado de vinos, vifa,
pinos, encinas y arte, con un monas-
terio del siglo XII, que hemos man-
tenido con los usos originales de
los monjes respetado el edificio y la
historia del lugar.

Estamos en “la milla de oro” de la
Ribera de Duero, donde los touro-
peradores echaban en falta un lu-
gar para un publico que esta dispues-
to a gastar un poco més sile das lo
que esta buscando. Por eso he-
mos reducido el nimero de visitas,
haciéndolas todas a medida, para
que el cliente se sienta especial.
Sean gastroturistas o enoturistas,
todo el que se relacione con nosotros
se convierte en nuestro embaja-
dor.

¢La RSE dan beneficios?

Estamos muy ilusionados con el
tema RSE por todo lo que esta dan-
doy lo que dara. Recuperar traba-
jo artesanal, pagar salarios dignos,
ser ecolégicos, tiene beneficios.
Somos sostenibles ecolgicamen-
te y financieramente. Funciona. Pe-
ro a esto hay que continuar dan-

dole vida. Tenemos una bodega
en un sitio privilegiado, donde el
rio Duero ha brindado unos sue-
los especiales. Por eso nuestros
criterios deben ser de la mas alta
calidad en todo lo que se ejecuta'y
con vision a largo plazo.

¢Qué esperan en este 2015?

Este afio nos daran el reconoci-
miento como Vino de Pago, el pri-
mero de Castillay Ledn. Y aunque
esta categoria no cambia nada por-
que seguiremos trabajando igual, ser
Vino de Pago es un reconocimien-
to a una filosofia de trabajo, a mu-
cho tiempo de aguantar y sufrir,

porque hemos nacido fuera de la DO
Ribera de Duero, a pesar de tener
parte de la finca dentro de ella. Eso
si, no podemos olvidar que la ma-
yor certificacion es la del cliente.
A nivel comercial, nuestro objetivo
es la internacionalizacidn de la com-
pafia, invirtiendo los numeros pa-
ra que nuestras ventas sean un
60% en el mercado internacional.
Un ejemplo es nuestra apuesta por
Inglaterra, donde este 2015 em-
pezamos con un nuevo importa-
dor.

En Le Domaine tenemos prevista
para septiembre u octubre la aper-
tura del Spa.
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Mas de 3.000 millones de euros
en créditos mas haratos para
las Pymes espaiiolas

Espana compromete 800 millones de euros de los fondos
regionales de la UE para contribuir a la financiaciéon

Redaccion

El pasado mes de enero se firmé un acuer-
do pionero entre el Ministerio de Hacien-
da y Administraciones Publicas de Espa-
fia, el Banco Europeo de Inversiones y la
Comisién Europea por el que se libera-
ran mas de 3 200 millones de euros en prés-
tamos adicionales para las empresas con
menos de 250 empleados (Pyme) gracias
a la Iniciativa Pyme.

En la practica, las comunidades auténo-
mas que participan en la iniciativa ponen
en comun una parte de los fondos que
reciben de la UE por un valor de hasta
800 millones de euros para el periodo
2014-2020, segun explica la Comision
Europea en su sitio web. En lugar de otor-
garse como una subvencién clésica, es-
ta cantidad se canalizara a través de la Ini-
ciativa Pyme y se utilizar4 como garan-
tia para asumir riesgos en proyectos. Ello
se traduce en un mayor efecto multipli-
cador que si los fondos se concedieran
como subvenciones tradicionales, de mo-
do que hara posible al menos un importe
adicional de 3.200 millones de euros Y,
en funcion de la absorcidn por parte del mer-
cado, de hasta 5.300 millones de euros pa-
ra las empresas espanolas.

En el caso de nuestro sector, las Pymes
vitivinicolas tienen en este programa un alia-
do a la hora de impulsar su competitividad.
Lo que permite esta iniciativa, en general,
es ofrecer garantias a los intermediarios
financieros (bancos y otras instituciones
financieras); estas garantias cubren las
carteras de créditos que se concedan a las
Pyme subvencionables. Esto significa que,
en caso de impagos de préstamos conce-
didos a las Pyme, la iniciativa Pyme cubre
parcialmente el impago. Sin embargo, en
todos y cada uno de los préstamos que se
conceden, los bancos y otros intermedia-
rios financieros deberan conservar una
parte de los riesgos. Los riesgos de in-
cumplimiento son, en primer lugar, cubier-
tos por la contribucién espafiola de los
Fondos Estructurales y de Inversién Eu-
ropeos, posteriormente por el presupues-
to de la UE y luego por el Grupo del BEI.
Gracias a la garantia de la iniciativa, los ban-
cos y otras instituciones financieras pue-
den facilitar mas préstamos y mas bara-
tos. Esto es debido a que su riesgo de
crédito esta en parte cubierto y, por lo tan-
to, se reduce.

En este escenario, en el que todos los
socios comparten el riesgo, el efecto po-
tenciador es fuerte. Cada euro de los Fon-
dos Estructurales y de Inversion Europe-
0s se traducira en, al menos, 4 euros de
préstamos concedidos a Pyme espafio-
las. Se trata de un uso mas eficiente de los
recursos publicos en beneficio de las
Pyme, la inversion, el crecimiento y la cre-
acion de empleo.

Los primeros préstamos, en verano
Tras la firma del acuerdo, corresponde al
Fondo Europeo de Inversiones (FEI) im-

El vicepresidente de la CE, Jyrki Katainen,
en una presentacion sobre fondos estructu-
rales en Bruselas. Foto: CE

plantar la iniciativa PYME en Espafa. El
FEI publicaré en breve una convocatoria
abierta en la que se invitara a participar a
los bancos y otros intermediarios finan-
cieros. Una vez seleccionados, los bancos
y otros intermediarios financieros pondran
las nuevas posibilidades de financiacion en
conocimiento de las PYME de Espafa.
Los primeros préstamos a las PYME de-
berian estar disponibles en el verano.
Las Pymes son la espina dorsal de la eco-
nomia europea. Representan mas del 66
% del empleo del sector privado. En Es-
pafa, esta cifra es un 74 %, y represen-
ta el 85 % de los puestos de trabajo recién
creados. Son una fuente de empleo esta-
ble, con fuertes vinculos con sus comuni-
dades locales.

La Iniciativa PYME se enmarca en el Plan
de Inversiones para Europa, donde se
insta precisamente a los Estados miembros
a hacer un mejor uso del presupuesto de
la UE, abandonando las subvenciones
tradicionales en favor de la utilizacion de
préstamos y garantias. Espafia es el pri-
mer pais de la UE en poner este principio
en practica, utilizando la Iniciativa para
las PYME.

La iniciativa PYME también complemen-
ta el nuevo Fondo Europeo para Inver-
siones Estratégicas (FEIE) y viene a su-
marse a programas de la UE como el Me-
canismo Conectar Europa, Horizonte 2020
y el programa COSME, del que es res-
ponsable Elzbieta Bierikowska, Comisaria
de Mercado Interior, Industria, Emprendi-
miento. Esta Gltima, entre otras persona-
lidades, asistira a la ribrica del acuerdo en-
tre Espania, la Comisién Europea y el BEI.
EL Vicepresidente Jyrki Katainen, asegu-
r6 en la presentacion del proyecto que
“las Pyme tanto de Madrid, como de Bar-
celona o Bilbao, tendran un acceso més
facil a préstamos mas baratos que les
serviran de apoyo para invertir y crecer. Se
trata de una excelente noticia para la eco-
nomia espafiola, una gran noticia para la
economia europea y una gran noticia pa-
ra la creacion de empleo”. Katainen ase-
gur6 ademas que “en esto precisamente
consiste el nuevo Plan de Inversiones pa-
ra Europa: obtener financiacion para los sec-
tores de la economia que més la necesi-
tan. Se ha invitado a los Estados miembros
a utilizar el dinero del presupuesto de la UE
de una manera inteligente y mas innova-
dora, justamente lo que Espafia esté ha-
ciendo ahora con esta iniciativa Pyme”,
sentencio

BODEGAS Y VINEDOS HERAS CORDON

El vino que llego a lo mas aito

Remitido

La tradicion familiar de las Bodegas y Vifie-
dos Heras Cordén en la elaboracién de vi-
nos se remonta a finales del siglo XIX, cuan-
do la familia construye los primeros calados
en su localidad de origen Lapuebla de La-
barca sita en la Rioja Alavesa.

Desde los primeros afios de produccion,
cuando el vino iba destinado al consumo
local y se dispensaba principalmente a gra-
nel, hasta nuestros dias, han pasado muchos
afos de evolucion, entrega y superacion
continua. Con ello han logrado que uno de
Sus mayores y mas importantes reconoci-
mientos sea el de ser elegido vino de Rio-
ja oficial del Vaticano, por lo que Bodegas
Heras Cordén viaja a todos los paises a
los que el Papa Francisco realiza sus visi-
tas pontificales. Ademas, los premios y re-
conocimientos que los vinos elaborados
por Bodegas y Vifiedos Heras Cordon han
cosechado han sido innumerables, tanto a
nivel nacional como internacional. En pala-
bras de D. José Luis Heras Cordén, pro-
pietario y gerente de la bodega, “cabe resal-
tar las puntuaciones Parker obtenidas por
nuestros vinos, que nunca han sido infe-
riores a 90 puntos. Y como reconocimien-
to a una entrega centenaria, el Gltimo galar-
doén obtenido ha sido una Medalla Gran
Oro a nuestra actual cosecha de Vendimia
Seleccionada 2011, siendo considerada por
la prestigiosa empresa Alamesa como uno
de los mejores Crianzas en formato Magnun
del pais”.

Hoy, todos sus vifiedos se encuentran loca-
lizados en dos subzonas de gran prestigio
y calidad, Rioja Alta (Cenicero, Fuenmayor
y Navarrete) y Rioja Alavesa (Laguardia,
Elciego y Lapuebla de Labarca).

En 2001 concluy6 la construccion de las
nuevas instalaciones, fecha en la que se
elabord el primer vino Heras Cordon de es-
ta nueva etapa y que el Consejo Regulador
calificd como cosecha excelente y como
cosecha del siglo. Més adelante, en 2004,
abrié sus puertas el hoy conocido Club del
Botellero Heras Cordén, donde 142 clientes
disponen de sus botellas con un compromi-
so0 anual de consumo, pudiendo utilizar las
instalaciones y la personalizacion de sus
botellas. Un afio después se inauguro el
comedor privado con capacidad para 50
personas y el salén social con capacidad pa-
ra 30 personas para uso exclusivo de la
bodega y socios del botellero, una muestra
mas de que la continua superacién y creci-
miento son méximas de la casa.

Toda una historia

Desde finales del siglo XIX, origen de estas
bodegas, hasta el momento actual, la his-
toria de los vinos de la familia ha pasado por
diferentes y resefiables momentos. Cuan-

do el vino comenz6 a venderse a granel, los
clientes eran fundamentalmente de la zona
y los volimenes de elaboracion y consu-
mo no eran muy elevados. Las técnicas de
elaboracién eran muy diferentes a las actua-
les, por lo que habia grandes diferencias
de calidad de unos afios a otros. Incluso
algunos afos se perdié la cosecha total-
mente por enfermedades dificiles de tratar
en aquellas épocas.

Durante la Guerra Civil Espafiola (1936-
1939) se produce un parén en la elabora-
cion de vinos, pero la actividad se retoma en
1940. En la década de los 50 la bodega se
moderniza y comienza la elaboracion de
vinos de crianza con la inclusion en el pro-
ceso de barricas de roble. Sin embargo, la
comercializacion de los vinos Heras Cor-
don sigue vinculada principalmente al am-
bito local y puntualmente a las provincias li-
mitrofes del Pais Vasco y Aragén.

En los afios 70, aprovechando la moderni-
zacion del Pais, Bodegas y Vifiedos Heras
Cordon, se lanza a la comercializacion de
Sus vinos de crianza y reserva a nivel nacio-
nal. Su aceptacion y crecimiento fue es-
pectacular, culminando el proceso en la dé-
cada de los 80 donde los tres hermanos
(actualmente propietarios de la bodega)
crean una empresa de plantacion de vifie-
do a nivel nacional, convirtiéndose en un
referente de dicha actividad. A principios
de los afios 90 adquieren un vifiedo en el mu-
nicipio riojano de Fuenmayor, localizacion
inmejorable para la construccion de las nue-
vas instalaciones de la bodega actual.
Las obras, que comenzaron en 1995, pre-
tendian mantener el aspecto tradicional,
por lo que se compraron piedras proce-
dentes de estaciones de ferrocarril aban-
donadas del siglo XIX. Posteriormente y co-
mo acceso de entrada y sello de identi-
dad de la bodega se recuper6 una puerta
de las ruinas de un monasterio de clau-
sura de Segovia de 2,5 toneladas de pe-
so que fue restaurada y recuperada por
un carpintero a la que se le pusieron erra-
jes y bisagras nuevas.
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El Il Informe de Responsahilidad Social Empresarial elahora un
ranking de las hodegas y empresas gue destacan en Espana

El cambio de tendencia y el optimismo que se percibe en Responsabilidad Social Empresarial (RSE) un indicador y
otros mercados parece haber alcanzado también a la una herramienta util y de precision para corregir el rumbo y
produccion vinicola en Espana. Segun se deduce de los datos reforzar los aspectos positivos y ayudar a posicionarse en el
del Ministerio de Agricultura, 2014 ha sido un ano de mercado. Por ello, Mercados del Vino publica el Il Informe
recuperacion. Y si bien nuestro pais ha pasado a un tercer sobre RSE en el cluster del vino, dirigido por Miguel Osorio,
puesto en produccion mundial después de alcanzar el Doctor de la Universidad Francisco de Vitoria, con la
nuamero uno en 2013, mantiene el liderazgo en exportaciones, colaboracion de Iria Diéguez, experta en documentaciony la
con un total de 21,7 millones de hl. Esta nueva situacion, participacion de Dircom, que se ha encargado de la

que depende de muy diversos factores, tiene en la realizacion de un cuestionario de mas de mil entrevistas.
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El segundo informe RSE realizado por la Universidad Francisco de Vitoria para Mercados del Vino sobre el
sector toma el pulso al cluster y facilita las herramientas a las empresas para facilitar su posicionamiento.

Ranking de las Empresas por Comportamiento Etico

Puntuacion CE

M. Osorio (Universidad Francis-
co de Vitoria) / R. M. V.

Segln los datos del Ministerio de
Agricultura, Aimentacion y Medio Am-
biente (MAGRAMA) acerca de las
previsiones de produccion de vino
y mosto, actualizada a octubre de
2014, la produccion de la campa-
fia 2014/2015 seria de unos 41.33
millones de hectolitros. Si los da-
tos se confirman Espania retrocede-
ria su primer puesto como produc-
tor mundial del 2013, afio en el que
las cosechas de nuestro pais des-
tronaron a Francia e ltalia. La clima-
tologia adversa ha supuesto que
la cantidad de la cosecha disminu-
ya, pero ha favorecido por el con-
trario la calidad de la uva, lo cual fa-
vorece la esperanza de que éste, sea
un gran afo para nuestro vinos.

La calidad de nuestras uvas ha fa-
cilitado la exportacion, el vino espa-
fiol se recibe con gusto en merca-
dos nuevos y permite que las em-
presas vinicolas luchen asi contra
un tiempo de crisis en el que es
fundamental buscar nuevas estra-
tegias de mercado. El Ultimo infor-
me llevado a cabo por el Observa-
torio Espafiol del Mercado del Vino
(www.oemv.es) evidencia una me-
joria en el volumen de las expor-
taciones mundiales, si bien los pre-
cios han caido en relacién con afios
anteriores. En este informe se otor-
ga a Espafa la primera posicion
mundial de las exportaciones de
vino en litros, con 21,7 millones de
hectolitros frente a los 20,4 millones
de ltalia, pero cierra las clasifica-
ciones de precios en todas las sub-
categorias. El informe, que parte
del analisis de los datos recogidos
en 80 aduanas de diferentes paises,
muestran que, entre enero y septiem-
bre de 2014, el vino espumoso es-
pafiol supera al francés como segun-
do vino espumoso importado en
los principales mercados nordicos.
La comercializacién de los vinos
en el extranjero es un reto en el
que cobra un especial sentido el
no perder el peso justo y necesario
que debe darsele a otras dimen-
siones que tendran una gran re-
percusion en el futuro de las empre-

La calidad de
nuestras uvas facilita
la exportacion, el
vino espafiol se recibe
con gusto en los
nuevos mercados.

sas. Las empresas buscan mejorar
sus resultados econémicos a través
de la utilizacién de los recursos
humanos y naturales a su disponi-
bilidad, pero es su responsabili-
dad conocer como deben de ser
administrados y utilizados esos
componentes.

A aquellas empresas convencidas
de que su papel en la sociedad
ademas de econémico es social y
medioambiental y que, no sblo bus-
can un lugar en su pais, sino que ini-
cian una bisqueda de oportunida-
des en un mercado que les resul-
ta ajeno, la responsabilidad social
empresarial, RSE, les facilitaré el po-
sicionamiento y ayudara a crear un
efecto diferenciador positivo con-
tra su competencia y acceder de
esa manera a mercados mas com-
petitivos en los que las condicio-
nantes de RSE obligan a respetar
estandares y certificaciones que
manejan clientes més selectivos.
En 2014 el Consejo de Ministros, a
propuesta del Ministerio de Agri-
cultura, ha aprobado un Real De-
creto para la aplicacion en Espa-
fia de las nuevas medidas del Pro-
grama de Apoyo al sector vitivinico-
la para el periodo 2014-20182,
incorporando las nuevas medidas
previstas en los reglamentos del
Parlamento Europeo y del Conse-
jo, aprobados en 2013. La aproba-
cion de este plan de apoyo preten-
de mejorar y facilitar el avance en
las directrices de aplicacion a nivel
europeo, sobre todo en el aspecto
de la justificacion.

Otra iniciativa que abunda en la ex-
tension de la RSE es que, se ha
puesta en marcha, por segundo
afio, la campana Quien Sabe Beber
Sabe Vivir del programa Wine in
Moderation de la FEV junto con la
Conferencia Espafiola de Consejos
Reguladores Vitivinicolas (CECRV).
Esta campafa se desarrollara du-
rante tres afios y esta acogida a
fondos de Promocién e Informa-
cién de productos Agroalimenta-
rios en la UE, constituyendo la pri-
mera campana genérica promovi-
da en Espania por el sector y cuyo
objetivo consiste en demostrar la
responsabilidad social del sector y
la promocién del patron del consu-
mo del vino ligado a la moderacion.

Leyenda de la tabla
Regular (20%-39%)
Aceptable (41%-59%)
Bueno (60%-79%)

I Optimo (80%-100%)

Ranking

CoeNoAR~LON A

Nombre Empresa

EMINA. GP MATARROMERA
PENASCAL

BAIGORRI

FEDERICO PATERNINA
ABADIA DE RETUERTA
PERNOD RICARD

F. SCHATZ

FINCA LA LAGUNILLA
BODEGAS TORRES
ESTAL PACKAGING
VIDRALA

RAMONDIN

EROSKI

GRUPO ORDONEZ
MAKRO

CORTE INGLES
CODORNIU

ESTANCIA PIEDRA
SANTA CECILIA
ARAGONESAS
LUZDIVINA AMIGO
PAGO DE CARRAOVEJAS
MARTINEZ YEBRA
LLEIROSO

CELLER DE GELIDA

EL GRIFO

HIRIART

CASA MONTANA
BODEGAS RODA
CASTIBLANQUE
DIPRIMSA

VILA CORONA
GONZALEZ BYASSS
VINATIGO

ESPIRITUS DE JEREZ
MARQUES DE VIZHOJA
AGRICOLA CASTELLANA
CASTANO

MONROIG

UNESDI

BOCOPA

VINO SELECCION
EMILIO MORO
BODEGAS HISPANO-SUIZAS
EUROPEAN CELLARS
SAN GINES SOCIEDAD COOPERATIVA
AGUILAR

TIERRAS LLANAS DE LA ALBUERA
CASTEJON

BERROJA

JOSE PARIENTE
ROBLES

BODEGAS RIOJALTA
FERRER BOBET
BODEGAS DS LAXAS
CASTELO DE MEDINA
BOHORQUEZ

COVINCA SOCIEDAD COOPERATIVA
ANDRADE

SARMATA WINES
MAURO S.A

AYAGAR

CORRAL

ALBARINO SANTIAGO ROMA
EGA PERFIL

PRADO REY

DOMINIO DE LA VEGA
PEDRO LUIS MARTINEZ
ARRAYAN

CESAR PRINCIPE

JUAN MATIAS TORRES
BACOSOFT

LA GERIA

Tipo de Empresa

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Empresa Auxiliar
Empresa Auxiliar
Empresa Auxiliar
Empresa de distribucion
Empresa de Distribucion
Empresa de Distribucion
Empresa de Distribucion
Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Empresa de Distribucion
Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Empresa de Distribucion
Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Empresa de Distribucion
Empresa de Distribucion
Bodega

Empresa de Distribucion
Bodega

Bodega

Empresa de Distribucion
Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Empresa de Distribucion
Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Empresa Auxiliar
Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Bodega

Empresa Auxiliar
Bodega

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

100

99.96
91.19
91.19
91.19
91.19
91.19
91.19
91.19
91.19
91.19
89.61
89.61
89.61
89.61
89.61
87.37
84.22
80,08
80,0

80,08
80,08
80,08
80,08
80,08
80,58
76.93
78.99
78.56
78.56
78,34
78,34
78,34
76.76
76.76
75.40
70.92
70.56
70.19
70.19
68.17
67.94
65.71
65,02
56.36
55.1

52.32
52.17
45.97
45.97
42.12
49.77
38.51
35.36
33.12
32.27
28.35
20.27

Fuente: Informe RSE para Mercados del Vino. Universidad Francisco de Vitoria.
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En la Comunidad de Madrid, entre todos, hemos conseguido reducir
los accidentes laborales mas de un 40% en cinco anos.
Por eso, vamos a seguir avanzando juntos. Comunidad de Madrid

IV PLAN DIRECTOR DE PREVENCION DE RIESGOS LABORALES

Informate en: 900 713 123
www.madrid.org
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CLAVES Y CONCLUSIONES PARA CRECER COMO EMPRESAS RESPONSABLES

El aumento de un 30% en Ia participacion del sector
en el informe revela un creciente interes por mejorar

Por M.Osorio / MVD

Los resultados que hemos obteni-
do gracias a los cuestionarios de
RSE, nos han hecho concluir tres
puntos destacables que vertebran
las conclusiones del estudio. En
primer lugar, la participacion de un
30% més de empresas con su cues-
tionario, respecto al primer infor-
me de RSE, manifiesta un crecien-
te interés en el sector por este te-
ma. Como segundo aspecto relevan-
te, el estudio coloca en la primera
posicion en el ranking a la empre-
sa de distribucion El Corte Inglés,
lo que demuestra su conviccidn por

La primera posicion
en el ranking de RSE
la ocupa El Corte
Inglés, le sigue, en
segundo lugar, la
empresa Ramondin y,
en tercer lugar, la
Bodega Torres.

g

desarrollar la Responsabilidad So-
cial Empresarial (RSE). Le sigue, en
segundo lugar, la empresa auxiliar
Ramondin y, en tercer lugar, la Bo-
dega Torres. La representacion de
tres empresas de distinto tipo (dis-
tribucion, empresa auxiliar y bode-
ga), en las tres primeras posicio-
nes puede suponer un buen signo
de interés en todo el sector por la
RSE lo que dibuja un futuro de cre-
cimiento equilibrado en el cluster
del sector del vino. Por ultimo, es-
te segundo informe y ranking de la
RSE del cluster del sector del vi-
no, mantiene y mejora sus resul-
tados y esperamos no deje de cre-
cer en los proximos afos.

Entre las principales conclusiones
por dimensiones de la RSE (com-
portamiento ético, transparencia y
buen gobierno, comportamiento
con los empleados, medio ambien-
te y cambio climético y contribu-
cion a la comunidad), es significa-
tivo que la dimensién de Compor-
tamiento Etico ha sido muy bien
valorada por las empresas. La di-
ferencia principal radica en que

La dimensi6n de la
Transparencia y el
Buen Gobierno, la
calidad en los
procesos, productos y
servicios es algo que
cada vez ocupa mas a
estas empresas.

ahora es un fenbmeno que empie-
za a implantarse en las empresas
de tamafio medio. Mediante la nue-
va normativa de la UE las empre-
sas deberan respetar las directri-
ces segun estandares internaciona-
les, europeos o nacionales, como
el Pacto Mundial de la ONU, el Glo-
bal Reporting Initiative (GRI), la
norma ISO 26000 o el Codigo Ale-
man de Sustentabilidad. Los resul-
tados aportan una muy buena va-
loracion del Cddigo ético o Codi-
go de conducta: normas y pautas
generales que marcan los princi-

*

pios de actuacion corporativos.
En cuanto a la dimension de la
Transparencia y el Buen Gobier-
no, la calidad en los procesos, pro-
ductos y servicios es algo que ca-
da vez ocupa més a estas empre-
sas. También la informacién y aten-
cion al cliente es prioritaria. Destaca
un 99% de respuestas afirmativas
en la informacién a los clientes ac-
tuales y potenciales sobre las carac-
teristicas de los productos y/o ser-
vicios y deberian de mejorarse los
planes de sucesién para los altos
cargos.

Otro de los capitulos importantes de
este informe, la dimension de com-
portamiento con los empleados, ha
detectado que las valoraciones han
mejorado mucho respecto al afio
pasado y, es uno de los puntos
mas destacables de este nuevo in-
forme. La puntuacion media obte-
nida en esta dimension es de sobre-
saliente en casi todos los puntos. El
85% afirma respetar y practicar ini-
ciativas que favorecen la concilia-
cion entre vida profesional y per-
sonal (flexibilidad de horarios, po-
sibilidad de jornada reducida, tele-

UNA ESTRELLA
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trabajo, etc.). El punto débil de es-
ta dimension en el que se debe se-
guir trabajando seria el tratamien-
to de la gestion de la diversidad.
La dimension de medio ambiente y
el cambio climatico, destaca que
siete de las primeras diez posicio-
nes del ranking las ocupan las bo-
degas. Su relacion necesaria con el
medio natural impulsa cada vez
mas a las bodegas a cuidar mas
la dimensidn ecologica de sus vinos
y el cuidado del medio ambiente
en general. Asimismo, se produce
una valoracién muy positiva de las
empresas hacia los programas de
reciclaje.

La Contribucién a la Comunidad,
es la dimensidn peor valorada en es-
te estudio, aunque ha mejorado
respecto al afio pasado. La aporta-
cién monetaria o en especie a ini-
ciativas con una alta demanda so-
cial, asi como los acuerdos de co-
laboracion con entidades del ter-
cer sector (ONGs o Fundaciones)
para desarrollar proyectos conjun-
tos, han aumentado respecto al
afio pasado, lo cual es motivo de es-
peranza.

A el TR Syyanikiion
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De izquierda a derecha: Gonzalo Verdera, Beatriz Ochoa, Victor Del Pozo, José Luis Bonet, Ménica Mufioz, Ignacio Gonzélez, Isabel Garcia Tejerina, Dimas Gimeno, Guillermo Cruz, Laia Rosal y Rodolfo Bastida.

Mercados del Vino, un prestigioso foro de analisis
y debate reconocido por el sector

Los VIlIl Premios Empresariales de Mercados del Vino y la Distribuciéon celebrados en la Real Casa de Correos de Madrid
reunieron en una gala exclusiva a los principales representantes del clister del vino en nuestro pais. El Corte Inglés y José
Luis Bonet, presidente de Freixenet, se alzaron con los galardones principales.

Por octavo afio consecutivo, Con-
tenidos Economicos Verticales
(CEV), editora de la publicacién i-
der del sector en el ambito econo-
mico, celebro el pasado dia 11 los
Premios Empresariales Mercados
del Vino y la Distribucion en una
gala exclusiva y cita obligada para
todos los representantes del clis-
ter. La sede de la Presidencia de la
Comunidad de Madrid acogi6 esta
celebracidn que conto con la presen-
cia de la presidenta de CEV, Méni-
ca Munoz Blanco, del presidente
regional, Ignacio Gonzalez, la Minis-
tra de Agricultura y Medio Ambien-
te, Isabel Garcia Tejerina, presi-
dentes de CRDO y presidentes de

las Asociaciones Sectoriales, en-
tre otras personalidades destacadas.
El periodista Carlos Herrera con-
dujo la gala, que inauguro la presi-
denta de Mercados del Vino y la
Distribucién, Ménica Mufioz, quien
se mostré complacida de “reunir a
todas las partes de la cadena de
valor en torno a una mesa y reco-
nocer el esfuerzo de una industria
estratégica para la economia es-
pafola” a través de la convocatoria
de estos premios. Su discurso co-
menz6 con el sincero agradeci-
miento a todas las empresas cola-
boradoras en el evento y a un jura-
do “muy comprometido”, destacd
la publicacion del Il Informe sobre

vinos DO: El Corte Inglés.

publico: TodoVino.com

RELACION DE PREMIADOS DE LOS VIl PREMIOS EMPRESARIALES
DE MERCADOS DEL VINO Y LA DISTRIBUCION 2013

Premio Productor: Bodegas Ramén Bilbao

Premio Mejor actividad Exportadora: Grupo Freixenet
Premio Gestion 1+D: Bodegas Ochoa

Premio de Distribucion por el fomento de las ventas de

Premio Distribuidora por su labor de acercamiento al

Premio Distribucion Independiente: Primeras Marcas
Premio Responsabilidad Social Corporativa: El Corte Inglés
Premio Sumiller: Guillermo Cruz (Restaurante Mugaritz)
Premio Personaje Destacado: José Luis Bonet

Responsabilidad Social Empresa-
rial elaborado para MVD por la Uni-
versidad Francisco de Vitoria, “una
herramienta de gestion imprescin-
dible en las sociedades modernas”,
y anunci6 la creacién de un Dic-
cionario de Términos para el ana-
lisis sensorial del vino.

Por su parte, la Ministra de Agri-
cultura y Medio Ambiente, Isabel
Garcia Tejerina, alabd la labor de Mer-
cados del Vino y la Distribucidn “por
su repercusion en el sector, por ser
foro de analisis y de debate en los
grandes temas relacionados con
el vino y porque recoge inquietu-
des entre profesionales planteando-
las de un modo abierto y riguroso”.
La ministra puso de manifiesto la
importancia de estos galardones
“un reconocimiento importante pa-
ra todos los que participan en la ca-
dena de valor porque entre todos
hacen del vino un producto més de-
mandado dentro y fuera de nuestro
pais” y profundiz6 en que la “vision
de conjunto” es la que “sustenta la
labor que llevamos a cabo en el Mi-
nisterio para reforzar la competiti-
vidad en el sector agroalimentario”.
Por su parte, el presidente de la
Comunidad de Madrid, Ignacio Gon-
zalez, analiz6 el sector a nivel regio-
nal y resalté la importancia del vino

“para nuestra economia y para
nuestra imagen de marca como
pais”. En datos, Gonzalez indico
que en la region existen 12.000 ha
destinadas al cultivo de la uva que
se distribuyen por 59 municipios y
explicd como en 25 afios de la cre-
acion de la Denominacion de Origen
Vinos de Madrid se ha pasado de
5 bodegas a 46 que dan trabajo a
mas de 3.000 viticultores. El jefe
del ejecutivo regional también pu-
so de relieve el apoyo que desde el
Gobierno regional se hace en di-
ferentes ambitos de la produccion,
distribucion y comercializacion y
manifestd que se estan impulsan-
do otras iniciativas como las rutas
del vino. Para concluir, aludié a las
palabras con las que Benjamin
Franklin ensalzaba las bondades
del vino, “que, con moderacion, sir-
ve a la comunicacion a la concilia-
cidny eso lo sabemos bien todos los
que tenemos la gran suerte de po-
der disfrutarlo”. En la presente edi-
cion, el Premio a Responsabilidad
Social Corporativa recay6 en El
Corte Inglés y el Premio al Perso-
naje Destacado en José Luis Bonet,
presidente de Freixenet.

En la categoria de Productores, se
concedio el premio a las Bodegas
Ramon Bilbao por el Desarrollo so-

cio-economico de su zona; el galar-
don a la mejor actividad exporta-
dora fue para el Grupo Freixenet
SA; y el premio a la mejor gestion
en l+D+i fue para Bodegas Ochoa.
En la categoria de Distribucion, se
concedio el reconocimiento a la
gran superficie por sus ventas de vi-
nos de DO a El Corte Inglés; el pre-
mio al distribuidor por su labor de
acercamiento de los vinos al publi-
co fue para TodoVino.com. Prime-
ras marcas recibio el galardén a la
distribuidora independiente.

En el terreno que destaca la Res-
ponsabilidad Social Empresarial de
las empresas del sector, el galardon
fue para El Corte Inglés, lider del ran-
king publicado y realizado por es-
ta cabecera.

Por ultimo, se otorgaron dos premios
especiales: al mejor sumiller, que se
otorgd a Guillermo Cruz, del Res-
taurante Mugaritz, y un reconoci-
miento del jurado al personaje que
por su trayectoria ha marcado un hi-
to en el sector, que en esta edicion
recay6 en José Luis Bonet.

Tras el acto de entrega de los pre-
mios, los asistentes pudieron dis-
frutar y conversar durante una ce-
na de gala acompariada por los
mejores vinos, como no podia ser
de otra forma.
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Premio a la mejor gestidon de Responsabilidad

Social Empresarial

El Corte Inglés

El principal reconocimiento de la presente
edicion de los Premios Empresariales recayo
en El Corte Inglés. Dimas Gimeno Alvarez, pre-
sidente del Grupo desde septiembre de 2014,
recogié el galardon de manos del Presidente
de la Comunidad de Madrid, Ignacio Gonza-
lez Gonzélez. Gimeno destaco en su breve in-
tervencién que era “un orgullo recibir un pre-

mio como éste” y asegurd hacerlo “en nom-
bre de una empresa que este afio cumple 75
afos de historia y que recojo en nombre y
representacion de todos los que conforman El
Corte Inglés, trabajadores, proveedores y to-
dos los que representamos esta empresa’,
lo que fue seguido por los aplausos de los
asistentes.

D. Dimas Gimeno Alvarez, Presidente de El Corte Inglés, junto al Presidente de la Comunidad de
Madrid, Ignacio Gonzalez, quien hizo entrega del premio.

ey
T

Premio al personaje que por su trayectoria
ha marcado un hito en el sector

José Luis Bonet

El Presidente del Grupo Freixenet, Jo-
sé Luis Bonet, fue el elegido por el ju-
rado en la categoria de personaje des-
tacado por su trayectoria.

Una trayectoria que, como sefalo, co-
menz6 desde su infancia, puesto que na-
ci6 en el marco de una empresa fami-
liar.

Emocionado, destacd que era “un honor”
recibir el premio y aludi6 a que fue “una

suerte el poder haber estado como com-
pariero de viaje de lo que he llamado la
epopeya Freixenet cuyo adalid ha sido
mi tio, José Ferrer Sala, y que con am-
bicion, calidad, pulsion familiar y inno-
vacion, marca, internacionalizacion, han
llevado a Freixenet al primer lugar del
mundo en el sector de vinos espumosos
de calidad y al cava espaniol a ser li-
der en el mundo junto al champan”.

La fiesta del vino cont6 con la presencia de des-
tacadas personalidades en el clister del vino y
la distribucidn, asi como las principales autorida-
des del sector, como la Ministra de Agricultura 'y
Medio Ambiente, Isabel Garcia Tejerina (quien
entregd el premio al Personaje Destacado) y el
Presidente de la Comunidad de Madrid, Ignacio
Gonzalez, que ejercié de anfitrion en la Sede

del Gobierno regional, donde tuvo lugar la ce-
remonia. La Presidenta de Mercados del Vino y
la Distribucion, Monica Mufioz, agradecio per-
sonalmente a los asistentes su presencia en el
acto y valoré la importancia que todos los activos
de la cadena de valor tienen en la difusion de
los proyectos e iniciativas que se llevan a cabo
en torno al mundo del vino.
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Premio al Desarrollo socio-economico

de la zona

Bodegas Ramoén Bilbao

Con mas de 90 afos de historia a sus espal-
das, las historicas Bodegas de la Rioja Alta,
Ramén Bilbao, han sido reconocidas por
Mercados del Vino y la Distribucién por su
labor en el desarrollo social y econémico
de la zona. Pero los galardones y premios

que cosecha son tantos y tan excelentes
como sus vinos, en el panorama nacional co-
mo en el internacional. Su Director General,
Rodolfo Bastida, recogi6 el galardon, una
escultura realizada en bronce por Hortensia
Nufez-Ladeveze.

Rodolfo Bastida, Director General de Bodegas Ramon Bilbao, recoge el premio de manos de
Mauricio Gonzalez Gordon, Presidente de Bodegas Gonzalez Byass.

Premio a la mejor Gestiéon 1+D+i

MERCADOS

pELVINO vyLa DISTRIBUCION

www.mercadosdelvino.com

CATEGORIA DE PRODUCTORES

Premio a la mejor Actividad Exportadora

Bodegas Grupo Freixenet

José Luis Bonet, Presidente de Grupo
Freixenet, subi6 hasta en dos ocasiones
a recoger distintos galardones que pre-
mian una dedicacion extraordinaria en
nuestro pais. Desde la empresa familiar
Casa Sala, fundada en 1861 por Fran-
cesc Sala Farré, que producia y comer-
cializaba sus vinos en un mercado de
clientela de la zona en Barcelona, has-
ta hoy ha pasado un siglo de éxitos. La
firma es lider productora de cava des-

o

de sus origenes y la mejor embajado-
ra del cava més alla de nuestras fron-
teras.

Los Reyes de Espafa, que clausura-
ron los actos de conmemoracién del
centenario de Freixenet en Sant Sa-
durni d'Anoia (Barcelona) al dia siguien-
te de los Premios Empresariales MVD,
subrayaron la vocacidn exportadora de
una firma que fue pionera en nuestro pa-
is en la internacionalizacion.

José Luis Bonet, Presidente de Grupo Freixenet, recoge el premio que le entrega José Luis
Benitez, Dir. General. del Grupo de Exportadores de La Rioja.

Bodegas Ochoa

La magnifica gestion en 1+D+i de Bode-
gas Ochoa ha sido valorada por el jurado
de los premios. Todos los afios destinan el
1% de nuestro presupuesto a acciones de
investigacién para complementar el mé-
todo tradicional del sector vitivinicola con
los conocimientos cientificos aportados

Adriana Ochoa, entloga de Bodegas Ochoa, recoge el premio de manos de Pedro Redrado,
Jefe de promocién de la Innovaciéon del CDTI.

como valor afiadido, como explican desde
su sitio Bodegasochoa.com. Ademas, su en6-
loga, Adriana Ochoa, encargada de recibir
el galardon MVD ha sido reconocida New-
comer of the Year en los premios Wine
Awards 2015, conocidos como los Oscar
del vino alemanes.

NUEVO ANO, NUEVOS PROYECTOS

Las Redes Sociales fueron un hervide-
ro de tuits, retuis, fotos, comentarios en
todas las paginas web, agradecimientos

y felicitaciones durante toda la noche y
los dias posteriores a la gala. Un fiel
reflejo del éxito de esta convocatoria
que impulsa a Mercados del Vino y la Dis-
tribucion a continuar su labor de fomen-
to de las actividades empresariales en
los diferentes ambitos del sector del vi-
no y la distribucién en Espafia y hace au-
mentar su empefo por aunar a produc-
tores, distribuidores, administraciones
publicas y sectores anejos. En este sen-
tido, la Presidenta de MVD y Contenidos
Verticales, Ménica Mufioz, anunci6 la
creacion de un Diccionario de Termino-
logia normalizada y estandarizada ho-
mologada por norma UNE de AENOR pa-
ra el analisis sensorial del vino. “Una
guia de uso general para acercar al pro-
fesional y al consumidor y sobre el que
construir cultura propia y una herra-
mienta comercial para cubrir la brecha
que nos separa del mercado”, detall6.



16 / ESPECIAL PREMIOS

Mercados del Vino y la Distribucion n° 81 / Febrero 2015

|cmaonin msrmnucu’m_

Premio a la empresa de Gran Distribucién por
el fomento de las ventas de vino con DO

El Corte Inglés

Victor Del Pozo, Director de Compras Alimen-
tarias del Corte Inglés, fue quien recogio es-
te galardon en la Categoria de Distribucion
de manos de Miguel Herranz, Director Re-
gional de Lidl Supermercados. El Grupo El
Corte Inglés, a través de sus tiendas, tiendas

especializadas (Bodega Gourmet), supermer-
cados, hipermercados, catélogos y publicacio-
nes e iniciativas como El Club del Vino, fo-
menta la distribucion de vinos con Denomina-
cién de Origen, algo que los miembros del
jurado de la VIl edicién han querido destacar.

Victor Del Pozo, Director de Compras Alimentarias del Corte Inglés, y Miguel Herranz, Director

Regional de Lidl Supermercados.

Premio al distribuidor por su labor de
acercamiento de los vinos al publico

TodoVino.com

Este portal lleva 15 afios en la Red con
un claro objetivo: que socios y clientes
puedan encontrar los vinos que deseany
cuenten con las etiquetas mas adecuadas
para cada momento renovando la infor-

macion constantemente, segun explican
en la propia pagina web. Gonzalo Verde-
ra, Director General de TodoVino.com, re-
cibié su premio de manos de Joseé Blas, Pre-
sidente de Meddis.

Gonzalo Verdera, Director General de TodoVino, recoge el premio de manos de José Blas,
Presidente de Meddis.

Premio a la Distribuidora Independiente

Primeras Marcas

Laia Rosal, Directora General de Prime-
ras Marcas en Espafia, recibié el Premio
a la Distribuidora Independiente, sena-
lando que este afio se cumplia su 30 ani-
versario, por lo que el galardén le hacia
“especial ilusion” y lo dedico a todos los

que trabajaban en este proyecto. Prime-
ras Marcas se fund6 en 1986, la empre-
sa selecciona exclusivamente marcas
centenarias y de reconocido prestigio in-
ternacional que pertenecen a firmas fami-
liares, segun explican en su sitio web.

Laia Rosal, Directora General de Primeras Marcas en Espafia, recoge el premio de manos
de Jorge Cansinos Director General de Importaciones y exportaciones Varma..

Premio al distribuidor por su labor de
acercamiento de los vinos al publico

Guillermo Cruz

El zaragozano Guillermo Cruz, del restau-
rante Mugaritz (Renteria), fue considerado
Mejor Sumiller en la VIII edicion de los Pre-
mios MVD. Cruz, manifest6 sentirse “emo-
cionado” al recoger su galardén de manos

Luis Garcia de la Navarra. Proclamado
Mejor Sumiller de Espafia en 2014, tiene una
solida formacién que le ha valido presti-
giosos reconocimientos en los Gltimos afios
y le ha dado un brillante curriculum.

Guillermo Cruz, Sumiller del Restaurante Mugaritz, recoge el premio de manos de Luis Garcia de
la Navarra, Mejor Sumiller de Espafia en 2014.
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Isabel Garcia Tejerina, ministra de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente.

Coctel con nuestros invitados.

e
!

Marie Lousie Banyols de Lavinia, Mauricio Gonzalez de Gonzalez Byass, Carlos Arroyo de Rabobank
y Jose Ramon Lissarrague Consejero de Mercados del Vino.
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Invitados cena de gala.

= I]-‘..J &L""’- .

Grupo de premiados, con Ignacio Gonzalez y Monica Mufioz.

Invitados a la cena de gala.

it S e S - —
Mesa Presidencial, Monica Mufoz , Isabel Garcia Tejerina, Ignacio Gonzalez , Javier Millan- Astray, Dimas
Gimeno, Aurelio del Pino, Pedro Barato, Carlos Herrera, Jose Luis Bonet.

4 . L. P
Mbnica Mufioz y Juan Carlos Tirado y Raquel Moran de Bodegas Habla.
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EL VINO DE UN PAIS PATA NEG y

RIOJA, RIBERA DEL DUERO, TORO, RUEDA, VALDEPENAS Y CAVA.

Pata Negra representa el suefio de Garcia-Carrion de unir en una sola marca las principales Denominaciones de Origen.
El gran reto es que los vinos de nuestro pais, tan excepcionales por su calidad, puedan ser reconocidos y disfrutados en
cualquier rincon del mundo.

Garcia-Carrion, trabajando con mas de 45.000 agricultores y una excelente calidad, ha conseguido situarse como
Primera Bodega de Europa y Cuarta del Mundo.

Una empresa familiar con una tradicion de 125 afnos de historia, dirigida en la actualidad por la cuarta y quinta generacion.

GARCIA @ cARRION 12 BODEGA DE EUROPA

)lr‘l\'\V.\’ill()[)(lf(?ll@gl‘(? .com
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EL CORTE INGLES ENCABEZA LA LISTA DEL RANKING DE LAS EMPRESAS DEL VINO

l I I t i0 [I

M. Osorio (Universidad Francis-
co de Vitoria) / R. M. V.

Atravesamos actualmente una épo-
ca de cambio en la que se debiera
ejercer una nueva cultura de la res-
ponsabilidad social compartida. Pa-
ra llegar a esa nueva cultura resul-
ta imprescindible ejercer una vo-
luntad de crear y colaborar en la
construccion de un mundo con una
mayor sostenibilidad. Este proyec-
to de compromiso por parte de las
empresas ha de demostrarse tan-
to con su entorno méas inmediato,
esto es, comprometiéndose con
un desarrollo local, evitando la dis-
criminacion entre sus trabajadores
e impulsando la igualdad social,
como con su entorno medioam-
biental.

Los valores que defiende la Res-
ponsabilidad Social Empresarial
cobran especial importancia con la
reciente aprobacién en el Pleno
del Parlamento Europeo una nue-
va normativa por la que por las que
las empresas cotizadas con mas
de 500 empleados tendran que ela-
borar un informe no financiero en la
que se refleje sus impactos socia-
les, medioambientales, laborales y
de buen gobierno en sus informes
de gestion.

Mercados del Vino y de la Distri-
bucién, ha depositado de nuevo su
confianza en el equipo de exper-
tos de la Universidad Francisco de
Vitoria (Madrid) para analizar la res-
ponsabilidad social en el Sector del
Vino. Para ello, se ha elaborado
un ranking acerca de las bodegas

y empresas que destacan sobre
esta cuestion en Espafa.

El estudio esté basado en las res-
puestas de mas de mil encuestas
tanto a bodegas, empresas de dis-
tribucion y empresas auxiliares del
sector del Vino y se han clasificado
en funcién del grado de compro-
miso con las distintas dimensiones
de la RSE.

Las dimensiones contrastadas son:
comportamiento ético de la empre-
sa, transparencia y buen gobierno,
comportamiento con los emplea-
dos, medio ambiente y cambio cli-
matico y por Ultimo, la contribucidn
a la comunidad.

Ranking de las empresas del vino
En este ranking han participado di-
ferentes empresas relacionadas
con el mundo del vino (empresas
auxiliares, bodegas y empresas de
distribucion). La empresa que ha
obtenido una mayor puntuacion,
hallando el valor porcentual de ca-
da uno de los item (74) del cuestio-
nario, es El Corte Inglés, alcanzan-
do el 98.71% en Responsabilidad
Social Empresarial, seguida de Ra-
mondin, que repite posicion un afo
méas con un 96.34%, en tercer
puesto repetiria respecto al infor-
me del afio 2014 la bodega Torres
con un 95.95%. La puntuacién ob-
tenida de cada una de las empre-

Leyenda de la tabla
Regular (20%-39%)
Aceptable (41%-59%)
Bueno (60%-79%)

I Optimo (80%-100%)

Ranking de las Empresas de Distribucion

Ranking Nombre Empresa Puntuacién RSE
1 EL CORTE INGLES 98,7135

2 EROSKI 95.9555 I
3 DIPRIMSA 87,6774

4 CELLER DE GELIDA 77,864

5 EUROPEAN CELLARS 71,9408

6 MAKRO 67,7429

7 GRUPO ORDONEZ 63,4195

8 MONROIG 60,1163

9 SARMATA WINES 54,3099

10 VINO SELECCION 45,5948

1 UNESDI 42,8133

Ranking de las Empresas Auxiliares

Ranking Nombre Empresa Puntuacién RSE
1 RAMONDIN 96,3468
2 VIDRALA 92,3185
3 ESTAL PACKAGING 70,4248
4 EGA PERFIL 52,9434
5 BACOSOFT 28,7192

Ranking Nombre Empresa Tipo de Empresa Puntuacion RSE
1. EL CORTE INGLES Empresa de Distribucion 98,7135
2. RAMONDIN Empresa Auxiliar 96,3468
3. BODEGAS TORRES Bodega 95,9555
4. EROSKI Empresa de distribucion 95,9555
5. PERNOD RICARD Bodega 94,7081
6. ABADIA DE RETUERTA Bodega 94,7053
7. MARTINEZ YEBRA Bodega 92,9575
8. FEDERICO PATERNINA Bodega 92,5339
9. VIDRALA Empresa Auxiliar 92,3185
10. PAGO DE CARRAOVEJAS Bodega 91,4131
11. BODEGAS RODA Bodega 91,2693
12. CASTIBLANQUE Bodega 90,6395
13. GONZALEZ BYASSS Bodega 89,4461
14. CODORNIU Bodega 89,1858
15. DIPRIMSA Empresa de Distribucion 87,6774
16. FINCA LA LAGUNILLA Bodega 87,6419
17. F. SCHATZ Bodega 86,3765
18. CASTANO Bodega 83,8195
19. AYAGAR Bodega 82,16
20. PENASCAL Bodega 81,7702
21. HIRIART Bodega 81,1986
22. BERROJA Bodega 80,3649
23. AGRICOLA CASTELLANA Bodega 79,68
24. ROBLES Bodega 79,2864
25. MARQUES DE VIZHOJA Bodega 79,1697
26. ARAGONESAS Bodega 77,9639
27. CELLER DE GELIDA Empresa de Distribucion 77,864
28. BAIGORRI Bodega 77,7143
29. JOSE PARIENTE Bodega 76,2461
30. LLEIROSO Bodega 75,9077
31. ESTANCIA PIEDRA Bodega 75,6741
32. TIERRAS LLANAS DE LA ALBUERA Bodega 74,5625
33. SANTA CECILIA Bodega 72,3445
34. EUROPEAN CELLARS Empresa de Distribucion 71,9408
35. LUZDIVINA AMIGO Bodega 71,5107
36. ESTAL PACKAGING Empresa Auxiliar 70,4248
37. CASTEJON Bodega 69,5355
38. CASA MONTANA Bodega 69,0269
39. EMINA. GP MATARROMERA Bodega 68,9688
40. DOMINIO DE LA VEGA Bodega 67,9925
41. MAKRO Empresa de Distribucion 67,7429
42. BOCOPA Bodega 66,7741
43. BODEGAS HISPANO-SUIZAS Bodega 65,9634
44, VINATIGO Bodega 65,8325
45, BOHORQUEZ Bodega 64,9587
46. EL GRIFO Bodega 64,1615
47. GRUPO ORDONEZ Empresa de Distribucion 63,4195
48. SAN GINES SOCIEDAD COOPERATIVA Bodega 60,8382
49, MONROIG Empresa de Distribucion 60,1163
50. AGUILAR Bodega 58,0752
51. EMILIO MORO Bodega 57,4506
52. PRADO REY Bodega 56,277
53. VILA CORONA Bodega 55,8343
54. COVINCA SOCIEDAD COOPERATIVA Bodega 55,639
55, ARRAYAN Bodega 54,5713
56. SARMATA WINES Empresa de Distribucion 54,3099
57. MAURO S.A Bodega 53,6987
58. CESAR PRINCIPE Bodega 53,2037
59. EGA PERFIL Empresa Auxiliar 52,9434
60. CASTELO DE MEDINA Bodega 52,1626
61. BODEGAS RIOJALTA Bodega 51,0416
62. PEDRO LUIS MARTINEZ Bodega 50,7722
63. BODEGAS DS LAXAS Bodega 48,5792
64. VINO SELECCION Empresa de Distribucion 45,5948
65. JUAN MATIAS TORRES Bodega 45,1238
66. ALBARINO SANTIAGO ROMA Bodega 44,1563
67. FERRER BOBET Bodega 43,7439
68. UNESDI Empresa de Distribucion 42,8133
69. ANDRADE Bodega 41,915
70. ESPIRITUS DE JEREZ Bodega 41,185
71. LA GERIA Bodega 39,2993
72. CORRAL Bodega 31,2672
73. BACOSOFT Empresa Auxiliar 28,7192

Fuente: Informe RSE para Mercados del Vino. Universidad Francisco de Vitoria.
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El Informe RSE, una herramienta real y de
gran utilidad para crear valor en el mercado

El primer analisis de responsabilidad social tuvo miles de impactos en la Red y un excelente alcance

en el sector.

Redaccion

Leyenda de la tabla

La reciente publicacion del segun- Regular (20%-39%
do Informe de Responsabilidad So- A o ; bl( 1% _592/ Ranking Nombre Empresa Tipo de Empresa Puntuacién CE
cial Empresarial del sector del vino ceptable (41%-59%)
ha servido para hacer balance de Bueno (60%-79%) ; E'xlllggégr WATARROMERA ggggg: gg'g:
lo que supuso la edicion del primer [l Optimo (80%-100%) 3. FEDERICO PATERNINA Bodega 99.91
documento que vio la luz el pasa- 4. ABADIA DE RETUERTA Bodega 99.91
do afio. 5. PERNOD RICARD Bodega 99.91
En la cena de galade los VIIl Pre-  fiar, y la clave de la confianza resi- | 6 PAGO DE CARRAOVEJAS Bodega 99.91
mios Empresariales celebrada el de en ser fiable para los clientes, los | 7 BODEGAS RODA Bodega 99.91
g . . 8. BODEGAS TORRES Bodega 99.91
pasado dia 11 de febrero, Ig presi- cqlz_aboradores, los inversores y ser 9. RAMONDIN Empresa Auxiliar 99.91
denta de Mercados del Vino y la  eficiente en la creacion de valor’,de- | 4. EROSKI Empresa de distribucion 99.91
Distribucion, Ménica Mufioz, recor-  clard. Asimismo, la presidenta de 11. EUROPEAN CELLARS Empresa de Distribucion 99.91
do6 que fue en el marco de los an-  MVD sefial6 la necesidad de “ser fie- 12, EL CORTE INGLES Empresa de Distribucion 99.91
teriores galardones cuando anun-  les a unos valores que definan nues- }z gi‘;‘;ﬁaﬁ\ NQUE gogega gz-gg
cio la puesta en marcha de unaini-  tra identidad y nuestra manera de : odega .
cigtiv: qiz c%n la inesticrjneable co- comportarno;, dentroy fueradela | 1 DIPRIMSA Empresa de Distribucion 94.58
o ., o 16. MAKRO Empresa de Distribucion 94.58
laboracion y elaboracion de la  compariia, fidelidad a nuestra pro- | ¢7. VIDRALA Empresa Auxiliar 91.45
Universidad Francisco de Vitoria,  pia cultura empresarial’, algo a lo que 18. TIERRAS LLANAS DE LA ALBUERA Bodega 91.09
ha sido todo un éxito. Y esque no  este informe contribuye notable- 19. BODEGAS RIOJALTA Bodega 91.09
hay nada mas como goog|ear los tér- mente. 20. UNESDI i Empresa de Distribucion 91.09
minos en la Red para descubrirque ~ Pero nada de esto seria posible si g; g":ﬁ&’g:gEIX'ZHOJA ggg:g: gg'gg
mas de .320.000 entradas hacen  no Ilegg al consumldgr final, al em- 23. EMILIO MORO Bodega 89.36
referencia a ello. presario, a sus trabajadores, alas | o4, AYAGAR Bodega 87.03
En este andlisis se pone de mani-  administraciones... “La sostenibi- 25. CASTEJON Bodega 87
fiesto el esfuerzo de las empresas  lidad y la responsabilidad juegan 26. VINATIGO Bodega 86.71
por esta “herramienta de gestion  un papel primordial y profundo que | 27 ARAGONESAS Bodega 86.71
imprescindible en las sociedades  culmina con la difusion de los mis- gg- égg:ﬁ?mj CASTELLANA gggzg: gg';:;
[nodernas”, como lo caI.|f|co Mu- mosala sgmedad”, explica Mufioz. 30, GONZALEZ BYASSS Bodega 83.86
floz. “Empresas que quieren ser Y nada mejor que aprovecharunme- | g4, HIRIART Bodega 85.76
relevantes en una sociedad que  dio como este periddico para acer- 32. GRUPO ORDONEZ Empresa de Distribucion 85.76
demanda no solo gestion profe-  carlo a nuestros lectores. Pueden 33. MARTINEZ YEBRA Bodega 84.5
sional —matizO— sino creacionde  consultar méas informacion y todos | 34 F. SCHATZ Bodega 83.54
valor mas alla de la oferta de bien-  los detalles en nuestro sitio en In- | 39 FINCA LA LAGUNILLA Bodega 83.51
es tangibles, reclama poder con-  ternet (Mercadosdelvino.com). gg éggl-l\l;\lI::TA PIEDRA ggggg: ggfg
38. JOSE PARIENTE Bodega 80.54
, 39. CELLER DE GELIDA Empresa de Distribucion 80.54
como crear “na emnresa 40. DOMINIO DE LA VEGA Bodega 79.13
1. CASA MONTANA Bodega 79.13
- 42, MONROIG Empresa de Distribucion 78.63
soclalmente resnnnsahle 43. LUZDIVINA AMIGO Bodega 78.21
44, SAN GINES SOCIEDAD COOPERATIVA Bodega 78.18
45, EGA PERFIL Empresa Auxiliar 76.91
En la actualidad, muchas empre-  Paraello, y desde diferentes ambi- 46. EL GRIFO Bodega 76.45
sas del sector del vino tienen claros  tos de accion contribuyen a que 47. BODEGAS DS LAXAS Bodega 72.21
cuales son los itinerarios para con-  cada vez mas empresas se sumen | 48. ESPIRITUS DE JEREZ Bodega 74.73
sequir que su compariia, sufrmasea  a esta iniciativa. PeroesenlaRed | 49 BOHORQUEZ Bodega 74.54
socialmente responsable. El concep-  donde, desde el pasado mes de g? sgggggm ggg:g: ;gg;
to, que comenzd a acufarse y em-  enero, disponen de una herramien- 52: COVINCA SOCIEDAD COOPERATIVA Bodega 73:01
plearse en el siglo XIX junto aotros  ta muy til y sencilla para saber c- 53. ROBLES Bodega 67.63
términos como cooperativismo 0 mo crear una empresa de estas 54. LLEIROSO Bodega 67.63
asociacionismo, no naci6 ayer. Y  caracteristicas. El Helpdesk de la OIT | 55. BODEGAS HISPANO-SUIZAS Bodega 65.08
es precisamente en ese paso del  ofrece informacion sobre una am- | 98- ARRAYAN Bodega 64.48
tiempo en el que se han encontra-  plia gama de temas en materiade | 2% MAURO S.A Bodega 64.48
. o , 58. ESTAL PACKAGING Empresa Auxiliar 64.19
do las ventajas de la experiencia  practicas laborales que, en todos los 59, CASTARNO Bodega 63.2
que hacen que llegar a serunaem-  casos, se deriva de la Declaracién 60. CESAR PRINCIPE Bodega 62.76
presa nimero uno en el ranking  de la OIT sobre las Empresas Mul- 61. CASTELO DE MEDINA Bodega 61.51
RSE en la actualidad sea mas sen-  tinacionales (EMN). Los usuarios | 62. SARMATA WINES Empresa de Distribucion 61.51
cillo y repercuta en la productivi-  pueden acceder a los recursos y | 83 PEDRO LUIS MARTINEZ Bodega 59.95
dad, la sostenibilidad y los benefi-  herramientas disponibles enla OIT, gg: II.\kB(iI:E[:”\O SANTIAGO ROMA ggg:g: gg:g A
cios. asi como consultar secciones de | g JUAN MATIAS TORRES Bodega 54.3
La Organizacion Intemacional del Tra-  preguntas y respuestas y enlaces 67. ANDRADE Bodega 54.29
bajo (OIT) —unica agencia de las  Utiles sobre diversos temas, como 68. VILA CORONA Bodega 50.49
Naciones Unidas cuyos mandan-  discriminacion e igualdad, fomento | 69. PRADO REY Bodega 50.29
tes son representantes de gobier-  del empleo, libertad sindical y dere- | 70- BACOSOFT Empresa Auxiliar 43.73
nos, empleadores y trabajadores—  cho de sindicacién, negociacion co- | - VINO SELECCION Empresa de Distribucion 41.84
. " . . e 72. FERRER BOBET Bodega 31.27
tiene en la responsabilidad social em-  lectiva, politicas generales, sala- 73. CORRAL Bodega 29.86
presarial su particular caballo de  riosy prestaciones, seguridad del em-

batalla.

pleo, etcétera.

Ranking de Transparencia y Buen Gobierno (TBG)

Fuente: Informe RSE para Mercados del Vino. Universidad Francisco de Vitoria.
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La buena gestion de los RR HH, Ia transparenciay la

’t- I ] I t-t- -II d

LA RSE NO DEBE SER ENTENDIDA COMO MARKETING O ACCION SOCIAL

Por Por M.Osorio / MVD

A través de los miles de datos
analizados en este segundo In-
forme de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) para Merca-
dos del Vino, hemos observado
que el compromiso del sector del
vino con la Responsabilidad So-
cial Empresarial (RSE) ha mejora-
do respecto del afio pasado y mu-
chas de las dimensiones como el
Comportamiento Etico han mejo-
rado respecto al primer informe.
Las empresas comienzan a darle
el valor que le corresponde y se es-
fuerzan en el cumplimiento de los

La buena gestion de
los recursos humanos
de una empresa
mejorara
sustancialmente su
competitividad

valores de la Responsabilidad So-
cial Empresarial. De un afo a
otro vemos como las empresas
implementan nuevas herramientas
en este ambito.

La buena gestion de los recursos
humanos de una empresa mejo-
raré sustancialmente su competi-
tividad. Es por ello que satisface
comprobar en el anélisis de re-
sultados que las empresas mejo-
ran en sus calificaciones referen-
tes al trato al empleado.

No hay que confundir la RSE con
acciones de marketing o con ac-
ciones de solidaridad.

La RSE debe ser entendida co-
mo un modo de competencia éti-
ca. El comportamiento ético con los
distintos grupos de interés, en la
gestion econdmica, en la forma
de producir y ofertar bienes y ser-
vicios y, en la gestidn social y me-
dioambiental, es algo que perciben
cada vez més los clientes. Hoy,
la relacion con el cliente marca la
diferencia entre las empresas.

Refuerza la aplicacion de la RSE
la aprobacion en el Pleno del Par-
lamento Europeo (abril 2014), de
la nueva norma comunitaria que su-
pone la modificacién de la cuarta
y séptima directivas contables por
las que las empresas cotizadas
con més de 500 empleados tendran
que elaborar un informe no finan-

ciero en la que se refleje sus im-
pactos sociales, medioambienta-
les, laborales y de buen gobier-
no en sus informes de gestion.

Pero si hay algo claro y prioritario
que trabajar en el futuro, como ya
hemos sefialado en el informe, es
la dimensidn de la contribucion a
la comunidad, puesto que ningu-

Pero si hay algo claro
y prioritario que
trabajar en el futuro,
es la dimension de la
contribucion a la
comunidad

na de las empresas encuestadas
se encuentra en el rango consi-
derado éptimo.

Esta carencia que se ha percibido
en el presente informe es algo
que ya se detecto en el anterior.
Es el aspecto pero valorado por
segundo afio consecutivo y lo
que se recomienda es plantear
aportacion monetaria, balances
actuales, acuerdos de colabora-
cion.

En definitiva, plantear nuevas me-
didas que redunden en resulta-
dos més satisfactorios.

UniRAM®

Regaloer
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MAXIMA EFICIENCIA CON EL MINIMO USO DE RECURSOS
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suelo, incluso con grandes desniveles.

- Gran filtro en cada gotero.

- Exclusivo mecanismo antisifon.

- Barrera fisica contra raices en cada gotero.

- Laberinto TurboNET®: amplia secciéon de paso de agua.

- Méxima uniformidad de riego.

- Normativa 1ISO 9261.

www.regaber.com

UniRAM®

Disponible: 16/100, 16/120, 17/100, 17/120, 20/100 y 20/120.




24/ PUBLICIDAD Mercados del Vino y la Distribucién n° 81 / Febrero de 2015

José Miguel Munilla, Consejero Delegado del Grupo Ramondin

“Somos la primera
empresa de la industria
auxiliar del vino que
posee la certificacion en
Responsabilidad Social”

Ramondin esta de enhorabuena en 2015 pues celebra sus 125 anos de historia
con una salud de hierro: acaba de lograr la certificacion IQNet SR10 de AENOR
que reconoce su apuesta estratégica por la Responsabilidad Social. Hablamos
con su consejero delegado, José Miguel Munilla, para conocer los méritos que le
han llevado a dicho reconocimiento y los retos con los que afronta su aniversario.

Acaban de recibir la certificacion 1Q-
Net SR10 de AENOR que reconoce
su trabajo en Responsabilidad So-
cial, ¢qué supone para Ramondin?

Es un orgullo porque nos sitla entre
las 50 empresas en todo el mundo que
poseen la certificacién, pero ademas
es un reconocimiento al trabajo bien

hecho. En Ramondin llevamos muchos
anos apostando por la trasparencia,
el comportamiento ético, el respeto al
medioambiente, el cuidado de nuestros
trabajadores y la estrecha colaboracion
con clientes, proveedores e institucio-
nes. La Responsabilidad forma parte
de nuestra filosofia y esta presente en

José Miguel Munilla, CEO de Ramondin; Ana Teresa Echeverria, presidenta del Consejo de Administracion de
Ramondin; Yolanda Beldarrain, directora general Gestion Capital Riesgo del Gobierno Vasco y Luz Emparanza,
directora AENOR en el Pais Vasco.

Ramondin abrira

un nuevo centro
productivo en EE.UU.
este proximo verano

¢Coémo llega Ramondin a sus 125
anos de historia?

En los ultimos aflos hemos peleado
mucho por lograr salir reforzados de la
inestabilidad econémica que afecté a
todos los mercados. En 2009, la crisis
internacional nos afectd gravemente
pero que supimos atajarla llegando a
acuerdos con el comité de empresa.
En 2010, apostamos por una inversion
continuada que supera los 25 millones

de euros en los Ultimos 5 anos. Han
sido muchos los esfuerzos pero nos
han permitido crecer, los Ultimos tres
anos han sido los mejores en factura-
cion, e incluso crear puestos de traba-
jo, casi 140 en los ultimos 3 afos.

¢ Qué tendencias presenta el mer-
cado al que ustedes se dirigen?

Cada vez se consumen menos li-
tros de vino, pero se consume mejor
embotellado y con mejor calidad. La
presentacion de los vinos es cada
vez mejor. Las botellas, etiquetas y
capsulas cada vez tienen mas cali-
dad porque su compra depende en
gran medida de la imagen. Por otra
parte, en los paises emergentes se

todas las decisiones estratégicas, por
este motivo el reconocimiento de AE-
NOR es un premio a nuestra labor.

No es la primera vez que se ve reco-
nocida su apuesta por la RSE.

Efectivamente, este reconocimiento
viene a completar los excelentes resul-
tados obtenidos en el primer ranking en
Espana sobre responsabilidad social
empresarial en el sector del vino que
realizé Mercados del Vino en colabora-
cién con la Universidad Francisco de Vi-
toria. En esta primera edicion logramos
un segundo puesto en la clasificacion
global (bodegas, distribucion e industria
auxiliar) y una primera posiciéon entre la
empresas auxiliares del mundo del vino.

Ambos reconocimientos se suman a
otras certificaciones, ¢qué le apor-
tan a la empresa?

En 1995 obtuvimos la certificacion en
calidad; en 2002, reconocieron nuestro
compromiso con el medio ambiente; vy,
en 2007, nuestra apuesta por la segu-
ridad y salud en el trabajo. Todas estas
acreditaciones tienen un denominador
comun: son de caracter voluntario. En

potencia el consumo de vino para
evitar, paradéjicamente, el consumo
de los alcoholes duros como los des-
tilados. Es muy dificil hablar

de comportamientos co-
munes porgue estamos
presentes en los prin-
cipales mercados del
mundo  (poseemos
unos 18.000 clientes)

y las tendencias son

muy dispares.

1890 -2015

¢Cudles son las pers-

pectivas de Ramondin en

el corto plazo?

Estamos inmersos en un plan estraté-
gico a cinco anos. Uno de los hitos lle-

RAMONDIN

Ramondin nos sometemos, volunta-
riamente, al examen de un tercero in-
dependiente. Es un compromiso y una
exigencia que la propia empresa se au-
toimpone y que esta arraigado en nues-
tra filosofia y estrategia.

Las certificaciones aportan
un gran valor afadido a
nuestras capsulas y al vino,
licor, champan o aceite al que
acompanan

¢Coémo valoran los clientes de Ra-
mondin la obtencién de estos certi-
ficados?

Sin duda, con estos reconocimientos,
las cépsulas de Ramondin aportan va-
lor afadido a los productos que acom-
pafan: vinos, licores, champan o acei-
tes. Los clientes cuidan cada detalle de
su producto y quieren que todo lo que
rodea a sus vinos, licores... (botella, eti-
gqueta o capsula) proceda de empresas
comprometidas y responsables. De he-
cho, cada vez hay mas clientes que nos
lo exigen porque para ellos supone un
valor afiadido.

gara este verano, cuando se prevé la
apertura de un nuevo centro produc-
tivo en Napa Valley, California, don-

de existen 3900 bodegas.
Queremos estar mas
proximos a los clien-
tes para ofrecerles

un senvicio impe-
cable. Por otra
parte, seguiremos

en la fase de de-
sarrollo sostenible y
potenciando una de

las decisiones que ha
dado sus frutos: afrontar
la crisis con fuertes inversio-

nes en la diversificacion de productos,
no de mercados.
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Una semana después de la pri-
mera colocacion de bonos se-
nior realizada el pasado dia 9
de enero por valor de 500 mi-
llones de euros, el Grupo EI Cor-
te Inglés cerro la operacion con
una ampliacién por importe de
100 millones de euros el pasa-
do dia 16 de enero como conse-
cuencia de las buenas condicio-
nes que ofrece el mercado y de
la buena aceptacion por parte
de los inversores.

Mantienen su vencimiento
Los bonos de la compafiia man-
tienen su vencimiento a enero
de 2022 y cuentan con la ga-
rantia de El Corte Inglés, SAy de-
vengaran un cupén anual de
3,875%.

Seguln informa la compania, la
emision, dirigida a inversores
cualificados, se ha colocado prin-
cipalmente entre inversores in-
ternacionales.

La entidad financiera Morgan
Stanley ha actuado como banco
colocador de la operacion.

Los fondos obtenidos se utiliza-
ran para disminuir deuda ban-
caria siguiendo la estrategia tra-
zada por el Grupo para diversi-
ficar sus fuentes de financia-
cion.

Esta emision le permitira redu-
cir el coste y alargar la vida me-
dia de la deuda.

Los bonos cotizaran en la Bolsa
de Irlanda.

LAS EXPORTACIONES ESPANOLAS DE VINOS Y BEBIDAS ALCOHOLICAS SUPERARON
LOS 381 MILLONES DE EUROS EN 2014

MVD

Reino Unido es uno de los mayores
mercados mundiales consumido-
res de vino, ademas de ser histori-
camente uno de los principales des-
tinos de las exportaciones de vino
espaniol, segun explica ICEX Es-
pana Exportacién e Inversiones. El
pais britanico es un destino priori-
tario y clave para la estrategia de pro-
mocién de Vinos de Espafia y un re-
ferente en el sector del vino a nivel
mundial.

Las exportaciones espafiolas de
vinos y bebidas alcohdlicas a Rei-
no Unido alcanzaron hasta noviem-
bre de 2014 los 381 millones de
euros y contintia siendo el segun-
do mercado en importancia para
las exportaciones de vino y bebi-
das alcohdlicas espariolas, solo por
detras de Alemania (406 millones de
euros hasta noviembre) y por delan-
te de Francia (286 millones de eu-
ros). Es un mercado prioritario y
clave para la estrategia de promo-
cion de los vinos de Espafia a nivel
mundial.

De ahi su presencia un afio méas
durante este mes de febrero en

nueva edicién de la feria Wines
From Spain Trade Fair. Este even-
to, que se celebra en la capital bri-
tanica, persigue presentar de forma
exclusiva la oferta espafiola de vi-
nos de calidad al publico profesio-
nal. Inglaterra es un mercado con
numerosas ferias profesionales, lo
que hace de esta exposicion una ac-
tividad de gran utilidad para con-
sequir diferenciar nuestra oferta vi-
nicola, convirtiéndose tras 26 edi-
ciones en una cita de referencia
para el mundo del vino.

20 bodegas espaiolas

La feria sirve por un lado para que
aquellas empresas espariolas que
buscan introducirse en el mercado
puedan contactar con los importa-
dores y distribuidores britanicos. Y
por otra parte, las marcas ya presen-
tes en Reino Unido estaran repre-
sentadas a través de los importado-
res britanicos que expondran su
cartera de vinos espafioles. En to-
tal seran 20 bodegas espafiolas y
42 importadoras britanicas.

En esta edicion se llevaran a cabo
dos catas magistrales: Sherry and
Food Matching, a cargo de Beltran

Reino Unido es un mercado importante para las exportaciones espanolas.

Domecq, presidente del CRDO Je-
rez, y una segunda dedicada a los
Vinos de Valdeorras bajo el titulo
Valdeorras Uncovered, que sera
conducida por Sarah Jane Evans,
Master of Wine, escritora y miem-
bro de la Gran Orden de Caballe-
ros del Vino. También se ofrecera al
visitante la oportunidad de probar
vinos de variedades menos cono-

Foto: Sheri. (Flickr.com)

cidas como pueden ser Mencia,
Bobal y Albillo, entre otras, para lo
que se instalara una zona de cata
libre bajo el lema: Spanish promise:
exploring Spain’s Wilder Shores.
Como complemento a las activida-
des de la feria se ofrecera a los
asistentes un catering elaborado
por el chef espafiol instalado en
Londres, José Pizarro.

PREVE SER LA SEGUNDA CADENA DE SUPERMECADOS DE ESPANA CON UNA CUOTA
DE MERCADO DEL 9%

La cadena de supermercados
Dia mantiene su tendencia al al-
za registrada en los Ultimos me-
sesy a pesar de la crisis y la ba-
jada del consumo experimenta-
da en Espafa.

Los 6.300 millones de euros que
le report6 la venta de su division
francesa a la firma Carrefour en
2014 le sirvieron para la adquisi-
cién de 160 supermercados Eros-
ki y la cadena El Arbol, que cuen-
ta con 451 tiendas en toda Espa-
fAa.

Segun informaciones recogidas
por el diario El Pais, las adquisi-
ciones de las tiendas de Eroskiy
El Arbol aportan una facturacion
de 1.100 millones de euros, cifras
que fueron presentadas en su
momento a la Comisién Nacional
del Mercado de Valores (CNMV).

El Arbol

La compra de Eroski, por 146
millones y a la de la cadena El Ar-
bol (por un euro mas 52 millo-

nes de deuda) han constituido
una operacion con buenos re-
sultados para la compafia. En
concreto, los 160 supermerca-
dos de Eroski, ahora propiedad
de Dia, suman 400 millones de eu-
ros a Dia Iberia, mientras que El
Arbol aporta unos 700 millones de
euros, segun el rotativo. En total,
cuenta con 5.575 tiendas en la pe-
ninsula.

Segunda cadena de Espaina
La compafia presentara sus re-
sultados durante este mes de fe-
brero y prevé convertirse en la
segunda cadena de supermeca-
dos de Espafia con una cuota
de mercado del 9%. El primer
puesto del ranking lo ocuparia
Mercadona, con un 22% de cuo-
ta de mercado.

Seguln fuentes de la compafia,
Dia prevé cerrar el ejercicio 2014
en Espafna y Portugal con un
margen de resultado bruto de
explotacion (Ebitda) sobre ventas

Dia Iberia cuenta con mas de cinco mil tiendas en Espafia. Foto: F. Ruiz

del 9,6%. Segun Macquarie Re-
search, estas operaciones le per-
mitirdn elevar sus ingresos en
Espafia en un 28%, mientras que
el resultado bruto de explotacién
de la comparia podria crecer un

5% en 2015. En el inicio del afio,
su valor en Bolsa ha retrocedido
un 0,48%, situandose en los 5,6
euros, tal y como aparece reco-
gido en gran parte de la prensa
econdmica.
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EL 63% DEL MERCADO ESPANOL LOS CONSIDERA MAS PRACTICOS Y FACILES DE ABRIR

Redaccion

En el sector del vino todo tiene
una importancia extraordinaria.
Incluso en los detalles que puedan
parecer mas simples, como los
métodos de sellado de las botellas.
En este campo, parece que tam-
bién la innovacion se impone a la
tradicion. Un informe de la presti-
giosa compafiia de estudios de
mercado IPSOS para Aluminium
Closures — Turn 360° vaticina que
el mercado de cierres de alumi-
nio, especialmente para vino, con-
tinuara creciendo considerable-
mente en 2015. Este crecimiento
se debe a varios factores, inclui-

El 63% del mercado
espafiol encontro
los cierres de
aluminio mas
practicos y faciles
de abrir, asi como
Italia (61%) y

EE UU (53%)

da la comodidad que ofrece tan-
to a consumidores como a fabrican-
tes de vino y envasadores.

La encuesta a consumidores rea-
lizada en cinco de los principales
mercados europeos (Francia, Ale-
mania, Italia, Espafia y Reino Uni-
do) y en EEUU pone de manifies-
to que la mayoria de consumido-
res prefiere un cierre de aluminio
a otras opciones de cierre por su
comodidad, principalmente. Ya
sea en el momento de abrir o vol-
ver a cerrar la botella, o bien por
evitar que se eche a perder el vi-
no, los cierres de aluminio se per-
filan como los favoritos en el cita-
do estudio de consumo.

Las claves

¢, Cuales son las principales razo-
nes que llevan a elegirlos? Tanto
para quien lo consume, como pa-
ra quienes lo producen, estos cie-
rres preservan los aromas, los sa-
bores y la frescura de los vinos.
Mantiene asimismo la consisten-
cia de la botella, no produce nin-
gun impacto sobre el sabor y pre-
senta una amplia gama de mo-
delos de distintos tamarios con

un disefio innovador y opciones
de personalizacion infinitas. Por
ultimo, es de muy facil apertura'y
facilita el reciclaje.

Entre los paises seleccionados,
segun se recoge en el citado infor-
me, no hay una preferencia signi-
ficativa por el corcho, lo que impli-
ca que el cierre no tiene impacto

. Foto: Aluminium Closures - Turn 360°

en la percepcién de la calidad. A
nivel mundial s6lo el 16% encon-
tr6 el corcho mas préactico.

En cuanto a los datos més concre-
tos relativos a la facilidad de aper-
tura, Reino Unido y Alemania mos-
traron una mayor preferencia en es-
te campo, con el 68%. Por su par-
te, el 63% del mercado espafiol

encontro los cierres de aluminio
mas préacticos y faciles de abrir,
asi como ltalia (61%) y EE UU
(53%).

Acerca de los problemas que pue-
den provocar otros métodos al
descorchar una botella, la eleccion
de este material como positiva
es mayoritaria. El 56% de los
consumidores franceses y el 51%
de los italianos y el 46% de los es-
pafoles manifestaron que en al-
guna ocasion habian tenido que
desechar algun vino que habia
sido cerrado con tapén de cor-
cho porque el contenido se habia
estropeado o tenia mal sabor.
Detras de la campafia Aluminium
Closures. Turn 360°. Se encuen-
tran los principales fabricantes
europeos de cierres de aluminio
y tapones de rosca que forman
parte de la Asociacion Europea del
Papel Aluminio (AEFA) y cuenta
con el apoyo de los fabricantes de
laminas y hojas de aluminio pa-
ra cierres.

Los miembros de la EAFA repre-
sentan en la actualidad mas del
75% de la produccion mundial
de cierres de aluminio.

El vinedo es el inicio de la gran-
deza de un vino y su bodega. De
su disefo e instalacién se en-
cargan empresas especializa-
das como Protevi, pionera en la
regién de Castilla La Mancha.
Desde sus inicios en 1998 a la
actualidad, su prestigio la ha lle-
vado a realizar instalaciones agro-
alimentarias en paises como Uz-
bekistan o Angola. Juan Carlos
Banegas, gerente la empresa,
explica como han logrado conso-
lidarse en el mercado a pesar
del “intrusismo” en el sector, po-
tenciado por la crisis econémica.

Remitido

Un viticultor no le confia su vi-
Aa a cualquiera, ;como han lo-
grado ganarse la confianza del
sector?

El 90% de un buen vino esté en
la vifia y un buen disefio e insta-
lacidn son clave para garantizar
calidad y niveles éptimos de pro-
duccion. Nosotros garantizamos
ese diseno eficiente, con materia-
les de calidad que cumplan con
la normativa. No por nada somos
la primera empresa en Castilla La

JUAN CARLOS BANEGAS, GERENTE DE PROTEVI

Mancha con la certificacién 1ISO
9001 de servicios agricolas.

¢Como se ha traducido esta
confianza en sus cifras de ne-
gocio?

El afio pasado rondamos los 2
millones de euros de facturacion.
Y aunque ha habido épocas me-
jores, antes de la crisis, seguimos
posicionados y vendiendo. Eso a
pesar de la competencia desleal
y del intrusismo.

¢Hay mucho intrusismo?

Hay empresas que engafan a los
clientes ofreciendo postes de pe-
or calidad como si fueran buenos,
con tal de entrar con precios ba-
jos. Pero un viticultor debe pen-
sarse muy bien a quién confia su
vifiedo. Aungue salga més eco-
ndémico en un principio, si la insta-
lacion no esta bien hecha, luego
hay que repararlo. A nosotros nos
toca muchas veces arreglar insta-
laciones mal hechas por empre-
sas poco profesionales. Eso nos
pasd con un cliente de Penafiel,
que nos llamo para que le arre-
glaramos la instalacién mal he-
cha en su vifiedo por otra empre-

sa. Ahora son clientes fijos.

¢Quiénes son los clientes de
Protevi? ¢ Podria citar algunos
ejemplos?

Empezamos en el afio 1998 y ca-
da afno nos hemos ido profesio-
nalizando buscando siempre la
excelencia, trabajado en vifiedos
de grandes y pequefias empre-
sas del sector con la misma pa-
sién. Uno de nuestros Ultimos
proyectos fue una finca de Gon-
zélez Byass en Toledo, con 200
hectareas de espaldera; un traba-
jo del que estamos muy orgullo-
S0S porque suponia el triple de
postes de lo habitual y que logra-
mos en solo tres meses. Osborne
es otra empresa que ha confiado
en nosotros, concretamente en

su finca de Malpica del Tajo, tam-
bién en Toledo. Luego estan ins-
talaciones mas pequefias pero

de bodegas igualmente importan-

tes como las de Vallegarcia, De-
hesa del Carrizal o Marqués de

Grifion. Este afio, Pingus nos han

solicitado una instalacion.

Ademas de una buena instala-
cién de estacas o postes, un
vifiedo requiere mucho
mas.;Qué otros productos o
servicios ofrecen?

Nosotros mantenemos esa cali-
dad y sobre todo un buen servi-
cio. Cuando hacemos una insta-
lacion de vifiedo, lo principal es
que haya continuidad y se dé se-
guimiento, sobre todo por si sur-
ge algun problema con la maqui-

naria. Sin embargo, ademas de
ese seguimiento, nosotros aseso-
ramos al cliente en cuestiones
como el abonado y otros elemen-
tos fitosanitarios. Aunque hay
clientes que tienen técnicos, nos-
otros ofrecemos este servicio de
asesoria.

¢En Protevi estan conciencia-
dos con el respeto al medio
ambiente?

Nosotros buscamos la utilizacion
de productos ecologicos o los
menos toxicos en la medida de lo
posible, abonos de estiércol, in-
secticidas naturales, productos
biocidas no contaminantes.

Para la yesca utilizamos Bio-
Mac y otros productos alterna-
tivos al arsenito; en verano el
azufre amarillo lo usamos co-
mo fungicida.

Tenemos clientes que estan aco-
gidos en la agricultura ecolégica,
que ya saben hacer estos proce-
sos. Pero muchos de ellos no,
por lo que los aconsejamos en la
utilizacion de productos menos
nocivos para el medio ambiente,
se los proporcionamos o les bus-
camos a los proveedores.
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Diccionario UNE Homo[ogado para el Andlisis Sensorial del Vino

Mejoramos la comunicacion con el consumidor y creamos un h‘ngtu@jc comun pory
para todos.

Fomentamos la Cultura del Vino. Mejoramos y consensuamos la forma de describirlos,
Con un l'-\.’nguf.i__rif claro, estructurado y ;u!up[;u{n por y para todos, ya sean I}".Il'nc{'m’im'vs.
distribuidores, profesionales, medios

de comunicacion o consumidores, tanto en eventos I}"rrq_ftsiortn[m como en momentos

L{L’ oclo.
Participa en la Norma UNE de Terminologia de Cala, que creard un Diccionario UNE
Hnmn[ngndo para el Analisis Sensorial del Vino.

info @lcrmino[ogfucalatc-[ elvino.es

www.dlcclronariounevino.es www.lermino ogi;lcnl;u[ch-‘{lm.cs

www.giviti.com

Teléfono 91 361 22 80
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Un especial con o mejor de 2014
v las principales claves de 2015

¢ Participo tu empresa en el
anuario del ano pasado?

MERCADOS

No te pierdas la oportunidad de participar en este especial

contacta en 1666 571 882 adiez@contenidosev.com



30/ ACEITE

Mercados del Vino y la Distribucion n° 81/ Febrero de 2015

La mesa sectorial del aceite te oliva
y Ia aceituna te mesa constata el
buen comportamiento del mercado

Las cantidades comercializadas se sitlan por encima de la pasada campafa
con 374.900 toneladas aceite de oliva cumpliendo con las estimaciones.

Por MVD

El Ministerio de Agricultura, Ali-
mentacion y Medio Ambiente y el
sector oleicola mantuvieron el pa-
sado mes de enero una reunion de
la mesa sectorial del aceite de oli-
va y la aceituna de mesa, en la
que se ha constatado el buen com-
portamiento del mercado, con un
total de 374.900 toneladas de acei-
te de oliva comercializadas. Un
dato incluso superior al registrado
en la campana precedente en es-
tas mismas fechas.

Asimismo, a 31 de diciembre de
2014, se habian producido 598.700
toneladas de aceite de oliva, lo
gue supone que ya se habria re-
colectado el 75% de la cosecha pre-
vista, segin estimaciones reali-
zadas a 30 de noviembre de 2014.
En lo que se refiere a la aceituna
de mesa, destaca el buen com-
portamiento del comercio exterior,
con 127.220 toneladas, lo que su-
pone un 27% mas que la pasada
campana.

A 31 de diciembre de 2014, con un
consumo interno equilibrado, el
mercado total se eleva a 185.270
toneladas y crece un 17% respec-
to a la pasada camparia. Ademas,
destaca la reduccion en un 6%
de las existencias, especialmen-
te de los tipos para verde.

De acuerdo a lo que se acordd
en la tercera reunién de la mesa
sectorial, se ha continuado el ana-
lisis detallado del sector de la acei-
tuna de mesa, centrado en el te-
ma de las producciones. Este ana-
lisis continuaré en préximas reu-

niones, con el objetivo de disponer
de un diagnostico de la situacion
del sector.

Mercado del aceite de oliva
Por otra parte, la Asociacion Na-
cional de Industriales Envasado-
res y Refinadores de Aceites Co-
mestibles (ANIERAC) ha presen-
tado los datos de comercio interior
de aceites vegetales en Espana,
con especial atencién en el acei-
te de oliva.

Segun los datos presentados, la pro-
duccién de aceite de oliva ha as-
cendido a 598.700 t. Esta cifra
representa un descenso del 22%
respecto al obtenido en la cam-
pafa pasada y del 6% a la me-
dia de las cuatro Ultimas. La acei-
tuna molturada ha ascendido a
3.070.078 t, con un rendimiento
medio de 19,49%, 0,42 puntos
por encima del de la campana pa-
sada en las mismas fechas. En
cuanto a las importaciones, con
datos provisionales, se estiman
en 23.500 toneladas, mientras que
las exportaciones, se estiman en
246.000 t, con un aumento del
4% respecto a la campafia ante-
rior y del 15% en relacion a la me-
dia de las cuatro Ultimas campa-
fAas. La media mensual para este
periodo es de 82.000 t.

El mercado interior aparente ha
alcanzado la cifra de 128.900 t,
cantidad que supone un descen-
so del 1% respecto a la campafa
pasada y permanece préactica-
mente igual respecto a la media de
las cuatro camparas preceden-
tes. La media mensual de salidas

de este trimestre es de 42.970 t.
En relacion con la aceituna de
mesa, la campafa 2014/15 de
aceituna de mesa ha comenza-
do con unas existencias a 1 de
septiembre de 343.570 t, un 10%
superior a las de la campafa an-
terior.

Produccion

La produccion durante este tri-
mestre ha sido de 532.540 t lo
que supone un descenso del 7%
respecto a la campafia pasada, y
la comercializacion (Mercado In-
terior + Exportaciones) ha sido de
185.270t, (127.220 t con destino
ala exportacion y 58.050 t al mer-
cado interior). Asi, la comerciali-
zacién en conjunto se ha incre-
mentado en un 17% con respec-
to a la campafia anterior, debido al
importante crecimiento de las ex-
portaciones.

Finalmente las existencias a 31
de diciembre se cuantifican en
678.490 t, un 6% inferior a la de la
campafa pasada en estas mis-
mas fechas.

La aceituna de mesa, destaca el
buen comportamiento del comercio
exterior. Foto: MAGRAMA.
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Foto: Marco Bernardini. (Flickr.com)

Un articulo publicado en Journal of the Science of Fo-
od and Agriculture ha tratado de analizar los benefi-
cios y las cualidades del aceite de oliva respecto a los
consumidores. El estudio investigaba en el marco
de la feria popular Gourmesse en Zurich, Suiza, en
octubre de 2014 las preferencias generales de los
visitantes de la feria a fravés de 140 muestras que par-
ticipaban en el International Olive Oil Awardin Zurich
y de ellas 74 provenian de Italia, 43 de Espafia, y el
resto de Grecia, Portugal y Turquia.

Para la prueba contaron con los asistentes, en su
mayoria suizos, y con una parte proporcional de mu-
jeres y hombres (49% y 51% respectivamente).
Para catar los aceites utilizaron una escala hed6-
nica de nueve puntos que determinaba sus prefe-
rencias.La investigacion demostrd que el consu-
midor no era capaz de apreciar los atributos distin-

tivos de un aceite de calidad, rechazando los gus-
tos amargo y picante.

Estas caracteristicas sensoriales, debido a los
compuestos volatiles y fendlicos, no son caracte-
risticas de un solo territorio, sin embargo, son un
minimo comin denominador de alta calidad, segun
el sitio web Sol&Agrifood.

Solo el 19% de estos aceites obtuvo la aproba-
cién de quienes los degustaron. Los suizos tienen
una clara preferencia por los aceites maduros, afru-
tados y suaves, dejando en un segundo término los
que tienen toques amargos, picantes y presentan
un color verde intenso.

Como conclusion, los investigadores sefalan que
los consumidores aun no estan familiarizados con
los atributos sensoriales y los beneficios positivos
para la salud de esta gama de aceite.

La plaga de Kylella fastidiosa
en Andalucia, vigilada de cerca

Asaja y la Universidad de Cérdoba exigen que la UE
tome medidas para evitar el contagio desde ltalia.

Julio Criado, Enrique Quesada,Maria Luisa Ceballos e Ifiigo Fernandez Julio
Criado, Enrique Quesada,Maria Luisa Ceballos e Ihigo Fernandez.
Foto: Universidad de Cordoba.

La Junta de Andalucia presento el
pasado mes de enero un plan pa-
ra la vigilancia de la plaga de Xyle-
lla fastidiosa en Andalucia. Dichos
trabajos se llevaran a cabo por el per-
sonal de sanidad vegetal, segin
explic6 el Director General de la
Produccion Agricola y Ganadera,
Rafael Olvera, en conferencia de
prensa.

Las acciones que se pondran en
marcha durante este afio 2015 res-
ponden a las exigencias de vigilan-
cia planteadas por la propia Comi-
sién Europea, a través de la Deci-
sién 2014/497/UE de 23 de julio,
mediante la que se establecen me-
didas para evitar la propagacion de
esta plaga, que, por el momento,
no esta presente en Espafia. Es-
tas actuaciones forman parte de
los trabajos propios de las autorida-
des fitosanitarias para una deteccion
precoz de plagas relevantes para los
cultivos. Ademas, se impartié una se-
si6n de formacion especifica para que
ese personal obtuviera un alto nivel
de conocimiento de la biologia de di-
cha bacteria.

Principalmente, las tareas de vigi-
lancia se han centrado en los vive-
ros productores de las especies
sensibles, asi como en explotacio-
nes de olivar.

El amplio rango de especies sen-
sibles a la bacteria, desde culti-
vos importantes en el arco medi-
terraneo, como los citricos, la vid,
los del género Prunus sp., 0 el oli-
var, malas hierbas como Malva
sp., Sorghum sp., o Portulaca sp.,
plantas ornamentales o que se
encuentran en el medio natural
como las adelfas, hace necesa-
rio acotar el espectro de trabajo
en aquellas especies importantes
para el agro andaluz y ganar efi-
ciencia.

De esta forma, esta previsto tam-
bién reforzar los controles a los
viveros dedicados a la produccidn
y comercializacion de plantas de
olivo, vid, citricos, almendro, or-
namentales sensibles y plantas
del género Quercus, con especial
hincapié en aquellos casos en los
que dichas especies procedan de
Italia 0 de algln otro pais donde se

tenga conocimiento de la bacte-
ria, fundamentalmente del conti-
nente americano.

Igualmente, se tomaran muestras
para su analisis, por lo que todos
los centros de la Red de Labora-
torios de Produccién y Sanidad
Vegetal de la Agencia de Gestion
Agraria y Pesquera de Andalucia
han puesto a punto las técnicas
analiticas necesarias para detec-
tar la presencia de la bacteria. Los
trabajos se completaran con una
vigilancia en explotaciones de oli-
var de toda Andalucia, sin olvidar
las prospecciones necesarias an-
te sospechas en cualquier otro
cultivo sensible de la Comunidad.

Contagio

Xylella fastidiosa es una bacteria
con un enorme potencial patoge-
no sobre gran numero de plantas.
Provoca varias enfermedades de
importancia econdémica, principal-
mente en cultivos lefiosos como
vid, citricos, diversos frutales de
hueso, café y ornamentales. Su
principal &rea de distribucién ac-
tual se restringe al continente ame-
ricano, sin embargo, en octubre de
2013 fue detectado por primera vez
en Europa un foco que afectaba a
olivos, almendros y adelfas al sur de
Italia.

La bacteria se transmite de una
planta a otra mediante la accion de
un insecto vector. La principal me-
dida de control fitosanitario debe
ser, por tanto, extremar las precau-
ciones en cuanto al comercio del
material vegetal sensible y espe-
cialmente el procedente de zonas
con presencia de la bacteria. Este
material vegetal debe proceder
siempre de productores oficialmen-
te autorizados y con pasaporte fito-
sanitario en su caso. En estos mo-
mentos, y por proximidad del foco
detectado en ltalia, debe cuidarse
especialmente el origen y el estado
fitosanitario de material vegetal sen-
sible procedente de ese pais.

En cualquier caso, es fundamen-
tal comunicar inmediatamente a las
autoridades de sanidad vegetal
cualquier sospecha de la presencia
de esta bacteria en Andalucia.
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EN 2014 SE CONCEDIERON SUBVENCIONES A 69 BODEGAS POR 18 MILLONES DE EUROS

Ahierta la convocatoria 2016 de ayudas a empresas vinicolas
de La Rioja para inversiones de mejora de Ia produccion

MVD

La Consejeria de Agricultura, Ga-
naderia y Medio Ambiente de La
Rioja ha abierto la convocatoria
2016 de las ayudas para finan-
ciar inversiones destinadas a me-
jorar las condiciones de produccion
y comercializacién de productos
vitivinicolas, con objeto de facilitar
a las empresas su adaptacion a las
demandas del mercado, incre-
mentar su competitividad y la inter-
nacionalizacién del sector. Esta
medida de apoyo se aplica dentro
del Programa de Apoyo al Sector
Vitivinicola 2014-2018, seguin fuen-
tes del Gobierno de La Rioja.

El Boletin Oficial de La Rioja (BOR)
publicé el pasado dia 6 la resolu-
cién por la que se aprueba la con-
vocatoria publica en régimen de
concurrencia competitiva de es-
tas ayudas europeas para la rea-
lizacidén de proyectos que podran
ser anuales o plurianuales, con
un plazo maximo de ejecucion y fi-
nanciacion de cuatro afos.

Esta linea de ayudas a las inver-

siones prestara apoyo financiero
para la adquisicion de activos tan-
gibles e intangibles en instalacio-
nes de transformacion e infraestruc-
tura vinicola, asi como estructuras
e instrumentos de comercializa-
cion de productos vitivinicolas
(mosto, vino y vinagre de vino); e
incluso para acciones de ahorro de
energia y realizar procesos soste-
nibles. No se admitiran proyectos
vinculados al enoturismo, segun la
citada publicacion.

Podréan solicitar ayudas las per-

sonas fisicas o juridicas titulares
de empresas vinicolas que pro-
duzcan, comercialicen o realicen
ambos procesos, que tengan ac-
tividad en el momento de presen-
tacién de la solicitud o que la ini-
cien con el proyecto presentado con
la solicitud, y que sean responsa-
bles finales de la financiacion del
proyecto. Ademas, deben estar
radicadas en La Rioja, demostrar
su viabilidad econoémica y la dispo-
nibilidad de medios para asegurar
la implementacién de la inversion,
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El stand de La Rioja en una de las ediciones de la Feria de Turismo Fitur.

Foto: Turismo y Visitas Virtuales. Flickr.

y estar al corriente de sus obliga-
ciones tributarias y con la Seguri-
dad Social.

Los beneficiarios de estas ayu-
das seran microempresas y pymes
(menos de 250 empleados y 50
millones de euros de facturacion);
empresas con menos de 750 tra-
bajadores o cuyo modelo de nego-
cio se inferior a 200 millones de eu-
ros; y en esta nueva convocatoria
se admitiran también a las grandes
empresas.

De este modo, la financiacion de
esta medida cubrirg hasta el 40%
de la inversion estimada en los
proyectos presentados por micro-
empresas y pymes; hasta un 20%
en el caso de las empresas con me-
nos de 750 empleados o cuyo vo-
lumen de negocio sea inferior a
200 millones de euros. En el caso
de las grandes empresas se fija un
10% de subvencidn al proyecto.
El plazo para presentar solicitu-
des finaliza el 31 de enero de ca-
da afo y que las solicitudes pre-
sentadas a partir de la fecha de fi-
nalizacion de la presentacion de so-

licitudes se consideraran presen-
tadas para la convocatoria siguien-
te. Los interesados que relinan
las condiciones exigidas pueden
presentar las solicitudes, acom-
pafiadas de un proyecto de inver-
sién y la documentacion corres-
pondiente, en la Direccién Gene-
ral de Investigacion y Desarrollo
Rural (Avd. de la Paz 8-10, Lo-
grofio) o a través de las Oficinas
Comarcales Agrarias o de Aten-
cién al Ciudadano del Gobierno
de La Rioja.

Una vez concluido el plazo de pre-
sentacion de solicitudes, la Con-
sejeria de Agricultura, Ganaderia
y Medio Ambiente elaborara un
listado provisional con los proyec-
tos de inversion seleccionados
conforme a los criterios de valora-
cion establecidos y la remitira al Mi-
nisterio de Agricultura. La lista de-
finitiva de beneficiarios se cerrara
en funcion de la dotacién presu-
puestaria disponible para el ejer-
cicio FEAGAYy se hara la reserva
de fondos necesaria para los si-
guientes ejercicios.




Mercados del Vino y la Distribucion

¢/ General Diaz Porlier N° 97, Portal B, 2°Izquierda
28006 Madrid - Espafna

TInos. 91 3612280 y 666 555 833

email: secretaria@mercadosdelvino.com

MERCADOS

peELVINO vy LA DISTRIBUCION

www.mercadosdelvino.com

N° 81 / Febrero de 2015

Las mujeres, presente y futuro del

La Cumbre Europea Women in Agribussines celebrada en Barcelona
apuesta por el cambio de la cultura corporativa y la presencia equilibra-

da de géneros.

Redaccion

Charlas sobre liderazgo equili-
brado, claves para autoposicionar-
se para lograr el éxito e invertir en
diferentes habilidades son los
mensajes cruciales que se han
transmitido en el congreso Women
in Agribusiness Summit Europe,
celebrada en el Hotel Arts de Bar-
celona del 10 al 12 de febrero
de 2015 pasados.

Cerca de 80 mujeres tomaron
parte en esta cumbre que, por
su éxito, prevé celebrarse de
nuevo en la ciudad catalana en
2016, segun fuentes oficiales de
la organizacion. "Fue una gran
experiencia ver a tantas muje-
res a conectarse y mostrarse en-
tusiastas y apasionadas por pre-
ocupaciones similares, asi como
con ganas de participar activa-
mente en las sesiones de habili-
dades de desarrollo personal",
sefialé Joy O'Shaughnessy, di-
rector del evento organizado por
HighQuest Group.

Michéle Mees, autora de The Ba-
lanced Leadery cofundadora de
The Centre for Balanced Leaders-
hip, presenté en el marco del Sum-
mit la conferencia Liderazgo equi-
librado: Reescribiendo las reglas,
una ponencia en la que explico
por qué las empresas con diversi-
dad de género superan a los com-
petidores no equilibrados y donde
dio a conocer las herramientas
necesarias para contribuir en el
cambio de la cultura corporativa y
reforzar la agroindustria.

Mees se basa en la experiencia
adquirida a lo largo de su trayec-
toria profesional, aconsejando a
ejecutivos, equipos directivos y pu-
blico de todo el mundo para cre-
ar culturas organizativas en armo-
nia, equilibrando las energias
masculinas y femeninas y la ca-
lidad en el liderazgo empresa-
rial. “Esto desemboca en equi-
pos con un mayor rendimiento, tra-
bajadores mas felices, relacio-
nes mas soblidas con los clientes,
una innovacién y creatividad ma-
yores, asi como una forma méas
respetuosa y sostenible de ha-
cer negocios”, detallo.

Por su parte, Mella Frewen, direc-
tora general de FoodDrinkEuro-
pe, abord6 Los cambios en el
consumidor de alimentos: El pa-
pel de la agroindustria en la sa-

Varios momentos del Women in Agribusiness Summit Europe, celebrado en

tisfaccion de las demandas del
consumidor final actual, donde ex-
plicé como las ultimas tendencias
alimentarias del consumidor es-
tan influyendo en el sector de la
agroindustria y como estas pueden
garantizar que sus productos sigan
siendo relevantes para las deman-
das del consumidor final.

Representacidon espanola

En la cumbre europea, cuya in-
formacion se puede encontrar
en su sitio web www.womenina-
geurope.com, también intervinie-
ron Michele Fite, presidenta de
Proteins Solutions en DuPont
Nutrition & Health; loana Tudor,
responsable de diversos cultivos
en Syngenta Crop Protection AG;
Jaine Chisholm Caunt, directo-
ra general adjunta de The Grain
and Feed Trade Association (GAF-
TA); y Talei Herbert, directora de
Estrategia y Servicios Empresa-
riales para EMEA, Dow AgroS-
ciencies. La representacion por
parte de nuestro pais llego, en-
tre otros, de la presidenta de la Fe-
deracién de Mujeres y Familias del
Ambito Rural (AMFAR) Catalu-
fia, Cristina Clavell.

Barcelona. Fotos: WIAEurope

Este evento tiene su fundamen-
to en el Congreso de Mujeres de
la Agroindustria en los Estados
Unidos celebrado por primera
vez en 2012. El evento de 2014,
celebrado en Nueva Orleans,
congrego a casi 450 asistentes.
Women in Agribusiness Summit
Europe se diferencia de otros
congresos orientados exclusiva-
mente a la mujer. En concreto,
estéa dirigido a todas las posicio-
nes dentro de la agricultura (co-
mercial, logistica, técnico, cien-
tifico, atencion al cliente), sirve
para adquirir nuevos conocimien-
tos en torno al sector (cadena
de suministro, comercializacion de
los cultivos, cereales, oleagino-
sas, etcétera) y desarrolla las
habilidades de comercializacion,
de su propia imagen y marca,
asi como el desarrollo profesio-
nal y personal. Ademas, esta
orientado principalmente a en-
contrar soluciones en la forma
de trabajar y resolver inciden-
cias y ofrece la posibilidad de
conectar con otras comparieras
del sector repartidas en otras
empresas y paises de Europa,
Norte de Africa y Oriente Medio.

El vino, todo un arte EECAT

El Centro Fundacion Caja Rioja-
Bankia Arnedo muestra hasta el 28
de febrero la exposicion de fotos Pai-
saje cultural del vino y del vifiedo de

RPN
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La Rioja. Formada por 30 imagenes

(al |
seleccionadas como finalistas en el
IV concurso fotograﬁco Tradiciones ! - . . .
de La Rioja, que organiza el Gobier- P s oo 5
no de La Rioja, junto a la Asociacion === """~ e
Riojafoto, la revista de cultura popu-
lar Belezos y el portal en internet culturaderioja.org.
El concurso y la muestra pretenden destacar el paisaje
cultural del vino y el vifiedo de La Rioja como muestra del
apoyo a la candidatura oficial a Patrimonio de la Huma-
nidad de la UNESCO con la que se pretende lograr un
mayor reconocimiento del vino como patrimonio cultural,
seiia de identidad de nuestra tierra y elemento imprescin-
dible en el desarrollo econémico, social y cultural.

El Grupo Es]{?nol para el
Crec1m1ent0 erde se presenta ante
la Comision Europea

El secretario de Estado de
Medio Ambiente, Federico
Ramos, junto a representan-
tes de 20 grandes empresas
espaiiolas, ha presentado en
Bruselas ante la Comision
Europea el Grupo Espafiol
para el Crecimiento Verde, una iniciativa del Ministerio
de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente que reu-
ne a la Administracion y al sector empresarial implicado
en la lucha contra el cambio climatico. Mas de 30 empre-
sas suscribieron la Declaracién de Adhesion al Grupo Es-
paiiol para el Crecimiento Verde, en el marco del “I Foro
del Grupo Espaiiol para el Crecimiento Verde”, celebrado
en Madrid. La constitucién de la seccion espafiola del
Green Growth Group tiene como objetivos aumentar la
participacion de las empresas, compartir informacién,
identificar las oportunidades y apoyar la presencia espa-
fiola en foros internacionales en este ambito.

Paisaje cultural del vino y del
vifiedo de La Rioja

El Centro Fundacién Caja Rioja-Bankia Arnedo muestra
hasta el 28 de febrero la exposicion de fotos Paisaje cultu-
ral del vino y del vifiedo de La Rioja. Formada por 30
imagenes seleccionadas como finalistas en el IV concurso
fotografico Tradiciones de La Rioja, que organiza el Go-
bierno de La Rioja, junto a la Asociacion Riojafoto, la re-
vista de cultura popular Belezos y el portal en internet
culturaderioja.org.

El concurso y la muestra pretenden destacar el paisaje
cultural del vino y el vifiedo de La Rioja como muestra del
apoyo a la candidatura oficial a Patrimonio de la Huma-
nidad de la UNESCO con la que se pretende lograr un
mayor reconocimiento del vino como patrimonio cultural,
sefia de identidad de nuestra tierra y elemento imprescin-
dible en el desarrollo econémico, social y cultural.Los ga-
lardones recayeron en Juan Ramén Larrocea, de Arrigo-
rriaga (Vizcaya), por ‘Vendimia a mano’ tomada en Cuz-
currita;

Pablo Porres, de Lardero, autor de la fotografia ‘Chozo’,
tomada en Logrofio en un dia de nieve; y Carlos Merino,
de Logrofo, por ‘Tiempo ________

de poda’, tomada en el pa-|
raje de Davalillo, en San
Asensio. Mas informacién
en www.fundacion-caja-
rioja.es.
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