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EDITORIAL

Nuestros Premios
Empresariales y las siete
reflexiones sobre el cambio

eproduzco el discurso de bienvenida de la ga-
Rla de entrega de los IX Premios Empresariales
que celebramos en Logrofio el pasado dia 7 de
junio y del que encontrardn un especial dentro de este
anuario con los principales datos de 2015. El discurso
decfa asf:
El siete siempre fue considerado un niimero de la suer-
te, siete también, son los discursos sobre el amor de
Platdn, y siete son las figuras del teorema de Pitdgoras,
asi que haré siete reflexiones cortas sobre las palancas
de cambio, que han venido conforméndose en el sector
estos Ultimos tiempos. Permitidme que os tutee.
1? figura del teorema, el reconocimiento:
Sois héroes. No porque lo diga yo, sino porque cum-
plis las premisas para serlo:
Coraje: El héroe siempre tiene el coraje suficiente pa-
ra enfrentar los problemas de la vida y de su propio
destino.
No tiene miedo a la muerte: tanto en sus combates co-
mo en las empresas que lo llevan al borde de la extin-
cién, muestra valor y coraje.
Utopfia: El héroe se rige por valores universales que ha-
cen referencia al ciclo de la vida: del inicio, al final y a
la renovacién de la vida.
Biisqueda de la aventura: Por el empefio en superar su
parte mortal, por trascender, y ser paradigma del com-
portamiento humano.
Por razones diversas siempre existe algtin ser (divino o
mortal) que pretende deshacerse del héroe, y lo somete
a combates extraordinarios de los que se espera que no
regrese; pero siempre sucede lo contrario, y el héroe
retorna victorioso.
Esos sois vosotros, los que estdis aqui, habéis superado
la crisis, habéis sobrevivido a la presion del Mercado
y con mds o menos heridas, estdis aqui. Peleando.Pero
cuidado:
2 figura del teorema: La concentracion ha empe-
zado
Lo que parecia que no iba a suceder nunca, pese a que
se hubieran dado las claves econdmicas para ello, ha
comenzado. El nimero de operaciones de compra-ven-
ta de bodegas en el ultimo afo se ha disparado.
Cada uno tiene su motivo, en muchas ocasiones una
operacién de concentracién busca mas el dominio so-
bre el mercado que las sinergias resultantes. Junto a
las economias de escala y sinergias, los grupos buscan
crecer en tamafio para conseguir un conjunto de obje-
tivos: mayor competitividad, acceso fécil y en buenas
condiciones a la financiacion del mercado, reducir al
minimo el margen de accién de los competidores, con-
vertirse en un interlocutor privilegiado ante “la potes-
tas” o crear barreras de entrada a nuevos competidores.
La concentracion entre empresas modifica la estructu-
ra del Mercado, y mds que nunca hay indicadores que
nos permiten afirmar que la reactivacion de esta activi-
dad, las operaciones de fusién y adquisicion de empre-
sas, comienza a ser una realidad.
La mejora de la economia global. Los precios no ele-
vados de las empresas del sector. La reactivacion de la
inversion en general, por lo tanto, la aparicién de nue-
vos empresarios. El mayor acceso al crédito. La llega-
da de inversion extranjera. Apertura de nuestras em-
presas a otro mercados.
Y esta concentracién desemboca necesariamente en:
La 3 figura- La apuesta por la Calidad: Como con-
secuencia de este nuevo tablero de ajedrez, ya no es
renunciable la apuesta por la Calidad del vino espafiol.
Y enlazamos con
La 4° figura -que pertenece a los deberes pendien-
tes: Hacer Sector. La interprofesional.
Sin sector, no hay futuro. La tan ambicionada inter-
profesional sigue sin despegar haciéndonos pensar que
hay intereses particulares poniendo piedras en el ca-
mino del despegue definitivo de este sector. Es hora

de que los héroes venzan

ese dragon.

Y para ello, entra la 5* figura- Gestionar el cambio.
({Cémo? Con exigencia de esa garantia de calidad que
habldbamos antes y reduccion de los costes de produc-
cién para entrar a competir en nuevos mercados y/o
permanecer en los mercados habituales.

Afiadiendo valor a los productos. Comprendiendo la
evolucion de consumidores pasivos a clientes con cri-
terio y mucho mds exigentes. Aprovechando el desa-
rrollo acelerado de nuevos sistemas para la eficiencia
de procesos. Ajustdndose y ajustando las nuevas regu-
laciones legales en todos los paises desarrollados.
Considerando la aparicién de nuevos mercados globa-
les y nuevas dreas productoras de bajo coste en todo el
planeta, sobre todo en el drea asidtica. Integrando pro-
veedores y clientes en los diferentes procesos de la em-
presa, entre otros. Y como deciamos, el enorme creci-
miento y consolidacién empresarial, con fusiones y ad-
quisiciones.

Definir el modelo de negocio que elegimos es la piedra
filosofal. Si bien, el tamafio es importante para com-
petir, también el panorama actual permite la paradoja
para el éxito de empresas pequefias que compitan muy
bien en un mercado global; al fin, lo fundamental en
una empresa es ser eficiente.

Y no hay eficiencia sin la 6° figura, que es: [+d+i+i. Un
termino que se desarrollo para nominar la ciencia apli-
cada y que obtiene su ultima i, de informacion, una cien-
cia que no se informa, no se difunde, pierde su eficacia.
La investigacién no es cuestién de grandes medios,
sino de formar equipos que funcionen dgilmente con
personas motivadas, en un ambiente empresarial capaz
de asumir riesgos, fomentar la creatividad y transferir
0 compartir conocimiento.

Pero no sin la 7* y dltima figura: los RRHH y la for-
macién. Por supuesto, nada de esto es posible sin las
personas. Los equipos y su capacitacion son, hoy mds
que nunca un vector diferencial.

Espafia no tiene mds opcién que acumular el capital
humano necesario para no quedar descolgada para
siempre de los paises que lideran la construccién de la
economia del conocimiento. Parece obvio, pero a ve-
ces, existe, falta de coherencia entre el discurso, la po-
litica y las estrategias:

El Estudio de Responsabilidad Social Empresarial en el
Cluster del vino, que salia con el Anuario, no se presenta
este afio, quiero pensar que no por falta de interés, sino
por la todavia delicada situacién econdmica de nuestros
héroes. Este estudio se retomard con renovada ilusion
con la que también el afio 2013 lanzamos a las organiza-
ciones empresariales el reto de crear una Certificacién o
Sello especifico para acreditar a las empresas del sector.
Mercados del Vino y la Distribucién también abog6 por
un diccionario de terminologia normalizada estandari-
zada y homologada por la norma UNE de Aenor, para
el andlisis sensorial del vino, con objeto de conseguir
llegar al consumidor y crear una herramienta comercial
que cubra la brecha que nos separa del mercado. Con el
fin de aunar todas estas iniciativas Mercados del Vino y
la Distribucién junto con un grupo de profesionales, 1os
englobard en AECAVI. La Asociacion Espafiola para la
Calidad del Vino, un ambicioso reto del que oirdn hablar
en un futuro inmediato.

Sin mds, mi sincera enhorabuena a los premiados de
esta edicion, que se concretan como siempre, en la es-
cultura de Hortensia Nufiez-Ladeveze.

Espero que disfruten de una velada organizada por el
equipo de Mercados del Vino y la Distribucién a quie-
nes agradezco su esfuerzo y su leal dedicacién en todo
momento.

Monica Munoz Blanco
Presidente CEV




4/MERCADO GLOBAL

Mercados del Vino y la Distribucion / Especial Anuario 2015

El tamano del vinedo a nivel mundial
alcanzo los 7.534.000 de hectareas y
1a produccion aumento mas de un 2%

Desde la crisis econdmica de 2008, el consumo mundial de vinos se ha
estabilizado y se estima que ascendié a 240 Mill. de hectolitros en 2015

La evolucion del vifiedo mun-
dial presento a lo largo del 2015
una ligera contraccién de 7.000
hectareas. Esta es una de las
conclusiones del estudio que
el director general de la QlV,
Jean-Marie Aurand, present6
en la sede de la Organizacion,
en Paris, y que refleja los ele-
mentos informativos sobre “el
potencial de produccién vitico-
la, el balance de la cosecha y
la situacién del mercado y los
intercambios internacionales en
2015”,

La situacion del vifiedo tuvo
casos concretos muy destaca-
bles como en China y en Nueva
Zelanda en donde los vifiedos
contindan creciendo. En cam-
bio, el vifedo comunitario si-
gue disminuyendo ligeramente
(- 26 mha entre 2014 y 2015).
Espafa permanece, sin duda, a
la cabeza en lo que respecta a
superficies cultivadas con mas
de 1 millon de hectareas (1,021
Mill. ha), delante de China (0,82
Mill. ha) y de Francia (0,78 Mi-
II. ha).

Produccién mundial de vino
La produccion mundial de vi-
nos (excluyendo zumos y mos-
tos) fue relativamente alta en
2015. Alcanzé los 274,4 Mill. hl,
es decir, + 5,8 Mill. hl con res-
pecto a la produccion de 2014.
ltalia, con un crecimiento del
12 % respecto al afio anterior,
es el primer productor mundial
(49,5 Mill. hl), seguida por Fran-
cia (47,5 Mill. hl) y Espafia (37,2
Mill. hl). Estados Unidos regis-
tra, por tercer afio consecutivo,
un nivel de produccion elevado
(22,1 Mill. hl). En el hemisferio
sur: la produccién (excluyen-
do zumos y mostos) se contrae
en Argentina (13,4 Mill. hl), au-
menta en Chile (12,9 Mill. hl) y
se mantiene estable en Austra-
lia (11,9 Mill. hl). La produccion
disminuye ligeramente en Sud-
africa (11,2 Mill. hl) y en China
(11 Mill. h).

Ligera alza del consumo

El consumo mundial de vinos
en 2015 se ha evaluado en 240
Mill. hl, segan el dltimo informe
de la QOlV, lo que implica un le-
ve aumento (+ 0,9 Mill. hl) con
respecto al afo anterior. Desde
la crisis econdmica y financiera
de 2008, se mantiene estable:
Estados Unidos, con 31 Mill. hl,
confirma su posicion de primer
consumidor mundial. El consu-

EvoLuciON DE LA SUPERFICIE MUNDIAL DE VINEDO

Fuente: OIV

En China, la superficie viticola continuo
aumentando (+ 34 mha) y se confirma como
el segundo vinedo mundial

La produccion mundial de vino aumento
un 2,2 % con respecto al ano anterior, lo
que representa 274,4 Mill. hl en 2015

Los intercambios mundiales de vino siguen
aumentando en volumen, pero sobre todo
en valor: 104,3 Mill. hl (+ 1,8 %), 28 300
Mill. EUR (+ 10,6 %)

*Abreviaturas: mha: miles de hectareas / mhl: miles de hectolitros /
Mill. hl: millones de hectolitros / Mill.: millones / EUR: euros

mo se presenta relativamente
estable en ltalia (20,5 Mill. hl)
y en Espafa (10 Mill. hl), pero
en Francia sigue cayendo (27,2
Mill. hl) respecto al de 2014. El
nivel de consumo mundial en
China se ha evaluado en 16
Mill. hl, lo que implica un ligero
aumento (+ 0,5 Mill. hl) con res-
pecto a 2014.

A lo largo del afo pasado, los
intercambios mundiales de vino
han aumentado un 1,8 % en vo-
lumen (104,3 Mill. hl), pero en
valor aun mas (un 10,6 %) con
respecto a 2014

En 2015, la superficie viticola
mundial (superficie total de vi-
fiedos, incluidos aquellos im-
productivos o sin cosechar) pa-
rece en ligero retroceso (7 mha
menos) con respecto a 2014 y
se situaria en 7.534 mha.

En Europa, el ritmo al que dis-

minuye la superficie de vifiedo
en la Union Europea es mucho
menor desde el fin del progra-
ma de regulacién del poten-
cial de produccion viticola de
la Uni6bn Europea (campafia
2011/2012), segun se especi-
fica en el Reglamento (CE) n°
479/2008 del Consejo, de 29 de
abril de 2008, por el que se es-
tablece la organizacién comln
del mercado vitivinicola.

Los vifiedos de la UE, vifiedos
destinados a la produccién de
uvas de vinificacion, uvas de
mesa o uvas pasas, en fase de
produccion o todavia improduc-
tivos, alcanzarian 3.362 mha,
26 mha menos que en 2014.
En Espafia, tras la fuerte caida
del periodo 2008-2011, la su-
perficie de vifiedo parece ha-
berse estabilizado y se sitla en
algo més de un milldén de hecta-
reas. La superficie dedicada al
vifiedo en ltalia y Francia se re-
dujo en ocho mha y cinco mha,
respectivamente. En Portugal y
Grecia, la superficie de vifiedo
también disminuyé de manera
considerable (aproximadamen-
te un 3 % entre 2014 y 2015).

Crece el ‘gigante’ asiatico

En consonancia con la tenden-
cia de los Ultimos afos, fuera de
Europa la superficie de vifiedo
parece en ligera progresion (19
mha mas entre 2014 y 2015) y
se situaria en 3510 mha. Este
crecimiento moderado es con-
secuencia de tendencias muy
distintas.

En China, la superficie total de
vifiedo sigue aumentando (34
mha méas entre 2014 y 2015).
El gigante asiatico es el princi-
pal responsable de la expan-
sion del vifiedo a nivel mundial
y, desde 2014, es el segundo
pais con mayor superficie de vi-
fedo. En Turquia, tras el repun-
te observado en 2013, la super-
ficie de vifedo continua en re-
gresion.

En Brasil, donde parece que se
esté llevando a cabo una impor-
tante reestructuracion del vifie-
do, también disminuye la super-
ficie (4 mha menos entre 2014 y
2015), mientras que en el resto
del continente americano no se
observa ninguna variacién im-
portante en la superficie de vi-
fiedo de los principales paises.
Al contrario que en Nueva Ze-
landa, donde el vifiedo sigue
expandiéndose, en Australia si-
gue reduciéndose la superficie
dedicada al vifiedo desde prin-
cipios de esta década.

Por Ultimo, la superficie planta-
da de vid de Sudéfrica, que vie-
ne disminuyendo lentamente
desde 2012, se sitta 130 mha
en 2015.

Pero estos datos de plantacion
contrastarn con los de produc-
cidn de vino, produccién a par-
tir de las uvas cosechadas en
otofio de 2015 en el hemisferio
norte y en primavera del mismo
afo en el hemisferio sur, en los
que la produccién mundial de
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vino (excluidos zumos y mos-
tos) ha sido considerable. No
obstante, los limites del interva-
lo de estimacion son 271,3 Mill.
hLy 277,5 Mill. hL, lo que equi-
vale a un aumento de entre un
1,0 % y un 3,3 % con respecto
a 2014. Teniendo en cuenta to-
das estas variables, la cosecha
de este afio se sitla en 274,4
Mill. hL, 5,8 Mill. hL mas que en
2014.

Unién Europea

En 2015, la produccién de vino
de la UE alcanzaria los 165,8
Mill. hL, situandose por enci-
ma de la media. No en vano,
en 2015 se produjeron 6 Mill. hL
mas que en 2014,

La produccién aument6 de ma-
nera significativa en ltalia, don-
de se produjeron 49,5 Mill. hL
(5,3 Mill. hL més que en 2014),

En Europa los datos
de la produccion
reflejaron un
aumento en Italia,
se mantuvo en
Francia y Alemania
y bajo en Espaiia

El consumo mundial
de vino asciende a
240 Mill. hL,

lo que representa

un aumento de

0,9 Mill. hL con
respecto a 2014

y disminuy6 ligeramente en
Espafa, donde se produjeron
37,2 Mill. hL (2,3 Mill. hL. menos
que en 2014). La produccion
se mantuvo estable en Fran-
cia (47,6 Mill. hL, 1 Mill. hL mas
que en 2014) y Alemania (8,9
Mill. hL, 0,3 Mill. hL menos que
en 2014). En Portugal y Bulga-
ria, la produccién aumentd con
respecto a 2014 (un 0,5 % y un
0,8 %, respectivamente), pero
la produccién bdlgara fue muy
escasa en 2014.

Fuera de la Unién Europea

Se observan distintas tenden-
cias. En Estados Unidos, la pro-
duccion de vino (excluidos zu-
mos y mostos) se sitla en 22,1
Mill. hL, ligeramente por encima
de los 22 Mill. hL de 2014, pe-
ro muy por debajo de la abun-
dantisima produccién de 2013
(23,6 Mill. hL).

Por su parte, En América del
Sur, la produccion vinicola ar-
gentina cae en 2015 un 12,1 %
hasta los 13,4 Mill. hL (mientras
que la produccién de zumos y
mostos se reduce solo en 0,3
Mill. hL); en Chile, tras la caida
experimentada en 2014, la pro-
duccion de vino sube de 10,0

SUPERFICIE DE viNEDo DE Europn

mha 2012 2013 Provisional Prevision Variacion
2014 2015 2015/2014
Espafia 1017 1021 1022 1021 -1,0
Francia 792 793 791 786 -5,0
Italia 713 705 690 682 -8,0
Portugal 233 229 224 217 -7,0
Rumania 192 192 192 192 0,0
Grecia 110 110 110 107 -3,0
Alemania 102 102 102 102 0,0
Hungria 52 56 58 56 -2,0
Bulgaria 67 65 64 64 0,0
Rusia 62 62 63 63 0,0
Austria 44 44 45 44 -1,0
Suiza 15 15 15 15 0,0
Otros paises de Europa 694 692 674 676 1,3
Total continental 4093 4086 4050 4024 -25,7
Total UE28 3419 3410 3388 3362 -26,1
SUPERFICIE TOTAL DE VINEDO FUERA DE EUROPA
mha 2012 2013 Provisional Prevision Variacion
2014 2015 2015/2014
China 707 757 796 830 34,0
Turquia 497 504 502 497 -5,0
Estados Unidos 412 422 419 419 0,0
Argentina 222 224 226 225 -1,0
Chile 206 208 211 211 0,0
Australia 162 157 154 149 -5,0
Sudafrica 135 133 132 130 -2,0
Brasil 91 90 89 85 -4,0
Nueva Zelanda 38 38 38 39 1,0
Otros paises de Africa 237 234 234 234 0,0
Otros paises de América 89 93 96 97 1,0
Otros paises de Asia 597 592 594 594 0,0
Total fuera de Europa 3393 3452 3491 3510 19,0

Vifiedos destinados a la produccién de uvas de vinificacion, uvas de mesa
0 uvas pasas, en fase de produccién o todavia improductivos

Fuentes: OIV, expertos de la OIV,
prensa especializada

PRroDUCCION MUNDIAL DE VINO / ExcLuinos Zumos Y MoSToS

Pnllllllccll'lll DE VINO / EXCLUIDOS ZUMOS Y MOSTOS

Mill. hL 2011 2012 2013 Provisional Prevision Variacion Variacion  Puesto

2014 2015 2015/2014 2015/2014

en volumen en %
ltalia 42,8 45,6 54,0 442 49,5 5,3 12% 1
Francia 50,8 41,5 421 46,5 47,5 1,0 2% 2
Espafia 33,4 31,1 45,3 39,5 37,2 -2,3 -6% 3
Estados Unidos (1) 19,1 21,7 23,6 22,0 22,1 0,1 1% 4
Argentina 15,5 11,8 15,0 15,2 13,4 -1,8 -12% 5
Chile 10,5 12,6 12,8 10,0 12,9 2,8 28% 6
Australia 11,2 12,3 12,3 11,9 11,9 0,0 0% 7
Sudafrica 9,7 10,6 11,0 11,5 11,2 -0,2 -2% 8
China 13,2 13,5 11,8 11,6 11,0 -0,6 -5% 9
Alemania 9,1 9,0 8,4 9,2 8,9 -0,3 -4% 10
Portugal 5,6 6,3 6,2 6,2 6,7 0,5 8% 11
Rumania 41 3,3 5,1 3,7 3,5 -0,2 -6% 12
Hungria 2,8 1,8 2,6 2,6 2,9 0,3 12% 13
Brasil 3,5 3,0 2,7 2,7 2,8 0,1 2% 14
Grecia 2,8 3,1 3,3 2,8 2,7 -0,2 -5% 15
Nueva Zelanda 2,4 1,9 2,5 3,2 2,3 -0,9 -27% 16
Austria 2,8 2,1 2,4 2,0 2,3 0,3 13% 17
Bulgaria 1,2 1,4 1,8 0,7 1,5 0,8 106% 18

Total mundial (OIV) ) 267,8 258,2 2889 2686 274, 58 2%

El gréfico recoge los paises incluidos en el informe con una produccion de vino superior a 1 Mill. hL
(1): Estimacién de la OIV a partir de datos del USDA (2): Punto medio entre 271,3 Mill. hLy 277,5 Mill. hL

Fuentes: OIV, expertos de la OIV

Mill. hL a 12,9 Mill. hL, una ci-
fra préxima o incluso superior al
record alcanzado en 2013. En
Brasil, la produccién se man-
tuvo estable por segundo afo
consecutivo en torno a los 2,8
Mill. hL de vino.

La estabilizacién no es la no-
ta en Sudaéfrica, donde por ter-
cer afo consecutivo, la produc-
cion de vino volvi6 a ser notable
(11,2 Mill. hL), aunque ligera-
mente inferior a la registrada en
2014 (11,5 Mill. hL).

En Australia, la produccion de
vino volvié a rondar los 12 Mi-
IIl. hL, a pesar de la continua re-
duccion de la superficie de vi-
fedo. La produccion de Nueva
Zelanda (2,3 Mill. hL) se redujo
con respecto a la cifra récord de
2014 (3,2 Mill. hL) y se situd en
niveles proximos a los de 2013.
Pero ya se sabe que una cosa
es la produccién y otra cosa es
el consumo, aunque ambas va-
yan de la mano, ya que no hay
producto sin mercado y no ha-
bria produccion si luego no se
vendiese y consumiese.

El consumo mundial sube

Se calcula que el consumo mun-
dial de vino en 2015 asciende a
240 Mill. hL, lo que representa
un aumento de 0,9 Mill. hL con
respecto a 2014. Este dato se
obtiene de la misma forma que
el relativo a la produccién de vi-
no. Se calcula que el consumo
mundial de vino se sitla entre
235,6 Mill. hL y 244,3 Mill. hL
(240,0 Mill. hL es el punto me-
dio del intervalo). No obstante,
estos datos deben interpretarse
con prudencia, dado el margen
de error que conlleva el analisis
del consumo mundial.

Desde que comenzara la cri-
sis econdmica y financiera en
2008, el consumo mundial pa-
rece permanecer estable en tor-
no a los 240 Mill. hL.

En Estados Unidos, el mayor
mercado a nivel mundial, el
consumo se mantiene practica-
mente estable (31 Mill. hL, un 1
% més que en 2014).

La caida del consumo se suavi-
za en los paises europeos tradi-
cionalmente productores y con-
sumidores, con un ligero des-
censo en Francia (27,2 Mill. hL),
un timido repunte en ltalia (20,5
Mill. hL, un 0,1 % més que en
2014) y Portugal (4,8 Mill. hL),
y la estabilizacién del consumo
en Espana (10,0 Mill. hL).

Se observa una reduccion del
consumo en Austria y los Pai-
ses Bajos, mientras que el
mercado interior griego sigue
sin dar muestras de recupera-
cion tras la importante caida en
términos relativos del periodo
2013-2014.

En cuanto a los paises del norte
de Europa, en Alemania (20,5
Mill. hL) y Reino Unido (12,9 Mi-
IIl. hL) el mercado interior crece
cerca de 300 mhL con respecto
a 2014, si bien en Reino Unido
esta subida apenas compensa
la caida que se produjo entre
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2013 y 2014; por su parte, el
mercado escandinavo se man-
tiene en general estable. Cabe
sefialar que el consumo interno
de Alemania e ltalia practica-
mente se han igualado.

En 2015, el consumo de China,
obtenido por balance, ronda los
16 Mill. hL, un 3 % mas que en
2014, afo en el que el consumo
se situ6 en 15,5 Mill. hL. Cabe
recordar que en 2014 se produ-
jo un pardn en la demanda chi-
na, que venia creciendo a buen
ritmo desde principios de la dé-
cada de 2000.

En Oceania (6,3 Mill. hL), los
datos de los mercados austra-
liano y neozelandés apuntan a
una estabilizacién del consumo
desde hace tres afios (con un li-
gero descenso en Australia y un
repunte en Nueva Zelanda).

En Sudéafrica, el consumo vuel-
ve a aumentar notablemente y
se situa en 4,2 Mill. hL (un 7 %
mas que en 2014, habiéndose
producido un aumento equiva-
lente entre 2013y 2014).

En América del Sur, el consumo
interno aumenta con respecto a
2014, en particular en Argenti-
na (10,3 Mill. hL, casi como en
2013, tras un 2014 mas bien
mediocre), Chile (donde pare-
ce, no obstante, que el consu-
mo tiende a estabilizarse en al-
go menos de 3 Mill. hL) y Brasil
(3,6 Mill. hL, un 2 % méas que
en 2014).

El consumo interno disminuye
en Hungria y especialmente en
Rumania, donde se calcula que
el consumo ha caido un 17 %
con respecto al 2014, si bien en
este pais resulta dificil llevar un
control del autoconsumo, que
representa cerca del 50 % del
mercado interior.

En 2015, el mercado internacio-
nal, considerando como tal la
suma de las exportaciones de
todos los paises, alcanzaria un
volumen de 104,3 Mill. hL (un
1,8 % mas que en 2014) y un
valor de 28 300 Mill. de euros
(un 10,6 % mas que en 2014).
Volumen de las exportaciones

Lideres en exportacion

Con 24 Mill. hL y una cuota de
mercado del 23 %, Espafa si-
gue siendo el mayor exporta-
dor.

En general, se puede apreciar
un aumento considerable de las
exportaciones con respecto a
2014 en Nueva Zelanda, Chile,
Esparia y Australia.

Ala vez que un notable descen-
so en Alemania (un 15,9 % me-
nos en volumen), ltalia (2,3 %),
Francia (2 %) y, en menor medi-
da, Portugal.

Si es cierto que en volumen, la
mayoria de las exportaciones
sigue correspondiendo a ex-
portaciones de vino embotella-
do (56,3 Mill. hL, un 54 % del
total, es decir, algo menos que
en 2014).

Por su parte, las exportaciones
de vinos espumosos represen-
tan el 8 % del total de exporta-

EVOLUCION DEL CONSUMO MUNDIAL DE VINO / EXCLUIDOS ZUMOS Y MOSTOS

PRINCIPALES PAISES CONSUMIDORES DE VINO

Mill. hL 2011 2012 2013 Provisional Prevision Variacion

2014 2015 2015/2014
Estados Unidos 28,3 29,2 30,3 30,7 31,0 1,0%
Francia 28,3 28,0 27,8 27,5 27,2 -1,2%
Italia 23,1 22,6 21,8 20,4 20,5 0,3%
Alemania 19,7 20,3 20,4 20,3 20,5 1,1%
China 16,3 17,1 16,5 15,5 16,0 3,2%
Reino Unido 12,9 12,8 12,7 12,6 12,9 2,4%
Argentina 9,8 10,1 10,4 9,9 10,3 3,2%
Espafa 10,0 9,9 9,8 9,9 10,0 1,3%
Rusia 12,2 11,3 10,4 9,6 8,9 -7,0%
Australia 5.3 5,4 5,4 5,4 5,4 -1,0%
Portugal 47 5,0 4.8 4,7 4.8 1,6%
Sudéafrica 3,5 3,6 3,7 4.0 4.2 7,5%
Rumania 41 4.3 4.6 4,7 3,9 -17,3%
Paises Bajos 3,4 35 85 3,4 83 -3,3%
Grecia 29 3,1 3,0 2,6 2,6 -1,7%
Suecia 2,3 2,3 2,4 2,5 2,6 2,0%
Austria 2,6 2,5 2,5 2,5 2,4 -6,5%
Hungria 2,1 2,0 1,9 2,2 2,1 -2,8%
Dinamarca 1,9 1,5 1,6 1,6 1,6 -2,9%
Resto del mundo 49,5 49,1 49,5 49,0 49,9 1,9%
MUNDO (1) 242,8 243,6 243,0 239,1 240,0 0,4%

(1) Punto medio entre 235,5 Mill. hL y 244,4 Mill. hL

Fuentes: OIV, expertos de la OIV

MERCADO MUNDIAL DEL VINO / exctuins mosTos

Volumen (Mill. hl.) Valor (miles de EUR) Tipo Estructura vertical en 2015
2014 2015 2014 2015 volumen valor
Mundial 102,4 104,3 25,6 28,3 embotellado 54% 72%
espumoso 8% 18%
variacion del 1,8 % variacion del 10,6 % granely>2L 38% 10%
Fuente: OIV

ciones de 2015 y han aumenta-
do un 5,6 % en un afo. En el
caso de los vinos a granel o en
envase de mas de 2 litros repre-
sentan el 3,8 %.

Alavez, el valor de las exporta-
ciones en la mayoria de los pai-
ses exportadores ha supues-
to una subida muy significativa
con respecto a 2014 (25 600
Mill. EUR, un 10,6 % mas), a
excepcion de Alemania, donde
esta variable disminuy6 un 2,4
% con respecto a 2014.

Con unas exportaciones por va-
lor de 8.200 Mill. EUR en 2015
y una cuota de mercado del 29
%, Francia se situa como el ma-
yor exportador del mundo.

Eso si, no hay que dejar de la-
do, donde se produjeron las
mayores subidas. A lo largo del
ejercicio del afio pasado, el va-
lor de las exportaciones subid
mas en los paises del hemisfe-
rio sur y Estados Unidos que en
los paises europeos.

Francia se situa
como el mayor
exportador por
valor con 8.200 Mill.
EUR en 2015 y una
cuota de mercado
del 29%

Espana sigue siendo
lider de exportacion
en volumen con 24
Mill. hL y una cuota
de mercado del

23% . La mayoria de
vino embotellado

A medio plazo, esta tendencia
representa una recuperacion
del crecimiento en volumen vy
en valor del mercado mundial
tras el estancamiento en volu-
men de 2013 y el estancamien-
to en valor de 2014.

Por paises, destacan Espana,
ltalia y Francia, que en 2015
representan el 56 % (58,0 Mi-
Il. hL) del volumen del merca-
do mundial y el 57,4 % de las
exportaciones en valor (16 200
Mill. EUR).

En cuanto al volumen, se ob-
serva un aumento de las ex-
portaciones de Espafa, con 1,7
Mill. hL més que el afio anterior
(de los cuales 1,5 Mill. hL co-
rresponden a vinos a granel).
Esta tendencia guarda relacion
con la practica desaparicion de
la intervencion comunitaria, que
solia orientar una parte impor-
tante de la produccién espafiola
a la destilacion, y con la abun-
dante cosecha de 2013. En lta-
lia y Francia las exportaciones
se reducen alrededor de un 2 %.
Entre los principales paises
exportadores que experimen-
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tan un mayor aumento del vo-
lumen de exportaciones sobre-
salen Nueva Zelanda (un 11,5
% mas), Chile (un 8,6 % mas) y
Australia (un 6,4 % mas).

En cuanto al valor, Italia y Fran-
cia siguen en cabeza con una
cuota de mercado del 19 % y
del 29 %, respectivamente.

A pesar del gran volumen de
las exportaciones espafiolas, el
predominio de los vinos a gra-
nel (que representan el 62 %
del total en 2015) provoca que
el precio medio de las exporta-
ciones de Espana sea inferior al
de ltalia y Francia (donde los vi-
nos a granel representan el 25
% y el 16 %, respectivamente),
hasta tal punto que Espana re-
presenta tan solo un 9 % del co-
mercio mundial en valor (frente
a un 23 % en volumen).

Al contrario que en Espana, en

Las exportaciones
de vinos a granel
en Espaiia, el 62%,
provoca que el
precio medio sea
inferior al de Italia
y Francia

Entre 2000 y 2015,
las exportaciones de
vino embotellado

se redujeron de un
65% a un 54% , pero
el aumento de su
valor es muy notable

el resto de los principales pai-
ses exportadores, en 2015, el
valor aument6 en mayor pro-
porcién que el volumen.

En cuanto al tipo de producto,
ademas de Espafia (62 %) y
Sudaéfrica (88 %), también Aus-
tralia (56 %), Chile y Estados
Unidos (44 %) superaron la me-
dia mundial de exportaciones
de vinos a granel (38 %).

Vino embotellado, a la baja
Por tipo de producto, se obser-
van las siguientes tendencias
en el mercado internacional. El
peso del comercio mundial de
vino embotellado siguid dismi-
nuyendo ligeramente en volu-
men entre 2014 y 2015. Entre
2000 y 2015, las exportaciones
de vino embotellado se reduje-
ron de un 65 % a un 54 %, pero
el aumento de su valor (y, por
tanto, del precio por unidad) en
el dltimo afio es muy notable
(10,5 %).

Los vinos espumosos vuelven
a protagonizar la mayor subida,
tanto en volumen como en valor
global (crecen un 5,6 % y un
10,8 % con respecto a 2014,
respectivamente).

En cuanto a los vinos a granel

PRINCIPALES EXPORTADORES DE VINO / ExcLuinos MoSToS

Volumen (Mill. hL) | Valor (Mill. EUR)

2014 2015 2014 2015
Espafa 223 240 |2529 2.641
ltalia 20,4 20,0 | 5.081 5.353
Francia 143 140 |7.720 8.244
Chile 8,1 8,8 1.388 1.650
Australia 7,0 7.4 1.262 1.459
Sudafrica 4,2 4,2 594 629
Estados Unidos 4,0 4,2 1.103  1.395
Alemania 3,9 3,6 976 953
Portugal 2,8 2,8 725 738
Argentina 2,6 2,7 631 737
Nueva Zelanda 1,9 2,1 845 963

PRINCIPALES IMPORTADORES DE VINO / EXctuinos mosTos

Volumen (Mill. hL) | Valor (Mill. EUR)

2014 2015 2014 2015
Alemania 154 151 2.557  2.466
Reino Unido 136 136 |3.602 3.915
Estados Unidos 10,7 11,0 | 4.088 4.855
Francia 6,9 7,8 621 669
China 3,9 5,6 1.145 1.840
Canada 3,8 4,1 1.465 1.618
Rusia 4,7 4,0 865 625
Paises Bajos 3,8 3,5 954 867
Bélgica 3,1 3,2 997 930
Japén 2,7 2,8 1.210 1319

Fuente: OIV, GTA

Francia e Italia apuestan por el

valor mientras que Espaiia sube

mas en volumen

Italia importo 271,7 millones de
litros de vino en 2015 (+6,6%), su
mayor volumen hasta la fecha

En el interanual a septiembre de 2015, las expor-
taciones mundiales de vino crecieron un 2,2%
en volumen hasta los 10.345 millones de litros
(+218 millones), y un 8,4% en valor hasta los
27.865 millones de euros (+2.157.4 millones).
Envasados (+1.649 millones de euros) y espu-
mosos (+425,3 millones) crecieron en torno al
9% vy lideraron la subida en valor. Sin embargo,
fue el granel (+211 millones de litros) el prota-
gonista del aumento en volumen, al ser el tnico
que bajo de precio.

Espafia gana cuota como primer proveedor mun-
dial de vino en litros, aunque sigue muy lejos de
Francia e Italia en euros, al registrar el precio
mds bajo entre los 11 primeros vendedores mun-
diales. Ademds, los vinos espioles marcaron
dentro de esta clasificacion con los principales
exportadores el precio mds barato.

El valor de compra ascendié a 317,5 millones de
euros (+9,5%), lejos no obstante de los casi 360
millones registrados en 2007, ya que el precio
medio es uno de los mds bajos de su historia con
1,17 €/litro.

El vino espumoso lideré las compras en valor
con el 43% del total pero sélo supuso el 2,4%
del volumen importado, al registrar un precio
medio de mas de 21 euros/litro, frente a los 2,17
euros del envasado y los 51 céntimos del granel.
El granel representd casi el 88% del volumen
importado, con claro dominio de Espaiia.
Espafa gana cuota como primer proveedor en
volumen con 184,6 millones de litros de vino
(+2%), aunque sigue muy lejos del valor gene-
rado por Francia al registrar un precio medio de
39 céntimos por litro, frente a los 8,86 euros del
pais galo.

y en envase de mas de 2 L, las
exportaciones globales aumen-
tan considerablemente en vo-
lumen (un 3,8 % con respecto
a 2014), pero su valor unitario
desciende debido a que el valor
de las exportaciones solo crece
un 3,5 %.

Si se hace referencia al al valor
de las exportaciones, los vinos
embotellados siguen represen-
tando el 72 % del valor total de
las exportaciones de vino, los
vinos efervescentes se acercan
al 18 % (aunque solo represen-
tan el 8 % del volumen total);
por Gltimo, los vinos a granel o
en envase de mas de 2 L repre-
sentan el 10 % del valor total,
pese a que suponen el 38 % del
volumen del mercado interna-
cional.

Alemania, ‘importa’ y mucho
Las importaciones de vino en
2015 alcanzaron los 102,6 Mi-
IIl. hL8, 1,3 Mill. hL méas que en
2014. Las importaciones globa-
les de los diez principales pai-
ses importadores (representan
el 70% del volumen de las im-
portaciones mundiales) crecie-
ron un 3 % en volumen y un 9,4
% en valor con respecto a 2014.
En volumen, sigue en cabeza
Alemania, donde las importa-
ciones vienen siendo ligera-
mente superiores a 15 Mill. hL
desde 2012. No obstante, en
2015 se produjo una nueva cai-
da del valor de las importacio-
nes, que no alcanz6 los 2500
Mill. EUR (un 3,6 % menos que
el afio anterior).

En Estados Unidos, el volumen
de las importaciones, que ha-
bia disminuido en 2014, subi6
hasta los 11 Mill. hL (un 2,6%
mas); su valor, que no dej6 de
crecer en 2014, continua ha-
ciéndolo a un ritmo muy nota-
ble (20,2 %). Con unas impor-
taciones por valor de 4900 Mill.
EUR en 2015,

Estados Unidos sigue siendo el
mayor importador en valor y es
el tercero en volumen, por de-

DISTRIBUCION DE LAS IMPORTACIONES POR TIDPO DE VINO / EN voLumen

Fuente: OIV, GTA
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trds de Alemania y Reino Uni-
do. El volumen de las importa-
ciones de Reino Unido se situa
en 13,6 Mill. hL, como en 2014,
pero su valor esta claramente
al alza (3900 Mill. EUR, un 8,7
% mas que en 2014). La dife-
rencia entre el total de importa-
ciones de todos los paises del
mundo y el mercado mundial
se debe fundamentalmente al
régimen de perfeccionamiento
activo.

En Francia, el volumen de las
importaciones aument6 nota-
blemente y alcanz6 los 7,7 Mi-
Il. hL (un 12 % con respecto a
2014, un afo con un volumen
importante) debido al déficit es-
tructural en vinos de gama baja,
que no consiguen recuperarse
tras una serie de cosechas me-
diocres desde el punto de vista
cuantitativo. La importacién de
vinos a granel a precios bara-
tos, principalmente desde Es-
pafa, hace que el valor de las
importaciones crezca en menor
medida (669 Mill. EUR, un 7,7
% més que en 2014).

En China, se observa un gran
repunte (un 44 % mas) de las
importaciones, que se sitian en
5,5 Mill. hL, principalmente de vi-
nos a granel. Esta subida viene
acompafada de una subida to-
davia mayor del valor, debida al
notable aumento (menos acusa-
do que en el caso de los vinos a
granel) de las importaciones de
vinos embotellados (1800 Mill.
EUR, un 64,5 % més con res-
pecto a 2014). La demanda in-
terior china es el factor que méas
contribuye al aumento en volu-
men del comercio en 2015.

En Canad4, el volumen de las
importaciones aumenta en 0,3
Mill. hL (un 7,4 %) y supera la
barrera de los 4 Mill. hL. El va-
lor global de las importaciones
también aumenta (un 10,4 %) y
se situa en 1600 Mill. EUR.
Como el afio pasado, la reduc-
cibn mas importante en lo que
respecta al volumen y al va-
lor de las importaciones se re-
gistra en Rusia, con una caida
del 14,5 % en volumen (4 Mill.
hL en 2015 frente a 4,6 Mill. hL
en 2014) y del 27,7 % en valor
(625 Mill. EUR en 2015 frente
a 865 Mill. EUR en 2014), de-
bido al embargo y las dificulta-
des econbmicas que de él se
derivan.

Estados Unidos, Canada y Brasil registraron en
2015 su mayor gasto en vino hasta la fecha

Los tres principales compradores americanos de vino realizaron en
2015 la mayor inversion de su historia, con Canadd y Brasil batien-
do récords también en volumen. Estados Unidos creci de forma
moderada respecto a 2014, un 0,4% en valor y un 2,6% en volumen,
a precios mds baratos (en délares), aunque segtin los datos que re-
coge la OEMYV, sigue siendo el pais que mds gasta en vino. El vino
espumoso fue el unico que crecid en valor, y el que mds lo hizo en
volumen.

Las importaciones en Canadd crecieron mds del 7%, a precios esta-
bles, con todas las categorias de vino creciendo a muy buen ritmo.
Por su parte, Brasil apenas aumenté un 1,5% el volumen de vino
importado, pero gastd casi un 30% mds al subir notablemente el
precio medio de todos los vinos, probablemente influidos por un ti-
po de cambio desfavorable para la divisa brasilefia.

Los tres paises aumentaron el volumen importado de vino espaiol,
y s6lo Estados Unidos redujo sus compras en valor, aunque de for-
ma muy leve. No obstante, Espafia no consigue afianzarse en estos
tres mercados que han dado muestras a lo largo de los afios de man-
tener un comercio enfocado hacia los vinos con mayor valor afiadi-
do: envasados y espumosos. Entre los tres importaron el pasado afio
casi 1.600 millones de litros de vino, de los que 101,6 millones (el
6,35%) correspondieron a vino espaiiol.

Aun asfi, las importaciones de vino en Estados Unidos crecieron un
2,6% en volumen y un 0,4% en valor, hasta los 1.102 millones de
litros y los 5.378.5 millones de ddlares, segundo mayor volumen y
mayor inversion hasta la fecha. Y si hablamos de récord, un hist6-
rico fue el de Canadd y sus importaciones con 413 .4 millones de li-
tros y los 2.297 millones de ddlares canadienses, cifras que suponen
subidas de algo més del 7%.

Francia facturé 530 millones de euros mas
pero exporto 31,5 millones menos de litros de
vino

Francia factur6 8.269 millones de euros (+6,8%) a lo largo de
2015, maximo valor hasta la fecha, al vender al precio mds alto
de su historia con 5,84 €/litro por la mejor marcha de los vinos
mds caros, sobre todo espumosos. Casi 530 millones de euros
mds de ingresos que en 2014, pese a que Francia redujo un 2,2%
el volumen exportado hasta los 1.4116 millones de litros, 31,5
millones menos y muy lejos de las ventas de Espafia e Italia. Es-
tados Unidos superd por primera vez a Reino Unido como prin-
cipal mercado mundial para los vinos galos en valor, con Alema-
nia de nuevo como primer destino en volumen.

Son datos significativos en paises de un amplio consumo de vi-
no, pero es que Francia volvi6 a ser lider en paises donde habia
perdido esa posicién. El ejemplo es Suecia que redujo un 6,6%
el volumen de vino importado en 2015 sobre todo por la fuer-
te caida del granel y bag in box. Sin embargo, realiz6 su mayor
gasto hasta la fecha (+5,7%), con todos los vinos creciendo a
buen ritmo al subir todos de precio, en un excelente afio de nue-
Vo para el espumoso.

Francia super6 a Italia como primer vendedor en valor aunque
ambos registraron sus mayores ingresos hasta ahora. Italia no
pierde demasiado mercado y se mantiene como principal pro-
veedor en volumen de forma destacada.

De fronteras para dentro, Suecia aument6 sus compras de vino
espafiol gracias a la buena marcha de espumosos y graneles, en
un muy mal afio para el envasado. Espaia de todas formas no ha
conseguido hacerse con el mercado sueco y las cifras registradas
a principios de siglo, cuando era su primer proveedor.

Noruega redujo el volumen importado
a largo del ejercicio pasado, pero gasté mas

Las importaciones noruegas de vino cayeron un 1,8% en volumen
hasta los 84 millones de litros, pero crecieron un 7,5% en valor has-
ta los 3.113,5 millones de coronas. Es el segundo mayor volumen
registrado hasta la fecha y la mayor inversion.

Italia lider6 un afio mds las compras de forma destacada con alrede-
dor del 35% de las importaciones totales. Le siguen Francia y Espa-
fa, los tres con cifras positivas en valor pero caida en volumen. Gran
afio para Chile, EE.UU. y Portugal. Todos los vinos subieron de pre-
cio, algo que pudo ocurrir por la situacién desfavorable de la corona
noruega y un cambio a la baja. En general, todos los vinos crecieron
en valor, pero sélo el espumoso también lo hizo en volumen.

Dinamarca realizé en 2015 su mayor gasto en
vino pese a importar el volumen mas bajo

El mercado danés registro las cifras de importacion de vino mds ba-
jas en volumen en los tltimos 15 afios. Las importaciones danesas
de vino cayeron un 3,1% en volumen hasta los 181 millones de li-
tros, pero crecieron un 2,8% en valor hasta los 4.106,3 millones de
coronas, al subir el precio medio un 6% hasta las 22,70 coronas por
litro, el mas alto hasta la fecha.

Todos los vinos cayeron en volumen pero sélo el granel y bag in
box lo hizo en valor, y sélo un 0,8%. No obstante, todos los vinos
subieron de precio, especialmente espumosos y envasados. Italia
liderd un afio més las compras aunque pierde cuota de mercado. Es-
pana superd a Francia como segundo proveedor en volumen y sigue
como cuarto en valor, con leves caidas en ambos aspectos.

Austria redujo sus importaciones de vino en
2015 por el desplome del espumoso

Las importaciones austriacas de vino cayeron un 9,3% en volumen
y un 7,3% en valor en 2015, hasta los 70,8 millones de litros y los
187,6 millones de euros. El vino espumoso marcé este descenso
por la fortisima caida de Alemania, Italia y Espafia en esta catego-
ria. El vino envasado, que se mantuvo estable, lideré un aflo mds
las compras con el 54% del volumen y el 62% del valor adquirido,
con muy buenos datos para Espafia y a precios superiores a la me-
dia de mercado.

Senegal acaba de adoptar el Plan Sene-
gal Emergente, un nuevo de modelo de
crecimiento que pretende convertir a es-
te pais en centro regional logistico, indus-
trial, minero, aéreo y turistico para 2035.
No obstante, Senegal se encuentra, se-
gun el indice Mo Ibrahim 2015, entre los
diez primeros paises de Affica en mate-
ria de buen gobierno, medido en términos
de seguridad juridica, derechos huma-
nos, oportunidades econémicas y desa-
rrollo humano. Por su parte, el indice de
competitividad global del Foro Econémico
Mundial lo coloca Unicamente tras Costa
de Marfil en Africa del Oeste.

El pais ha conseguido, con el apoyo del
FMI, una economia saneada con una
deuda externa sostenible y un crecimien-
to previsto para 2016 del 5,9%, por enci-
ma de la media estimada para la Comuni-
dad Econémica de Estados de Affica del
Oeste y para el conjunto de Africa Subsa-
hariana (4,7% y 4,3% respectivamente).

Senegal ha adoptado un nuevo modelo
de crecimiento conocido como el Plan

Senegal Emergente (PSE), que preten-
de convertir a este pais en emergente y
en un centro regional logistico, industrial,
minero, aéreo y turistico para 2035. En
concreto, existen 192 proyectos de un
amplio rango de sectores identificados
como preferentes para alcanzar los ob-
jetivos del PSE y englobados en el Plan
de Acciones Prioritarias, con un valor to-
tal de 15.000 millones de euros de finan-

ciacion publica, privada y en régimen de
PPP. En este sentido, tanto organismos
internacionales como agencias y socios
bilaterales se han implicado en la finan-
ciacion del Plan a través del denomina-
do G-50.

Por lo que respecta a Espafa, ambos
paises mantienen excelentes relacio-
nes institucionales y la presencia espa-
fiola es destacable en varios sectores,
estando en vigor un Acuerdo de Promo-
cidn Reciproca de Inversiones (APRI) y
un Convenio de Doble Imposicién (CDI).
Ambos pueden ayudar a extender el
mercado vinicola en ese pais.
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ISABEL GARCIA TEJERINA [[TZXYY:

ricultura, Alimentacion y Medio Ambiente

“Se ha pasado de los 160 millones de euros tde
fondos FEAGA, a los 250 millones de euros actuales”

La medida de promocidn del vino en paises terceros es un elemento
clave dentro del sector para el periodo 2014-2018, 50 millones por

Jorge Solana - Redaccion Madrid

Isabel Garcia Tejerina habla sobre los pre-
supuestos, las reformas legislativas, el
apoyo a las denominaciones de origen y
las campanas de apoy o a la promocion y
el consumo en el mercado interior y en el
exterior de un “alimento”, el vino.

MVD.- ¢Qué lineas principales se han
modificado en la politica del Ministe-
rio en 2015 mirando a ejercicios ante-
riores?

Isabel Garcia Tejerina.- Han sido varios
los aspectos sobre los que hemos traba-
jado en 2015 para apoyar al sector viti-
vinicola. Por una parte, hemos querido
dotarle de instrumentos que permitieran
tener informacion sobre la evolucion del
mercado en Espafa. Para ello se puso en
marcha, el pasado 1 de agosto, el INFOVI
como un sistema de informacion del mer-
cado, basado en declaraciones “on line”
por parte de los operadores de datos, que
va a brindar informacion puntual, en tiem-
po real, de cuél es la produccion, las exis-
tencias y los movimientos de vino de cada
mes. Esto permitira a los operadores po-
der planificar y ordenar mejor la comer-
cializacién de sus productos.

Por otro lado, hemos seguido profundizan-
do en el ajuste entre la oferta y la demanda
a través de los planes de reestructuracion
del vifiedo, con la promocion de nuestros
vinos en paises terceros y mediante el
apoyo a la innovacion y a las inversiones.
Es fundamental que exista un equilibrio
entre aquello que producimos y lo que de-
manda el mercado, ya que este equilibrio
seré la clave de unos mejores resultados
econdmicos para el sector vitivinicola es-
pafiol. En ello venimos trabajado y es el
camino que consideramos se debe seguir.

MVD.- ;Cual es su balance de la evolu-
cion del sector del vino en 2015?

IGT.- Después de las fuertes tensiones,
provocadas por la produccion récord de
la campafia 2013/14 con 53,5 millones de
hectolitros, el sector del vino ha cerrado
2015 con una cierta estabilidad. Las cam-
pafas siguientes han dado producciones
que han sido adecuadamente asumidas
por el mercado con una recuperacion pro-
gresiva de las cotizaciones de los vinos.
En esta mejora han tenido un papel clave
las exportaciones que, con una tendencia
alcista, se han posicionado como la princi-
pal variable para contribuir al buen equili-
brio y remuneracion adecuada del sector.
De ahi la importancia de que sigamos
impulsando y apoyando la promocion de
nuestros vinos en todos los paises, pero
principalmente en los extracomunitarios,
donde debemos consolidar nuestro lide-
razgo y abrir nuevos mercados.

En definitiva, el balance permite ser opti-
mistas. Este sector ha cerrado 2015 mejor
estructurado, tras constituirse en 2015 la
Organizacién Interprofesional del vino, con

La ministra, Isabel Garcia Tejerina, en su despacho. | MAGRAMA

“Es fundamental que
exista un equilibrio entre
aquello que producimos
y lo que demanda el
mercado”

“Las exportaciones se
han posicionado como

la principal variable

para contribuir al buen
equilibrio y remuneracion
adecuada del sector”

un deseo muy firme de mejorar el consu-
mo en nuestro pais, y con una demanda
internacional al alza y un mercado del vino
equilibrado.

MVD.- ¢Cuales son los principales da-
tos en cuanto a comercializacion inte-
rior y exterior?

IGT.- En materia de comercializacion, hay
que destacar los datos de nuestras expor-
taciones en el afio 2015 con unas cifras
totales de vinos y mostos que han supe-

rados los 27 millones de hectolitros, alcan-
zéndose un récord historico, con un valor
cercano a los 2.924 millones de euros. Si
solo nos centramos en el vino, las exporta-
ciones ascendieron a casi 25 millones de
hectolitros y 2.725 millones de euros, cifras
jamas alcanzadas en nuestro pais.

Por otra parte, y en relacién con las utili-
zaciones interiores que incluyen el consu-
mo interno, las destilaciones totales y otros
usos como el vino para vinagre o aroma-
tizados, continGan con la relativa estabili-
dad que vienen teniendo las Ultimas cam-
pafias, rondando los 17 millones de hecto-
litros, de los cuales, cerca de 10 millones
de hectolitros corresponden al consumo
interno.

MVD.- ¢ Qué mercados han sido los que
mejor han funcionado en 2015?

IGT.- Por tipo de vino exportado hay
que destacar el comportamiento del vi-
no con Denominacion de Origen enva-
sado, que ha logrado cifras récord, de
casi 3,6 millones de hectolitros en vo-
lumen y casi 1.200 millones de euros,
representando ya el 15% de nuestras
exportaciones en volumen. Lo destaco
especialmente porque el valor afiadido
de este producto y presentacion es su-
perior al resto. También ha sido muy po-
sitivo el comportamiento de los vinos a
granel sin denominacién de origen, que

han alcanzado igualmente cifras récord
de exportaciones.

En cuanto a los destinos del vino en mer-
cados exteriores, la Unién Europea con-
tinta absorbiendo las tres cuartas partes
de las exportaciones, que en este ambito
geografico se concentran principalmente
en Francia, Alemania y Portugal. Las ex-
portaciones a estos tres paises se han in-
crementado, respectivamente, en un 13%,
10% y 11% en relacién a las del afio an-
terior.

En terceros paises, las cifras mas impor-
tantes de exportaciones corresponden a
Rusia, Estados Unidos y China, por este
orden. Quiero también destacar, con enor-
me satisfaccion, que las cifras de China 'y
Rusia suponen, con respecto al afio ante-
rior, incrementos muy sustanciales de un
40% y un 29%, respectivamente.

MVD.- La Marca Espaia empezo6 a fun-
cionar hace tiempo, siendo como pare-
ce el vino motor de imagen positiva, no
parece que la Marca Espafa haya aco-
gido al sector del vino.

IGT.- El sector agroalimentario espariol, en
general, y el vitivinicola en particular, son
algunos de los que, en mayor medida, es-
tan contribuyendo a mejorar la imagen de
Espafia en todo el mundo y que, por tanto,
forman parte de la Marca Esparia. Por ello,
no comparto su afirmacion de que Marca
Espafia no haya acogido al sector del vi-
no. Como sabe, la “marca de un pais” es
el resultado de la percepcién que se tiene
en el resto del mundo, como consecuencia
de todas las actividades, positivas 0 nega-
tivas, que los habitantes, las empresas o
las instituciones realizan y son conocidas
en el exterior.

En este sentido, el éxito de la calidad de
nuestros vinos es indiscutible en el contex-
to mundial. Muestra de ello es que son ya
once los vinos espafioles que se sitian en-
tre los 100 mejores de los 650.000 vinos
del mundo. Ademas, somos lideres mun-
diales en volumen de exportacién y nues-
tros vinos estan presentes en mas de 170
paises. Por lo tanto, el sector vitivinicola
esparfiol es uno de los que contribuye méas
activamente a hacer Marca Espafia.

MVD.- ¢El vino ha desaparecido de la
dieta mediterranea?

IGT.- Los cientificos afirman que el consu-
mo moderado del vino en el marco de una
dieta sana y equilibrada, como es la Dieta
Mediterranea, mejora nuestras funciones
organicas, debido a la gran cantidad de
agentes antiinflamatorios y antioxidantes
que contiene.

Los alimentos presentes en la Dieta Me-
diterrénea, su frecuencia de consumo y
el estilo de vida, se representan en la
imagen de una pirdmide universalmen-
te aceptada, de forma que en la base se
concentra lo més importante, lo que sus-
tenta la Dieta Mediterranea, y en la punta
se encuentra aquellos alimentos que de-
ben formar parte de nuestra alimentacion
de forma esporadica.

El vino, sin lugar a dudas, es un alimento
tradicional en la Dieta Mediterranea, uno
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de sus tres pilares basicos, que puede
tener efectos beneficiosos para la salud
consumiéndolo, en mayores de 18 afos,
con moderacién y en el contexto de una
dieta equilibrada, de ahi que se encuen-
tre representado en la parte més alta de
la piramide alimenticia. Por ello el Minis-
terio incluye este producto en sus accio-
nes de promocion dirigidas a jovenes y
adultos.

La definicidn del vino esta recogida en la
vigente Ley de la Vifia y el Vino, donde se
indica expresamente que se trata de un ali-
mento natural.

MVD.- ;Cémo se promociona el consu-
mo de vino en Espafa desde el Ministe-
rioy con qué presupuesto?

IGT.- En el marco del programa de apoyo
al sector vitivinicola espafiol se encuentra
la “Medida de promocién de vino en mer-
cados de terceros paises”. Su inclusion su-
puso un cambio importante en las medidas
tradicionales de apoyo al sector, y ha llega-
do a convertirse en un elemento clave pa-
ra mejorar la competitividad e internacio-
nalizacion de las empresas.

En estos momentos nos encontramos en
el segundo periodo de programacion, el
2014-2018, en el que se ha incrementa-
do notablemente la dotacidn presupuesta-
ria, pasando de los 160 millones de euros
de fondos FEAGA en el primer periodo de
programacion, a los 250 millones de euros
actuales (50 millones de euros para cada
ejercicio), siendo la cofinanciacion comuni-
taria de hasta el 50%.

Ademaés a través del “Reglamento horizon-
tal (CE) 3/2008)”, la Comisién Europea y
los Estados Miembros cofinancian accio-
nes de informacion y promocién de los
productos agricolas con el objetivo de fo-
mentar el consumo de diversos productos
agrarios, tanto en el mercado interior co-
mo en terceros paises, y promocionar la
imagen de los productos alimenticios de
calidad comunitarios en los mercados in-
ternacionales.

En el marco de estas ayudas, se han des-
tinado desde el afio 2005 algo mas de 65
M€ de fondos publicos (UE+Ministerio) del
los que el Departamento ha dedicado més
de 15,7M€, para la cofinanciacion de 31
programas espafioles de promocion de di-
versos sectores.

Respecto a los programas centrados en
el sector del vino, Espafa junto con lta-
lia, ocupa la primera posicion en cuan-
to a numero de programas, con un total
de siete programas aprobados en cada
pais. Estos siete programas represen-
tan el 17% del total de los aprobados por
la Comisién para Espafa. Entre ellos se
pueden destacar:

+ El programa sobre el consumo respon-
sable de vino “Quien sabe beber, sabe vi-
vir”, puesto en marcha por la Federacion
Espariola del Vino el 26 de septiembre de
2012 y de tres afios de duracion. Se eje-
cut6 exclusivamente en Espafia y contaba
con un presupuesto total de 3.091.600,85
euros, de los que el 80% son fondos publi-
cos 60% de la UE y 20% del Ministerio que
aporta 618.320 euros.

« El programa de promocién de la Garna-
cha “European Garnacha/Grenache Qua-
lity Wines”, presentado por el CRDO Ca-
rifiena, CRDO Somontano, CRDO Cala-
tayud, CRDO Campo de Borja y CRDO
Terra Alta. Puesto en marcha en febrero
de 2014, en un periodo de 3 afios llevara
acciones en EEUU y Canada con un pre-
supuesto total de 2.250.570 euros, de los
que el 70% son fondos publicos 50% de

Garcia Tejerina sefala la apuesta de promocionar el vino como alimento. | MAGRAMA

la UE y 20% del Ministerio que cofinancia
450.114 euros.

El 1 de diciembre de 2015 entr6 en vi-
gor el Reglamento (UE) 1144/2014, del
Parlamento europeo y del Consejo, de
22 de octubre de 2014, sobre acciones
de informacion y de promocion relativas
a productos agricolas en el mercado in-
terior y en terceros paises, que intro-
duce algunos cambios importantes. Asi,
se amplia la lista de productos que pue-
den promocionarse en el marco del re-
glamento, aunque en el caso del vino se
acepta en “cesta”, es decir, acompana-
do de otros productos, para los progra-
mas simples, propuestos por organiza-
ciones proponentes de un solo Estado
miembro, tanto en el mercado interior
como en terceros paises. Para los pro-
gramas multiples, propuestos por orga-
nizaciones proponentes de varios Esta-
dos miembros, se podra hacer promo-
cion del vino como Unico producto.
También se amplia el rango de beneficia-
rios, incluyendo a las organizaciones de
productores o asociaciones de organiza-
ciones de productores y a organismos de
sector agroalimentario que tienen por acti-
vidad informar sobre los productos agrico-
las y promocionarlos.

MVD.- En Espaia hay muchas denomi-
naciones de origen, pero en el afio 2015,
parece que se ha debilitado su imagen,
con algunas salidas de bodegas impor-
tantes de las propias DO. ¢Cual es la
posicion del Ministerio?

IGT.- Esparia es un gran pais vitivinicola,
de los mas importantes del mundo, junto
con Francia e ltalia, por superficie de vi-
fia, comercio y tradicidbn milenaria en la
elaboracion, con variedades autoctonas
de renombre internacional y con zonas de
produccién cuyo nombre se conoce Y res-
peta mundialmente, asi como con marcas
de un gran prestigio, repartidas por toda
nuestra geografia.

En concreto, el Registro Comunitario de
Denominaciones de Origen Protegido e
Indicaciones Geograficas Protegidas de
vinos contiene en la actualidad 131 nom-

“La definicion del vino
esta recogida en la Ley de
la Viia y el Vino, donde se
indica que se trata de un
alimento natural”

“Las DO mejoran la
calidad y el precio de

la uva, enriquecen a las
bodegas, fomentan la
bisqueda de la excelencia
y abren mercados”

bres esparioles: 90 Denominaciones de
Origen Protegidas y 41 Indicaciones Geo-
graficas Protegidas. Una riqueza produc-
tiva y cultural que, en absoluto, est4 mos-
trando signos de debilidad. Muy al contra-
ro, a pesar de la crisis internacional, las
DOP espafiolas incrementan afio a afio
sus ventas. Asi, la comercializacion total
de la campafa 2014/2015 ofrece una va-
riacién de un +3,77% respecto a la cam-
pafa anterior. Rioja se sitla a la cabeza
con el 23,6% del total, con un crecimiento
del 1,3%, respecto a la campafia anterior,
seguido por Cava con el 15,4% del total y
un aumento del 0,4%.

Las Denominaciones de Origen y su ele-
mento visible, el Consejo Regulador, han
sido y siguen siendo un elemento bésico
en la modernizacién e internacionalizacion
de nuestro sector vitivinicola. Cualquiera
que conozca la situacion actual y la exis-
tente hace 20 o 30 arios, estaré de acuer-
do conmigo. Ademas, hoy en dia, las de-
nominaciones mejoran la calidad y el pre-
cio de la uva, fijan la poblacién al lugar de
origen, enriquece a las bodegas, fomentan
la bUsqueda de la excelencia junto con el
mantenimiento de la tradicion y abren mer-
cados.Nuestra posicion es la de apoyar a
productos de calidad reconocida.

MVD.- ¢ Qué destacaria que se ha reali-
zado en 2015 en cuanto a modificacio-
nes legislativas?

IGT.- Las principales novedades legislati-
vas en 2015 han sido la aprobacion el pa-
sado 31 de julio en el Consejo de Ministros
de dos Reales Decretos. El primero para
regular los aspectos del Sistema de Infor-
macion de Mercados del Sector Vitivinico-
la (INFOVI), que como decia, ha supuesto
que productores y almacenistas de vino y
mosto tengan que declarar sus datos men-
suales sobre produccion, existencias, en-
tradas y salidas de vino y mostos en una
aplicacion informatica cuya cumplimenta-
cién hemos intentado que sea sencilla.

El segundo Real Decreto desarrolla en Es-
pafia el nuevo sistema de autorizaciones
de plantaciones de vifiedo que es de apli-
cacion desde el pasado 1 de enero y que
sustituye al régimen de derechos de plan-
tacion de vifiedo. El nuevo sistema permite
continuar con la limitacién de la produccién
y asegurar un crecimiento ordenado de las
plantaciones de vid evitando la liberaliza-
cién de plantaciones que, de no haberse
conseguido rectificar el acuerdo alcanzado
en 2008, estaria ya en vigor.

2016 ha arrancado con el reto de adaptar-
se al nuevo sistema de autorizaciones ad-
ministrativas, que sustituye el antiguo ré-
gimen de plantacion de vifiedo y a la con-
solidacién del sistema de declaraciones a
través del INFOVI. Estaremos muy atentos
a los primeros meses de aplicacion, para
incluir los ajustes necesarios con el objeti-
vo de obtener los mejores resultados.
También hay que destacar que en diciem-
bre de 2014, el Consejo General de Orga-
nizaciones Interprofesionales Agroalimen-
tarias, aprobd la solicitud de reconocimien-
to de la nueva Organizacion Interprofesio-
nal del Vino de Espafa, OIVE.
Actualmente, OIVE ha presentado ante el
Ministerio una solicitud de Extension de
Norma que se encuentra en tramitacion.
Con una vigencia prevista de tres afos
desde su entrada en vigor, las lineas pre-
vistas de actuacion se basaran en la pro-
mocion en el mercado interior, las buenas
précticas de comunicacién comercial entre
los operadores, la mejora de la cadena de
valor vitivinicola y la investigacion, desa-
rrollo e innovacién sectorial.

MVD.- ¢ Qué presupuestos se dedicaron
al sector del vino en 2015y 2016?

IGT.- El sobre nacional que la Union Eu-
ropea asigna a Espafia para 2015, en el
marco del Programa de Apoyo para ese
afo, asciende a 210 millones de euros.
Con estos fondos, se ha continuado con
el apoyo al vifiedo con 80,4 M€ en la me-
dida de reestructuracion de vifiedo, casi
58 millones de euros para inversiones en
bodega, méas de 44,4 millones de euros
para apoyar actuaciones de promocion
en paises terceros y casi 30 millones de
euros para participar en la retirada obli-
gatoria de subproductos hacia su desti-
lacion, contribuyendo a la mejora de la
calidad.

El mismo presupuesto se mantiene en
2016, dotando de una mayor asignacion
a las medidas de promocion y de inver-
siones, con el objetivo de continuar con la
mejora de la comercializacion.

Anivel nacional, se han movilizado fondos,
tanto en 2015 como en 2016, para la pues-
ta en marcha de los nuevos sistemas de
INFOVI y autorizaciones de plantaciones
de vifiedo, asi como para la divulgacion de
esta nueva normativa entre el sector y las
autoridades responsables de la gestion.
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“Las exportaciones de vino han hatido récords

en 2019, alcanzando los 2.638 millones de
euros Y rozando los 24 millones e hectolitros”

Los tres paises que importaron mas vino envasado procedente de
Espana fueron Reino Unido, Alemania y Estados Unidos

El Consejero Delegado de ICEX Espafia,
Francisco Javier Garzon Morales, desta-
ca en esta entrevista los principales paises
importadores de vino en 2015, pero tam-
bién recuerda a las bodegas que la estra-
tegia de internacionalizacion es particular y
que se deben estudiar los mercados mas
adecuados para cada marca.

MVD.- ¢ Qué balance econémico se pue-
de realizar del sector agroalimentario y
en concreto del vino en 2015?
Francisco Javier Garzon Morales.- Las
exportaciones espanolas de alimentos y
bebidas ascendieron a 41.282 millones
de euros en 2015, lo que supone un in-
cremento del 8,36% sobre el afio ante-
rior. Las exportaciones agroalimentarias
vienen comportandose de manera muy
favorable en los ultimos afios, y esto es
debido a la buena aceptacién que tienen
los alimentos y bebidas espafioles en el
exterior asi como al elevado grado de in-
ternacionalizacion.

Las exportaciones siguen concentrando-
se principalmente en la Union Europea
(76% del total). Francia (17,14%), Alema-
nia (11,92%) e ltalia (10,99%) son nues-
tros principales compradores. Estados
Unidos (3,59%) es nuestro primer compra-
dor fuera de la Unién Europea ocupando
el 7° puesto del ranking total. Uno de los
principales objetivos de ICEX es promover
la diversificacion de mercados, facilitando
que la empresa espafiola pueda abordar
mercados menos conocidos pero con gran
potencial de crecimiento.

Centrandonos en el vino, las exporta-
ciones espafiolas han batido récords
en 2015, alcanzando los 2.638 millones
de euros y rozando los 24 millones de
hectolitros. En términos de valor, son
los vinos con denominacion de origen
y otros vinos envasados los que han li-
derado el crecimiento en 2015, mientras
que en volumen son los vinos a granel
y los vinos con IGP envasados los més
vendidos en el exterior. Han crecido las
exportaciones hacia Estados Unidos,
Canada y México, mercados méas enfo-
cados a los vinos con mayor valor afa-
dido. Francia y Alemania lideran la su-
bida en volumen, con excelentes datos
para Asia.

MVD.- ;Qué medidas de impulso de la
exportacion del sector agroalimentario
y del sector vitivinicola se ha llevado a
cabo desde el ICEX en 2015 y con qué
presupuesto?

FJGM.- Las cifras conseguidas en cuan-
to a exportacion del sector agroalimen-
tario y del sector vinicola en particular
expresan que los productos espafnoles
cada vez son més valorados en los mer-
cados exteriores y son cada vez mas los
consumidores extranjeros que deman-
dan productos esparioles que identifican
con garantia de calidad e imagen.

Francisco Javir Garzén Morales, en una imagen en su despacho. | ICEX

“Las exportaciones
espainolas de alimentos
y bebidas en 2015
ascendieron a 41.282
millones de euros”

“Durante 2015 se han
realizado mas de 200
actividades de promocion,
traducidas en mas de
2.800 participaciones
empresariales”

Las actividades para incrementar este co-
nocimiento de calidad e imagen van enca-
minadas a que se conozca Espafia y que
se identifiquen los productos por su origen
en el mercado. Estas actividades van des-
de la realizacion de misiones inversas (im-
portadores, periodistas, chefs y/o escuelas
internacionales de cocina), hasta la organi-
zacion de pabellones oficiales de Espafia

en ferias, exposiciones, campafias de co-
municacion, seminarios y actividades for-
mativas como catas o degustaciones, etc.
Durante 2015 se han realizado més de
200 actividades de promocion que se han
traducido en més de 2.800 participaciones
empresariales, lo que nos ha permitido lle-
gar a un amplio abanico de agentes y pU-
blico objetivo: importadores, prensa, cade-
nas de distribucion, consumidores, etc...
Asi mismo, las sinergias existentes entre
Gastronomia, Alimentacién y Turismo en
nuestras actividades de promocion es al-
go que se ha reforzado de manera muy
significativa durante los ultimos afios.
Hay que aunar fuerzas para que, a tra-
vés del éxito de la cocina de vanguardia
esparniola y a través de los méas de 60 mi-
llones de turistas extranjeros que visitan
cada afo Espana, se fomente que nues-
tros productos sean mas demandados y
apreciados en el exterior.

MVD.- ;Qué campaias de promocion
se estan realizando??

FJGM.- Desde que pusimos en marcha
El Plan General de Vinos de Espafa en
2003, apostamos por la promocién de los
vinos espafoles de calidad con distintas
herramientas disefiadas para diferentes ti-

ana Exportacion en Inversiones

pos de bodegas en cada mercado. Actual-
mente estamos organizando acciones en
mas de 33 paises.

Asi, en 2015 organizamos en mercados
exteriores cuatro pabellones oficiales, 16
jornadas de busqueda de distribucién con
400 participaciones de empresas en to-
tal, participamos en 11 ferias de importa-
dores con la participacién de 484 importa-
dores, suscribimos acuerdos con escuelas
de hosteleria o0 de sumilleres para impar-
tir cursos de vino espafiol, campafias de
comunicacion a través de prensa escrita
y medios online, etc... Todo un programa
de actividades que se adapta a cada mer-
cado concreto, teniendo en cuenta las ca-
racteristicas de cada uno, adaptando cada
instrumento a lo que el mercado esta de-
mandando.

MVD.- ¢;Qué acciones de promocion
y de impulso estan previstas para el
2016? ¢ El presupuesto se ha reducido
o ampliado con respecto al ejercicio an-
terior?

FJGM.- Este afio seguiremos con el mis-
mo esquema de actividades promociona-
les manteniendo nuestras acciones mas
emblematicas y consolidando los nuevos
paises que hemos ido abriendo durante
2015 en Africa, Sudeste Asiatico, Sudamé-
rica, y los paises balticos. En los mercados
ya consolidados nos estamos dirigiendo a
otras ciudades y regiones en las que el vi-
no espafol es menos conocido con el fin
de crear interés por nuestra oferta.

MVD.- ¢Dénde se pueden mirar todas
estas ayudas? ¢Como informan a las
empresas? ¢Cree que los canales de
comunicacion son suficientes?

FJGM.- Para informar a las empresas de
nuestras actividades y ayudas utilizamos
todas las opciones que las nuevas tecno-
logias nos permiten. Cualquier nueva con-
vocatoria de ayuda o de participacion en
una actividad promocional es publicada en
el portal del ICEX, en los boletines de no-
ticias a las que las empresas se pueden
suscribir, a través de nuestros perfiles en
redes sociales, por correo electrénico a
nuestras bases de datos y en el caso del
sector del vino ademas, a través del portal
de vinos de Espafia y las cuentas de vinos
de Espana en redes sociales. Creemos
que todas estas vias de comunicacion son
suficientes para que la empresa pueda es-
tar informada, pero siempre estamos aten-
tos a cualquier otra via de comunicacion
que pueda surgir, como puede ser la pro-
pia participacion de nuestro personal en
jornadas y seminarios para informar sobre
nuestras actividades.

MVD.- ¢Qué labor cree que realizamos
los medios especializados?

FJGM.- Los medios especializados son
unos instrumentos ideales para que todos
los que actlan en un sector determinado
puedan estar informados. Esta especiali-
zacion permite ahondar en las cuestiones
que preocupan al sector y generar debate
en torno a las mismas.

MVD.- ;Ha tocado techo Espana en la
exportaciéon de vinos? ¢{Cémo se en-
cuentra el mercado internacional?

FJGM.- En absoluto, las exportaciones
siguen creciendo tanto en valor como en
volumen y esperamos que con el esfuer-
zo de todos se consiga que el vino espa-
fiol sea cada vez mas reconocido en los
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mercados internacionales. La situacion
de cada mercado es muy diferente pero
estamos, en la mayoria de ellos, en una
senda de crecimiento.

Ademas de los mercados prioritarios en
los que entre todos cada vez se lleva a
cabo un mayor esfuerzo comercial, se
han identificado otros muchos mercados
de oportunidad en los que Espafa pue-
de tener todavia un gran recorrido. Una
asignatura pendiente sigue siendo los
mercados asiéticos, en los que pese al
esfuerzo realizado en los ultimos afos,
tenemos que perseverar para lograr que
nuestros vinos logren cada vez mas una
mayor notoriedad.

MVD.- ; Qué recomendaciones daria a
una empresa del sector agroalimenta-
rio que quiera exportar?

FJGM.- Una bodega que quiera expor-
tar deberia estudiar muy bien sus posi-
bilidades en cada mercado, de manera
que pueda seleccionar aquellos donde
su producto encaje mejor. Si nunca ha
exportado puede siempre empezar po-
niéndose en contacto con ICEX, donde
podemos ofrecerle una primera orienta-
cion e informarle sobre todos nuestros
servicios, algunos de ellos orientados a
empresas que se inician en la senda de
la internacionalizacién, como es el pro-
grama ICEX NEXT.

MVD.- ;Cémo puede ayudar el ICEX a
las bodegas que quieren exportar?

FJGM.- Uno de los objetivos de ICEX es
ayudar a la empresa espafiola en su pro-
ceso de internacionalizacion, es por ello

Francisco Javir Garzon Morales. | ICEX

“Para informar de
nuestras actividades y
ayudas utilizamos todas
las opciones que las
nuevas tecnologias nos
permiten”

“Ponemos a disposicion
de las empresas informes
especificos sobre la
situacion del mercado del
vino y sus oportunidades
en los distintos paises”

que disponemos de un extenso conjunto
de servicios de apoyo a la internacionali-
zacion tanto desde un punto de vista for-
mativo, como informativo, asi como de
ayuda a la promocion internacional. Po-
nemos a disposicion de las empresas in-
formes especificos sobre la situacién del
mercado del vino y sus oportunidades
en los distintos paises objetivo, servicios
personalizados de las Oficinas Economi-
cas y Comerciales, programas de ayuda
a la iniciacion de la exportacion, progra-
mas de apoyo a la implantacién exterior,
seminarios sobre oportunidades de ne-
gocio tanto en mercados consolidados
como en nuevos mercados y por su-
puesto, un extenso conjunto de activida-
des de promocién, como se ha sefalado
anteriormente.

MVD.- ¢ Cuales son los mercados mas
atractivos a nivel mundial para la ex-
portacién de vino?

FJGM.- En 2015 los tres paises que im-
portaron mas vino envasado procedente
de Espania fueron Reino Unido, Alema-
nia y Estados Unidos. Estos tres mer-
cados suman un porcentaje significativo
del total de las exportaciones espariolas.
Ahora bien, cada bodega debe definir su
estrategia internacional para determinar
cuéles son los mercados més adecua-
dos para ella, pues no siempre los mer-
cados donde més vino espariol se expor-
ta son los mas adecuados para todas las
bodegas. Son muchos los factores que
hay que tener en cuenta y para ello reco-
mendamos que se apoyen en institucio-
nes como el ICEX que le puede acom-

pafar en este proceso de internaciona-
lizacion.

MVD.- ¢ Cree que las empresas de dis-
tribucion espanolas estan en disposi-
cion de lanzarse a la internacionaliza-
cion?

FJGM.- Si por empresas de distribucion en-
tendemos, empresas que no son producto-
ras sino que se constituyen para la comer-
cializacion del vino producido por otros en
mercados internacionales, cabe sefialar
que se trata de un tipo de figura empresarial
que contribuye a aumentar la internaciona-
lizacion de los vinos esparioles. No hay que
olvidar que el sector del vino se encuentra
muy fragmentado con un gran nimero de
empresas de pequerio tamafio.

MVD.- Ir al exterior siempre supone
una dificultad. ¢podria identificar las
principales y cual seria su solucion?
FJGM.- Son muchas las oportunidades
que una bodega puede encontrar en el
mercado internacional, pero también hay
retos que tiene que ir salvando: desde
la busqueda de adecuados socios como
agentes o importadores que apuesten
por su vino, hasta la operativa a la hora
de enviar el producto. Por ello es impor-
tante no dispersar en exceso el esfuerzo
comercializador en el exterior, pues ca-
da pais tiene una serie de caracteristi-
cas que hay que conocer e ir adaptando
nuestros productos a ellas. Es también
fundamental contar con personal con
una adecuada preparacién y apoyarnos
en profesionales externos que tengan
experiencia en este proceso.
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]2 {0N=7:\37:VI00 Presidente de la Asociacion de Jovenes Agricultores

“Todas Ias uvas no son de la misma
calidad, al igual que todos los vinos
no se venden igual en la tienda”

El representante de ASAJA insiste en que no se pueden fijar precios
generales para un producto y un momento como es la vendimia

MVD.- La produccion de uva y las ven-
dimias fueron buenas, ¢qué datos des-
tacaria?

Pedro Barato.- Este afio se ha produci-
do un acontecimiento historico en nuestro
pais que es la Ley de la Cadena. Por pri-
mera vez en la historia de nuestro pais hay
que empezar hacer contratos y que ade-
mas sean con precio. Nos costd mucho
porque algun funcionario de la Federacién
Espariola del Vino o del sector industrial no
queria entender que la uva es un producto
perecedero y tuvimos una serie de proble-
mas de interpretacidn. Pero lo fundamen-
tal de esta campafia ha sido que los con-
tratos han existido y que son de obligado
cumplimiento. Y que el viticultor, que no se
lo creia al principio, ya tiene unos contra-
tos con un precio establecido. La cadena
alimentaria ha empezado a funcionar y la
ICA, el instrumento del Ministerio que tiene
que velar por todo esto, también ha funcio-
nado pidiendo datos a la industria, pidien-
do datos a las bodegas.

MVD.- Algunos, tarde, mal y nunca.

PB.- Algunos tarde. No es que yo esté sa-
tisfecho con la cadena, pero por algo se
empieza y esto sin duda es un hito histo-
rico y muy importante. Lo mas importan-
te de la campafa es que tenemos que se-
guir insisitiendo que al igual que todas las
uvas no son de la misma variedad, pasa
lo mismo con los vinos que son diferentes
y no se venden igual en la tienda. En este
sentido, tenemos que influir en que haya
discriminaciones positivas y en la vendi-
mia tenemos que ir a discriminar las uvas
por calidad. Todas las uvas no pueden ir
al mismo sitio y no pueden tener un precio
homogéneo, hay que diferenciar y pagar
las uvas por calidad. Hay algunos que es-
tablecen que por la cantidad. No soy quien
tiene que establecer las normas, pero si
hay denominaciones como Rioja, donde
existen unas normas, ellos sabran por-
qué. Ceo que les va muy bien, en dénde
en cierto periodo del afio se corta el riego y
donde se establece la cantidad de uva. Es-
to genera que haya unos porcentajes des-
tinados a unas cosas y otro nimero a otras
y, por lo tanto, exista uva descalifcada.

MVD.- Si hablamos de datos, ;qué pas6
con el precio medio por Denominacio-
nes de Origen de la uva durante la ven-
dimia? ¢ Por qué sucede esto? ¢ Es sos-
tenible un precio alto o tan bajo?

PB.- Eso es una incognita. Cada Denomi-
nacion de Origen tiene un precio medio al
final. Unas con 80 céntimos, otras con 50
y algunas que no llegan a los 20. Lo que
ocurre es que unos producen entre 5.000
y 7.000 kilos por hectérea y otros entre
15.000 y 16.000 kilos. Desde mi punto de
vista no tiene que haber en nuestro pais no
tiene que haber unos dientes de sierra tan

Pedro Barato en una imagen en su despacho en ASAJA. | ASAJA

“En Espana hay unos
391.000 viticultores

que entregan vino para
hacer destilacion y tienen
ayudas directas”

“Unas denominaciones
fijan la produccion entre
5.000 y 7.000 kilos por
hectarea y otras hasta
16.000 Kilos. No se puede
hablar de precio medio”

elevados en unos vinos o en otros, se tiene
que pagar por calidad. Es necesaria una
restructuracion mirando al mercado.

MVD.- La solucién pasa entonces por la
reestructuracion del vifiedo o la recon-
version de los productores

PB.- La reconversion ya se ha realizado
en nuestro pais. De vaso a espaldera y en

variedades. Yo creo que eso esta hecho.
Creo que hay que hacer una reestructu-
racion mirando al mercado. Hace falta
buscar el valora fiadodio del vino que se
produce. Es necesario vender botellas de
25.000 litros porque sino seria un tapon,
pero a mi me gustaria que feueran muchas
mas las que se vendieran de 750 centili-
tros.

MVD.- ¢ Qué nimero de viticultores hay
en Espaia y cuantos de ellos reciben
ayudas directas para la produccion de
vino?

PB.- Concretamente y segtin los datos que
yo manejo 391.000. ¢ Por qué? Porque es-
tos son los que entregan vino para hacer
destilacion. Un 50% 6 60% mas 0 menos
de los viticulturoes espafioles.

MVD.- ¢Qué avances ha realizado el
agricultor en este ultimo afio? Desde
todos los puntos de vista, moderniza-
cién de recursos, formacion, transfor-
macion de su negocio

PB.- Considero que en algunas zonas se
han puesto en marcha no solo cursos de
formacion en las escuelas, hay algo que
en Asaja estamos haciendo con los jove-
nesy es que visiten las zonas de produc-

cion de otras zonas del mundo. Te van en-
sefiar en el trato y en el manejo, a lo mejor
en produccion no. Detalles absurdos, pero
que no peirdan de vista el mimo a un pro-
ducto como es el vino. Es cierto, que en la
mayoria de los sitios en Espafa se trata
muy bien, pero hace falta poner en valor
este liquido elemento que sin duda es muy
bueno.

En el tema de la viticultura creo que aqui
ha habido personas, por ejemplo Carlos
Falco, que nos ha hecho ver cosas en la
zona de La Mancha que nosotros no veia-
mos. El intercambio de empresas o in-
dustriales de otras zonas de Esparia a La
Mancha o a otras zonas viticultoras ha sido
muy importante. La educacion en el vino,
igual que se ha conseguido en el aceite,
que se sirva en una botella con un tapdn
inviolable poniendo donde es y de que va-
riedad, no se ha producido aun y esto falta
en el vino. Se necesita una cuestion didéati-
ca muy imporante en el vino.

A mi me gustaria que en determinadas zo-
nas se educara mas en el vino. Pequefias
botellas donde se le diga al consumidor,
“usted pruebe este vino”.

MVD.- Pero, ¢no es el sector el que no
se ha ocupado de hacer esto?

PB.- Evidentemente. Pero el sector somos
todos. El consumidor no es del sector, pero
viticultores, cooperativas, bodegas, orga-
nizaciones, si. A ese todos, me refiero. La
Interprofesional es vital. Y luego vendran
muchos mensajes sobre los impuestos y
las tasas y que harén o no con el dinero.
Esos topicos hay que pasar de ellos.

MVD.- Todo el mundo sabe lo que quie-
re pasar, pero no se ponen los medios.
PB.- Esto ha cambiado porque el papa es-
tado antes era el que hacia todo y enci-
ma se criticaba. EI mundo del vino se tiene
que organizar él. Vamos muy lentos y eso
es seguramente malo. Indico que si no se
organiza el propio sector, nos lo van a or-
ganizar.

MVD.- ¢Piensa que este 2016, sera me-
jor econémicamente para los agriculto-
res con todos los problemas que se es-
tan planteando con el cobro de la PAC?
La PAC sigue teniendo problemas. pero
nadie creia que ibamos a tener la PAC que
tenemos. Con problemas econémicos en
Europa y Portugal intervenido, pero tene-
mos una PAC con un presupuesto. Hay un
porcentaje de gente que no la ha cobrado,
los menos. En algunos casos se ha cobra-
do un poquito mas y en la mayoria de los
casos se ha cobrado menos.

MVD.- Entonces, la Administracion y el
sector siguen siendo el nudo gordiano.
PB.- Tenemos Europa, tenemos el Ministe-
rio, tenemos la Comunidades Auténomas.
Se ha trabajado mucho en los ulitmos afiso
en la PAC. Cuando lleg6 el anterior minis-
tro, nospusimos a trabajar en una PAC que
no fuese de tasa plana, es decir, que no
fuese café para todos. Hubo una situacion
muy dificil y una situacion finnanciera casi
imposible. Habia gente que se conforma-
ba con rebajas del 20%. Eso no ha ocu-
rrido y tenemos una PAC equilibrada. Pe-
dimos un aplazamiento de la PAC a 15 de
junio porque no llegabamos con la legisla-
cién que tenian que haber puesto en mar-
cha algunas Comunidades Autonomas.
No se puede pedir la PAC, cuando toda-
via no han sacado la norma. En Castilla-La
Mancha no se ha sacado la norma, al igual
que en Andalucia o en Extremadura.
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MVD.- ¢ La organizacién sectorial no tie-
ne nada que ver en esto?

PB.- La organizacion sectorial tiene que or-
ganizarse mejora para competir en el mer-
cado. Lo demas vendréa todo hecho. Por lo
tanto, mercado, mercado y mercado.

MVD.- ;Qué ocurre con la Federacio-
nEspaniola del Vino o las Cooperativas?
PB.- La Federacion Espafiola del Vino
se ha vuelto a dividir. No sé porqué, pero
considero que no es bueno. Naci en es-
te mundo bajo el paraguas de la unidad.
Fusionamos tres organizaciones agrarias
y si en este momento hubiese sélo una en
Espafa nos iria mucho mejor. En el vino
pasa lo mismo, cuanto mas unidos y mas
fuertes sean, mejor. Aqui no vale que uno
se vaya porque tiene muchos hectolitros.
Eso no vale.

“Cuando el mundo de

la politica quiere influir
de una forma directa en
determinados sectores, no
vamos bien”

“La Federacion Espaiiola
del Vino se ha vuelto a
dividir. Considero que no
es una buena situacion.
Cuanto mas unidos y mas
fuertes sean, mejor”

MVD.- ¢ El actual presidente parecia que
traia una vision de mercado y de expor-
tacion?

PB.- Muchas veces somos muy criticos
con las personas que llevan mucho en
Sus cargos, con las personas que tienen
una labor ejecutiva. Considero que en es-
tas organizaciones tienen que haber méas
personas ejecutivas. No se puede dejar
en manos de determiandas personas que
no son ni bodegueros, ni industriales. Son
unos profesionales, pero nada mas. En
este caso se tienen que estar haciendo
mal las cosas. Siempre he defendido que
el presindete de ASAJA tiene que ser un
ganadero, un agricultor,... ¢ puede ser otro
modelo? Respeto absoluto. Considero que
los presidentes de las empresas que for-
man la Federacidn son de primer nivel. Lo
que haria seria debatir y profundizar mas
en las decisiones.

MVD.- ¢ Qué piensa de la salida de Juan
Carlos Lépez de Lacalle, Bodegas Arta-
di, de la DO Ca. Rioja?

PB.- Cuando el mundo de la politica
quiere influir de una forma directa en el
mundo de la economia, no vamos bien.
Es una situacion que he atendido en este
despacho y se ha intentado trasmitir que
no era el camino. Si aqui se quiere com-
placer a determinadas injerencias politi-
cas o de territorio, no es un favor que le
hacemos al vino.

MVD.- ¢Pero ellos dicen que es una
segmentacion por la calidad?

PB.- Empezamos intentando poner un po-
quito mas alto a Rioja Alavesa. Considero
que Rioja tiene sus caracteristicas y la his-
toria dice que hay mucho que agradecer

como buque insignia del vino en Espana.
No se puede hacer mas pequefia una gran
obra por planteamientos politicos.

MVD.- ¢ Superada la situacion de crisis,
o eso dice, cudles son las expectativas
para este 2016?

PB.- Pienso que tenemos dos tareas. Una
es la consolidacion de la cadena y de los
precios para todos. Esa seria mi primera
peticion para este afo. La segunda es que
la interprofesional vea ya definitivamente
la luz y nos centremos en las exportacio-
nes. Considero que el sector se ha salva-
do gracias a que se ha cogido la maleta
y ha salido al mundo. Ese es el camino.
Consoliddemos lo que es el precio en ori-
gen, para que haya una estabilidad. Me
gustaria que los precios se pudieran pac-
tar, con el permiso de la Comision Nacio-
nal de los Mercados y la Competencia, y
fijarlos con las reglas del juego encima de
la mesa. Ademas, estoy muy obsesiona-
do con el mercado, mercado y mercado.
Exportacidn, exportacion y exportacion. Y
si podemos cambiar o ir modificando esos
envases grandes por los pequefios, mu-
cho mejor.

MVD.- ¢ Qué medidas de desarrollo rural
se realizaron en 2015 desde ASAJAy se
van a mantener en 2016?

PB.- El desarrollo rural no puede ser para
actividades de fin de semana. Tiene que
ser para toda la semana, para los agricul-
tores y ganaderos. Tiene que sera para
grandes y pequenas bodegas, reflejadas
en los paises vecinos, donde pasas cual-
quier dia de la semana y puedes visitarla y
puedes compra vino.

MVD.- ¢ Se refiere al enoturismo?

PB.- Yo lo practico en mi entorno. Te que-
das sorprendido de lo que es la venta en
este tipo de establecimientos. Estas cosas
son las que hay que apoyar. Hay que apo-
yar las queserias pequefias, hay que tener
en cuenta negocios de transformacién de
productos agroalimentarios y, en general,
lugares de elaboracién. Son desarrollos
que se hacen en la zona y por lo tanto, son
los mejores.

MVD.- ¢Cual es la posicion del presi-
dente de ASAJA ante los nuevos retos
de la distribucién en internet?

PB.- La evidencia no se puede negar. El
agricultor tenia antes poca formacién aca-
démica, pero la formacion esta llegando.
Es fundamental tener un teléfono que te
pueda dar informacion del precio de las
lonjas, de los tratamientos de las planta-
ciones, de si llueve o no. La tecnologia se
ha desarrollado para la gestion, pero toda-
via no se ha acometido en muchos casos.
Hace tres afios nadie vendia queso o acei-
te por internet, pero ahora ya hay mucha
gente.

MVD.- La cadena de distribucion por lo
tanto sufrira alteraciones

PB.- Algunos estan pensando en esto que
debatimos, pero otro menos. Dentro de la
cadena ya ha habido correciones de erro-
res que tenian implicito esto. Se estan ha-
ciendo contratos de estabilidad que solu-
cionen estos problemas tanto para los pro-
ductores como para los distribuidores.

MVD.- Deseos que pide a los Reyes Ma-
gos para los proximos afos

PB.- Que el agricultor y ganadero pueda
tener un precio digno por lo que produce y
con el que poder vivir.

REMITIDO

ELABORAMOS VINOS
TINTOS CON CRIANZA
DE ALTISIMA CALIDAD

+Cual ha sido la apuesta principal de la
bodega en el ultimo afno?

Continuando con la idea del proyecto
considerado como ideal en nuestra bode-
ga HERAS CORDON, de disponer de bo-
dega propia (hecho realizado) con vifiedo
totalmente propio y de altisimo nivel, (en
este momento ya 52 Ha. En propiedad) es-
te afio se han adquirido de nuevo 8 hecta-
reas de una calidad excepcional entre La-
guardia y Lapuebla, destacando una finca
en concreto de 1,5 Hectdreas sobre la cual
ya estabamos interesados desde hace afios
denominada FINCA LA ENCINA, situa-
da en una loma desde la cual se divisa en
principio toda la Sierra de Cantabria al
Norte, asi como la Sierra de Cantabria al
Sur. También en dicha zona se habilita una
zona para que nuestros clientes puedan
disfrutar de un buen aperitivo.

¢Qué novedades comerciales tienen pa-
ra 20162

Para el presente 2016 se cambian las afia-
das de nuestros dos vinos tintos pasando
de las afiadas “HERAS CORDON VEN-
DIMIA SELECCIONADA 2012 CRIAN-
ZA’ a “HERAS CORDON VENDIMIA
SELECCIONADA 2013 CRIANZA™ vy
de “HERAS CORDON RESERVA 2010”
a “HERAS CORDON RESERVA 2011”
También y como novedad mas importan-
te nuestra bodega saca a la venta un vino
de altisima calidad como edicién limita-
da de 6.142 botellas con la denominacién
de “EXPRESION DE HERAS CORDON?,

con un etiquetado totalmente nuevo. Este
vino es motivo de una elaboracién espe-
cial y extraordinaria de dos vifiedos situa-
dos uno en Fuenmayor y otro en Laguar-
dia realizada en la afiada 2010.

+Cual ha sido el balance en el mercado
interior y exterior en los tltimos afnos?
Durante los ultimos afios los esfuerzos de
nuestra marca se han dirigido en la con-
solidacién de nuestros vinos a nivel nacio-
nal centrandonos en nuestros distribuido-
res de la franja norte a nivel nacional, des-
tacando las ventas en las provincias de A
Coruifia, Burgos, Cantabria y todo el Pais
Vasco. Por otro lado nuestra bodega desde
hace mas de tres afios ha incorporado a la
plantilla un Dtor. De Exportacion el cual
a introducido el vino en mas de 25 paises,
destacando Alemania, China y Brasil.

¢Qué aportan los vinos de Heras Cordén
en una DO como Rioja?

Desde nuestra bodega creemos que apor-
tamos una nueva marca que realiza solo
vinos tintos con crianza de altisima cali-
dad a unos precios creemos muy compe-
titivos y que nuestros clientes valoran co-
mo un Rioja moderno, facil de beber, con
muy buena imagen y muy bien elaborado.
Por otro lado también damos el prestigio a
la Denominacién de Origen Rioja ya que
somos el tnico vino de Rioja introducido
como proveedor oficial del vaticano.
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AN ET (AR ()= 11T} presidente de la Conferencia Espaiola de Consejos Reguladores del Vino

“La CECRV dedico buena parte
de 2015 ala aprohacionde
na campaia de promocion
conjunta de todas las
Denominaciones de Origen”

La importancia del crecimiento del cosumo en el Mercado Local ha

hecho que este organismo ponga en el punto de mira a los jovenes,

para facilitar una via de entrada de nuevos consumidores

El Presidente de CECRV, Amancio Mo-
yano, defiende el trabajo realizado por
las DO y su apuesta por la calidad. La
promocion del vino a través de diferen-
tes programas y la creacion de uno es-
pecifico a nivel nacional han sido claves
en 2015 y lo serén en este ejercicio de
2016.

MVD.- ¢Con qué presupuesto conta-
ba la CECRV en 2015 y cuales son las
principales medidas adoptadas?
Amancio Moyano.- La Conferencia cuen-
ta con dos grandes ejes de trabajo, que
son a los que esencialmente destina la
mayor parte de sus recursos y de su activi-
dad: la proteccion de las Denominaciones
de Origen y la promocién de estas figuras
de calidad y del vino con D.O. En torno al
primero de ellos, CECRV viene reforzan-
do sus cauces de interlocucidn con los
Ministerios con competencias en materia
vitivinicola y en especial con el Ministerio
de Agricultura, Alimentacién y Medio Am-
biente, con el que se ha firmado reciente-
mente un convenio marco de colaboracion
que refuerza esa relacion y que servira pa-
ra mejorar e institucionalizar los cauces de
dialogo. Ademas, CECRV mantiene tam-
bién una representacion en Bruselas, pa-
ra mantener un didlogo abierto y fluido con
las instituciones de la Union Europea. Esa
representacion la realiza la European Fe-
deration of Origin Wines (EFOW), a la que
pertenecen también las organizaciones re-
presentativas de las Denominaciones de
Origen de Francia, de Italia y de Portugal.
Explicar con claridad a la Administracion
de nuestro pais y a las instituciones de la
UE las necesidades de las D.O., es decir,
de las bodegas y viticultores a ellas inscri-
tos, con la vista puesta en la mejora de sus
herramientas de trabajo para lograr una
mejor calidad, promocién y comercializa-
cién de sus productos, tanto en mercado
interior, como en terceros paises, €s una
de nuestras principales tareas.

MVD.- ¢Y en materia de promocién?

AM.- En materia de promocion, CECRV
dedic6 buena parte de 2015 a la selec-
cion, aprobacién y preparacion de una
campafa de promocion conjunta de to-
das las Denominaciones de Origen que
integran la Conferencia, co-financiada
con fondos propios, que contribuya a au-
mentar el consumo de vino con D.O. a ni-
vel nacional, especialmente entre el pu-
blico joven. Fruto de ese trabajo, en mar-
z0 se presentdé Movimiento Vino D.O.,
con la que se pretende facilitar una via
de entrada de nuevos consumidores al
mundo del vino y contribuir y reforzar la

inmensa labor que ya realizan con este
mismo objetivo bodegas y Denominacio-
nes de Origen. Con todo, desde CECRV
se trabaja de forma continuada en la de-
teccion de oportunidades de promocion
que puedan tener potencial interés para
las D.O. En este sentido, en coordina-
cion con ICEX, se ha logrado la colabo-
racion de 14 Denominaciones de Origen
en el proyecto La Cité Du Vin, que abrira
sus puertas oficialmente el préximo dia
31 de mayo y que se convertira en un
centro de divulgacién de referencia mun-
dial sobre las civilizaciones del vino.

MVD.- ¢Como se representan intere-
ses de DO tan variadas ante la socie-
dad y las administraciones?

AM.- El compromiso de las Denomina-
ciones de Origen con la defensa de sus
intereses comunes y generales es muy
sélido, lo que permite alcanzar acuerdos
y consensos sobre asuntos que afectan
alas D.O. en su conjunto. La busqueda
de acuerdos esta en el ADN de las Deno-
minaciones de Origen como organizacio-
nes. El trabajo de la Conferencia se reali-
za sobre aquellos asuntos que afectan a
las D.O. en su conjunto. Con estos mim-
bres, la Asamblea General y la Junta Di-
rectiva de la Conferencia orientan el tra-
bajo llevado a cabo por la organizacién
y permiten compromisos sélidos y esta-
bles que recogen los intereses de todos,
lo que facilita que las 51 Denominacio-
nes de Origen que actualmente forman
parte de CECRYV trabajen conjuntamente
en favor de los intereses de las D.O.

MVD.- ¢Existe realmente sentido de
sector en el ambito del vino?

AM.- Rotundamente si. Otra cosa dife-
rente es como se articula la represen-
tacion de los intereses del sector. En el
mundo del vino, somos varias las orga-
nizaciones representativas de diferentes
operadores y agentes del sector. CECRV
representa a las Denominaciones de Ori-
geny a las bodegas y viticultores a ellas
inscritos. Nuestra representatividad es
muy grande y complementaria a la de
otras organizaciones, que legitimamen-
te defienden también los intereses de
sus asociados, como nosotros hacemos
con los de los nuestros. En ocasiones,
esos intereses son coincidentes, lo que
deberia permitir con mayor frecuencia
una cooperacion de nuestras organiza-
ciones. Asi ha sido en diferentes ocasio-
nes hasta ahora. Y cuando los intereses
no coinciden, cada organizacion debe
trabajar humildemente para proporcionar
las mejores herramientas de trabajo a

“CECRY mantiene
una representacion en
Bruselas a través de la

European Federation of
Origin Wines (EFOW)”

“Se trabaja de forma
continuada en la deteccion
de oportunidades de
promocion que puedan
tener potencial interés
para las D.O.”

sus asociados, sin necesidad de que eso
genere conflicto o malestar en el resto.

MVD.- ¢Qué mejoras ha supuesto la
generacion de la interprofesional?
AM.- Por el momento estan por ver. Ya di-
jimos en su momento que dificilmente re-
presentard los intereses de todos si no to-
dos nos sentimos representados. Y las De-
nominaciones de Origen no se consideran
representadas por la OIVE, por lo que se
puede decir que su comienzo mismo ya es
manifiestamente mejorable, ya que falta
una parte muy importante. Desde CECRYV,
la voluntad siempre ha sido y sigue siendo
la de trabajar para encontrar vias y formulas
que permitan articular la representacion de
las D.O. de acuerdo al peso de éstas en el
sector. En un plano tedrico, la existencia de
una organizacién que integre a todas las or-
ganizaciones profesionales del sector pue-
de ser muy positiva para todos.

MVD.- Las denominaciones son orga-
nismos intermedios que a veces pare-
ce que restan en vez de sumar.

AM.- No estoy en absoluto de acuerdo
con esta afirmacion. El sector del vino
ha experimentado en los Gltimas tres dé-
cadas cambios esenciales. En todos los
rincones de nuestro pais se hacen hoy
vinos de una calidad innegable. Garan-
tizarla, certificar su origen y promocionar
€s0s Vvinos ha sido y sigue siendo la ra-
z6n de ser de las D.O. La riqueza eco-
noémica generada en este tiempo por las
Denominaciones de Origen, es decir, por
sus bodegas y por sus viticultores, esta
fuera de toda duda. Pero no lo es me-
nos la riqueza inmaterial, en términos de
prestigio y de imagen. Las Denominacio-
nes de Origen, gracias al esfuerzo de to-
dos, proporcionan un valor afiadido a los
vinos y a las zonas en las que se produ-
cen y elaboran que no solo se traduce
en términos econdmicos, sino también
en otros elementos que al final terminan
redundando también en aquellos: la bds-
queda constante y la fidelizacién de po-
tenciales consumidores via marketing y
promocion, la credibilidad y el prestigio a
ellas ligado, los mecanismos para la bus-
queda de acuerdos, el know-how de la
organizacion, su caracter de interlocutor
valido de la Administracién para la defen-
sa de los intereses comunes y generales
de sus bodegas y viticultores...

Las Denominaciones de Origen estan for-
madas por las bodegas y los viticultores.
Las D.O. son el propio sector. Y, por su-
puesto, tienen sus defectos, que deben
ser corregidos, adoptandose para ello
acuerdos, siempre en aras de sus intere-
ses econdémicos y colectivos, asi como del
patrimonio enoldgico y cultural que repre-
sentan sus vinos. El inmovilismo no va con
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las D.O., porque no va con una sociedad
como la nuestra. Pero por supuesto pue-
de ocurrir que no siempre se perciba asi
y es nuestra responsabilidad corregir esa
disfuncion. La realidad es que estamos en
un proceso de mejora constante. Tenemos
la responsabilidad de estarlo. Y a las D.O.,
es decir, a las bodegas y a los viticultores
que las componen, corresponde tomar de-
cisiones y, por tanto, adoptar acuerdos, pa-
ra que ese proceso no deje de serlo nitam-
poco sea percibido de otro modo.

MVD.- ¢ Se ha lanzado la campana #Mo-
vimientoVinoDO desde la CECRYV, pero
es suficiente para un aumento del con-
sumo? ;Qué medidas lleva implicitas
esta campana en los proximos afios?

AM.- Movimiento Vino D.O. pretende su-
mar, no sustituir. Busca contribuir a los
esfuerzos que ya realizan cada Denomi-
nacion de Origen y muchisimas bodegas
para acercar el vino de calidad a nuevos
consumidores, para lo cual vienen reali-
zando acciones creativas e innovadoras
que contribuyen a dinamizar y a moderni-
zar la imagen que se tiene del vino de ca-
lidad. Tenemos un producto espectacular
en todos los rincones del pais. Todos esta-
mos de acuerdo en ello. Toca comunicarlo
como se merece y hacerlo con un lenguaje
accesible a todos, desprovisto de conven-
cionalismos, directo, de tu a td, sin com-
plejos y desde la dptica del disfrute, sin de-
jar de hacerlo desde la Optica del consu-
mo responsable, eso también. La idea es
facilitar la entrada al mundo del vino de la
gente que aun no se ha acercado a él. Es-
pecialmente a los jovenes, que pueden ver
el mundo del vino con distancia y con ex-
cesivo “respeto” por entender que hay que
saber de vino para disfrutarlo. Se trata de
probar y disfrutar, nada méas. La diversidad

de vinos en nuestro pais es tan grande,
que hay vinos para todos los gustos y cada
uno puede encontrar facilmente los vinos
que mas le gustan. Todo ello con respon-
sabilidad, por supuesto. El consumo res-
ponsable tiene que estar siempre presen-
te. El consumo de vino es una cuestion de
calidad, no de cantidad.

Para ayudar a comunicar esos mensa-
jes, difundimos a través de la plataforma
web de la campafia y de sus perfiles en
redes sociales contenidos que relacionan
el vino de calidad con aquellos valores
que éste tiene (diversidad, identidad de
cada territorio, la importancia del origen,
el respeto por el medio ambiente, la cali-
dad...), pero también con aquellas inquie-
tudes que también compartimos aquellos
a quienes nos apasiona el vino: vigjar, el
cine, la masica, la literatura, el arte, el di-
sefio, las nuevas tecnologias. .. En defini-
tiva, queremos que Movimiento Vino D.O.
sea un lugar de encuentro para todos los
que nos gusta el vino, pero también para
los que aun no lo son y que sea para és-
tos una forma de entrada atractiva y liga-
da a su propio estilo de vida.

MVD.- ¢EIl presupuesto de la campa-
fia de promocion de consumo del vi-
no como esta repartido? ¢Qué crite-
rios de distribucion se van a seguir y
por qué?

AM.- Movimiento Vino D.O. es una campa-
fia de informacion y de divulgacion, no de
publicidad. En este sentido, la mayoria del
presupuesto se destina a la generacion de
contenidos de calidad y al desarrollo de los
canales propios (plataforma web viva y di-
namica, completamente adaptada a dispo-
sitivos moviles, y una actividad constante y
proactiva a través de las redes sociales de
Movimiento Vino D.O.) adecuados para su

[l Amancio Moyano, Presidente de CECRV, en un momento de la presentacion de Mo-
vimiento Vino D.O. hace unas semanas E El Presidente de CECRYV, brinda en la misma
presentacion de Movimiento Vino DO en Madrid, con Andrea Alonso, Nariz de Oro 2010, y

el actor y cocinero, Johann Wald.

La nueva Junta Directiva de CECRV, tras las elec-

ciones a la misma que tuvieron lugar el pasado 23 de octubre en la Asamblea General de
la Conferencia celebrada en El Bierzo, en la que también Amancio Moyano, que aparece
en el centro de la imagen (séptimo por la izq.) fue reelegido Presidente. | CECRV

3

“Las D.O. no se
consideran representadas
por la OIVE, por lo tanto,
en su comienzo mismo ya
es mejorable”

“En todos los rincones
de nuestro pais se hacen
vinos de una calidad
innegable. Garantizar,
certificar su origen y
promocionar ha sido y
sigue siendo la razon de
ser de las D.0.”

difusion. Asimismo, hay una parte del pre-
supuesto destinado a realizar otras accio-
nes destinadas al consumidor final a tra-
vés de la hosteleria y la restauracion, que
se irn ejecutando en cada una de las tres
fases de que consta la campania.

MVD.- La promocion del vino en pai-
ses terceros parece que interesa, pero
los especialistas indican que es me-
jor salir de algunos mercados. ¢Qué
presupuesto tiene el sector para esta
promocién?

AM.- La Comision Europea ha fijado para
la convocatoria de 2016 un presupuesto
méximo de 61 millones de euros aproxi-
madamente para programas en terceros
paises, de los que 46,9 millones de euros
se destinan especificamente a programas

simples destinados a terceros paises y 14
millones de euros son para programas
multiples destinados a mercado interior o
a terceros paises. La prioridad de la UE
en préximos ejercicios es que los progra-
mas en terceros paises cuenten con ma-
yor disponibilidad presupuestaria que los
de mercado interior, lo cual puede ser dis-
cutible, pero depende siempre de las prio-
ridades que se fijen los potenciales bene-
ficiarios de estas convocatorias, entre los
que estan, como es logico, los 6rganos de
gestion de las D.O.

MVD.- La imagen de marca importa
mucho en el sector del vino, pero qui-
zas la Marca Espafna podria aprove-
char mas sinergias. ¢Parece no con-
tar mucho con el vino, no?

AM.- Todo ayuda a la hora de promocio-
nar el vino y los apoyos de la Adminis-
tracion son siempre de agradecer y nun-
ca sobran. El vino es ademas uno de los
productos que mejor imagen de marca
deja para nuestro pais y Marca Espafa
es consciente, dada su pertenencia al
Grupo de Trabajo de Gastronomia (que
se cre6 en 2013 en el marco del Grupo
de Trabajo para la Internacionalizacion
del Sector Agroalimentario, auspiciado
por los Ministerios de Exteriores, Econo-
mia y Agricultura) y en el que estamos
representados las asociaciones repre-
sentativas de sectores implicados en es-
te ambito y de los ministerios y entidades
publicas con competencias e intereses
en la promocién conjunta de la Gastro-
nomia espafiola en el exterior, entre ellas
Marca Espana. El problema en este ca-
S0 no esté tanto en la voluntad de contar
con el mundo del vino, que yo creo que
existe, como en la dotacién presupuesta-
ria con la que pueda estar dotada.
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Las denominaciones de origen
vendieron 1.158,2 millones de litros

La campana 2014/2015 supuso una caida con respecto a la anterior del
-1,2% con unas ventas de 14,3 millones de litros menos

Las bodegas y las denonimna-
ciones de origen estaban refu-
giadas en el mercado exterior y
2015, sin ser un afo malo, su-
puso una bajada en las exporta-
ciones. La minima subida en el
consumo dentro de Espafia no
dej6 margen para que hubiese
porcentajes positivos con res-
pecto a anteriores ejercicios.
Segun los datos publicados por
el MAGRAMA, con estadisti-
cas de las Denominaciones de
Origen relativas a la Campafia
2014/2015, las ventas totas de
las DO supusieron 1.158,2 mi-
llones de litros. Con respecto a
la Campafa anterior, se produ-
ce una caida del -1,2%, lo que
supone que, en términos ab-
sollutos, se vendieron 14,3 mi-
llones de litros menos. La cai-
da global se explica por la ma-
la marcha del mercado exterior
(-4,9%), ya que el interior, au-
mento (+1,6%).

Este dato sefialabamos que
no era significativo en producir
porcentajes positivos, pero des-
de luego habria que tener en
cuenta que de los 1.150,2 mi-
llones de litros vendidos por las
distintas DO, 680,3 millones se
comercializaron en el mercado
interior y 477,9 millones en el
mercado exterior.

El interés de los consumidores
del mercado nacional por los vi-
nos con Denominacion de Ori-
gen es patente y supone, por
tanto, el 58,7% del total de las
ventas de vinos, mientras que
el exterior supone el 41,3% res-
tante.

El alza en el mercado interior
no es demasiado amplia, pero
tras muchos afos de constante
bajada, produce en el sector un
halo de oxigeno y una esperan-
za en que la cultura del vino, tan
arraigada en nuestro pais hace
afos, vuelva a estar en boca de
todos.

No obstante, las ventas en el
mercado interior registraron un
aumento del 1,6% (10,5 millo-
nes de litros méas), mientras que
las correspondientes al merca-
do exterior registraron una cai-
da del -4,9%, es decir, 24,4 mi-
llones de litros menos que en la
campana anterior.

Aunque el consumo ha baja-
do en Espana afio a afo, si es
cierto que los vinos con DOP
han mostrado una linea de su-
bida progresiva. Desde 1900,
las ventas de vino espafiol con
DOP han crecido un total de
210 millones de litros, a una
media del 0,8% anual, aumen-
tando el mercado interior en un
0,5% de media anual y el mer-

COMERCIALIZACION POR MERCADOS EN HECTOLITROS

Campanfa Mercado Exportacion Total
interior
90/91 6.085.311 3.397.181 9.4 82.492
91/92 6.039.848 3.815.803 9.8 55.651
92/93 6.102.859 3.924.591 10.027 450
93/94 6.045.758 3.266.673 9.312.431
94/95 5.909.560 3.334.718 9.244.278
95/96 4.613.359 2.716.018 7.329.377
96/97 6.065.815 3.450.761 9.516.576
97/98 6.109.882 3.926.965 10.036.847
98/99 6.269.709 3.894.076 10.163.785
99/00 6.235.529 3.930.828 10.166.357
00/01 6.136.510 3.692.890 9.829.400
01/02 6.495.199 3.965.363 10.460.562
02/03 6.589.207 4264454 10.853.661
03/04 7.208.193 4.382.262 11.590.455
04/05 6.977.437 4.685.516 11.662.953
05/06 6.502.697 4574412 11.077.109
06/07 6.569.013 4.678.844 11.247.857
07/08 6.460.484 4.696.468 11.156.952
08/09 5.928.819 4412.228 10.341.047
09/10 6.198.403 4.614.202 10.812.605
10/11 6.467.411 4.896.295 11.363.706
11/12 6.521.716 5.178.388 11.700.104
12/13 6.186.993 5.215.908 11.402.901
13/14 6.698.580 5.022.939 11.721.519
14/15 6.803.339 4.779.090 11.582.429
% var.
14/15-13/14 -1,56% -4,85% -1,19%
EXPORTACIONES EN HLTRS.
% s /total % s/total
acum
Reino Unido 1.011.250 21,2% 21.2%
Alemania 817.318 17,1% 38,3%
EE.UU. 456.735  9,6% 47.8%
Bélgica 343219  72% 55.0%
Holanda 272028  5,7% 60,7%
Suiza 188.923  4,0% 64.,6%
Francia 174.668  3,7% 68,3%
Japén 152.126  32% 71,5%
Canada 151179  32% 74,6%
China 207.550 43% 79.0%
Resto paises  1.004.094 210% 100,0%
Total 4.779.090

cado exterior en un 1,4% anual.
Aunque ganan peso las expor-
taciones, es el mercado interior
el que mantiene las cifras mas
elevadas, con las dos Ultimas
campafas que marcan una
evolucién positiva.

Rioja lidera las DOP

EL 2015 fue un afio mas posi-
tivo que los anteiores y asi lo
reflejaron los datos por DOP en
el mercado interior. Rioja liderd
el ranking con 280,3 millones
de litros, un 1,3% mas que en
la campania anterior. Le siguio,
la otra Denominacion de Ori-
gen Calificada de Espafia, Ca-
va, con 181,7 millones de litros
y un aumento del 0,4%.

Por su parte, Ribera del Duero
y Valdepefias superaron a La
Mancha, que descendié has-
ta el quinto puesto. Las ventas
de Ribera del Duero supusieron
67,2 millones de litros (+4,9%)
y las de Valdepefas, 57,3 millo-
nes de litros (+0,8%).

Las diferentes apuestas por la
calidad y politicas destinadas a
la promocién en paises terceros
no parecen haber dado sus fru-
tos en la region de El Quijote.
La Mancha registrdé una impor-
tante caida del -20,7%, hasta
rozar los 51 millones de litros.
Otras denominaciones con me-
nos produccion a nivel nacional
marcaron datos positivos. Es el
caso de Valencia Valencia, con
48,5 millones de litros y aumen-
to del 5,8%, que se situo por de-
trds de la denominacion caste-
llano-manchega.

Todos estos datos del mercado
interior han supuesto que las
DOP no hayan sufrido unos da-
tos de regresiéon absolutos, ya
que el comercio exterior no fue

todo lo bueno que se esperaba
en la campafa 2014/2015, y s6-
lo el repunte anterior ha marca-
do algo positivo.

Ocho DO no exportaron

Si bien es cierto la importancia
de las exportaciones y como las
bodegas han sabido dar ese
paso en los peores afos econd-
micos de este siglo, la realidad
marcd en 2015 datos muy dife-
rentes a lo deseado.

Las méas de 4.000 bodegas exis-
tentes en Espafay las 90 deno-
minaciones de origen censadas
en la campana 2014/2015 por
el MAGRAMA no obtuvieron be-
neficios por igual en el exterior.
De todas ellas, ocho no expor-
taron nada y 10 sélo vendieron
fuera de nuestras fronteras me-
nos de 100 hltrs cada una.

Este dato, teniendo en cuenta
la magnitud de algunas DOP
espariolas, es muy relativo. De
hecho en el extremo opuesto,
dos denominaciones de ori-
gen superan el millon de hec-
tolitros: Cava con 1,1 millones
y Rioja con uno, suponiendo

Rioja lidero el
ranking de ventas
en el mercado
interior con 280,3
millones de litros,
un 1,3% mas que en
la campana anterior

Datos negativos en
el exterior, ocho no
exportaron nada y
10 solo vendieron

fuera de nuestras

fronteras menos de
100 hltrs cada una

entre ambas el 46,5% del total
exportado.

Otras nueve denominaciones,
Valencia, Carifiena, Catalufa,
Jerez, Valdepefias, La Mancha,
Utiel-Requena, Navarra y Jumi-
lla, exportaron cada una entre
los 100.000 y los 500.000 hec-
tolitros, alcanzando en su con-
junto el 38,3% del total exporta-
do por las DOP espafiolas. Esto
quiere decir que las 11 primeras
denominaciones de origen al-
canzan el 84,8% de las expor-
taciones totales de vino.

La campana 2014/2015 en ex-
portacién no fue positiva para
nuestros vinos con DOP. Solo
una, Rioja se salvo de la quema
y evolucion6 de forma positiva
con un crecimiento del 5,5%. El
resto acumularon datos negati-
vos y de retroceso entre los que
destacaron de forma especial
las denominaciones de Carifie-
na (-12,6%), Jumilla (-17,8%) y
La Mancha (-25,4%).
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J OSE MARIA DAROCA RUBIO PRESIDENTE DEL GONSEJO REGULADOR DE LA D.0.Ca. RIOJA

“La marcha de una bodega es un hecho
puntual sin una explicacion coherente”

MVD.- Sobre el modelo organizativo de
la interprofesional y el Consejo Regula-
dor, ;es el consejo y la Denominacion
de Origen Rioja un modelo de calidad?
JOSE MARIA DAROCA.- La D. O. Ca.
Rioja ha estado orientada histéricamen-
te hacia la configuracion de un modelo
de calidad, tanto en lo que se refiere a la
produccion de sus vinos como a la verte-
bracién del sector a través de institucio-
nes como la Interprofesional y el Consejo
Regulador. Un modelo pionero en Espa-
fla y diferente al de otras regiones inter-
nacionales, que hoy lo contemplan como
un modelo de éxito.

MVD.- ;Qué garantias ofrece al consu-
midor?

JMD.- Las mejores que puede ofrece
cualquier denominacién en el mundo, ya
que disponemos de un sistema de control
capaz de garantizar la trazabilidad del
producto y unos exigentes niveles de ca-
lidad mediante analisis quimico y orga-
noléptico de todos los vinos elaborados.

MVD.- Y como modelo social, ;qué re-
percusion tiene en la region?

JMD.- La actividad vitivinicola no solo
tiene un peso especifico fundamental pa-
ra la economia de la regién, pues viene
a representar en torno al 25% del PIB si
se aflade todo el entramado industrial y
de servicios que gira a su alrededor, sino
que también es preciso destacar el papel
que juega desde el punto de vista social,
ya que ha contribuido a fijar la poblacién
en el ambito rural y distribuye la riqueza
generada entre un amplio colectivo, que
incluye mas de 16.000 viticultores y otros
tantos empleos generados por bodegas,
industria auxiliar y de servicios.

MVD.- En cuanto a la internacionaliza-
cion, ;es un modelo con proyeccion ha-
cia otros mercados?

JMD.- Los vinos de Rioja mostraron tem-
pranamente su vocacion como producto de
mercado, lo que ha sido una de las claves
del liderazgo de esta region entre los vinos
espafoles. Desde que comenzaron su ex-
pansion hacia los mercados mas proximos
del norte de Espafa hace ya mas de cinco
siglos, los bodegueros riojanos han tenido
la exportacion como una de sus priorida-
des, como lo muestra el hecho de que ya
en 1907 se creara la primera Asociacion de
Bodegas Exportadoras de Rioja. El Plan Es-
tratégico de Rioja 2005-2020 marc6é como
uno de los objetivos prioritarios alcanzar
un 50% de las ventas totales de Rioja en la
exportacion, algo que paulatinamente se va
consiguiendo. Llevamos varios aflos en fase
expansiva en los principales mercados in-
ternacionales, realizando un gran esfuerzo
inversor en promocion tanto los producto-
res como los comercializadores.

MVD.- Eso melleva a preguntarle sobre
la Politica Viticola Europea en cuanto a
las ayudas a la promocion. ;Cual es la
postura de la D.O Rioja?

Rioja ha venido aprovechando al maxi-

José Maria Daroca Rubio, presidente de la DO Ca. Rioja en una imagen en un vifiedo. | DO Ca. Rioja

mo esas ayudas a la promocion en terce-
ros paises a través de planes de promo-
cién que han supuesto inversiones anua-
les préximas a los seis millones de euros,
destinadas fundamentalmente a paises
como Estados Unidos, México, Suiza,
China y, més recientemente, Rusia y Ca-
nada. La continuidad de estos programas
de ayudas es sin duda una buena noticia
para Rioja.

MVD.- ;Cual es su resumen del afo
2015 en el sector del vino y sus deseos
parael 20162

JMD.- Mi valoracion personal de la evo-
lucién que ha seguido la denominacién
en estos tiempos de cambio es en con-
junto muy satisfactoria. En primer lugar
porque la renovacion de la Interprofesio-
nal y el Consejo Regulador se realizd en
el tiempo y forma previstos. En segundo
lugar, también ha sido muy satisfactoria
la evolucion de las ventas, que alcanzaron
en 2015 un nuevo record. Pero lo més po-
sitivo es que han crecido en valor, un re-
to que nos hemos venido marcando co-
mo prioridad. Ademas la cosecha ha si-
do magnifica, tanto cuantitativa como
cualitativamente, lo que siempre es una
garantia de futuro. Y por tltimo, hemos
afrontado el nuevo régimen europeo de
plantaciones de vifledo planificado nues-
tro potencial productivo mediante un in-
cremento regulado de la superficie de vi-
fiedo durante el periodo 2016-2018 con
el objetivo de garantizar la continuidad
de nuestro modelo de desarrollo sosteni-
do y evitar asi el riesgo evidente de deva-
luacién significativa de la D. O. Califica-
da Rioja que conlleva la liberalizacién de
plantaciones.

Respecto a los retos de futuro, en estos
momentos en que se ha cumplido el dé-
cimo aniversario de la puesta en marcha

del Plan Estratégico de Rioja 2005-2020,
podemos decir nuestra denominacion se
encuentra en un momento crucial de su
historia, en el que pretendemos darle un
impulso innovador. Nos hemos fijado co-
mo principal objetivo incrementar el va-
lor de nuestros vinos, mejorando su po-
sicionamiento en el mercado. Las inquie-
tudes son compartidas por la inmensa
mayoria del sector y por ello mi princi-
pal objetivo para el mandato es conseguir
la mayor unidad de accién posible entre
todos, pues lo considero imprescindible
para continuar desarrollando con éxito
nuestro modelo.

MVD.- ;Este aiio 2015, parece que ha
provocado un poco de inestabilidad en
el organismo?

JMD.- Como decia antes, la renovacién
de la Interprofesional y el Consejo Regu-
lador se realizé con toda normalidad. Las
cooperativas hemos asumido el relevo al
frente de la presidencia del Consejo cum-
pliendo el pacto establecido por el sector
en su dia para este periodo de mandato.
Creo que el sector cooperativo merecia-
mos esta presidencia porque hemos ju-
gado un papel fundamental en el desa-
rrollo de Rioja en el ultimo medio siglo
y cumplimos una gran labor social man-
teniendo las economias familiares en los
pueblos. Por otra parte, en lo que afecta
a nuestro modelo organizativo, la Ley de
Denominaciones de Origen promulgada
en junio de 2015 ha proporcionado el ne-
cesario marco legal, al que nos estamos
adaptando y que confiamos sea capaz de
reforzar nuestro sistema de autorregula-
cién y nuestro modelo organizativo, un
modelo que ha sabido evolucionar para
adaptarse al nuevo escenario que plan-
tean unos mercados cada vez mds exigen-
tes y competitivos, asi como a las nuevas

regulaciones legales de la produccion y
comercio vitivinicola mundial.

MVD.- ;No da un poco de respeto que
haya mas bodegas que se salgan del
Consejo Regulador?

JMD.- Sin duda no es una buena noticia
que una bodega haya decidido abando-
nar la denominacion, pero se ha limitado
a un hecho puntual sin una explicacién
coherente y no tenemos conocimiento de
que pueda producirse algun otro hecho
similar.

MVD.- ;Qué diria a aquellos que du-
dan de las denominaciones de origen
y otros organismos reguladores en un
momento como este?

JMD.- Que desde el respeto a la discrepan-
cia y al derecho de cualquiera a emprender
su camino empresarial de la forma que le
parezca mas adecuada, las Denominacio-
nes de Origen han demostrado ser un fac-
tor de desarrollo para las regiones vitivini-
colas y un marco idéneo para que el nego-
cio vitivinicola ofrezca una mejor rentabili-
dad a quienes trabajamos en él.

MYVD.- Rioja sigue siendo una marca de
éxito pero, jfaltan sinergias con otros
sectores relacionados como el enoturis-
mo, la gastronomia, el patrimonio...?
JMD.- El sector vitivinicola riojano ha
focalizado su interés hacia los mercados
y posiblemente esa haya sido la razén del
retraso en generar esas sinergias dentro
de su propio ambito territorial. Hoy se
han convertido en un motivo central de
preocupacion el desarrollo del enoturis-
mo y cuestiones como el paisaje de vife-
do, lo que nos permite ser optimistas so-
bre los resultados a corto plazo, dado el
inmenso potencial que tiene esta deno-
minacién.
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MIGUEL ANGEL TORRES

Presidente de Bodegas Torres

Calentamiento global:
JPodemos cambiar nuestro
estilo de vida?

e ha confirmado que 2015 ha sido el afio mds caluroso desde
S que se inici6 el control de las temperaturas en 1914. Antes,
2014 ya fue también el mds caluroso.
La gente que vivimos de la tierra, en la viticultura o en otras ac-
tividades agricolas, vemos con creciente alarma este alza de las
temperaturas.
Hasta hoy, este aumento de 1°C que ha tenido lugar en las tem-
peraturas promedio diarias lo hemos podido superar modificando
ciertas practicas viticolas: por ejemplo, el deshojado después del
envero ya casi no se practica; se prefieren los porta-injertos que
retrasan la maduracion, etc. Aun asi, la tendencia es a avanzar las
cosechas porque la maduracion de los racimos se adelanta con re-
lacién a las décadas anteriores. Pero se crean problemas impor-
tantes al tener que esperar la maduracién de los taninos y de la
materia colorante que es siempre mds lenta que la de los azticares
y requiere noches frias. Por esto, constatamos que los vinos van
aumentando paulatinamente en graduacién alcohdlica. Y ya no es
raro encontrar en Espafia ciertos caldos que sobrepasan los 15° de
alcohol.
Pero lo peor estd por llegar: tal y como se expuso en la conferen-
cia de Paris que se celebr6 del 30 de Noviembre hasta el 11 de Di-
ciembre de 2015, si nos atenemos a los compromisos voluntarios
reportados por los propios paises, la temperatura media de finales
de siglo serd 2,7°C superior a la de la era preindustrial, lejos del
limite de los 2°C que marca el acuerdo de Parfs o el deseado 1,5°C
que permitiria salvaguardar la integridad territorial de las peque-
fias islas del Pacifico. Para ello, hace falta un enorme esfuerzo de
reduccidn de las emisiones de gases de efecto invernadero.
Sabemos que la UE estd liderando esta reduccion de los gases de
efecto invernadero (GEI). El Comisario de Energia y Cambio Cli-
mético D. Miguel Arias Cafiete, como integrante destacado de la
‘Coalicién de Gran Ambicion’, consiguid en Paris substanciales
acuerdos con muchos paises.
Aqui en Espafa, convendria incentivar de nuevo las energias re-
novables y el uso de la biomasa. Las empresas podemos - y pienso
que debemos - invertir en estas alternativas a los combustibles f6-
siles. En nuestro caso, y desde 2008, hemos instalado 12.000m2
de placas fotovoltaicas a las cuales se sumardn este afio otros
5.000m2 dentro de nuestro programa ambiental (www.torresearth.
com). Con esto ya estaremos produciendo un 15% de la electri-
cidad que necesita nuestra bodega de Pacs del Penedes. También
hemos invertido en biomasa, y la caldera instalada en Pacs nos ha
permitido ahorrar un 90% de combustibles fosiles, ya que utiliza el
material de la poda, las viejas cepas, e incluso orujos procedentes
de la elaboracién del vino.
El abaratamiento que han tenido las placas fotovoltaicas permite
la amortizacion de la inversion en tan solo 7 afios. Y podemos es-
perar ciertas ayudas de la UE en el futuro y también, por otro la-
do, mds impuestos a las empresas contaminantes en GEI u otros
gases como el NO2 y las particulas en suspension que tan graves
consecuencias tienen en las grandes ciudades como Madrid y Bar-
celona.
Finalmente, todos los ciudadanos podemos colaborar en este pro-
yecto de reduccién de los GEI. Muchos podrian poner placas fo-
tovoltaicas en sus tejados (y convendria aliviar la burocracia que
ahora dificulta esta decision), pasarse a un coche hibrido o mejor
eléctrico, aislar mejor ventanas y paredes para reducir el gasto de
calefaccion, utilizar mds los trenes de cercanias y el transporte pu-
blico y seguir una dieta mds rica en proteinas vegetales.
Podemos tener la seguridad de que las inversiones que puedan ha-
cerse hoy en energias renovables serdn un ahorro que tendremos
mafana a nivel fiscal y de consumo de combustibles fdsiles.
Creo que todos podemos cambiar nuestro estilo de vida. {Es ur-
gente! Y estaremos contribuyendo a dejar un planeta un poco me-
jor para las siguientes generaciones.

Aumento el consumo de vinoy
de hehidas derivadas en 2015

El consumo de vino y de bebidas con vino en el interanual a noviembre de
2015 supuso 459,3 millones de litros por valor de 1.090,9 milloens de euros

El consumo de vinos se ha visto
reforzado en los Ultimos meses.
Culpa de ello es la confianza
que atisbd el consumidor en el
primer semestre de 2015. Aho-
ra bien, los resultados anuales
fueron positivos en general y
también tuvo mucho que ver el
repunte en la hosteleria.

En la interanual (balance de 12
meses) a fecha de noviembre
de 2015 se ve un aumento del
consumo de vino y de bebidas
derivadas del vino.

Estos datos podrian indicarse
como inciertos si tuvieramos en
cuenta la modificacién dereiva-
da del cambio realizado en la
definicidén de algunos productos
y que marca algunas variabels
de forma diferente en los meses
de diciembre de 2014 y enero y
febrero de 2015.

Asi, los vinos aromatizados,
que antes se incluian en el ca-
pitulo ‘otros vinos”, pasan a
considerarse como “bebidas
con vino’. Por este motivo, y al
ver los datos del gréfico adjun-
to, faltan datos de los procen-
tajes de ‘otros vinos’, mientras
que aumentan consideramble-
men las ‘bebidas con vino'.
Segln los datos del Panel de
consumo alimentacio del MA-
GRAMA, el consumo de vino y
de bebidas con vino en el inte-
ranual a noviembre de 2015 su-
puso 459,3 millones de litros po
valor de 1.090,9 millones de eu-
ros, a un precio medio de 2,38
euros por litro. Con respecto al
mismo periodo de 2014, se re-
gistra un aumento del 1,8% en
volumen, del +3,1% en valor y
del 1,2% en el precio medio.

Si nos fijasemos en la evolucion
de los datos por productos, se
produce una evolucién positiva

Existe una evolucion
positiva de los vinos
tranquilos con DOP
y de los espumosos

y cavas, mientras
bajan los vinos
tranquilos sin DOP

Los vinos
aromatizados pasan
a estar dentro de la
variable de ‘bebidas
con vino’ lo que hizo
modificar las cifras
de 2015

de los vinos tranquilos con DOP
y de los espumosos y cavas,
mientras que los vinos tranqui-
los sin DOP, presentan pérdi-
das, lo que significa la impor-
tancia que designa el mercado
a estar un producto amparado

por estos organismos que velan
por la calidad.

En el interanual que citdbamos
anteriormente se consumieron
138,2 millones de litros de vino
tranquilo con DOP y se gastaron
5.333,7 millones de euros en es-
te tipo de producto, a un precio
medio de 3,86 euros por litro.
Con respecto al mismo periodo
de 2014, se regitra un aumen-
to del consumo del +2,3% en
volumen, del +6,9% en valor y
del 4,5 en el precio medio. En
cuanto a los espumosos y ca-
vas, aumentan un 2,1% en vo-
lumen, hasta rozas lo 24 millo-
nes de litros y un 7,1% en va-
lor, hasta los 126,4 millones de
euros, con un precio medio un
4,9% superior que se sita en
los 5,27 euros por litro.

Por ultimo, evolucion negati-
va para los vinos tranquilos sin
DOP, cuyo consumo en alimen-
tacion cae un -7,5% en volu-
men, hasta los 186,4 millones
de litros y un -16% en valor,
hasta rozar los 220 millones de
euros, con un precio medio un
-9,2% mas econdmico, hasta
los 1,18 euros por litro.

CoNSUMO DE VINO EN HOGARES

Tipo de vino Mill€  %var  MillLtrs % var
Vino tranquilo con DOP 5337  6,9% 138,2 2,3%
Vino tranquilo sin DOP 220,0 -16,0% 186,4  -7,5%

Espumosos Yy cavas

126,4 7,1% 24,0 2,1%

Otros vinos 116,1 345

TOTAL VINO 996,1 -1,9% 383,1 -2,4%
Bebidas con vino 94,8 76,2

TOTAL VINO + bebidas

con vino 1.090,9 3,1% 459,3 1,8%

Fuente: MAGRAMA
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EMINA, VINOS DE
EXCELENCIA EN RUEDA
Y RIBERA DEL DUERO

Emina se ha convertido en los ulti-
mos afios en una marca clave en las
Denominaciones de Origen de Ri-
bera del Duero y de Rueda, por el
prestigio adquirido por sus vinos,
basado en el respeto por la vifia,
el terroir y la mas avanzada tec-
nologia.

Emina posee mds de 300 hec-
tareas de vifiedos ubicadas en las
mejores zonas de ambas Denomi-
naciones de Origen. Gracias a la la-
bor iniciada por los antepasados de
Carlos Moro, fundador y maximo
responsable de la bodega, el mimo
y el cuidado de la vifia han sido
una constante en todos y cada uno
de los vinos que la empresa elabora
y comercializa desde el afio 2005,
fecha en la que se levanto en ple-
no corazon de la Milla de Oro de la
Ribera del Duero Una apuesta por
los vinos de calidad que nace en
el propio vifiedo, y que es posible
gracias a la labor viticultora y eno-
logica de todo el equipo de Emina.

Vifledos como La Cabafia, Los
Apriscos, La Hinojera, Hemano
Diego, Vermilion o El Tomillar, en-

Una marca clave por

el prestigio de sus vinos,
el respeto por lavinay
su avanzada tecnologia

tre otros, ofrecen las mejores con-
diciones para obtener una uva de
excelente calidad, que posterior-
mente se traducen en joyas enolo-
gicas como Emina Prestigio Reser-
va (envejecido en barricas del me-

Eminay la l+D+i

Las constantes investigaciones llevadas a cabo, su continua preocu-
pacion por la materia prima de calidad y su apuesta por la innova-
cion llevan a EMINA a una mejora constante tanto del cuidado del
vifiedo como de los procesos de elaboracion y productivos con los
que consigue superar dia a dia la calidad y excelencia de sus vinos.

Destacan proyectos de investigacion como CENIT DEMETER, es-
tudiando estrategias y desarrollado métodos vinicolas y enoldgicos
para hacer frente al cambio climdtico o el AGRISENSACT con el ob-
jetivo de desarrollar y producir un sensor inaldmbrico que permita
mejorar la gestion de los cultivos, maximizar su produccion y ren-
tabilidad.

Emina ha sido objeto de multitud de premios y distinciones. Pu-
blicaciones de gran prestigio como Wine Advocate, Wine Spectator,
Wine & Spirits, Wine Enthusiast, Decanter, y la mayoria de las revis-
tas y guias editadas en Espafia han otorgado innumerables galardo-
nes y altas puntuaciones a los diferentes vinos de Emina, reconoci-
miento que se suman a las medallas de Oro y Plata habituales en las
grandes ferias y competiciones donde Emina estd presente.

jor roble francés durante 16 meses),
o Atio, una exclusiva edicion limi-
tada de 3000 botellas procedentes
del Pago del Horno, y que recibe
su nombre del antiguo lider vacceo
responsable de la introduccion del
consumo de vino en la Ribera del
Duero en el siglo IV antes de Cristo.
En Rueda, destaca por inusual la
Finca Las Marcas, un particular vi-
fiedo borgofion en la ribera del Rio
Adaja, donde la Verdejo alcanza su
mayor cota de expresion. Buena
prueba de ello es el Emina Verdejo
Fermentado en Barrica, de reciente
creacion, que aflade una espectacu-
lar complejidad aromatica a la in-
tensidad y frescura que esta varie-
dad muestra en la DO Rueda. Emina
Sauvignon, Emina Verdejo, o la co-
leccion de espumosos (Brut Nature,
Semiseco y Rosado) conforman un
abanico enolégico en el que tam-
bién destacan tres monovarietales
elaborados con uvas Chardonnay,
Gewlirztraminer y Moscatel, y que
convierten a Emina en la bodega
mas innovadora y original de la
Denominacion de Origen Rueda.
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ESpaiia exporta mas vinos con
Denominacion de Origeny menos
graneles alo largo de 2019

El primer trimestre de 2016 refleja una subida de este tipo de vinos

junto a los envasados y los espumosos y cavas

Crecen las exportaciones de vi-
nos envasados, tanto en volu-
men como en valor hasta mar-
zo de 2016, gracias a la buena
marcha de los vinos con deno-
minacién de origen, de los vinos
con variedad envasados y de
los espumosos y cavas en va-
lor. Los vinos con DOP aumen-
taron su facturacién un 6,3%
hasta alcanzar los 272,8 millo-
nes de euros.

Segln los dltimos datos de la
Agencia Tributaria, analizados
por el Observatorio Espafol
del Mercado del Vino (OeMv),
en el primer trimestre de 2016,
Espafia aumenta la facturacion
de sus exportaciones totales de
vino, un 2,1% hasta los 577,2
millones de euros, mientras cae
el volumen exportado un -5,5%
hasta los 525,3 millones de li-
tros, al aumentar el precio me-
dio de venta un 8,1%, situan-
dose en los 1,10 euros por litro.
Un mes de marzo especialmen-
te negativo, empeora el resulta-
do global del trimestre.

Los vinos envasados toman va-
lor en el mercado internacional
y son los vinos con denomina-
cién de origen (DOP) y los es-
pumosos y Cavas los que lide-
ran el aumento en valor.

Menos comercio de graneles
Todo lo contrario ocurre con los
vinos a granel, en el que Es-
pafa sigue entre los primeros
puestos a nivel mundial, pero
que sufre una caida tanto en
el volumen exportado (-9,1%)
hasta los 118,2 millones de
euros como en la facturacién
(-6,5%), , hasta los 314,3 mi-
llones de litros. El precio me-
dio sube hasta los 38 céntimos
por litro. por la mala marcha,
sobre todo, de los vinos sin nin-
guna indicacion, que suponen
el 77,6% del volumen total ex-
portado de vinos a granel y el
46,5% de las exportaciones es-

Botellas de vino en palés en unas instalaciones. | J.S.

Espana aumenta

la facturacion de
sus exportaciones,
un 2,1% millones
de euros, mientras
cae el volumen
exportado un -5,5%

Las exportaciones
espaiolas batieron
récords en 2015,
alcanzando los 2.638
millones de euros y
rozando 24 millones
de hectdlitros

Rioja consolida su positiva evolucion

pafolas de vino en litros. Aun
asi, el precio medio sube hasta
los 38 céntimos por litro.

Un 2015 de récord

Las exportaciones espafolas de
vino batieron récords en 2015, al-
canzando los 2.638 millones de
euros en valor y rozando los 24
millones de hectolitros en volu-
men.

Aunque el crecimiento mayor
en valor se produjo en los seg-
mentos de vinos con denomi-
nacion de origen y envasados,
son los vinos a granel y con IGP
envasados los que siguen mar-
cando el ritmo en volumen.

En el Ulitimo ejercicio crecieron
a muy buen ritmo las exportacio-
nes hacia Estados Unidos, Ca-
nada y México, mercados més
enfocados a los vinos con ma-
yor valor afiadido. Por su parte,
Francia y Alemania lideran la su-
bida en volumen.

El balance de situacion de la D.O. Ca. Rioja que
presenta la memoria 2015 publicada por el Con-
sejo Regulador permite valorar con satisfaccion
la evolucion que ha seguido la denominacién en
estos tiempos de cambio. “Rioja se encuentra en
un momento crucial de su historia, en plena fase
expansiva en los mercados internacionales y con
retos muy importantes que pretenden dar un im-
pulso innovador a su evolucion con el objetivo de
alcanzar un mejor posicionamiento e incrementar
el valor de los vinos”, afirma el presidente del
Consejo, José Maria Daroca.

En el décimo aniversario de la puesta en marcha
del Plan Estratégico de Rioja 2015-2020, que
marcé la hoja de ruta para convertir a esta deno-

minacién “en una de las regiones referente del
segmento de vinos de calidad en los mercados
mundiales”, las ventas han alcanzado un nuevo
récord, pero lo mds positivo es que han crecido
en valor. La Ley de Denominaciones de Origen
promulgada en junio de 2015 ha proporcionado
el necesario marco legal al sistema de autorregu-
lacién y modelo organizativo de Rioja; y, frente
a la amenaza de devaluacion significativa de la
D.O. que representa la aplicacion a partir de ene-
ro de 2016 del nuevo régimen europeo de autori-
zacion de plantaciones de vifiedo, el sector vitivi-
nicola riojano ha planificado el potencial produc-
tivo mediante un incremento regulado de la su-
perficie de vifedo durante el periodo 2016-2018.

Espaiia vende mas en los mercados
de Reino Unido, Alemania y Rusia

En 2015, cayeron las importaciones de vino en Reino Unido,
Alemania y Rusia. Un Unico dato se salva de esta caida genera-
lizada el del volumen importado en Reino Unido, que crece un
ligero +0,5%. Estos datos de apariencia negativa se han con-
vertido en un datos positivo para el mercado espariol que consi-
gui6 en 2015 que sus ventas ganaran cuota de mercado en los
trs paises.

Si analizasemos el hisotérico de datos, Reino Unido import6 en
2015 la mayor cantidad de vino, hasta los 1.409 millones de li-
tros (+0,5%), aunque la inversién fue la mas baja de los Gltimos
5 afos, al bajar de precio un -3,5%. Espana se convirtié en es-
ta situacion en el pais que mas factur6 por encima de Australia.
En el centro de Europa, Alemania redujo sus importaciones un
-1,6% en volumen y un -3,6% en valor, datos que no modifican
que siga siendo el primer importador mundial de vino con 1.511
millones de litros.

Por su parte, Rusia fue el pais que mas redujo sus importacio-
nes de vino en 2015 (-14,5% en volumen hasta bajar ligeramen-
te de los 400 millones de litros, y -4,6% en valor hasta los 42.953
millones de rublo). Los excelentes datos de la evolucion del vino
espariol en este mercado no corrigieron esta bajada generali-
zada.Nuestros vinos ganan cuota de mercado en Rusia donde
somos el primerproveedor en volumen con casi 130 millones de
litros. Todos los vinos subieron de precio, probablemente por un
tipo de cambio desfavorable para la moneda rusa.

El vino espaiol gana cuota en
Alemania, a un precio medio de 99
céntimos por litro (-3,5%)

Alemania se mantiene como primer importador mundial de vi-
no con 1.511,5 millones de litros en 2015 (-1,6%), aunque con
2.465,7 millones de euros (-3,6%) sigue muy lejos de la inver-
sién realizada por EE.UU. y Reino Unido. Alemania import6 el
mayor volumen de vino espafiol hasta la fecha, también al pre-
cio mas econémico, que baja por primera vez del euro por litro.
Por su parte, ltalia y Francia registraron el volumen mas bajo
desde 2005, y el menor valor desde 2012, a precios muy supe-
riores al del vino espafiol.

Esparia exportd un 8,6% mas de litros y gana cuota como primer
proveedor de vino en volumen con casi 130 millones de litros

Las catas en algunas ferias son decisivas. | FENAVIN

Reino Unido importé el mayor

volumen de vino con el menor gasto
Reino Unido importd el pasado afio el mayor volumen de vino de
su historia con casi 1.409 millones de litros (+0,5%), aunque la
inversion fue, con 2.967 millones de libras (-3,1%), la mas baja
de los ultimos 5 afios, al bajar el precio medio un 3,5%.

Francia sigue como primer vendedor en valor aunque pierde
cuota, con ltalia distanciandose como primer proveedor en vo-
lumen gracias un afio mas a la excelente subida del Prosecco.
Espafia super6 por primera vez a Australia como tercer pais que
maés factura por sus ventas de vino a Reino Unido, aunque cay6
respecto a 2014.

So6lo aument6 el gasto en vino espumoso (+2,3%), que fue el
que mas crecié en volumen (+13,2%). El vino envasado lide-
ro las compras con el 56,3% del volumen y el 66,6% del valor
total, aunque bajando 8 afos después de los 2.000 millones
de libras.
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(MY elNi(-Y3{-Y4 representante de Parker en Es

ana

El consumidor espafol va a ser un “rara avis”
ya que “casi nadie” bebe vino en nuestro pais

Jorge Solana - Redaccion Madrid

El hombre de Parker en Espafa, Luis Gu-
tiérrez, ofrece en esta entrevista algunas
pistas sobre el sector del vino en Espafia,
lo que mejor se estd haciendo y aquello
en que deberiamos mejorar.

MVD.- ¢ Se ha adaptado el sector en Es-
paia a la situacion de crisis?

Luis Gutiérrez.- El sector se ha adaptado
a la fuerza, y a base de sufrimiento, pues
la caida del consumo en Espafa significa
exportar o morir. No soy excesivamente
optimista respecto al futuro préximo, pues
los cambios llevan tiempo, y solo veo un
pequefio porcentaje de bodegas que tie-
nen claro el camino.

MVD.- ¢Se ajusta la calidad-precio de
nuestros vinos al mercado?

LG.- Hay de todo y es dificil generalizar.
Muchas veces nos ocupamos demasiado
del precio y se nos olvida la parte de la
calidad. Y por ahi vamos mal...

MVD.- Los vinos de autor, los vinos de
pago, los vinos con DO... ¢Ilmportan
mucho estas calificaciones?

L.G.- Importan si la calidad del vino esta
ahi. En caso contrario pueden ser incluso
contraproducentes, pues le llevaba a la
gente a pensar que es todo un engafio. El
origen sin calidad no significa nada.

MVD.- ;Qué caracteristicas cree que
tendra el consumidor espafol en los
préximos afos?

L.G.- Pues a este paso va a ser una rara
avis; con unos 15 litros por cabeza y pen-
sando en la cantidad de extranjeros que
nos visita y bebe vino, quiere decir que
casi nadie bebe vino. Todos los paises de
nuestro entorno consumen al menos el
doble per capita que nosotros.

MVD.- Se estan llevando a cabo cam-
panas para difundir la cultura del vino
entre los jovenes. ; Qué caracteristicas
tendrian que tener estas campanas?
L.G.- Tendrian que resultar naturales y
atractivas, per no es facil. La juventud es-
ta tan alejada del vino y el vino tan alejado
de la juventud, que no sabria que decirte.
Y creo que nadie lo sabe, porque si no su-
pongo que ya se habria hecho... De mo-
mento no veo que la promocién entre los
jovenes tenga efectos.

MVD.- El consumo en Espaiia de vino
sigue en descenso, ¢lo achacarias a
alguna causa?

L.G.- El problema es que son multitudes
de causas, no una, y por eso es tan dificil

de atajar. El vino tiene una imagen anti-
gua, de bebida aburrida, de gente mayor
y/o rimbombante, que ademas es caro y
no es moderno ni para gente joven. Toda-
via no hemos superado el efecto del tinto
horrible que habia que beber con gaseo-
say laimagen de bebida barata del borra-
chin del pueblo.

MVD.- ;Y los consumidores internacio-
nales: Alemania, Francia, Reino Unido,
Estados Unidos, Rusia, China, Brasil?
L.G.- Pues hay de todo, al hablar de pai-
ses con cero tradicién de consumo de vi-
nos como China con otros mucho menos
avanzados como Reino Unido y Alemania.

MVD.- ¢ Cémo ves la promocion del vi-
no espanol a nivel mundial?

L.G.- Yo creo que hay que ofrecer vinos
con calidad lo primero de todo, con dife-
renciacion y personalidad propia, porque
si vas a perfil internacional no tienes otra
que competir en precio. Lo que no qui-
ta que no seamos los mejores vendedo-
res del mundo, es que hay que ofrecer al
mundo productos que el mundo quiera.

MVD.- ¢El vino es parte de la dieta me-
diterranea? ¢ Crees que deberia consi-
derarse parte de la alimentaciéon?

L.G.- No debiera considerarse, es que lo
es. O mas que de la alimentacion de la
gastronomia.

MVD.- ¢;Algunos bodegueros se pre-
guntan todavia como entrar en las cali-
ficaciones Parker?

L.G.- The Wine Advocate es una publi-
cacién que sale cada dos meses, con
un resumen en papel y una parte mucho
mas extensa en internet. La mejor forma
de asegurarse de que me voy a interesar
por un vino es hacer que muestre la zo-
na. afada y uva, que tenga personalidad
y equilibrio, y que cale entre los buenos
aficionados y . Aunque sea un proyecto
nuevo, si tiene esas caracteristicas en se-
guida lo encuentro...

MVD.- ¢Consideras que las guias co-
mo la de Parker, son de los profesiona-
les para los profesionales o crees que
el consumidor también las sigue?
L.G.- Nuestra publicacion es una guia pa-
ra consumidores, lo que no quiere decir
gue no sea consultada por profesionales,
que son, o deberian ser a su vez consu-
midores.

MVD.- Llevamos aiios con cosechas al-
tas en cuanto a produccion, ¢cual es
tu previsién en cuanto a calidad para
la de 2015?

Luis Gutiérrez es el responsable de Parker para el mercado espainiol. | Estanis Nufiez

“Las valoraciones
globales cada vez me
interesan menos. Calidad
y cantidad rara vez van
de la mano”

“Los vinos tienen que ser
frescos, con equilibrio,

que no te agredan, que
tengan su personalidad

y reflejen su origen y
peculiaridades... Y si es
posible que no haga falta
pedir una segunda hipoteca
para pagarlos”

L.G.- Niidea, Espafia es muy grande y di-
versa, no ha sido un afio facil por un ini-
cio de verano muy calido. Pero hay tanti-
simos factores que es imposible e injusto
generalizar. Por eso se califican vinos con
nombres, apellidos y cosechas, y las va-
loraciones globales cada vez me intere-
san menos. Calidad y cantidad rara vez
van de la mano.

MVD.- ¢ Crees que con el nombre algu-
nas denominaciones ya venden mas?
L.G.- Es posible, pero con el panorama
mundial (y local), creo que es una estra-
tegia muy cortoplacista. Algunas estan ya
a punto de matar la gallina de los huevos
de oro.

MVD.- Siempre se habla de que hay
que hacer el vino que quiere el consu-
midor nacional e internacional. ¢Cua-
les son?

L.G.- Pues vinos que de gusto beber,
que den placer, frescos, con equilibrio,

que no te agredan, que tengan su per-
sonalidad y reflejen su origen y peculiari-
dades, tanto de sitio como uva y afada,
y que vayan bien con la comida. Y si es
posible que no haga falta pedir una se-
gunda hipoteca para pagarlos.

MVD.- ;Y sino es el vino que quiere ha-
cer el bodeguero?

L.G.- Cada uno tiene que hacer el vi-
no que sienta, que le gusta y que le de
su vifiedo. Luego hay que convencer a
los demas de sus virtudes. Si sigues ‘la
moda’ con lo que se tarda en introdu-
cir cambios en un vino, desde que lo
piensas hasta que llega al mercado, ca-
si siempre vas a andar tarde, detras del
carro. Hay que ponerse delante del ca-
rro y tirar de él.

MVD.- ¢ Para qué tipo de vino utilizarias
el corcho, la silicona y la rosca?

L.G.- Pues para la mayoria prefiero el cor-
cho, y como alternativa estoy viendo que
el DIAM funciona bastante bien.

MVD.- ;Qué consideras que mejoraria
el consumo de vino en Espana?

L.G.- Simplificar, hacer que el vino sea al-
go normal, el vino te gusta o no te gusta,
eso es lo mas importante, que el vino de
placer.

MVD.- ; Qué piensas que no puede per-
derse a la hora de hacer un vino?

L.G.- No puede perderse el vinculo con
el origen del vino, la variedad de uvay la
afiada. Si no se hace un producto mas o
menos estandarizado que no es el que a
mi me interesa.

MVD.- Y a la hora de tomarlo, ¢qué
piensas que hay que buscar?
Depende, no hace falta complicarse, te
gusta o no te gusta. Pero puedes seguir
buscando detalles hasta el infinito, algo
que no todo el mundo quiere, y puede
asustar. Por eso creo que hay que sim-
plificar.
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Vicenc Vidal posa en un vifiedo de las Islas Baleares. | liles Balears

Vicenc Vidal [eloJiE= L[

Agricultura, Medio Ambiente y Territorio de llles Balears

“En el 2015 descendio por primeravez
un 5,77% el volumen de comercializacion
de nuestros vinos de calidad”

Durante el ejercicio pasado se dispararon las solicitudes de
reestructuracion de vifia de un maximo de 10 en 2013 a 40 en 2015

MVD.-¢Qué balance hace de la evolu-
cién de un sector como el del vino en
2015 en su comunidad?

MVD.- Satisfactorio, En el 2015 las de-
nominaciones de origen (DO) Binis-
salem y Pla i Llevant y los vinos de la
tierra de las llles Balears, Serra de Tra-
muntana, Mallorca, Eivissa, Formentera
e Isla de Menorca produjeron 54.458,58
hl, un 11,88% mas que el afio anterior.

MVD.-¢ Cuales son los principales da-
tos econémicos en cuanto a produc-
cién y comercializacion?
MVD.-Aunque el total de 2015 es posi-
tivo, la produccion de las denominacio-
nes de origen descienden casi un 3%, y
el Vino de la Tierra de Eivissa préactica-
mente un 8%.

Destaca, sin embargo, el fuerte incre-
mento productivo del Vino de la Se-
rra de Tramuntana, que aumenta un
340,38%, un aumento que permitira que
este afo se recupere el volumen de co-
mercializacién de los vinos de calidad
de las Islas Baleares, que en el 2015
descendi6 por primera vez, un 5,77%.
Esta merma se explica, principalmen-
te, por la falta de existencia del produc-
to, dado que el afio 2014 la produccién
de vino se redujo un 5,88%. El vino tin-
to sigui6 siendo el mas comercializado
en el 2015, con 25.892,51 hl, seguido

“En el 2015 los vinos

de las Islas Baleares
produjeron 54.458,58 hl,
un 11,88 % mas que el aiio
anterior”

“Destaca el fuerte
incremento productivo
del Vino de la Serra

de Tramuntana, que
aumenta un 340,38 %, que
permitira que se recupere
la comercializacion”

del blanco (13.272,30 hl) y del rosado
(6.257,40 hl).

Con respecto a la distribucion del vo-
lumen total de comercializacion de los
vinos por denominaciones, el Vino de
la Tierra de Mallorca ocupa un 36% del
pastel, seguido del DO Binissalem, con
un 34,98 %, y del DO Pla i Llevant, con
un 23,34%. El resto se reparte entre
los vinos de la tierra Isla de Menorca
(2,47%), de Eivissa (2,43%), de For-
mentera (0,37%), de las llles Baleares

(0,2%) y de la Serra de Tramuntana
(0,18%).

La mayor parte de estos vinos se consu-
men en las Islas Baleares, donde se co-
mercializa un 80% del producto, mien-
tras que a la Unidén Europea llega casi el
14%, en Espafa el 1,60 % y en paises
terceros el 4,44%.

MVD.-¢Qué presupuesto tiene su ad-
ministracién para la promocion y de-
sarrollo de actividades dirigidas a
una mejor comercializacién del vino?
Las ayudas de comercializacion a pai-
ses terceros provienen de OCM. Hay
expedientes para abonar, este afio
181.899,50€ mientras que en el marco
del PDR (Plan de Desarrollo Rural) hay
unos 200.000 euros en promocién para
marcas de calidad de vino.

MVD.-¢Qué decisiones tiene la admi-
nistracion regional en las decisiones
de promocion?

Se enmarcan dentro del PDR 2014-
2020 de las llles Balears. La conseje-
ria las desarrolla de acuerdo con las de-
mandas del sector.

MVD.-¢ Hay una relacion directa entre
la Consejeria y las Denominaciones
de Origen que se encuentran dentro
de su Comunidad?

Si, por descontado. Las DO reciben el
apoyo de la consejeria i del Govern de
las llles Balears tanto para sus activida-
des ordinarias como para las de promo-
cion y difusion de sus producciones.

MVD.-;Qué presupuesto se destiné
en 2015 al sector del vino? ¢Y qué
medidas fueron las mas importantes
que se tomaron?

Se destinaron  2.543.641  euros:
2.173.641 provenientes del OCM,
220.000 euros de PDR y 150.000 de la
consejeria. Las medidas més importan-
tes que se llevaron a cabo fueron las de
reestructuracion y reconversion de la vi-
fia, la promocidn exterior y las inversio-
nes en el sector vitivinicola.

MVD.-¢ Existe alguna modificacion le-
gislativa (auténomos, pymes, PAC)
que crea usted que genera un cam-
bio importante para el viiiedo?

Con la aprobacion del Reglamento
1308/2013, del Reglamento Delegado
(UE) 2015/560 y del Reglamento de
Ejecucién (UE) 2015/561 se ha pro-
ducido un cambio substancial en ma-
teria vitivinivola, especialmente en ma-
teria de autorizaciones para plantacién
de vifiedo. Esta normativa europea ha
sido trasladada al ordenamiento juridi-
co espafol mediante el Real Decreto
740/2015. Las novedades mas impor-
tantes son:

- A partir del 1 de enero de 2016 para
ejecutar una plantacion o replantacion
de vifiedo se debe disponer de una au-
torizacion de plantacion de vifiedo.

- El Ministerio de Agricultura, Alimen-
tacion y Medio Ambiente (MAGRAMA)
concedera anualmente a los viticultores
autorizaciones de nueva plantacion de
viiedo, con una superficie maxima del
1% de la superficie plantada de vifiedo
en Espafa. Las DOP y IGP pueden limi-
tar estas superficies.

- El arranque de vifiedo existente gene-
raréa autorizaciones de replantacion que
tendra que ejecutar el propio viticultor,
no pudiéndose transferir. Las DOP y
IGP pueden limitar también estas super-
ficies a replantar.

- Los derechos de plantacion de vifiedo
concedidos conforme a la normativa an-
tigua deben convertirse en autorizacio-
nes para plantacion de vifiedo, antes de
que acaben su vigencia.

MVD.-Parece que la situacion econé-
mica ha mejorado durante el ejerci-
cio de 2015, ;en qué situacion se en-
cuentran los presupuestos dirigidos
al sector para este 2016?

MVD.-Las previsiones que tenemos as-
cienden a 5,8 millones, ampliables.

MVD.-¢ Cuales son las principales di-
ferencias con el ejercicio pasado?
MVD.- Se han disparado las solicitudes
de reestructuracion de vifa de un maxi-
mos de 10 solicitudes en 2013 a 40 este
afno, en el que esta previsto abonar la
partida mas alta del OCM de vino (2014-
2018).

MVD.-El vifiedo es una parte impor-
tante del medio ambiente, ¢qué me-
didas en torno al medio ambiente se
tomaron en 2015?

En 2015 se empez6 a desarrollar el
PDR 2014-2020 que contempla las me-
didas agroambientales y de produccion
integrada y ecoldgica.
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HEH R\ Elgi]1-r4 Consejero de Agricultura de la Junta de Comunidades de

Castilla-La Mancha

“Somos la primera comunidad autonoma
exportadora de vino con 1.258 millones de
litros exportados en 2019"

El sector mantiene una tendencia positiva desde hace mas de 10 afnos
en una region con la mayor extension de viiiedo de nuestro pais

MVD.- ;Qué balance hace de la evolu-
cion de un sector como el del vino en
2015 en su comunidad?

MVD.- En 2015, el sector vitivinicola ha
seguido la misma tendencia positiva que
viene experimentando desde hace mas
de diez afos, cuando los viticultores
apostaron por modernizar sus explotacio-
nes, favoreciendo la mecanizacion e in-
troduciendo nuevas variedades y las bo-
degas empezaron a invertir en tecnologia
de elaboracion.

Estos esfuerzos han llevado a vinos de
gran calidad que paulatinamente han au-
mentado las ventas; eso si, en el exterior,
ya que el consumo interno en Espafa si-
gue cayendo. Fuera de nuestras fronteras
nuestros vinos son muy apreciados tanto
en paises de la Union Europea como Ale-
mania, el Reino Unido o Francia, como
en paises terceros como Estados Unidos,
Suiza, Canadé, China o Japén, amplian-
dose progresivamente el nimero de pai-
ses de destino.

La dltima iniciativa interesante en es-
te sector es la reciente creacion de una
asociacion que agrupa a todas las figu-
ras de calidad de vinos con presencia en
Castilla-La Mancha. Iniciativas como es-
ta cuentan siempre con el decidido apo-
yo de la Consejeria, ya que pensamos
que el fomento de las agrupaciones de
todo tipo en este sector, y la defensa de
las figuras de calidad reconocidas, son
la base en las que debe asentarse el fu-
turo del sector vitivinicola de Castilla-La
Mancha.

MVD.- ¢ Cuales son los principales da-
tos economicos en cuanto a produc-
cion y comercializaciéon?

MVD.- La produccion en 2015 ha dismi-
nuido respecto al afio anterior, pasando
de 24,7 M hl a 23,1 Mhl. Las existencias
a 31 de julio de 2015 han disminuido un
23%, algo mas de 3 Mhl. Este es un da-
to positivo, habiendo disminuido el doble
en vinos blancos, frente a los tintos y ro-
sados.

Somos la primera comunidad autbnoma
exportadora de vino con 1.258 millones
de litros exportados en 2015, con un va-
lor de méas de 560M€. Pero alin nos que-
da pendiente una asignatura, que es el
precio que se obtiene por ese vino; en
este objetivo estamos trabajando, con
la confianza y seguridad que nos da el
tener un gran patrimonio viticola y vini-
cola. Es cuestion de aunar esfuerzos
con el sector para que estos productos
sean reconocidos, y al igual que hemos
incrementado las exportaciones, con-
seguir mejorar el precio. El aumento de
los precios recibidos viene producién-
dose ya en lineas generales, pero ain
hay mucho que avanzar en este camino.
Con las miras puestas en ese objetivo,
esperamos que el incremento del valor
redunde en la rentabilidad de todos los

Francisco Martinez, en su despacho de la Junta de Comunidades. | Castilla-La Mancha

“La produccion bajo
respecto al ano anterior,
pasando de 24,7 M hl

a 23,1 Mhl”

“El valor de las
exportaciones de vino en
la region alcanzd los mas
de 560 millones de euros
a lo largo del pasado
ejercicio”

operadores que intervienen en la elabo-
racion y venta del vino, desde el viticultor
hasta el comercializador, pasando por el
elaborador.

La comercializacion es otra de las asig-
naturas pendientes de los vinos de Casti-
lla-La Mancha, y en ella vamos a centrar
los esfuerzos en los proximos anos, de-
sarrollando medidas previstas en el Pro-
grama de Desarrollo Rural (PDR) regional
que incentiven la misma.

MVD.- ¢Qué presupuesto tiene su ad-
ministraciéon para la promocién y de-

sarrollo de actividades dirigidas a una
mejor comercializacion del vino?
MVD.- Contamos con el presupuesto del
programa de apoyo al sector vitivinicola
y con el del programa de desarrollo rural
de Castilla —La Mancha. Dentro del pro-
grama de apoyo al sector vitivinicola se
han aprobado ayudas para inversiones
en transformacién y comercializacion por
parte de las bodegas y cooperativas. No
obstante, esta medida se ha cerrado el 31
de enero, y a partir de ahora, estas inver-
siones, al igual que la que se realicen en
el resto de la industria agroalimentaria, se
financiaran a través de nuestro Programa
de Desarrollo Rural, en la linea de FO-
CAL, que para la convocatoria de 2016
tendra una dotacion presupuestaria de 70
M€, y que en 2015 ya cont6 con 50 M€
La promocidn del vino en terceros paises
es una medida incluida en el programa
de apoyo al sector vitivinicola fundamen-
tal para nuestro sector, y queremos poten-
ciarla para que las bodegas y cooperativas
de la region puedan aprovechar estos re-
cursos para introducirse y consolidarse en
mercados de terceros paises, donde exis-
te un consumo en alza y una gran opor-
tunidad para los vinos de Castilla-La Man-
cha. Para 2016 tenemos aprobados mas
de 3 M€ que se iran pagando a medida
que se vayan realizando las actuaciones.
Igualmente, para la promocion en el mer-
cado interior tenemos otra linea en el Pro-

grama de Desarrollo Rural dirigida a los
organos de gestion de las figuras de cali-
dad. Y en el caso del vino, para los vinos
con denominacion de origen, indicacion
geografica protegida o ecologicos, para
que puedan desarrollar actividades de in-
formacion y publicidad de sus productos.
Dentro del Programa de Desarrollo Rural
también estamos trabajando para poner
en marcha una medida dirigida a la crea-
cidn de agrupaciones de productores pa-
ra comercializacién en comin. Agruparse
es fundamental, no solo para mejorar la
capacidad negociadora, sino para poder
acometer mas y mejores campafas de
promocién con menores costes para las
empresas.

MVD.- ¢Qué decisiones tiene la admi-
nistracion regional en las decisiones
de promocion?

MVD.- La Administracion regional actGa
en distintos frentes, aparte de las lineas
de ayuda ya mencionadas. Se potencia-
ré la presencia de nuestros vinos en las
ferias importantes. Siempre hablamos de
vender fuera pero los vinos de Castilla-La
Mancha tienen también mucho que decir
en el mercado interior, donde hay que in-
tentar aumentar el consumo aprovechan-
do todas las oportunidades que se pre-
senten para captar nuevos clientes, sobre
todo entre la poblacion joven, consumido-
res del futuro.

Hemos ayudado a que nuestras empre-
sas estén presentes en el Salon Gourmet
y también estaran en Alimentaria, dos im-
portantes encuentros internacionales que
constituyen un gran escaparate para los
productos regionales, y por supuesto pa-
ra el vino. También el vino tendra un lu-
gar predominante en la capitalidad gas-
tronémica de Toledo, e igualmente es-
tamos trabajando con la Diputacion de
Ciudad Real para que Fenavin Contact
sea una gran oportunidad de negocio pa-
ra las empresas de la regién, como ya lo
es FENAVIN, cuya siguiente convocatoria
seraen 2017.

MVD.- ¢Hay una relacién directa entre
la Consejeria y las Denominaciones de
Origen que se encuentran dentro de su
Comunidad?

MVD.- Con las denominaciones de origen
tenemos una estrecha relacion. En Casti-
lla-La Mancha hay 9 D.O.P. Recientemen-
te se ha creado la Asociacién de Denomi-
naciones de Origen de Vino de Castilla-La
Mancha —ADOVIN-, con el apoyo incondi-
cional de la Consejeria de Agricultura, Me-
dio ambiente y Desarrollo Rural, ya que es
obvio que las figuras de calidad tienen in-
tereses comunes; intereses que se podran
defender mejor si trabajan juntos. En el te-
ma que nos ocupa, la comercializacion y
la promocion, al amparo de ADOVIN, las
nueve denominaciones podran realizar ac-
ciones conjuntas de promocion del vino de
Castilla-La Mancha, que sin duda benefi-
ciaran a todo el sector de la Region.

MVD.- ¢ Qué presupuesto se destiné en
2015 al sector del vino? ¢Y qué medi-
das fueron las mas importantes que se
tomaron?

MVD.- A través de las medidas de apoyo
al sector vitivinicola, se subvencionaron
con 20,6 M€ los proyectos de inversion
destinados a la industria del vino, mosto y
vinagre. Al sector destilador se destinaron
otros 20,6 M€ para la destilacion de sub-
productos, medida fundamental desde el
punto de vista medioambiental y para la



Mercados del Vino y la Distribucion / Especial Anuario 2015

MERCADO LOCAL /29

calidad de los vinos. Y la promocion en
terceros paises se financiaron proyectos
con ayudas de 2,6 M€.

MVD.- ¢Existe alguna modificacion le-
gislativa (auténomos, pymes, PAC)
que crea usted que genera un cambio
importante para el vifiedo?

MVD.- Tenemos un vifiedo muy compe-
titivo, que en los ultimos 15 afios se ha
ido reestructurando, mejorando su sis-
tema de cultivo y ampliando la gama de
variedades con las que hacer vinos mu-
cho mas atractivos. Tenemos una extensa
superficie de vifiedo, materia prima para
elaborar los productos vitivinicolas que el
consumidor demande. Y cuando digo pro-
ductos vitivinicolas no me refiero solo al
vino, sino también al mosto, al zumo, al
alcohol y al vinagre.

MVD.-Parece que la situacion econo-
mica ha mejorado durante el ejercicio
de 2015, ¢en qué situacion se encuen-
tran los presupuestos dirigidos al sec-
tor para este 2016?

MVD.- Contamos en la Consejeria con
un presupuesto de 1.378,7 M€ (23,6 M€
mas que en 2015) un 1,8% mas, y con un
peso especifico dentro de los presupues-
tos generales de la Comunidad Autbnoma
del 19,9%, ocupando el tercer puesto re-
gional, por detras de los presupuestos de
Sanidad y Educacion. Esto da idea de la
importancia del sector agroalimentario en
la Regién, con un papel esencial en nues-
tra economia, instrumento para crear ri-
queza, mantener el mundo rural y preser-
var el medio ambiente.

MVD.- ¢ Cuales son las principales dife-
rencias con el ejercicio pasado?
MVD.- Después de unos afios en los que
la gente lo esta pasando mal, en los que
las cifras econdémicas no dan alegrias,
para 2016 hay unos presupuestos que,
aunqgue tienen que observar el principio
de estabilidad presupuestaria y sosteni-
bilidad financiera, incitan a un optimismo
moderado. Son unos presupuestos con
unos objetivos transversales de genera-
cién de empleo y riqueza, y de reduccion
de desigualdades. Los nuevos presu-
puestos de esta Consejeria dan un impul-
so a la inversion en la industria agroali-
mentaria a si como a la promocién de las
figuras de calidad.

MVD.- El vifiiedo es una parte importan-
te del medio ambiente, ¢ qué medidas
en torno al medio ambiente se tomaron
en 2015?

MVD.- Sin duda, al igual que el conjunto de
la agricultura, la ganaderia y la silvicultu-
ra. Yo no comparto esa dicotomia artificio-
sa entre produccion agraria y proteccion
medioambiental, dado que ambas son rea-
lidades inherentes la una con la otra. No
en vano, la Agricultura, el Medio Ambiente
y el Desarrollo Rural estdn englobados en
una Unica Consejeria. Una actividad agro-
alimentaria correctamente ejercida consti-
tuye una eficaz herramienta de preserva-
cién medioambiental. Y la vitivinicultura no
es ninguna excepcion, como demuestra
la compatibilidad del vifiedo con las Zo-
nas de Especial Proteccion para las Aves
(ZEPA) o el inestimable papel que los cul-
tivos lefiosos como el vifiedo desemperfian
en cuestiones medioambientales de gran
relevancia, como son la prevencion de la
erosion de los suelos, o su funcién en la
lucha contra el cambio climético y la absor-
cion de dioxido de carbono.

(of:14111:11 M 0]4{F4 Consejeria de Agricultura, Pesca y Desarrollo Rural de Andalucia

“En 2016 continuamos apoyando a los
agricultores de este sector con ayudas
con un presupuesto global de 3,2 millones”

La Consejeria tramitd diversas ayudas dirigidas a apoyar la reestructuracion y la reconversion
del vinedo en Andalucia. Este respaldo econémico, procedente del Fondo Europeo Agricola de
Garantia (Feaga) se dirigié a 473 hectareas de vifiedo y beneficié a un total de 251 viticultores

MVD.- ¢ Cuales son los principales da-
tos econdmicos en cuanto a produc-
cién y comercializacion del sector del
vino?

Carmen Ortiz.- Andalucia suma mas de
29.500 hectareas dedicadas al cultivo de
vifiedos cuyas uvas se destinan a la ela-
boracidn de vino que, en su mayoria, es-
t& protegido por alguna denominacion de
calidad.

De hecho, la regién cuenta con un total
de 23 menciones entre las que se en-
cuentran siete Denominaciones de Ori-
gen (DO) y 16 Indicaciones Geogréaficas
Protegidas (IGP) de este sector. Las DO
aglutinan cerca de 16.000 hectareas de
vifiedo a las que se suman mas de 3.500
hectareas de superficie inscrita en las
IGP de vino andaluzas.

En cuanto a las exportaciones de vino,
Andalucia comercializ6 en 2015 mas
de 45.000 toneladas de vino de uvas
frescas mas all& de nuestras fronteras.
Este producto lleg6 a miles de consumi-
dores de paises lejanos que, a pesar de
la distancia, no renuncian a disfrutar del
sabor inigualable de los vinos de nues-
tra tierra.

MVD.- ;Coémo respalda su administra-
cion al sector del vino, su promocion
y comercializaciéon?

CO.- Entre otras actuaciones que lleva-
mos a cabo desde la Junta de Andalu-
cia para respaldar a estos productores
se encuentra la gestion de ayudas euro-
peas para la promocidn de vinos en ter-
ceros paises, un mercado de relevancia
para los caldos de nuestra Comunidad
Auténoma. En 2015 se destiné un total
de cerca de 7,7 millones de euros a res-
paldar 66 programas de 16 entidades be-
neficiarias.

Para la préxima convocatoria de ayudas,
cuyas actuaciones promocionales se rea-
lizarén a lo largo de 2016, hemos recibido
un total de 99 solicitudes de 30 empresas
del sector.

MVD.- ¢ Hay una relacién directa entre
la Consejeria y las Denominaciones
de Origen que se encuentran dentro
de su Comunidad?

CO.- Efectivamente, ya que el Gobierno
autondémico tutela y apoya a las deno-
minaciones de calidad de Andalucia de
acuerdo con lo establecido en la Ley de
Calidad Agroalimentaria de esta region.
Y este apoyo comprende, por ejemplo,
la prioridad de los Consejos Regula-
dores y las asociaciones que gestio-
nan estas figuras de calidad a la hora
de seleccionar las entidades que acu-
den a las ferias agroalimentarias como
coexpositores de la Consejeria. Asi, las
Denominaciones de Origen e Indicacio-
nes Geograficas Protegidas andaluzas
suelen tener presencia en en el espa-

Carmen Ortiz en su despacho de la sede del Gobierno andaluz. | Junta de Andalucia

“Andalucia suma mas
de 29.500 hectareas
dedicadas al cultivo de
vinedos”

“En 2015 se destiné a
promocion cerca de 7,7
millones de euros para
respaldar 66 programas
de 16 entidades y en
2016 hemos recibido un
total de 99 solicitudes de
30 empresas”

cio expositivo de la Junta de Andalucia
en muestras de gran importancia como,
por ejemplo, Salén de Gourmets.

Ademés, el Gobierno regional gestiona
también subvenciones dirigidas a respal-
dar la promocion de productos agroali-
mentarios amparados en un régimen de
calidad en el mercado interior, una linea
de ayudas que complementa a la perfec-

cién la linea relativa a terceros paises a la
que me referia anteriormente.

MVD.- Parece que la situacion econé-
mica ha mejorado durante el ejercicio
de 2015, ¢ en qué situacién se encuen-
tran los presupuestos dirigidos al sec-
tor para este 2016? ¢Cuales son las
principales diferencias con el ejercicio
pasado?

CO.- En la campafia 2015, la Consejeria
tramit6 diversas ayudas dirigidas a apo-
yar la reestructuracion y la reconversion
del vifiedo en Andalucia. Este respaldo
econdmico, procedente del Fondo Euro-
peo Agricola de Garantia (Feaga) superé
el pasado ario los tres millones de euros
relativos a 473 hectéareas de vifiedo y be-
neficié a un total de 251 viticultores. Es-
tos datos suponen un ligero ascenso res-
pecto al marco anterior, en el que se tra-
mitaron ayudas por 2,9 millones de euros
para 150 viticultores que sumaban 422
hectéreas.

En 2016 continuamos apoyando a los
agricultores de este sector con una nue-
va convocatoria de estas ayudas que
cuenta con un presupuesto global de 3,2
millones de euros para los productores
de toda Andalucia.
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Ifigo Nagore. | Gobierno de La Rioja

del Gobierno de La Rioja

o](:] Consejeria de Agricultura, Ganaderia y Medio Ambiente

“Desarrollamos acciones de lahor
promocional dirigiendo los esiuerzos
a favorecer a las hodegas pequenas”

El ano 2015 ha sido en el que por fin se ha arreglado el problema
del estatus juridico del Consejo Regulador de la DO Ca. Rioja con la
aprobacion de la ley de Denominaciones de Origen e Indicaciones
Geograficas Protegidas de ambito territorial supra autonémico

MVD.- ¢ Qué balance hace de la evolu-
cion de un sector como el del vino en
2015 en su comunidad?

INIGO NAGORE.- Ha sido un afio que
podria calificar como muy bueno e inte-
resante para el sector vitivinicola rioja-
no. Las cifras de comercializacién han
seguido creciendo, tanto en volumen
como en precio; se han mantenido pre-
cios razonables para la uva; y también
hemos gestionado muchos fondos para
promocidn de vino en terceros paises,
inversiones en bodegas y reestructura-
cién y reconversion.

Por otro lado, ha sido el afio en que por
fin se ha arreglado el problema del esta-
tus juridico del Consejo Regulador de la
DOCa Rioja con la aprobacion de la ley
de Denominaciones de Origen e Indica-
ciones Geograficas Protegidas de ambi-
to territorial supra autonémico.

También ha sido el ultimo afio de vigen-
cia del actual sistema de derechos de
plantacion, por lo que hemos tenido una
gran actividad para explicar e informar
a todo el sector sobre los cambios en
relacion al potencial productivo, con el

objetivo, que creo que se ha logrado, de
tener una transicion hacia el nuevo sis-
tema de autorizaciones lo menos pro-
blemética posible.

MVD.-¢ Cuéles son los principales da-
tos econémicos en cuanto a produc-
cién y comercializacion?

IN.- En cuanto a produccion, estamos ha-
blando de una superficie de vifiedo que su-
pera las 46.000 has, de las que tenemos
en produccion alrededor de 42.500 has,
que han producido alrededor de 300 millo-
nes de kilos de uva en 2015. La produc-
cién de vino ascendi6 a 2.250.000 hls, la
mayoria acogido a la DOCa Rioja. El vo-
lumen comercializado alcanz6 los 240 mi-
llones de litros, de los cuales se exporta-
ron 114,7 millones de litros, y 72 millones
fueron de DO. (Hay que tener en cuenta
que en La Rioja también se comercializa
vino sin DOP ni IGP no producido en la
Comunidad Autébnoma). Y hablando de ex-
portaciones, éstas aumentaron en 2015 un
3,8% en volumen y un 6,3% en valor. Por
todo ello, considero que el afio pasado fue
bueno para el sector.

“Las cifras de
comercializacion han
seguido creciendo tanto
en valor como en volumen
a lo largo de 2015”

“La superficie de viniedo
es de 46.000 has, de

las que se obtuvo una
produccion de alrededor
de 300 millones de kilos
de uva durante la pasada
vendimia”

MVD.- ;Qué presupuesto tiene su ad-
ministracién para la promocion y de-
sarrollo de actividades dirigidas a una
mejor comercializacién del vino?

IN.-El Gobierno de La Rioja dispone de

un presupuesto que ronda los dos mi-
llones de euros en la estrategia regio-
nal de apoyo a la promocion exterior
del vino, teniendo en cuenta que son
complementarias de las desarrolladas
por el Consejo Regulador. Ese presu-
puesto lo dedicamos a varias acciones,
entre las que puedo destacar la parti-
cipacién en ferias, fundamentalmente
internacionales como Prowein, London
Wine Fair, Prowein Singapur, etc., dan-
do opcién a nuestras bodegas a acu-
dir a las mismas en condiciones muy
ventajosas; la celebracién de progra-
mas como ‘El Rioja y los cinco senti-
dos’, el Concurso Internacional de Vi-
nos Ecologicos Ecowine, la realizacion
de misiones comerciales, la colabora-
cién con otros programas como ‘Rioja-
no joven y fresco’, o la celebracion de
jornadas en torno al vino, entre otras.

MVD.-¢Qué decisiones tiene la admi-
nistracién regional en las decisiones
de promocion?

IN.- Debemos tener en cuenta que la ma-
yoria de los vinos producidos en La Rioja
estan en la DOCa Rioja, y precisamente
el Consejo realiza una gran labor de pro-
mocién genérica de la marca Rioja con
recursos propios, procedentes de todos
los operadores, productores y comercia-
lizadores. Las decisiones de qué campa-
fias realizar, a qué paises dirigirse, etc,
las toma y las financia el Consejo. Lo que
hacemos es desarrollar acciones que
complementan a toda esa labor promo-
cional, por una parte, dirigiendo nuestros
esfuerzos a favorecer a nuestras bode-
gas, especialmente a las pequefas, pa-
ra ayudarles a comercializar sus vinos,
fundamentalmente en el exterior; y por
otra, abordando acciones enfocadas a
fomentar la cultura del vino en todas sus
facetas.

MVD.-¢Hay una relacion directa entre
la Consejeria y las Denominaciones
de Origen que se encuentran dentro
de su Comunidad?

IN.-Por supuesto. Hay una relacién muy
estrecha, directa y tengo que decir que
también cordial.

MVD.-;Qué presupuesto se destiné
en 2015 al sector del vino? ¢ Y qué me-
didas fueron las mas importantes que
se tomaron?

IN.-Ademas del presupuesto indicado
para la promocion del vino, las ayudas
que ha recibido de manera especifica el
sector son las contempladas en el pro-
grama de apoyo al sector vitivinicola fi-
nanciado por el Feaga y gestionado por
la Consejeria. En el marco de ese pro-
grama, el sector ha recibido 16,6 millo-
nes de euros en 2015 distribuidos de
la siguiente manera: 5,4 millones para
la reestructuracién y/o reconversion de
1.153 hectareas de vifiedo; 1,1 millones
para destilacion de subproductos; 5 mi-
llones para inversiones ejecutadas por
69 bodegas, y 4,9 millones para 53 ac-
ciones de promocion en paises terceros.

MVD.- ¢Existe alguna modificacion
legislativa (autdonomos, pymes, PAC)
que crea usted que genera un cambio
importante para el vifiedo?

IN.- Si. La reforma de la PAC, y en par-
ticular todo el cambio del régimen de
derechos de plantacion al nuevo siste-
ma de autorizaciones administrativas
(intransferibles) ha supuesto un gran
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cambio para el sector vitivinicola rio-
jano, y tenemos que esperar para ver
cuales son las consecuencia. La Ley
de Mejora de la Cadena Alimentaria
también ha supuesto un gran cambio
en las relaciones comerciales entre vi-
ticultores y bodegueros, algo que sin
duda es positivo. Por dltimo, el nuevo
Real Decreto 739/2015, de 31 de julio,
sobre declaraciones obligatorias en el
sector vitivinicola también esté supo-
niendo un gran esfuerzo a nuestras bo-
degas.

MVD.-Parece que la situacion econé-
mica ha mejorado durante el ejerci-
cio de 2015, ;en qué situacion se en-
cuentran los presupuestos dirigidos
al sector para este 2016?

IN.- En la préactica se han mantenido res-
pecto a los del pasado ejercicio. La me-
jora de la situacién econémica no se ha
traducido adn en un incremento presu-
puestario.

MVD.-¢ Cuales son las principales di-
ferencias con el ejercicio pasado?
IN.- Principalmente, se ha destinado un
mayor presupuesto para apoyar la pre-
sencia de bodegas riojanas en ferias in-
ternacionales.

“El Consejo realiza una
gran labor de promocion
genérica de la marca
Rioja con recursos
propios”

“El sector recibié ayudas
en 2015 de 5,4 millones
para la reestructuracion
de 1.153 hectareas de
vifiedo y 4,9 millones para
53 acciones de promocion
en paises terceros”

MVD.-El vifiedo es una parte importan-
te del medio ambiente, ¢qué medidas
en torno al medio ambiente se toma-
ron en 2015?

IN.- El vifiedo, efectivamente, es un
elemento paisajistico y medioambien-
tal muy importante en nuestra region.
Conscientes de ello, desde el Gobierno
de La Rioja hemos puesto en marcha
diversas medidas, entre las que des-
tacan dos nuevas medidas agroam-
bientales dirigidas especificamente al
vifiedo: una destinada a preservar los
vifiedos antiguos y otra para promover
el uso de cubiertas vegetales en los vi-
fedos. Por otro lado, hemos termina-
do proyectos de sostenibilidad como
el Biodivine, a través del cual, demos-
tramos como con practicas de gestion
sostenible del vifiedo, manejando ade-
cuadamente la gestion del suelo, la flo-
ra, la fauna auxiliar e incluso los ele-
mentos de la explotacion como ribazos,
muretes, etc., se pueden lograr resulta-
dos muy interesantes. Contamos para
ello con la finca institucional de La Gra-
jera, donde tenemos casi 100 hecta-
reas de vifiedo dedicadas integramen-
te a investigacion, experimentacion y
proyectos como el descrito.

ELENA CEBRIAN [ e LYY
Agua de la Generalitat Valenciana

ricultura, Pesca, Alimentacion

“Apostamos por Iq comercializacion
fle productos autoctonos y de
calidad tanto dentro como fuera”

Se ha producido un cambio muy significativo en el vinedo donde se
han visto favorecidas las variedades tintas, autdctonas y tradicionales

MVD.-¢Qué balance hace de la evolu-
cion de un sector como el del vino en
2015 en su comunidad?

La produccion de uva esta relativamen-
te estabilizada y aumenta la calidad y
diferenciacién de nuestros vinos con un
cambio muy significativo a favor de va-
riedades tintas, autéctonas y tradicio-
nales. El incremento de las exportacio-
nes, unido a las ayudas en el

marco del programa de apoyo
2014-2018, nos hace ser opti-

mistas respecto a la evolucion

del sector.

MVD.-¢Cuéles son los prin-
cipales datos econdmicos
en cuanto a produccion y
comercializacion?

Segun los Ultimos datos cono-
cidos, las exportaciones de vi-
no aumentaron su valor en un
24% hasta alcanzar los 39,4
M<€. El vino embotellado es el
méas exportado, con un 60%
del total y los espumosos son
los més dindmicos con tasas
de crecimiento del 10%. La
valenciana es la cuarta region
productora, con aumentos su-
periores al 40% de produccion
entre campanas.

MVD.-¢Qué presupuesto tie-

ne su administracion para la
promocién y desarrollo de
actividades dirigidas a una

mejor comercializacion del

vino?

En el anterior ejercicio esco-

némico se concedieron ayu-

das a la promocion del vino a terce-
ros paises a bodegas de la Comunitat
Valenciana por importe de 347 M€,
correspondientes a una inversion de
6’94 M€. En el actual ejercicio, pen-
diente de resolucion, la inversion pre-
vista es de 6’6M<€. Respecto a las ac-
tividades de promocién de productos
de calidad diferenciada, las ayudas en
2015 han sido de 134.180€. La Con-
selleria participa en las principales fe-
rias internacionales agroalimentarias
junto a empresas valencianas, mu-
chas de ellas bodegas. Proewin es la
mas reciente.

MVD.-¢Qué decisiones tiene la admi-
nistracion regional en las decisiones
de promocion?

Apostamos por la comercializacion de
productos autoctonos y de calidad, pa-
ra darlos a conocer no solo fuera sino
también dentro de la Comunitat Valen-
ciana. El consumo medio interior es de
13 litros por habitante, mientras que el
espafiol es de 16 litros. Insistimos en

“La produccion de

uva esta relativamente
estabilizada y aumenta la
calidad y diferenciacion
de nuestros vinos”

Elena Cebrian. | Generalitat Valenciana

“Segtin los ultimos

datos conocidos, las
exportaciones de vino
aumentaron su valor en
un 24 % hasta alcanzar los
39,4 millones de euros”

la modernizacién de las bodegas y
explotaciones por una mayor rentabi-
lidad, calidad, eficacia, compatibilidad
ambiental y cuidado del territorio y sus
gentes.

MVD.-¢Hay una relacién directa entre
la Consejeria y las Denominaciones
de Origen que se encuentran dentro
de su Comunidad?

Si, existe una relacion directa y fluida.
Los Consejos Reguladores actdan co-
mo organismos de control supervisa-
dos por la Administracién autonémica y

mantenemos reuniones frecuentes pa-
ra alcanzar consensos y disefar estra-
tegias para el desarrollo del sector y di-
namizar las comarcas productoras.

MVD.- ;Qué medidas fueron las mas

importantes que se tomaron?

Las actuaciones mas destacadas son

las dirigidas a divulgar la calidad y pro-
mocionar la diferenciaciéon de
nuestros vinos.

MVD.- ¢Existe alguna modi-
ficacién legislativa (auténo-
mos, pymes, PAC) que crea
usted que genera un cambio
importante para el vifiedo?
Dentro de la PAC, 2016 ha
marcado un nuevo régimen
normativo para reestructura-
cion del vifiedo. Se limitan las
nuevas plantaciones, se ter-
mina con la transferencia de
derechos de plantacion entre
particulares y se reducen los
plazos de resolucién de solici-
tudes. Es pronto para evaluar
los efectos de esta normativa
en el sector, pero se podria
hacer mas por la incorpora-
cién de jovenes, la profesio-
nalizacion y diferenciacion de
productos, entre otros los eco-
lbgicos.

MVD.- Parece que la situa-
cién econdémica ha mejora-
do durante el ejercicio de
2015, ¢en qué situacion se
encuentran los presupues-
tos dirigidos al sector para
este 2016?¢ Cuales son las principa-
les diferencias con el ejercicio pa-
sado?
Las medidas de ayuda de 2015 se
mantienen para 2016 con iguales o me-
jores perspectivas. Ademas, en el Pro-
grama de Desarrollo Rural 2014-2020
se contempla la submedida 3.2 para
subvencionar actividades de informa-
cion y promocion a cargo de grupos de
productores en el mercado interior, do-
tada con 2M€.

MVD.- El vifiedo es una parte impor-
tante del medio ambiente, ¢qué me-
didas en torno al medio ambiente se
tomaron en 2015?

La mayoria de las actuaciones de pro-
mocién llevadas a cabo van dirigidas
precisamente a subvencionar las pro-
ducciones de calidad y locales vy, por
tanto, mas respetuosas con el medio
ambiente. Aparte, la medida de fo-
mento de la produccion ecoldgica ha
tenido muy buena acogida entre los
viticultores.
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“Hemos previsto apoyar en 2016 Ia lahor del
Consejo Regulador de Ia Denominacion de
Origen Vinos de Madrid con 202.856 euros”

La consjeria maneja las competencias de e difusion, sensibilizacion y divulgacion del sector. Las
ayudas a la promocidn del vino en terceros paises rozaron los 3 millones de euros en 2015

MVD.- ¢;Qué balance hace de la evolu-
cion de un sector como el del vino en
2015 en su comunidad?

Jaime Gonzalez Taboada.- En los Gltimos
anos, nuestro sector vitivinicola ha conso-
lidado un renacimiento basado en la cali-
dad. Tras la creacién de la Denominacion
de Origen Vinos de Madrid en 1990, se ha
perseguido recuperar el vino como uno
de los productos méas representativos de
la region, de gran tradicion, desplazado
con la Guerra Civil y, posteriormente, con
el proceso urbanizador. En 2015, el 70%
de la superficie vitivinicola se dedic6 a uva
con denominacion de origen y se vendie-
ron mas botellas que en 2013y 2014 —-méas
de 3 millones y medio—, de las cuales ca-
si un millén fueron destinadas al mercado
exterior. Entendemos que el sector ha res-
pondido a la crisis econdémica con altura,
y afronta ya una etapa de fortalecimiento.

MVD.- ¢Cuales son los principales da-
tos econdmicos en cuanto a produc-
cion y comercializaciéon?

JGT.- Del total de botellas vendidas —mas
de 3,5 millones—, en torno al millon fue a
parar a consumidores de otros paises
(principalmente, EE.UU., China, Alema-
nia y Canada). Asia se ha convertido en
el continente que més vino madrilefio ad-
quiere. En la Comunidad de Madrid, con-
tamos ya con 22 bodegas exportadoras,
algo inédito, que demuestra su capacidad
de adaptacién a la coyuntura econémica.

MVD.-¢Qué presupuesto tiene su ad-
ministracién para la promocién y el de-
sarrollo de actividades dirigidas a una
mejor comercializacion del vino?

JGT.- Para 2016, hemos previsto apoyar la
labor del Consejo Regulador de la Deno-
minacion de Origen Vinos de Madrid con
202.856 €, un 10% mas que en el ejerci-
cio anterior. Entre 2000 y 2015, este érga-
no recibi6 més de 4,5 millones de euros,
que han contribuido a promover el vino de
Madrid, mejorar su imagen, acercarlo a los
madrilefios y, por supuesto, revitalizar ex-
plotaciones de cultivo de uva, recuperar
negocios bodegueros y modernizar estruc-
turas empresariales. De este modo, se ha
logrado dinamizar el tejido econdmico de
ciertas zonas rurales identificadas con la
produccién y la distribucidn de vino.

A esa ayuda directa, hemos de sumar las
actuaciones promocionales impulsadas
directamente por nuestra area de Promo-
cion Ambiental y Agroalimentaria: presen-
cia en ferias, eventos y otros foros; organi-
zacion y participacién en mercados de pro-
ductores; posicionamiento, de la mano de
campanas, de los vinos con denominacion
de origen adheridos a nuestra marca de
garantia M Producto Certificado en gran-
des superficies; etc.

Tampoco quiero olvidar las lineas de ayu-
da que gestiona la consejeria para la pro-
mocion del vino en terceros paises —que

Jaime Gonzalez Taboada. | Comunidad de Madrid

“En 2015,¢el 70% de la
superficie vitivinicola

se dedico a uva con
denominacion y se
vendieron mas botellas”

“Hemos tratado de
profundizar en canales
de comercializacion del
vino, a través, entre otras
medidas, de incentivar su
adhesion a M Producto
Certificado”

solo en 2015 rozé los 3 millones de euros—
y la destinada a financiar inversiones para
la mejora de las condiciones de transfor-
macidén y comercializacion de productos
agroalimentarios —de la que en torno al
2,5% va a parar a compafias dedicadas a
bebidas alcohdlicas.

MVD.-;Qué papel tiene la Administra-
cién regional en la promocion?

JGT.- Entre las competencias de la con-
sejeria que dirijo, figuran las acciones de

difusidn, sensibilizacion y divulgacion del
sector agroalimentario. Por lo tanto, tene-
mos atribuido lo concerniente al disefio
de las actuaciones promocionales, para
lo cual cada afio ponemos en marcha un
plan de promocidn de los alimentos de Ma-
drid. Ademas de los aspectos incluidos en
ese plan, trabajamos en tiempo real con
los productores y tratamos de responder a
sus necesidades segun se ponen de ma-
nifiesto.

MVD.- ¢Hay una relacion directa entre
la consejeria y las denominaciones de
origen que se encuentran dentro de su
comunidad?

JGT.- Como o6rgano colegiado adscrito a
la consejeria, mantenemos un vinculo con
el Consejo Regulador de la Denominacion
de Origen Vinos de Madrid, que se traduce
en contacto permanente e interconexion.
El Consejo Regulador trabaja de forma in-
dependiente, pero la informacion se inter-
cambia de modo unidireccional. Ellos son
los especialistas, y nosotros nos nutrimos
de su cualificacion.

MVD.- ¢ Qué presupuesto se destiné en
2015 al sector del vino? ¢Y qué medi-
das fueron las mas importantes?

JGT.- La cantidad destinada al Consejo
Regulador de la Denominacion de Origen
fue 184.415 €. Desde que me incorporé a
la consejeria, hemos tratado de profundi-
zar en la apertura de canales de comercia-
lizacion del vino, a través, entre otras me-
didas, de incentivar su adhesion a M Pro-
ducto Certificado.

MVD.- ¢Existe alguna modificacion le-
gislativa (autonomos, pymes, PAC) que
crea usted que genera un cambio im-
portante para el vifiedo?

JGT.- Este mismo afo ha entrado en vigor
la nueva normativa que marca el régimen
de intervencién del cultivo de vifiedo para
los préximos quince afios, cuyo objetivo es
controlar la produccion para impedir que el
exceso de oferta haga caer los precios.
Por otra parte, en esta misma legislacion
comunitaria se siguen contemplando ayu-
das a la reestructuracion del vifiedo y a la
cosecha en verde. Las ayudas a la rees-
tructuracion estan enfocadas a la mejora
de la calidad y la mecanizacién de los culti-
vos, mientras que las ayudas a la cosecha
en verde estan previstas para recobrar el
equilibrio entre oferta y demanda en mo-
mentos puntuales de elevados existencias
de vino en las bodegas.

En lineas generales, el conjunto de medi-
das a que dan lugar los fondos europeos
—Politica Agricola Comun, Programa de
Desarrollo Rural, etc— siempre beneficia
la actividad agricola, y esto incluye el vifie-
do. Como en cualquier otra actividad eco-
ndmica, aquellas disposiciones encamina-
das a reducir tramites burocraticos resulta-
rian muy favorables para los agricultores.

En el &mbito de nuestras competencias,
mediante las delegaciones comarcales de
agricultura, tratamos de asesorar a quie-
nes demandan informacién y ayuda en
sus relaciones con la Administracién auto-
ndmica.

MVD.- Parece que la situacion econémi-
ca ha mejorado en 2015. ¢ En qué situa-
cion se encuentran los presupuestos
dirigidos al sector para este 2016?
JGT.- En efecto, algunas macromagnitu-
des econdmicas parecen indicar que vie-
nen tiempos mejores. Como gestor pu-
blico, creo que se debe distribuir el gasto
con racionalidad y eficiencia, y asi hemos
configurado y cuadrado las cuentas de es-
te ejercicio. Hemos priorizado de acuer-
do con las necesidades, corregido ciertas
desviaciones y redistribuido los créditos
disponibles.

La promocion tiene un trasfondo que debe-
mos saber trasladar a la ciudadania. Con-
sumir productos locales beneficia a toda la
regidn: crea empleo (a veces, empleo para
colectivos especialmente desfavorecidos),
evita el despoblamiento rural, permite re-
cuperar oficios tradicionales... Tenemos
bastantes ejemplos de éxito en el marco
del microemprendimiento. En este sentido,
hemos decidido seguir apostando por la di-
fusion y la divulgacion de los alimentos de
Madrid, entre los que esta el vino. Asimis-
mo, vamos a mantener el nivel de inver-
sién en la actividad agricola, una muestra
es el nuevo Programa de Desarrollo Rural,
que prevé 5,6 millones de euros para jove-
nes agricultores y 2,5 al afio para moder-
nizar y mejorar las explotaciones agrarias,
entre otras lineas de ayuda.

MVD.- ;Cuales son las principales dife-
rencias con el ejercicio pasado?

JGT.- Estos son los primeros presupuestos
de la nueva legislatura. Al igual que ocurre
con cada cambio de ciclo, tras unos meses
de anélisis y evaluacion de resultados, se
han reorientado algunas partidas.

En lo concerniente a agricultura y ganade-
ria, la puesta en marcha de una direccion
general especifica —la Direccion General
de Agricultura y Ganaderia— ha permitido
intensificar el contacto con quienes con-
forman el sector y estar mas presentes en
su dia a dia. La confianza en el potencial
de la actividad agroganadera y su industria
asociada nos lleva a trabajar mas estre-
chamente con los productores, asi como
con cadenas de distribucion, plataformas
comerciales, colectivos, asociaciones, efc.
Creo de verdad que ampliar la perspectiva
ha favorecido las relaciones de todos ellos
con la Administracion.

Del analisis de sus demandas y necesida-
des, propiciado por el intercambio cons-
tante de informacion y pareceres, han sur-
gido algunos cambios y matices que se
trasladaron al presupuesto.

MVD.- El vifiedo es una parte importan-
te del medio ambiente; ¢qué medidas
se tomaron en 2015?

JGT.- Las actuaciones para mejorar y mo-
dernizar explotaciones contribuyen a con-
vertir estas en negocios mas sostenibles.
Se logra, entre otros avances, reducir los
recursos hidricos necesarios y amortiguar
impactos medioambientales. En la linea
del uso racional del agua, que persigue
cumplir el objetivo de la PAC de hacer de
la agricultura una actividad rentable, con-
tamos con lineas de ayuda para la insta-
lacion de infraestructuras en gestion de re-
cursos hidricos.



Mercados del Vino y la Distribucion / Especial Anuario 2015 PUBLICIDAD /33




34/ FINANCIERO

Mercados del Vino y la Distribucion / Especial Anuario 2015

Roberto Garcia Torrente I gt d e

roalimentario Grupo Coo

“En el sector vitivinicola hemos
tenido un papel muy activo en
1a reestructuracion del vinedo”

Destaca planes como “la inversidbn en nueva maquinaria para
vinificacion” y “un plan de apoyo a la internacionalizacion de las

El Director de Negocio Agroalimentario
del Grupo Cooperativo Cajamar, Roberto
Garcia Torrente, destaca la labor realizada
por su empresa a lo largo del 2015 y los
planes para 2016.

MVD.- ;Qué balance realiza de la situa-
cion econdmica del sector agroalimen-
tario y del sector del vino en Espaiia en
2015? ;Qué prevision existe para este
20167

Roberto Garcia Torrente.- El sector agro-
alimentario en su conjunto ha mostrado un
comportamiento  positivo, consolidando
una posicion de fortaleza competitiva in-
ternacional, como lo muestra el hecho de
que las exportaciones espafnolas se hayan
incrementado en mas de un 8 por ciento.
En el caso del sector del vino, y viéndo-
lo desde una perspectiva de largo pla-
Z0, Creemos que estamos en un proce-
so de transformacién estructural impor-
tante, que se inicidé con una mejora de
las técnicas de cultivo de la vid, prosi-
guid con la inversién en las tecnologias
de vinificacion vy, actualmente, nos en-
frentamos al reto de mejorar los resulta-
dos comerciales.

Espafia se ha convertido en el principal
productor y exportador de vino, pero no
conseguimos incorporarle suficiente valor
a los productos que comercializamos, 1o
que provoca que el precio medio de ven-
ta sea el méas bajo de todos los grandes
productores.

Estamos convencidos que esta situacion
se va a corregir en los proximos afos y
esperamos un 2016 en el que se empe-
zaran a notar los esfuerzos que se estan
realizando.

MVD.- ¢ Como ha evolucionado la situa-
cion de la financiacion, el crédito y la
amortizacion a lo largo del ultimo ejer-
cicio en el sector?

RGT.- El sector agroalimentario ha pasado
en unos pocos anos de ser una actividad
olvidada para la gran banca de este pais
a ser muy buscada por sus caracteristicas
anticiclicas y porque ha demostrado una
fuerte capacidad de innovar y de competir
durante este periodo de crisis.

En este sentido, actualmente el sector go-
za probablemente de la mayor oferta fi-
nanciera de la historia.

El mayor volumen de inversiones y de fi-
nanciacion durante los Ultimos afios ha te-
nido como objetivo la modernizacion de las
explotaciones agricolas y ganaderas.

MVD.- El sector del vino se ha defendi-
do de la crisis con la exportacion, ¢se
ha notado este aspecto en los produc-
tos de la banca?

RGT.- Efectivamente, las bodegas es-
pafiolas se han visto obligadas a sa-
lir de manera decidida al exterior para

Roberto Garcia Torrente. | FEV

“El sector
agroalimentario ha
pasado en unos pocos
anos de ser una actividad
olvidada para la gran
banca de este pais a ser

“El incremento de

la produccion no ha
generado tensiones
financieras excesivas en
las empresas”

dar salida a su creciente produccion. Y
lo mas interesante es que lo estan ha-
ciendo con unos resultados muy favo-
rables.

Las ventas en los mercados internacio-
nales generan unas necesidades de fi-
nanciacion especificas. En este sentido
hemos creado nuestra “Plataforma Inter-
nacional”’, en la que nos hemos aliado
con sociedades de servicios lideres en
distintos ambitos del apoyo a las empre-
sas y mediante la cual podemos resolver
cuestiones de tipo logistico, de asesora-
miento juridico o fiscal, de aseguramien-
to de ventas, de conocimiento de los
clientes, etc. Sin olvidar, por supuesto,
facilitar los cobros y pagos y financiar las
exportaciones realizadas.

MVD.- La produccioén vitivinicola ha si-
do muy elevada en los ultimos ejerci-
cios ¢se han llevado a cabo politicas
economicas desde las entidades ban-
carias para soportar los pagos aplaza-
dos y cuestiones similares?

RGT.- El incremento de la produccion no
ha generado tensiones financieras excesi-
vas en las empresas, ya que los mercados
exteriores han sido capaces de absorber
dicha produccion, aunque haya sido a pre-
cios bajos.

Un hecho relevante que si ha modifica-
do las necesidades de financiacion de
las bodegas ha sido la entrada en vigor
de la Ley de la Cadena Alimentaria, que
obliga a pagar la uva a los agricultores
en un plazo maximo de 30 dias desde la
entrega de los ultimos racimos, cuando
la practica habitual en el sector es que
dicho pago se demorase varios meses.
Para atender esas necesidades en Caja-
mar hemos creado un préstamo campa-
fia que se adapta en el importe del mis-
mo y el plazo de amortizacion a las nece-
sidades de cada bodega.

MVD.- Los pagos de la PAC en 2015 se
realizaron con retraso en algunas co-
munidades. ¢ Como afecta esto a la uni-
dad de negocio de su entidad dirigida al
sector agrario?

RGT.- Eramos conscientes que el cambio
en la normativa que regula la PAC iba a
generar, en las primeras campafas, algu-
nos desajustes que podian provocar un re-
traso en el pago de las ayudas. Por ese
motivo pusimos a disposicidn de nuestros
clientes la posibilidad de anticipar las sub-
venciones comunitarias. Ademas, amplia-
mos el plazo para amortizar el préstamo
de anticipo, que habitualmente lo estable-
ciamos en 12 meses y en esta ocasion lo
hemos extendido a los 18 meses.

MVD.- ;Existen planes especiales con
incentivos para el sector agrario en su
entidad? ;Y para el sector vitivinicola?
RGT.- Cajamar Caja Rural siempre ha es-
tado muy vinculada al sector agroalimenta-
rio y, desde el origen, nuestra principal pre-
ocupacion ha sido facilitar a los agriculto-
res, cooperativas e industrias alimentarias
el apoyo financiero y técnico necesario pa-
ra favorecer la modernizacion de las em-
presasy crecer en los mercados. Nuestros
productos han sido especialmente disefia-
dos para atender las caracteristicas parti-
culares que tiene cada produccién agrico-
la'y ganadera y los diferentes agentes a lo
largo de la cadena.

Particularmente, en el sector vitivinicola
hemos tenido un papel muy activo en la re-
estructuracion del vifiedo, en la inversion
en nuevas maquinaria para vinificacion vy,
actualmente, estamos desarrollando un
plan de apoyo a la internacionalizacion de

perativo Cajamar

las bodegas, con el que queremos contri-
buir a mejorar el posicionamiento de nues-
tros vinos en los distintos mercados.

MVD.- ¢{Cémo evaluaria la formacion e
informacién en el sector agroalimenta-
rio en Espaiia?

RGT.- Consideramos que el nivel de for-
macion e informacién en el sector es muy
heterogéneo. Por un lado, nos encontra-
mos con un colectivo con una edad muy
avanzada al que le cuesta méas trabajo
adoptar las nuevas tecnologias producti-
vas y adaptarse a las nuevas demandas
de los consumidores.

Y por otro, tenemos un grupo de profesio-
nales que parten de una cierta formacion,
en muchos casos de caracter universitaria,
y que muestran una gran inquietud por la
continua actualizacién de conocimientos.
El sector agroalimentario es cada vez més
complejo, tanto por las tecnologias que se
van incorporando a los procesos producti-
VoS, como por la creciente normativa que
le afecta y por la mayor integracion que es-
ta teniendo lugar entre las diferentes fases
de la cadena alimentaria.

MVD.- La legislacion vigente, ¢ayuda o
entorpece el emprendimiento agroali-
mentario?

RGT.- Nos encontramos en una de las so-
ciedades més avanzadas del mundo, en el
que la salud de los alimentos, la sostenibi-
lidad de los sistemas productivos y el apo-
yo econdmico al sector agrario estan muy
desarrollados. Lo que implica que exista
un nimero muy importante de normativas
a las que esta sometida la actividad agro-
alimentaria.

Esta circunstancia puede dificultar el ini-
cio de nuevos proyectos pero, sin lugar a
dudas, le da fortaleza a todo el entramado
empresarial existente y convierte a Euro-
pa en la principal regién productora de ali-
mentos.

El sector cuenta también con un fuerte
apoyo institucional para el desarrollo de
nuevos proyectos de I+D+i, para la inter-
nacionalizacién y para obtener financia-
cién a unos costes muy reducidos.
Consideramos que la legislacion vigente
es un factor mas que deben tener en cuen-
ta los emprendedores a la hora de poner
en marcha sus iniciativas, puede que ra-
lentice los procesos, pero también aporta
unas ventajas competitivas.

MVD.- ¢ Alguna reflexion especial desde
su entidad para el sector en este 2016?
RGT.- El sistema agroalimentario sigue
siendo un sector estratégico de la econo-
mia espanola, tanto en términos de activi-
dad econdmica, como de generacion de
empleo y de contribucion al equilibrio terri-
torial del pais.

Las excelentes condiciones agroambien-
tales de las que gozamos, la elevada ca-
lidad de nuestros alimentos y la mejora
de la imagen de la marca Espafa ofrecen
importantes oportunidades, fundamental-
mente a través del aumento de ventas al
exterior.

En este sentido, desde Cajamar Caja Ru-
ral consideramos necesario seguir fomen-
tando e incentivando la modernizacién de
las explotaciones agrarias, la utilizacién
de sistemas de produccion sostenibles,
la incorporacion de valor a los alimentos,
el crecimiento y el aumento de dimension
de nuestras empresas y su internacionali-
zacion.
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or: 14 [« W [-][-1e [o]d responsable del sector agroalimentario de Ibercaja

“Llaformacion se ha
convertido en una gran
palanca de transformacion
del sector que ha permitido
unimportante avance”

El reponsable senala que “Ibercaja lleva
comprometida con el sector agroalimentario
desde su inicio hace mas de 130 anos”

Carlos Tejedor hace balance de las accio-
nes llevadas a cabo por Ibercaja a lo largo
del 2015 asi como un repaso a los temas
de actualidad para las entidades bancarias
dentro del sector agroalimentario.

MVD.- ;Qué balance realiza de la situa-
cién econdmica del sector agroalimen-
tario y del sector del vino en Espaiia en
2015? ¢ Su prevision para este 2016?
Carlos Tejedor.- El balance del sector
agroalimentario en 2015 es muy positivo
ya que se trata de un sector productivo
que sufre menos que otros en épocas de
recesion y que se recupera, en términos
generales, de forma més répida. Si habla-
mos del sector viticola esta reflexion se
acusa todavia mas, debido a la excelente
fase por la que pasa este sector. La clima-
tologia de los ultimos afios ha derivado en
buenas producciones con muy buena ca-
lidad en general, incrementandose asi las
ventas, lo que ha hecho més rentable el
sector. Las perspectivas de 2016 son tam-
bién positivas y con expectativas de creci-
mientos que ayudaran a mejorar la situa-
cion del sector.

MVD.- ¢ Como ha evolucionado la situa-
cion de la financiacion, el crédito y la
amortizacion a lo largo del ultimo ejer-
cicio en el sector?

CT.- Los crecimientos en el sector durante
2015 han requerido de una mayor finan-
ciacion por parte del sistema financiero y
no solo para financiar la actividad recu-
rrente de los intervinientes (circulante), si-
no también para hacer frente a nuevas in-
versiones. Desde hace unos afios, los pla-
nes de reestructuracién y reconversion de
vifiedos, han supuesto un impulso impor-
tante en el sector. Se buscaba conseguir
una mejora en las explotaciones que lleva-
ra a vifiedos mas eficientes y moderniza-
dos, con diversidad de variedades distin-
tas, demandadas en el mercado, elevando
asi la tasa de rentabilidad de los nuevos vi-
fiedos, ademas de conseguir minimizar los
costes de produccidn, teniendo el campo
mas mecanizado. Por todo ello se prevé
una buena evolucion del sector con mejo-
res expectativas futuras.

MVD.- El sector del vino se ha defendi-
do de la crisis con la exportacién, ¢se
ha notado este aspecto en los produc-
tos de la banca?

CT.- En general la apertura a mercados in-
ternacionales ha supuesto una importante
ayuda a todo el sector agroalimentario du-
rante los ultimos afos y en concreto para
el mundo del vino, siendo en la actualidad

el nicho de mercado con crecimiento mas
importante. La exportacion ha sido una pa-
lanca para obtener la competitividad nece-
saria para la supervivencia del sector, fren-
te a otros, ya que las producciones que te-
nemos en todo el pais, no se podrian colo-
car en el mercado interior.

Ibercaja como Entidad Financiera com-
prometida con el sector agroalimentario
ha dispuesto de los productos y servicios
de comercio exterior necesarios, pero so-
bre todo ha aportado su experiencia en el
acompanamiento de las operaciones de
exportacion de sus clientes productores y
cooperativas.

MVD.- La produccioén vitivinicola ha si-
do muy elevada en los ultimos ejerci-
cios, ¢se han llevado a cabo politicas
econémicas para soportar los pagos
aplazados y cuestiones similares?

CT.- Ibercaja es plenamente consciente
de la necesidad de financiacion que el
crecimiento en la produccion vitivinicola
lleva aparejada y por ello ofrece a los in-
tervinientes del sector todas las formu-
las financieras que permiten hacer frente
a ese crecimiento: crédito para la inver-
sién, descuento comercial, confirming,
factoring, financiacién de las exportacio-
nes, etc. Dentro de cada zona, se tienen
fijados los pagos en base a los contra-
tos firmados con clientes. En Ibercaja
estamos preparados para atender esas
necesidades financieras y conseguir el
equilibrio necesario entre cobro de clien-
tes y pago a proveedores.

MVD.- Los pagos de la PAC en 2015 se
realizaron con retraso en algunas co-
munidades, ¢ como afecta esto a la uni-
dad de negocio de su entidad?

El afio 2015 ha sido un afio atipico en
la tramitacion de las Ayudas PAC de-
bido en gran medida a la nueva legis-
lacion. Conscientes de que el pago de
estas importantes ayudas podria sufrir
algln retraso, desde Ibercaja potencia-
mos nuestro Préstamo Anticipo PAC en
condiciones preferentes y con plazos
suficientes, para dar solucién a aquellos
beneficiarios que tuvieran necesidad de
esos fondos, demostrando asi nuestro
compromiso.

MVD.- ;Existen planes especiales con
incentivos para el sector agrario en su
entidad? ;Y para el sector vitivinicola?
Ibercaja lleva comprometida con el sector
agroalimentario desde su inicio hace més
de 130 afios. No obstante, consciente de
la especial atencion que requiere el sector

Carlos Tejedor, en una de las oficinas de Ibercaja. | IBERCAJA

“Aportamos experiencia
en las operaciones de
exportacion de nuestros
clientes productores y
cooperativas”

“La incorporacion de
jovenes al sector resulta
vital para que se produzca
el, tantas veces nombrado,
relevo generacional del
campo espaiiol”

en la situacion actual, ha lanzado el Plan
Ibercaja-Agro.

Asi, Ibercaja dispone de los productos y
servicios financieros especificos que ne-
cesita el sector; los profesionales que co-
nocen de primera mano las caracteristi-
cas diferenciales del campo vy la industria
agroalimentaria y que saben adaptarse a
ellas; y de una red de oficinas especializa-
da donde se presta un servicio de calidad y
cercano adecuando nuestra amplia gama
de productos financieros y no financieros,
a las necesidades reales de cada cliente.
Una prueba de esta adaptacion es, por
ejemplo, el seguro multirriesgo de bodegas
que esta disefiado para cubrir los riesgos
propios de las bodegas de vino y que son
tan diferentes a los de otro tipo de sectores.

MVD.- ¢{Cémo evaluaria la formacion e
informacién en el sector agroalimenta-
rio en Espafa?

El sector agroalimentario quiz4 haya te-
nido histéricamente la imagen de dar la

espalda a la formacion e informacion es-
pecifica que siempre ha requerido. Afor-
tunadamente desde hace algunos afos
la formacién se ha convertido en una
gran palanca de transformacion del sec-
tor que ha permitido, entre otras cosas,
un importante avance en la innovacion
dentro del mismo.

Ibercaja ofrece a través de Ibercide
(www.ibercide.ibercaja.es) dos impor-
tantes apoyos al sector: Ibercaja Docu-
menta que ofrece la posibilidad de reci-
bir de forma gratuita a través de correo
electronico las noticias del subsector en
el que se esta interesado; y Formacién
Agroalimentaria especifica dentro del
Centro Ibercaja de Desarrollo Empre-
sarial.

MVD.- La legislacion vigente, ¢ayuda o
entorpece el emprendimiento agroali-
mentario?

La incorporacion de jovenes al sector
agroalimentario resulta vital para que se
produzca el, tantas veces nombrado, re-
levo generacional del campo espafiol.
Asi lo ven las Administraciones Autond-
micas que promueven diferentes ayudas
para que se produzca dicha incorpora-
cion e Ibercaja lo apoya financieramen-
te con intensidad dada la importancia de
estos nuevos clientes.

MVD.- ¢ Alguna reflexion especial desde
su entidad para el sector en este 2016?
El afio 2016 va a ser un afo clave para
Ibercaja-Agro, ya que se va a desplegar
un conjunto de iniciativas que favorez-
can el mayor acercamiento entre la Enti-
dad y el sector agroalimentario. Asi, los
intervinientes del sector van a encontrar
en Ibercaja un equipo de profesionales
que les ayudaran a encontrar las solu-
ciones financieras que requieran en ca-
da caso.
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Carlos Seara i &e LR L@ ] 1)

“Los exportadores han pasado de utilizar
productos mas completos y de mayor
complejidad como créditos documentarios”

El reponsable senala que estamos ante un sector en desarrollo ya que “el
objetivo del Ministerio es incorporar a 15.000 jovenes hasta el 2020”

Carlos Seara, en una de las oficinas del banco. | BANCO SANTANDER

El 2015 fue una afio de recuperacion eco-
némica en general. El sector agroalimen-
tario sufri6 menos la crisis, sefiala Carlos
Seara, Director de Sanrander Agro, y resu-
me las principales cifras y nuevas formulas
de financiacion para el sector vitivinicola.

MVD.- ; Qué balance realiza de la situa-
cion econdmica del sector agroalimen-
tario y del sector del vino en Espaiia en
20157 ¢ Su prevision para este 2016?
Carlos Seara.- El sector agroalimentario
es y seguira siendo un pilar fundamental
y estratégico en nuestra economia. Es uno
de los sectores que mejor ha resistido a la
crisis con incrementos en el valor de la pro-
duccién agraria de aproximadamente un
2% interanual durante los ultimos 10 afios.
En 2015 se superd el crecimiento del 2,5%
anual con un valor de la produccion de casi
44.000 M€.

La industria agroalimentaria es el primer
sector industrial con facturacion en torno a
los 93.000 M€ que supone el 17% del Va-
lor afiadido Bruto del sector industrial y el
20% de su empleo. También ha resistido
muy bien a la crisis en términos generales
con crecimientos interanuales cercanos al
2%.

Otro aspecto relevante a destacar es el va-
lor de nuestras exportaciones que en 2015
se situaron en 39.423 M€ suponiendo un
incremento anual del 9%. Debemos tener
en cuenta que en los Ultimos 6 afios el vo-
lumen de exportaciones se ha incrementa-
do en un 42% que nos ha convertido en el
8° pais exportador a nivel mundial y el 4°
de la Uni6n Europea.

Las perspectivas del sector son buenas
en términos generales por la evolucion del
consumo, la réapida adaptacién del sector
a los habitos del consumidor, la mejora de
la eficiencia e innovacion en la mayoria de

“El sector agroalimentario
esta recuperando
las cifras de inversion

con un crecimiento en
2015 del 3%”

“El confirming agro

es un instrumento de
financiacion para bodegas
que les permite realizar el
abono al viticultor antes
de los 30 dias posteriores
a la entrega de la uva”

los sectores y la evolucion de las exporta-
ciones.

En cuanto al sector del vino, en la cam-
pafa 2015/2016, pendiente de cifras ofi-
ciales de cierre, nos situaremos en torno
alos 41 millones de HI en la media de pro-
duccion de las Ultimos afios, exceptuando
la campana 2013/14 en la que se bati6 el
record con 52 Millones de Hl. La evolucion
del precio de salida de bodega en tintos se
ha mantenido con una ligera tendencia al
alza y la evolucidn de los precios medios
de los blancos ha sido superior a la cam-
pafa pasada.

MVD.-¢Cémo ha evolucionado la situa-
cion de la financiacion, el crédito y la
amortizacion?

CS.- Analizando los datos publicados por
el Banco de Espafia, podemos resumir
que el sector, en el ultimo afio, esta recu-

perando las cifras de inversion con un cre-
cimiento en 2015 del 3% mientras que el
conjunto de actividades econdmicas retro-
cede un 4%.

Ademas, la inversién de la actividad agra-
ria gana peso, afio tras afio, en el conjunto
de actividades. Asi, en diciembre de 2015
se situaba en 37.500M€ que representa el
5,81% del total mientras que en 2007 re-
presentaba un 4,93%.

Hay que destacar la importancia de la in-
version correspondiente a la industria
agroalimentaria que con 19.300M€ supo-
ne el 18 % del total de la industria (excep-
tuando construccion).

En cuanto a la evolucion de la morosidad,
aun no estando en los niveles deseables y
propios de este sector, ha sido buena ya
que se ha rebajado la cifra con respecto a
2014 en un 21%.

Por lo tanto las perspectivas de formaliza-
cion de crédito en el sector, aun a cierta
distancia de lo deseable, son de recupera-
cién en los proximos meses

MVD.- El sector del vino se ha defendi-
do de la crisis con la exportacion, ¢se
ha notado este aspecto en los produc-
tos de la banca?

CS.- Una de las claves del sector vitivini-
cola es el incremento de las exportacio-
nes ante la evolucién del consumo inter-
no, tanto nacional como europeo. El sec-
tor estd4 cumpliendo las expectativas. Asi,
en 2015 se batieron records alcanzando
los 2.638 millones de euros y rozando los
24 millones de hectolitros (59% de la pro-
duccién). Los vinos con denominacion de
origen y otros vinos envasados son 10s
que han liderado el crecimiento en valor
en 2015, mientras que en volumen son
los vinos a granel y los vinos con IGP en-
vasados.

La demanda de productos financieros para
atender las necesidades de los exportado-
res ha tenido ain mayor crecimiento al de
los volumenes exportados. Los exportado-
res han pasado de utilizar productos mas
sencillos como el anticipo de exportacio-
nes a productos mas completos y de ma-
yor complejidad como créditos documen-
tarios, confirming internacional, coberturas
de riesgo o pélizas de financiacion interna-
cional que cubran todas sus necesidades y
sobre todo que ofrezcan seguridad.
Ademés, como es comun a todo el sec-
tor, el nuevo exportador no s6lo necesita
el producto financiero sino que busca so-
cios que le ofrezcan el asesoramiento ade-
cuado y la seguridad para iniciar su nueva
actividad en negocio exterior, para ello po-
nemos a su disposicidn a nuestros espe-
cialistas en territorio y nuestra herramienta
web santandertrade.com donde podra in-
formarse de:

* Mercados: paises més atractivos para un
producto

« Directorios con los importadores en 171
paises de cada producto

+ Regulacién de cada pais en todo lo que
hay que conocer cuando se exporta: regu-
lacion, barreras de entrada, costes arance-
larios, requisitos sanitarios, ...

+ Y nuestro Internacional Desk, un servicio
personalizado de atencion al cliente que le
presenta en el pais en el que desee expan-
dirse como si fuera un cliente local.

MVD.- La produccion vitivinicola ha si-
do muy elevada en los ultimos ejerci-
cios, ¢se han llevado a cabo politicas
economicas desde las entidades ban-
carias para soportar los pagos aplaza-
dos?

CS.- Efectivamente, nuestro trabajo con-
siste en ofrecer soluciones especificas e
innovadoras a las particularidades de ca-
da sector teniendo en cuenta las necesida-
des de todos los integrantes de la cadena
de valor, desde la empresa de suministros
al exportador, pasando por el productor, la
cooperativa y la bodega.

En la Campanfa Vitivinicola que iniciamos
en el mes de julio mantuvimos contactos
con todos los integrantes del sector para
conocer sus necesidades y, en concre-
to, analizamos la repercusion que tiene la
aplicacién de la Ley de la Cadena Alimen-
taria. Fruto de ello, lanzamos el confirming
agro como instrumento de financiacion pa-
ra bodegas que les permite realizar el abo-
no al viticultor antes de los 30 dias poste-
riores a la entrega de la uva y obtener una
extrafinanciacién hasta 11 meses para cu-
brir sus desfases de tesoreria.

Ademas, habilitamos mecanismos de fi-
nanciacion para el productor para antici-
par el cobro de su uva, para la cooperativa
atendiendo sus necesidades de circulante
y para las empresas exportadoras una li-
nea de financiacion de exportaciones.
Nuestra vocaciéon es ofrecer un servicio
integral, para todos los componentes del
sector, cubriendo la totalidad de sus nece-
sidades por ello también ofrecemos Agro-
Facil la solucidn especifica para la adquisi-
cién de los insumos agrarios, cerrando asi
todo el ciclo de produccion.

Esta estrategia en la campana, pendien-
te aun de cierre definitivo en los proximos
dias, ha tenido muy buenos resultados
en nuestra entidad, practicamente hemos
multiplicado la cifras de inversion por tres.

MVD.- Los pagos de la PAC en 2015 se
realizaron con retraso en algunas co-
munidades, ¢ Como afecta esto a la uni-
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dad de negocio de su entidad dirigida al
sector agrario?

CS.- Somos conscientes de la estacionali-
dad de ingresos del sector y de estos cam-
bios regulatorios y coyunturales. Como
Entidad Financiera vinculada con el sector
tenemos que contar estos imponderables.
Con anterioridad a la entrada de la nueva
reforma de la PAC ya éramos conscien-
tes de que los pagos de la PAC 2015 se
podrian retrasar y contdbamos con este
nuevo escenario. Por ello, anticipando-
nos, buscamos una solucién sencilla que
Nno supusiese ningun cambio para nuestro
cliente agricultor y ganadero que consistio
en la oferta de un Anticipo PAC, suficien-
temente flexible que contemplase esta
modificacion de plazos.

Un vencimiento del anticipo amplio y con-
tratable durante todo el afio 2015. Asi, un
agricultor podia anticipar su PAC en octu-
bre hasta el fin de la fecha oficial de cobro
que es el 30 de junio de 2016.

MVD.-¢Existen planes especiales con
incentivos para el sector agrario en su
entidad? ;Y para el sector vitivinicola?
CS.- Desde hace mas de 30 afios el Ban-
co Santander esta apostando por el sector
Agro, mas aun desde el 2013 fecha en la
que creamos Santander Agro, un area es-
pecializada que marca politicas y estrate-
gias ad hoc a las particularidades del sec-
tor, dando servicio a las més de 3.500 ofi-
cinas que tenemos en Espafa y creando
sinergias con el resto de paises del Grupo
Santander.

Anteriormente he comentado que para el
sector vitivinicola, lanzamos la campafa

“Somos conscientes

de la estacionalidad de
ingresos del sector y de
los cambios regulatorios y
coyunturales”

“La innovacion del
sector también ha sido
clave y estamos ante
avances tecnoldgicos muy
importantes en el uso de
las nuevas tecnologias”

anual en el mes de julio una vez anali-
zadas las necesidades y soluciones que
tenemos que poner en marcha a lo largo
de cada campafa. En nuestro caso de
Entidad con cobertura en todo el territo-

rio nacional, el sector vitivinicola se par-
ticulariza dentro de nuestro marco global
de actuacion con mayor prioridad en los
ambitos geograficos donde se ubica la
produccion, transformacion y comercia-
lizacion.

Por lo tanto y resumiendo, tenemos una
estrategia a largo plazo con la que bus-
camos relaciones estables en el tiempo
adaptando Mundo 11213 a las necesidades
de nuestros clientes.

MVD.- ¢{Cémo evaluaria la formacion e
informacion en el sector agroalimenta-
rio en Espafa?

CS.- Los avances en materia de formacion
e informacién en los Ultimos afios han sido
notables, han hecho posibles mejoras sus-
tanciales en los procesos de produccién,
transformacién y comercializacion como
Unica forma de capturar valor afiadido y
asegurar la rentabilidad del sector.

La innovacién del sector también ha sido
clave. En los Gltimos meses estamos ante
avances tecnolégicos muy importantes en
el uso de las nuevas tecnologias y aprove-
chamiento del big data en el sector.

Hace poco tiempo era impensable que
existiesen master en gestion de empresas
agrarias y ahora ya existen unos cuantos
en el mercado.

MVD.- La legislacion vigente, ¢ayuda o
entorpece el emprendimiento agroali-
mentario?

CS.- Creo que ayuda y mucho, pero siem-
pre hay capacidad para avanzar mas.

La apuesta de la administracion por la in-
corporacién de jovenes al sector es cla-

ra, se pone especial énfasis en los Planes
de Desarrollo Rural con la concesion de
ayudas a la instalacion de hasta 70.000€,
concesion automética de derechos de
ayuda de la Reserva Nacional, concesién
durante 5 afios del complemento del pago
base, desgravaciones fiscales, incentiva-
cion del uso de sistemas de asesoramien-
to y acceso al crédito.

El objetivo del Ministerio es incorporar a
15.000 jévenes hasta el 2020 que supon-
dria un 50% mas que en el periodo 2006-
2013.

Con la unién de innovacion y emprendi-
miento podremos competir en un mercado
cada vez més global y para ello creo que,
ademas de ayudas, es fundamental la for-
macion y el convencimiento de todos los
que integramos este sector.

MVD.-¢ Alguna reflexion especial desde
su entidad para el sector en este 2016?
CS.- Alo largo de la entrevista hemos ana-
lizado algunas de las particularidades y re-
tos de futuro. Sin duda, este 2016 serd un
ano de grandes avances y consolidacion
del sector agroalimentario esparniol que ha
convertido a Espafia en toda una potencia
alimentaria en el mundo.

La evolucion del sector nos da una tenden-
cia clara de mejora de la produccion, trans-
formacién y comercializacion en practica-
mente todos sus ratios que reportara en
una mayor rentabilidad en los diferentes
intervinientes de la cadena alimentaria.
Banco Santander siempre ha apoyado al
sector, apuesta por él, estamos prepara-
dos y queremos acompanarlo para supe-
rar con éxito los retos de futuro.
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SENIET [ Ie]d] o]} Director de Negocio Agroalimentario de Popular

“El objetivo es ser la entidad elegida por los autbnomos y las empresas
del sector ya que constituyen el eje de nuestro modelo de negocio”

El director de Negocio Agroalimentario de
Popular, Santiago Toribio, detalla en es-
ta entrevista como ve la previsién de es-
te 2016 para el sector vitivinicola, después
de afios de incertidumbre econdémica para
todo el sector agroalimentario en el que la
exportacion ha sido su principal modelo de
negocio.

MVD.- ;Qué balance realiza de la situa-
cion econdmica del sector agroalimen-
tario y del sector del vino en Espaiia en
2015? ¢ Su prevision para este 2016?
Santiago Toribio.- La economia espariola
se encuentra en un buen momento, prue-
ba de ello es que el PIB registrara tasas
positivas de crecimiento para 2016. A esta
situacion actual ha contribuido claramen-
te el sector agroalimentario en los Ultimos
anos, sector que ha demostrado su resis-
tencia a la crisis, con mantenimiento del
empleo y de la produccién industrial. El
sector agroalimentario se ha consolidado
como primera industria de la economia,
donde la internacionalizacion, ante la pa-
ralizacién del consumo interior, se ha de-
mostrado como la mejor via de expansion
en los Gltimos afios y las empresas conti-
ndan abriéndose a nuevos mercados ex-
teriores.

El sector vitivinicola ha estado muy pre-
sente en este proceso de internacionaliza-
cién, convirtiéndose en uno de los princi-
pales sectores exportadores de la indus-
tria agroalimentaria. En 2015, la exporta-
cién del vino cerrd con un nuevo record en
sus exportaciones, tanto en términos de
volumen como de valor, aunque el precio
medio por litro experimentd nuevamente
un descenso respecto al afio anterior. En
el mercado interno, continua el descenso
del consumo. Las previsiones en valor pa-
ra el 2016 son buenas, principalmente si
se mantiene la tendencia de un aumento
en las ventas exteriores de vino envasado
frente a una reduccion del vino a granel.

MVD.- ¢ Como ha evolucionado la situa-
cion de la financiacion, el crédito y la
amortizacion a lo largo del ultimo ejer-
cicio en el sector?

ST.- 2015 ha sido un buen ejercicio, con
un incremento en la demanda de crédito
al igual que en el resto de sectores, man-
teniendo la tendencia de los tltimos ejerci-
cios, donde a pesar de la crisis, en el sec-
tor existia una mayor demanda y con cre-
cimientos positivos.

MVD.- El sector del vino se ha defendi-
do de la crisis con la exportacion, ¢se
ha notado este aspecto?

ST.- Ante la continua tendencia a la ba-
ja del consumo interno en los ultimos
afos y un incremento en la produccion,
el sector se ha visto obligado a abrir-
se a mercados exteriores. Esta inter-

Santiago Toribio posa delante de una de las oficinas de Popular. | POPULAR

“El sector
agroalimentario se

ha consolidado como
primera industria de la
economia”

“La internacionalizacion
se ha realizado
acompanada de las
entidades financieras,
asesorando a las empresas
del sector bodegas”

nacionalizacion, en muchos de los ca-
s0s, se ha realizado acompanada de
las entidades financieras, asesorando
a las empresas del sector bodegas so-
bre productos y servicios que cubran
los riesgos propios de la actividad in-
ternacional.

MVD.- La produccion vitivinicola ha si-
do muy elevada en los ultimos ejerci-
cios, ¢se han llevado a cabo politicas
econdmicas desde las entidades ban-
carias para soportar los pagos aplaza-
dos y cuestiones similares?

ST.- A raiz de la entrada en vigor de la
Ley de medidas para mejorar el funcio-
namiento de la cadena alimentaria, la in-
dustria agroalimentaria se ha visto obli-
gada a adaptarse a ella, siendo la princi-
pal medida a la que hace referencia a los
periodos de pago, 30 dias en productos
frescos y 60 para no perecederos. En al-
gunos sectores, como es el caso del vi-
no, este plazo se alargaba como conse-
cuencia del propio proceso productivo y
de comercializacion, que supone varios
meses desde la adquisicion de la materia
prima a la venta del producto. Este he-
cho, ha obligado a las entidades a ofer-
tar productos adaptados a atender estas
necesidades. Para atender estas nece-
sidades de financiacién, Popular cuenta
con productos como el Agroconfirming,
el Agrocrédito y el Préstamo Campana.

MVD.- Los pagos de la PAC en 2015 se
realizaron con retraso en algunas co-

munidades, ¢ Como afecta esto a la uni-
dad de negocio de su entidad dirigida al
sector agrario?

ST.- En prevision a la problemética plan-
teada con la entrada de la nueva norma-
tiva, a principios del 2015, Popular decidié
ampliar los periodos de financiacion de los
anticipos PAC para una mayor tranquilidad
de nuestros clientes, plazo que en la ma-
yor parte de los casos ha sido suficiente
para atender sus necesidades.

MVD.- ¢Existen planes especiales con
incentivos para el sector agrario en su
entidad? ;Y para el sector vitivinicola?
ST.- Por tercer afio consecutivo, Popular
contard con una Linea de Financiacion
especifica al sector agroalimentario con
fondos BEI, como apoyo al sector agroa-
limentario. Fondos que han sido agotados
en cada uno de los afios que ha sido sus-
crito este acuerdo, y que han servido pa-
ra financiar algunos proyectos de inversién
del sector vitivinicola. También se han for-
malizado acuerdos con las Consejerias de
Agricultura de diferentes CCAA para faci-
litar la incorporacion de jovenes a la acti-
vidad y la modernizacién de infraestructu-
ras. Dentro del sector vitivinicola, Popular
ha habilitado lineas especificas para la fi-
nanciacion de los planes de reestructura-
cién y reconversion del vifiedo, asi como
anticipos de las ayudas concedidas por las
CCAA.

MVD.- ¢{Cémo evaluaria la formacion e
informacién en el sector agroalimenta-
rio en Espaia?

ST.- El sector es el gran desconocido por la
sociedad espafiola. Este hecho se consta-
ta en una encuesta realizada recientemen-
te por parte de la Asociacion Empresarial
para la proteccion de las plantas junto con
AVA-Asaja, que afirma que la mayoria de
los esparioles desconoce profundamen-
te el sector. De estos datos, destacar que
més de la mitad de los encuestados pien-
san que la agricultura es una actividad que
emplea mucha tecnologia pero al mismo
tiempo concibe al agricultor como un tra-
bajador con poca cualificacion técnica.
Ademas, un porcentaje muy pequefio sa-
be la diferencia entre los distintos tipos de
agricultura, y précticamente la mitad de los
encuestados no tienen una opinion forma-
da, ni positiva ni negativa, de los fitosani-
tarios.

MVD.- ¢ Alguna reflexion especial desde
su entidad para el sector en este 2016?
ST.- En 2016, Popular continuara con-
solidando su modelo de especializacion,
con el conocimiento y experiencia de es-
tar presentes en el sector desde hace
muchos anos. Nuestros clientes pueden
acudir a alguna de las mas de 600 Ofici-
nas Agro, donde un Gestor/Especialista
Agro atendera sus necesidades financie-
ras y no financieras, con productos espe-
cificos para el sector: Tarjeta Punto Agro
o tarjeta de crédito privada que permite
financiar los gastos de los profesionales
del sector a su medida, desde 1 a 24 me-
ses, en cada uno de los pagos realiza-
dos en los comercios adheridos al siste-
ma entre las diferentes modalidades de
financiacion existentes, contado, con o
sin intereses, y con carencia.

Nuestro objetivo es ser la entidad elegida
por los autbnomos y las pequefias y me-
dianas empresas del sector ya que consti-
tuyen el eje de nuestro modelo de negocio.
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Pagos del Rey elabora el
vino oficial de la XXI Edicion
de las Edades del Hombre

El Museo del Vino que Pagos del
Rey S.L. inauguro en 2014 en la lo-
calidad de Morales de Toro (Zamo-
ra) fue la sede elegida para la pre-
sentacion del vino conmemorativo
que representara a Las Edades de
Hombre durante 2016 en Toro. Ela-
borado por su propia bodega Pagos
del Rey, esta edicion especial de
Bajoz, serd una de las insignias de
esta exposicion itinerante que dara
comienzo el proximo mes de abril
en Toro hasta el mes de noviembre.

El pasado mes de febrero, la Jun-
ta de Castilla y Ledn junto con la
Fundacion Las Edades del Hombre,
daban a conocer su plan de promo-
cion ‘Aqva 2016’ para Toro, ade-
lantando la colaboracion con Pa-
gos del Rey y la creacion de una
edicion especial con Denominacion
de Origen Toro.

La presentacion de esta edicion
especial de Bajoz forma parte de
los contenidos del acuerdo de pa-
trocinio, entre la Fundacion Las

El Museo del Vino que
la familia Solis tiene en
Morales de Toro es el
patrocinador oficial de
la exposicion este aino

Edades del Hombre y Pagos del Rey
Museo del Vino, a través del cual,
el museo que la familia Solis tiene
en Morales de Toro, se convierte en
patrocinador oficial de la muestra.

Para potenciarlo, el museo de
Pagos del Rey obsequiara a todos
visitantes que adquieran la entrada
“Aqva” con un 20% de descuento
en las dos modalidades de entra-
da, libre y guiada. Ademas de es-
tos aspectos, el museo y la Funda-
cidn participaran en la elaboracion
conjunta de actividades culturales
que apoyen el importante aconte-
cimiento cultural que atraera a la

La bodega mas reciente del proyecto

Pagos del Rey en Toro es la bodega mas reciente del proyecto. Aun-
que se inaugur6 en 2008, sus origenes se remontan a la propia his-
toria de Vifia Bajoz, la antigua bodega fundada en 1962. Originaria-
mente, la bodega se llamaba “Nuestra Sefiora de las Vifias”, y poste-
riormente paso a llamarse Vifia Bajoz, en homenaje al rio que pasa
por Morales de Toro. Bajoz es la marca de alimentacion lider de la
D.0 Toro, que representa el 27% de cuota de mercado en la denomi-
nacion y a la vez la bodega Pagos del Rey representa el 36,6% del

total de su produccion.

Esta bodega es la primera del grupo en formar parte de un proyecto
enoturistico que la familia Solis ha puesto en marcha. Asi, junto a la
bodega de Morales de Toro, se encuentra el Museo historico del vino
inaugurado en 2014, una iniciativa privada de la familia que supone
la primera manifestacion museografica de la DO Toro.

El Museo cuenta con mas 2.000m?* expositivos en los que se esconden
diversas manifestaciones culturales de la viticultura y la elaboracion
del vino desde sus origenes y hasta nuestros dias. El edificio que al-
berga el Museo forma parte del pasado historico de la Antigua Coo-
perativa Virgen de las Vifias, que afios mas tarde cambio su nombre

por el de Bodega Viiia Bajoz.

zona de Toro y Zamora a cientos
de miles de visitantes en los proxi-
mos meses.

En el marco de este convenio,
se incluye también el acuerdo de
promocion turistica entre Pagos
del Rey Museo del Vino y la Jun-
ta de Castilla y Leon, a través de
su Consejeria de Cultura y Tu-
rismo que incluye acciones de
visibilidad publicitaria, even-
tos conjuntos y difusion en
los canales de comunicacion
y redes sociales de manera
conjunta.

Bajoz Edicion Especial

Edicion especial de la mar-
ca Bajoz procedente de vifias
viejas de mas de 100 afios en
su mayoria, cuya vendimia se
realiza de forma manual y se-
leccionando los racimos para
preservar la calidad del fruto.

El clima y la tierra con-
fieren a la uva una adecuada
maduracion que queda per-
fectamente reflejada en sus
cualidades.

Un vino limpio y brillan-
te color rubi intenso con to-
nos purpura. En nariz, rico en
aromas a fruta roja madura
muy bien integrada, con no-
tas a madera nueva y a tos-
tados ligeros y especias como
canela o clavo. De caracter
complejo, también se aprecian
notas minerales y fruta negra.
En boca es potente y con el
paso del tiempo afloran aro-
mas a reposteria como vaini-
lla, caramelo, especias, citri-
cos y recuerdos a cacao, trufa
y eucalipto.

En su paso por boca es con-
centrado, equilibrado y estruc-
turado dando paso a la elegan-
cia del roble con postgusto lar-
go y persistente.
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El gran consumeo crecio un1,7%en

2019, el mejor resultado en siete anos

Los espanoles se gastaron 71.000 millones el ano pasado en cubrir sus
necesidades de alimentacion, cuidado del hogar y personal

La recuperacion de la cesta de la
compra fue méas que evidente en
2015, cuando el gran consumo
marcd su mejor resultado en siete
anos tras crecer un 1,7%, segun
el informe “Nielsen 360", elabora-
do por la consultora Nielsen con
el objetivo de ofrecer una comple-
ta radiografia del perfil del consu-
midor y la distribucion en Esparia.
En total, los esparioles se gasta-
ron 71.000 millones de euros el
afo pasado en cubrir sus nece-
sidades de alimentacion, cuidado
del hogar y personal, de los cua-
les 21.000 millones corresponden
a productos frescos.

Este crecimiento se produce in-
cluso en un escenario sin defla-
cién, al contrario de lo que ocurri6
en 2014, en tanto los precios cre-
cieron un 0,7%, subida de la que
es gran parte responsable el acei-
te de oliva. De hecho, si se exclu-
ye este producto, la inflacién de la
cesta de la compra hubiera sido
del 0,3%.

Por su parte, el volumen de kilos y
litros adquiridos por los esparioles
para llevar a sus neveras y des-
pensas fue un 1% mas que el afio
anterior. Son, por tanto, cestas de
la compra més llenas con precios
estables que proporcionaron un
crecimiento al sector que duran-
te la crisis solo registrd una evolu-
cién parecida en 2011, del orden
del 1,5%.

En ello ha tenido mucho que ver
la mejora de confianza de los es-
panoles, que, segun los datos de
Nielsen, crecié nueve puntos en
2015 con respecto al afio anterior.
Esta mayor confianza se debe a
cierta recuperacion del empleo
por un lado, con 700.000 desem-
pleados menos que un afio atras,
y por otro lado a las mejoras de
renta, con cifras como el Euribor
en negativo y el carburante mas
barato en torno al euro el litro, que

La cuota de
mercado refleja la
subida en mayor
porcentaje de Lidl
y la supremacia de
la cadena de tiendas
de Mercadona

proporcionan unos euros mas a
los bolsillos de los consumidores.
Sin embardo, el gasto de los ho-
gares en productos de Gran Con-
sumo registro un ligero retroceso
del -0,3% en el dltimo trimestre
del afio pasado, cerrado a enero
de 2016, segun la Gltima entrega
de las “cuotas de la distribucion”
de la consultora Kantar Worldpa-
nel. La caida se ha concentrado
en el mes de enero, si bien las ci-
fras positivas registradas en no-
viembre y diciembre atenuan el
dato acumulado del trimestre.

Florencio Garcia, Retail & Petrol
Sector Director de Kantar Worl-
dpanel, comenta: “en la distribu-
cién, 2016 ha arrancado con ten-

Un carro lleno, reflejo de la recuperacion de la confianza. | J.S.

dencias similares a las de 2015,
con un canal especialista que se
deja un punto de cuota en el mes
de enero, y una gran distribucion
que lo aprovecha para reforzar
Sus posiciones”.

“Sin embargo, el trimestre tam-
bién estd marcado todavia por
ciertos habitos de compra tipicos
del periodo navidefio, que en al-
gunos casos camuflan, y en otros
potencian el buen arranque gene-
ral del afo para los grandes gru-
pos de distribucidn del pais”.

Asi, los formatos de surtido am-
plio, como son los hipermerca-
dos, suelen ganar presencia en
las cestas navidefias, siendo Ca-
rrefour el grupo més beneficiado
en esta Ultima campafia. Se man-
tiene como segundo grupo de dis-
tribucion, y no solo eleva su cuota
de mercado respecto el resto del
ano, sino que alarga esta tenden-
cia positiva hasta enero y se sitla
en un 8,7% en el dato trimestral
(+0,1 puntos respecto 2015).

Lidl gana casi un punto de cuota
en el mes de enero, y junto con el
crecimiento de finales de afo, se
queda en un 3,9% en el trimestre,
0,6 puntos por encima del mismo
periodo de 2015.

Grupo DIA registra asimismo un
buen inicio de afio, con casi me-
dio punto de cuota mas en ene-
ro, si bien todavia arrastra el re-
troceso que registré en Navidad,
asi que cierra el trimestre con una
cuota del 8,2% (-0,2pp vs 2015).
Auchan, pese a su representa-
cién en el canal hiper a través de
la ensefia Alcampo, es méas es-

CuoTas DE MERCADO DE LA DISTRIBUCION

table en su cuota durante todo el
ano, y cierra el trimestre con 3,7

21,9% puntos (-0,1 vs 2015).

Mercadona alcanza un 22%

(+0,3pp vs 2015), mientras que
Grupo Eroski acentla su caida,

al comparar su 5,9% con el 6,7%
de 2015, cuando registré su cuota
maxima de los Ultimos 3 afios.

Garcia concluye: “los proximos

meses se auguran interesantes
con movimientos como el trasva-
se de superficie comercial entre

Mercadona

Lidl 3,9%
3,3%

Grupo Auchan - %’782;
,070

Cuotas de mercado de la distribuciéon en Espaiia comparando las ultimas doce semanas con las fechas de

25 de enero de 2015 (barra inferior) y 3 de enero de 2016 (barra superior) como base

Fuente: KANTAR WORLDPANEL

Eroski y Carrefour, los acuerdos
entre Euromadiy Auchany la con-
solidacién de nuevas propuestas
como Costco, La Plaza de DIA o
Amazon”.

Los productos frescos bajan los precios

La caida en los precios de los productos
frescos ha llevado al sector caer un -2,2% en
valor en el primer trimestre, segtin la dltima
entrega de las ‘Cuotas de la distribucién’ de
la consultora Kantar Worldpanel. Asi, mien-
tras el gasto en esta seccion se ha contrai-
do en un -4,4%, el Gran Consumo envasado
(alimentacion envasada y bebidas, drogue-
rfa y perfumeria) consigue resistir en valor
(-0,3%) gracias a la inflacion registrada en
estos productos.

Asimismo, el hecho de que la Semana Santa
cayera en marzo también ha contribuido a una
caida del mercado en volumen, que se cifra
en un -2,1%. Segtn Florencio Garcfa, Retail
& Petrol Sector Director de Kantar Worldpa-
nel, “a diferencia de otros paises como Rei-
no Unido, en el que la Semana Santa supuso

un impulso para el sector, en nuestro pais esta
semana suele registrar un descenso de consu-
mo. Al caer en marzo, la tendencia del sector
en el primer trimestre se ha confirmado a la
baja, pero a su vez eso implica que en el mes
de abril se recuperard el ‘efecto calendario’.
Por lo tanto, podemos esperar una mejora de
la tendencia en los proximos meses”.

En este entorno, el dnico canal que cierra el
trimestre en positivo es el discount, que cre-
ce un 4,8% en valor, precisamente gracias a
la seccidn de frescos. Florencio Garcia afia-
de: “en un producto con tanta implicacion
como los productos frescos, toda la pérdi-
da del canal especialista se estd yendo a las
tiendas de surtido corto, lo que demuestra
que las propuestas de Grupo DIA, Aldi, Lidl
0 Mercadona estin convenciendo”.

Las firmas de ANGED, en los primeros
puestos de apoyo a la innovacion

La innovaciéon en productos de gran
consumo ha retomado la senda del cre-
cimiento. En 2015 repunt6 un 9%, des-
pués de cuatro anos bajando, segun el
ultimo Radar de la Innovacion de Kan-
tar Worldpanel.

Este cambio de tendencia ha estado
acompafiado de un punto de inflexién
en la actividad del gran consumo que,
segin datos de Kantar, repuntd un
1,9% en valor (0,3% en volumen) du-
rante el pasado ejercicio.

(Pero cémo llegan esos nuevos pro-
ductos e innovaciones a la cesta de la
compra? Los datos del Radar muestran
como tres empresas asociadas de AN-

GED, Carrefour, Alcampo y Eroski,
son las mds proclives a introducir en
sus lineales las innovaciones que ge-
nera la industria agroalimentaria y de
bebidas. Mientras que el resto de com-
petidores sélo introducen de media un
20% o menos de las innovaciones, las
firmas de ANGED incorporan entre el
40% y el 70% de todos los lanzamien-
tos, en una apuesta clara por la ampli-
tud de oferta y la capacidad de elec-
cién para los consumidores.

El informe de Kantar también apun-
ta un cambio en el sentimiento de los
consumidores, que empieza a afectar a
los drivers de compra.
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Las ventas en gran consumo
crecen un 3,1% en el primer
trimestre de este aio

La cesta de la compra de los espafio-
les se mantiene al margen de cualquier
contencién e incertidumbre politica, y la
prueba esta en que durante el primer tri-
mestre del afio las ventas en hipermer-
cados y supermercados crecieron un
3,1%, segun el informe Growth Reporter
elaborado por la consultora Nielsen.
Este dato es el mejor de las cinco gran-
des economias europeas. De hecho,
Francia, que es el segundo pais que mas
crece de este Top 5, registr6 un +2,2%.
Por su parte, Reino Unido e ltalia ape-
nas crecen, mientras que Alemania, en
un escenario de deflacidn, protagonizo
un descenso del -0,4%.

Espafia, ademés, también supera la
media de crecimiento de Europa en
conjunto, que creci6 un 1,5%. Para en-
contrar paises que mejoren la evolucién
de nuestro pais hay que irse hasta el
norte o el este del continente, a Norue-

Este dato, que refleja la
venta en hipermercados
y supermercados, es

el mejor de las cinco
grandes economias
europeas

ga, Suecia, Hungria, Eslovaquia, Polo-
nia y Turquia, con crecimientos por en-
cima del 3,3%.

Precios crecen, pero menos

En la fotografia del gran consumo en Es-
pafa, cabe destacar que los espafioles
estan llenando mas la cesta, puesto que
compraron un 2,2% mas (unidades ven-
didas, kilos y litros). Este dato no se veia
en el mercado espanol desde el tercer
trimestre de 2014.

Este aumento de consumo va acompa-
fado de un incremento de precios de un
0,8%, lo que significa que los espafioles
estan comprando més por mas.

Segln el director de Estudios para la
Distribucion de Nielsen, Asis Gonzalez
de Castejon, “para el consumidor pue-
de ser una buena noticia que los precios
bajen, pero el mercado de gran consu-
mo necesita crecimientos de este tipo,
precios al alza y méas productos vendi-
dos. Es un crecimiento sano que permi-
te que se pueda innovar, dinamizar los
lineales y, en definitiva, sorprender al
consumidor con productos que les solu-
cionen su dia a dia o que respondan a
sus necesidades”.

El consumo de bebidas y snacks fuera
del hogar inicio su recuperacion

El consumo de bebidas y snacks fuera
del hogar inici6 su recuperacion en 2015
gracias al impulso del canal Horeca du-
rante el verano, segun el informe “El sec-
tor Out of Home en 2015” elaborado por
la consultoria lider en paneles de con-
sumidores Kantar Worldpanel. Asi, en
el tercer trimestre de 2015 se realizaron
un 2,5% mas de consumiciones de bebi-
das y shacks en locales de restauracion,
lo que ha permitido a este canal crecer
un +0,6% en valor entre enero y noviem-
bre. A su vez, la recuperacién del canal
Horeca ha sido clave para estabilizar la
caida que venia arrastrando el conjunto
del sector “fuera de hogar” en los ultimos
anos.

En opinion de Edurne Uranga, Out of
Home Sector Director de Kantar World-
panel, “tras afos dificiles para el gremio
de la restauracion, el caluroso verano
ha sido el revulsivo definitivo para ani-
mar a los espafoles a salir. La recupe-
racion del sector ha empezado por una
aumento en la afluencia a los estableci-
mientos y ahora el reto para la industria
sera aprovechar mejor esas visitas y ex-
tenderlas al resto de canales”.

Segun el informe, los espafioles han sali-
do una vez més durante el tercer trimes-

tre: de 38 ocasiones en 2014 a las 39
registradas en 2015. Sin embargo, han
mantenido el nimero de consumiciones
y el gasto realizado en cada ocasion (2,4
consumiciones y 3,8 euros en cada sali-
da). Asimismo, han variado mas los pro-
ductos consumidos, de modo que practi-
camente todos han mejorado su tenden-
cia; no obstante, las altas temperaturas
han propiciado que crezcan sobre todo
aquellos més asociados a combatir el
calor como el agua, los helados o la cer-
veza.

Los seniors (adultos mayores de 50
afos) han sido los grandes impulsores
del mercado, tras aumentar su consumo
en un 8,5% durante los meses estivales.
Edurne Uranga afade: “el canal Horeca
estd muy apalancado en un perfil senior.
Casi la mitad del consumo fuera del ho-
gar lo realizan mayores de 50 afos, por
lo que la evolucidn de estos consumido-
res y la del canal estan intimamente liga-
das. Por el contrario, otros canales que
permiten el consumo fuera del hogar to-
davia no se han visto contagiados por
esta recuperacion, al estar mas vincula-
dos a un publico joven, que no esté in-
crementando su frecuencia de consumo
como lo han hecho los seniors”.

REMITIDO

UNA SOLUCION GLOBAL
ALAS NECESIDADES DE
RIEGO DE LA VINA

+Cual es el balance del tltimo afio?

Esta ultima temporada hemos estado rea-
lizando instalaciones de riego en vifia en
diferentes zonas del estado (Penedés, Con-
ca de Barberd, Costers del Segre, Navarra,
Castilla La Mancha y Menorca), asi como
diferentes proyectos en Madrid y Valla-
dolid. Estamos satisfechos ya que ello nos
permite estar al dia y en contacto con la
realidad del mercado.

+Qué novedades se presentaran a lo lar-
go de este 20162

La tendencia actual en la agricultura y
también en el riego, es conseguir la moni-
torizacion de grandes superficies de forma
precisa, evaluando las condiciones del te-
rreno, con el fin de recoger informacién
sobre la hidratacién, la temperatura o el
ritmo de crecimiento de los cultivos a fin
de adaptar las aportaciones de agua y nu-
trientes.

Existen un sinfin de sondas y medidores
que nos permiten conocer desde la hu-
medad y temperatura de la tierra, el creci-
miento de las plantas, la calidad del agua,
asi como controladores del estado de la ins-
talacion, consumo, presion, caudales, inci-
dencias, etc. Todas estas lecturas es posible
captarlas, transmitirlas, procesarlas y actuar
sobre los equipos de la instalacion de forma
inmediata y a distancia. El uso de internet y
de las aplicaciones méviles permiten deslo-
calizar el control de las instalaciones.

:Qué aporta su empresa al sector del
vino que no tengan otras de la compe-
tencia?

La experiencia adquirida a lo largo de los
35 anos de vida de nuestra empresa nos

permite aportar todo un conocimiento
global en el sector del riego que junto a
otros factores de produccion hard que un
proyecto de plantacion de vifiedo tenga el
éxito esperado.

Nuestro campo de actuacion es ofrecer
una solucion global a las necesidades de
riego de la vifia, ofrecemos servicios de
topografia e ingenierfa para determinar
el optimo disenio de la instalacion, reali-
Zamos su montaje en campo y ofrecemos
servicios de mantenimiento preventivo y
correctivo en caso de necesidad.

Nuestro equipo posee experiencia con-
trastada en el disefio, montaje y automati-
zacion de captaciones y plantas de bombeo
de agua de riego, sistemas de fertirrigacion
y sistemas de tratamiento y filtracién uti-
lizando la tecnologia necesaria en funcién
dela procedencia del agua (pozo, rio o bal-
sa). Gracias al software de disefio y calculo
que utilizamos y que se retroalimenta de
los diferentes proyectos ejecutados, opti-
mizamos el diseflo y montaje de la redes de
distribucion de agua general, secundaria y
terciaria (goteros) en funcion de variables
como el tipo de suelo, desniveles del terre-
no, ritmo de crecimiento de la vid, necesi-
dades de agua de la vid y zonas de cultivo.

sElriego se ha convertido en algo princi-
pal con el cambio climatico?

El riego deviene un factor importantisimo
para conseguir plantaciones de forma sos-
tenible al permitir su adaptacion a condi-
ciones del entorno mas severas, aportan-
do las necesidades de agua y nutrientes de
manera particular a cada tipo de parcela'y
estado del cultivo.
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Javier Millan-Astray

y

los hahitos del consumidor
y Ia experiencia de compra
se han transformado”

Anade que “la regulacion en Espana no esta
favoreciendo la adaptacion de nuestro sector a
la era digital sino todo lo contario” y defiende la
libertad de empresa en cuanto a los horarios

Javier Millan-Astray se muestra muy
critico en esta entrevista con todo el
marco legal establecido y hace conti-
nuas referencias a las reformas que se
debieran aometer para mejorar el co-
mercio, en general, y las empresas de
distribucién, en particular. Las nuevas
tecnologias y el nuevo consumidor su-
ponen variables a tener en cuentra de
forma indispensable.

MVD.- ¢{Qué balance hace de 2015 y
como ve el futuro para el sector en
20167

Javier Millan-Astray.- El comercio mino-
rista crecid un 3,6% anual en 2015, su
mejor registro en ocho afios. Esta recu-
peracion de la actividad ha sido generali-
zada en todas las categorias de produc-
tos, en especial, los de no alimentacion,
y en los grandes formatos comerciales,
que crecieron un 4,4%.

Desde ANGED apuntamos desde hace
tiempo que la progresiva recuperacion
del empleo ha sido el indicador més fia-
ble para anticipar el cambio de tendencia
en el consumo y, en consecuencia, en el
comercio. En 2015, la favorable evolu-
cidn del paro, la moderacién de los pre-
cios y la menor presion fiscal han permi-
tido, por un lado, elevar la renta disponi-
ble de los hogares vy, por otro, apuntalar
la confianza del consumidor.

Los principales servicios de estudios
coinciden en que Espafia podra mante-
ner el ritmo de crecimiento durante es-
te afo, si bien, el panorama politico v el
contexto internacional afiaden riesgos a
la solidez de esta recuperacion.

MVD.- A lo largo de 2015, las empre-
sas de distribucién han mostrado sig-
nos de crecimiento con aperturas en
muchos casos de nuevos estableci-
mientos. ¢se ha superado el peor mo-
mento? ¢El consumo refleja de ver-
dad la situacion econdmica del pais?
JM-A.- El consumo lleva 18 meses cre-
ciendo por encima del 2%, por lo que
encara una situacion mas favorable que
la de afios atrds. No obstante, la me-
jora en la coyuntura econémica no de-
beria hacer perder de vista las grandes
reformas estructurales que necesita la
economia y, en particular el comercio.
En la dltima década se han producido
cambios demograficos, econdmicos y
tecnologicos que han afectado profun-
damente a los habitos de consumo. To-
do ello obliga al comercio a emprender
una gran transformacion para adaptarse
a un nuevo consumidor en la era digital.

MVD.- ;Ha cambiado el consumidor
de cara al futuro?

JM-A.- Con las nuevas tecnologias, los
habitos del consumidor y la experiencia
de compra se han transformado de for-
ma sustancial. Para que un cliente pue-
da buscar informacion, compartir, com-
prar o pagar desde su movil, las empre-
sas estan innovando en procesos como
la logistica, la gestion de la informacion,
el big data, los sistemas de pago, la in-
tegracion de canales de venta online y
offline y una atencion al cliente cada vez
maés personalizada.

Todo ello nos obliga a ser mas flexibles
en todos los ambitos. Por ejemplo, si un
cliente necesita comprar en domingo, no
esperara a que abra su tienda el lunes,
buscaré online otra compafia que le sir-
va el pedido en casa o en la oficina en el
horario mas cémodo.

MVD.- ¢Ha habido modificaciones le-
gislativas en el 2015 que hayan su-
puesto un cambio? {Qué se espera
en este sentido de 2016?

JM-A.- Lamentablemente, la regulacion
en Espafia no esté favoreciendo la adap-
tacion de nuestro sector a la era digital
sino todo lo contario. Muchas comunida-
des y ayuntamientos se empefian en po-
ner frenos a la inversién y multitud de ba-
rreras operativas, principalmente, a los
grandes formatos comerciales. El pro-
teccionismo no parece la mejor via pa-
ra facilitar la modernizacién del comercio
y responder a los desafios digitales que
hemos hablado.

MVD.- ; ANGED apuesta por la liberali-
zacion de los horarios en todos los lu-
gares donde estan representadas sus
asociados o por su restriccion?

JM-A.- Defendemos la libertad de em-
presa, con caracter general, como
la forma més eficaz de crear nuevas
oportunidades de negocio y empleo.
Cada domingo que el comercio abre
en una ciudad o comunidad auténo-
ma nuestras tiendas reciben centena-
res de miles de consumidores. Existe
por tanto una demanda real por parte
de muchos hogares que nuestras em-
presas quieren legitimamente servir.
Ademas, recibimos todos los afios mas
de 60 millones de turistas extranjeros
que vienen a consumir y pasarlo bien
en Espana. Por ejemplo, ¢se imagina
todos los hoteles y restaurantes de una
ciudad como Alicante cerrados un do-
mingo en verano? Pues es lo que ocu-
rre ahora mismo con el comercio.

director general de ANGED (Asociacion Nacional Grandes Em

resas de Distribucion)

Javier Millan-Astray durante una conferencia de prensa en la sede de ANGED. | ANGED

“El panorama politico y
el contexto internacional
anaden riesgos a la solidez
de esta recuperacion
economica en Espafia”

“Muchas comunidades

y ayuntamientos se
empeiian en poner frenos
a la inversion y multitud
de barreras a los grandes
formatos comerciales”

MVD.- ¢Las empresas de distribucion
qué soluciones ponen para apoyar a
la cadena de valor agroalimentaria?

JM-A.- Defendemos la conveniencia de
tener una vision global de la cadena, no
de eslabones concretos, que permita
diagnosticar conjuntamente necesida-
des y soluciones. En este sentido, es
necesario analizar entre todos la evolu-
cion a medio y largo plazo del merca-
do, qué productos nos van a demandar
los consumidores y como los quieren

consumir. Sélo asi se podra organizar
y estructurar de forma més adecuada
el sector productor para responder a
los requerimientos del mercado en tér-
minos de cantidad, calidad, variedad o
logistica. La distribucion comercial esta
totalmente comprometida con este ob-
jetivo que permita garantizar un sector
mas sostenible.

MVD.- Antes se apostaba por los gran-
des centros comerciales, ahora por la
vuelta a las tiendas del barrio. ¢Esta
afectando esta apuesta a la distribu-
cion?

JM-A.- Como ha puesto de manifiesto en
mas de una ocasion la Comision Nacio-
nal de Mercados y Competencia, la re-
gulacién comercial de los Ultimos veinte
afnos, se ha enfocado principalmente a
perjudicar la competitividad del gran for-
mato comercial limitando su expansion,
imponiéndole unos impuestos especifi-
cos e imponiendo sus horarios comercia-
les de atencion a los clientes. Esta politi-
ca, lejos de proteger al comercio tradicio-
nal ha favorecido el dominio del mercado
de otras grandes empresas que, con for-
matos medianos se han encontrado con
un marco legal que les favorece y per-
judica la eficiencia de sus competidores.
La regulacién administrativa no ha per-
mitido una libre y leal competencia entre
empresas y formatos.
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AURELIO DEL PINO IR E X CYEY Gl o - (o ) B =6

“Los ‘millenials’ deberian convertirse en una
tle las prioridades para el sector del vino”

Destaca como clave que “los jévenes se relacionan de una manera mas
intuitiva con la tecnologia y valoran mas la responsabilidad social”

Aurelio del Pino resume un afio en el que
la Distribucién parece que se recuper6 al
ritmo de la confianza del consumidor.

MVD.- ¢ Qué balance hace de 2015y c6-
mo ve el futuro para el sector en 2016?
Aurelio del Pino.- En 2015 se consolidd
la recuperacion y empezamos el 2016 con
una buena inercia, que esperamos se pue-
da continuar a lo largo del afio.

Sabemos que el consumidor organiza el
presupuesto familiar en funcién de su ac-
tual poder adquisitivo, pero también de
sus perspectivas de futuro. Por eso, des-
de ACES, consideramos muy importante
que los responsables de todas las forma-
ciones politicas transmitan un mensaje de
confianza en la economia espafola y que
las propuestas que se debatan se orienten
a mantener y a profundizar en las medidas
que han demostrado ser palanca de la re-
cuperacién. La recuperacion del consumo
privado ha demostrado ser uno de los mo-
tores principales de crecimiento.

MVD.- ¢ Cual es la tendencia de lamarca
de distribucién en el consumo?
AdP--La tendencia es la que decide el con-
sumidor con su acto de compra. Desde
ACES, siempre hemos defendido la liber-
tad empresarial en todos sus ambitos y es-
to incluye la decision de cada cadena de
definir los productos y marcas que tienen
un espacio en sus lineales. La marca del
distribuidor forma parte de ese surtido y
tiene el peso que quiera darle cada opera-
dor, segiin su modelo de negocio.

No obstante, en algunos mercados como
el del vino, las singularidades y particulari-
dades de cada producto llevan a un surtido
mucho mas amplio y profundo que el de
otras categorias.

MVD.- ¢Ha cambiado el consumidor de
cara al futuro?

AdP.-- Si, han cambiado algunos habitos
de compra. La proximidad y la relacion
calidad-precio, por ejemplo, han ganado
peso en la eleccion del establecimiento
pero no son los Unicos factores que el
consumidor tiene en cuenta. Se valoran
también el surtido de productos frescos
y de alimentacién envasada, las ofer-
tas complementarias y los servicios que
ofrece cada cadena como la entrega a
domicilio, horario de apertura, aparca-
mientos, etc.

Ademés, hay dos grupos que van a co-
brar cada vez mas protagonismo: las per-
sonas mayores 0 “seniors” que reclaman
mas productos frescos, saludables y ali-
mentos funcionales; y los jévenes o “mi-
llenials” que se relacionan de una manera
mucho mas intuitiva con la tecnologia y
valoran mas la responsabilidad social que
demuestren las marcas. Este grupo de
consumidores deberia convertirse en una
de las prioridades para el sector del vino,
tratando de definir las estrategias mas
adecuadas que encajen con su estilo de
vida y preferencias.

Aurelio del Pino, en una imagen en la sede de la Asociacion. | ACES

“El tema tributario

nos preocupa mucho,
porque conocemos bien
el impacto negativo que
tuvo la subida del IVA en
20127

MVD.- ¢Ha habido modificaciones le-
gislativas en el 2015 que hayan supues-
to un cambio? ¢Qué se espera en este
sentido de 2016?

AdP--Para este afio, y para los proximos,
esperamos que los cambios normativos
no impliqguen un retroceso en temas co-
mo la reforma laboral o la recuperacion del
consumo. El tema tributario nos preocupa
mucho, porque todas las asociaciones de
la produccion, agroindustria, distribucion y
hosteleria conocemos bien el impacto ne-
gativo que tuvo la subida del IVA en 2012.
Ademas, estamos especialmente atentos
a los cambios en la normativa medioam-
biental. Las cadenas asociadas a ACES
llevan muchos afios mejorando su eficien-
cia y sostenibilidad y son conscientes del

reto que supone el paquete de economia
circular, anunciado por la Comision Euro-
pea el pasado mes de diciembre, porque
SON empresas con una clara vocacion de
responsabilidad social.

No obstante, no podemos obviar que im-
puestos como el tributo de los gases fluo-
rados suponen un coste afiadido para las
empresas que no pueden optar por una al-
ternativa menos contaminante porque no
existe.

MVD.- ¢ ACES apuesta por la liberaliza-
cion de los horarios o su restriccion?
AdP.-Apostamos siempre por la libertad
empresarial, para que sean las empresas
quienes decidan cuél es el horario de aper-
tura que quieren ofrecer a sus clientes. Es
al final el propio consumidor, a través de
su decision de compra, el que tiene que
decidir cuando necesita nuestro servicio.
En algunos sitios, como Madrid, el domin-
go se ha convertido en el segundo dia de
compras.

MVD.- ¢ Las restricciones horarias pare-
cen sujetas a las politicas de turno?

AdP.- Realmente lo que deberia existir es
una concienciacién de politicos, pero tam-
bién de representantes empresariales, de

panola de Cadenas de Supermercados

que en la era de Internet ha dejado de te-
ner sentido el establecer limitaciones a las
empresas que operan a través del canal
fisico, cuando el canal online no tiene nin-
gun tipo de restricciones.

MVD.- ¢ Qué porcentaje de ventas supo-
ne para la distribucion un producto co-
mo el vino? ¢ Y el aceite?

AdP--La distribucion organizada somos el
canal de mayor venta de ambos productos
que son una parte importante de la cesta
de alimentacion.

Segun los Ultimos datos del panel de con-
sumo alimentario de noviembre de 2015,
el vino ha experimentado un incremento
anual de ventas del 4,6% en volumen y del
7,2% en valor (no se han recogido aun los
efectos de las ventas de navidad), habien-
do crecido en la categoria mas los vinos
con DOP.

En cuanto al aceite de oliva, el incremen-
to de precios debido a la situacién de la
produccion ha llevado a reducir su consu-
mo en un 10%, por el contrario se ha in-
crementado el gasto de los hogares en un
8%.

Aproximadamente, el vino en la distribu-
cién organizada representa casi un 15%
de las ventas de bebidas y el aceite el 10%
de las ventas de alimentacion envasada.

MVD.- ¢Las empresas de distribucion
qué soluciones ponen para que los
agricultores no se vean afectados en la
cadena de valor?

AdP.-Contribuir a la eficacia del sector pri-
mario ha sido una de las lineas de traba-
jo de ACES desde antes de la crisis. En
2008, encargamos un estudio sobre trans-
formaciones estratégicas en la cadena de
valor agroalimentaria que, posteriormente,
public el Ministerio de Agricultura. Hasta
entonces, el Ministerio no se habia plan-
teado de una forma seria y rigurosa el con-
cepto de “cadena de valor”, tan s6lo ha-
bian realizado estudios parciales sobre la
comercializacién de ciertos productos.
ACES y sus empresas asociadas siempre
hemos estado abiertos a iniciativas que sir-
van para dotar de mayor fortaleza y com-
petitividad al sector productor, y por este
mismo motivo hemos suscrito en los Ulti-
mos afios muchos acuerdos, por ejemplo
en el sector del aceite o del vacuno de le-
che.

MVD.- Antes se apostaba por los gran-
des centros comerciales, ahora por la
vuelta a las tiendas del barrio. ¢Esta
afectando esta apuesta a la distribu-
cion?

AdP.- Como comentaba antes, el factor
proximidad tiene mucho peso a la hora de
elegir el establecimiento donde realizar la
compra. Nuestro sector es muy competiti-
VO con una gran rivalidad entre los distintos
formatos comerciales -a los que ha venido
a sumarse en los ultimos afios la venta on-
line- y entre las distintas ensenfas.

MVD.- La venta online y a través de los
smartphones sigue creciendo, ¢es un
competidor mas o un aliado?

AdP-- Para las cadenas de distribucion, el
reto es avanzar en una estrategia de “om-
nicanalidad” que combine servicio al clien-
te y oportunidades de negocio. Las nue-
vas tecnologias son herramientas que tie-
nen que aprovechar todas las empresas,
no sélo como un canal de venta sino como
una via para escuchar al consumidor.
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Ignacio Garcia Magarzo
“Los modelos de hogar son diferentes ahora,

los supermercados se han tenido que adaptar”

La Asociacion Espanola de Distribuidores, Autoservicios y Supermercados
destaca uno de los pilares de sus empresas: “la proximidad”

Ignacio Garcia Magarzo posa junto a la imagen corporativa de ASEDAS. | ASEDAS

El director general de ASEDAS, Ignacio
Magarzo, indica en esta entrevista como
ha cambiado el consumidor en Espafiay
el esfuerzo que ha realizado la distribu-
cion y lo seguird haciendo para adaptar-
se a estos nuevos modelos

MVD.- ¢Qué balance hace de 2015 y
como ve el futuro para el sector en
20167

Ignacio Gacia Magarzo.- El Gltimo afio
ha sido el del inicio de una recuperacion
lenta, pero progresiva del consumo, y es-
peramos que esta tendencia continte en
2016. Basamos esa confianza en nues-
tro trabajo diario para adaptarnos al con-
sumidor mediante la oferta de una am-
plia gama de alimentos de calidad, con
precios muy competitivos, y con produc-
tos, sobre todo, seguros y saludables.

MVD.- ¢Se ha superado el peor mo-
mento econémico? ¢El consumo re-
fleja de verdad la situacién econémi-
ca del pais?

IGM.- EI sector agroalimentario ha sabi-
do responder de una forma coordinada
ante los retos de los ultimos anos. El es-
fuerzo conjunto del sector, y en nuestro
caso, el de los supermercados, ha sido
clave para afrontar las dificultades y con-
sequir la confianza del consumidor. Pero
esto debe venir acompafnado de politicas
que ayuden a las empresas a realizar su
trabajo mejor, sin que domine un afén re-
caudatorio.

MVD.- ¢ Cual es la tendencia de la mar-
ca de distribucion en el consumo?

IGM.- Son los consumidores quienes
deciden qué producto compran cada
vez que entran en una tienda. Todos los
dias mas de 5 millones de consumidores
compran en los supermercados de ASE-
DAS, y son los que marcan la tendencia
calibrando la relacion precio-calidad.

MVD.- ¢ Ha cambiado el consumidor?
IGM.- La sociedad se ha transformado y
el consumidor se ha adaptado a las nue-

vas circunstancias. Los modelos de hogar
son diferentes ahora, por lo que la ofer-
ta de los supermercados también se ha
tenido que adaptar a este nuevo modelo
de consumo. El consumidor acude ahora
mas veces a la tienda, y ese aumento de
frecuencia, se ha traducido también en un
incremento de la adquisicién de produc-
tos frescos. En el caso de las empresas
de ASEDAS, la venta de estos productos
ha aumentado un 12% en los Gltimos cin-
co anos. Por otro lado, el consumidor no
ha dejado de tener en cuenta el precio,
pero lo hace siempre partiendo de la cali-
dad y la seguridad alimentaria.

MVD.- ¢Ha habido modificaciones le-
gislativas en el 2015 que hayan su-
puesto un cambio? ;Qué se espera
en este sentido de 2016?

IGM.- Si, se aprobo la reforma del Codi-
go Penal que entr6 en vigor el pasado
mes de julio. Quiza no podamos valorar
esta reforma con cifras, de momento, pe-
ro en el comercio los efectos percibidos
hasta ahora son muy positivos, ya que
los delincuentes especializados en el co-
mercio de alimentacion y gran consumo,
acttan de una forma profesional y cau-
san un grave perjuicio a los consumido-
res, provocando pérdidas de cientos de
millones al afo, que repercuten sobre los
margenes y los precios. El nuevo Cédigo
incluye una modificacién de la regulacion
del hurto comercial, para que se pueda
imponer penas a quienes actuan forman-
do bandas organizadas que, suelen des-
tinar lo sustraido a la reventa.

MVD.- ¢ Las restricciones horarias pa-
recen sujetas a las politicas de turno?
IGM.- Los consumidores espafioles dis-
ponen de unos horarios amplisimos pa-
ra hacer sus compras de alimentacion.
Eso supone un enorme esfuerzo para
las empresas y los trabajadores, una vez
maés, para adaptarse a las necesidades
del cliente. Aumentar ese esfuerzo —am-
pliando el horario o abriendo en dias fes-
tivos- debe obedecer a una razon objeti-

“Las empresas de ASEDAS,
con cerca de un 70% de

la superficie total de la
distribucion, son las que
mayor niimero de aperturas
han registrado en 2015”

“El vino ocupa alrededor
del 1,5 por ciento de la
cesta de la compra de los
hogares espanoles, lo que
supone algo mas de 1.000
millones de euros”

va, de servicio al cliente, y debe ser com-
patible también con las necesidades de
los trabajadores del comercio, que tiene
derecho a compartir su descanso con
sus familias.

MVD.- ;Ha habido muchas aperturas
de tiendas, pero se debe a un creci-
miento general o a la desaparicion de
algunas cadenas o su absorcidn por
otras?

IGM.- Las empresas de ASEDAS, con
cerca de un 70% de la superficie total de
la distribucién organizada, son las que
mayor nimero de aperturas han regis-
trado en 2015. Este aumento responde
a uno de los pilares en los que se basan
nuestras empresas: la proximidad. Los
consumidores valoran cada vez mas su
tiempo y la proximidad de las tiendas es
basica. En ese sentido, los supermerca-
dos estén llevando a cabo un esfuerzo
importante de expansion, abriendo una
gran cantidad de nuevos establecimien-
tos por todo el territorio nacional. En el
caso de ASEDAS contamos en la actua-
lidad con cerca de 19.000 puntos de ven-
ta por toda Espania. La proximidad unida
a la calidad y a la seguridad alimentaria,
han hecho que crezca la confianza del
consumidor en los productos que ofre-
cen los supermercados en sus lineales.

MVD.- ¢Qué porcentaje de ventas su-
pone para la distribucién un producto
como el vino? ;Y el aceite?

IGM.- El vino ocupa, segun datos del pa-
nel de consumo del MAGRAMA alrede-
dor del 1,5% de la cesta de la compra de
los hogares espafioles, lo que supone al-
go mas de 1.000 millones de euros. Los
supermercados se han convertido en un
importante canal de distribucidn para el
vino, ya que en los establecimientos de
las empresas de ASEDAS vendemos
el 40% del total que se comercializa en
nuestro pais, y asi parecen verlo los pro-
ductores. Por otro lado, es un producto
que atrae a los turistas extranjeros en
sus estancias vacacionales en Espafa,

y eso se nota, sobre todo, en las tien-
das ubicadas en zonas turisticas donde
la bodega es una de las secciones mas
visitadas. En cuanto a los aceites, segin
también datos del MAGRAMA, suponen
un 2,2% del gasto en alimentacion. Una
cifra que responde a los habitos de ali-
mentacion de las familias espafolas, si
tenemos en cuenta que este producto es
la base de la dieta mediterranea.

MVD.- ¢Qué soluciones ponen para
que los agricultores no se vean afec-
tados en la cadena de valor?

IGM.- Desde ASEDAS, el principal es-
fuerzo realizado ha sido elaborar un Cé-
digo de Buenas Précticas, que acaba-
mos de suscribir, y en el que hemos veni-
do trabajando durante mucho tiempo. El
resultado de este trabajo conjunto con el
resto de eslabones de la cadena, ha sido
la redaccién de un buen texto con conte-
nido eficaz, en el que se contemplan una
gran variedad de situaciones para con-
seguir el equilibrio entre todas las partes
sin dejar a ningun eslabon en posicion de
debilidad. Este Cadigo, que convierte la
autorregulacion en un instrumento al ser-
vicio de todos los operadores, debe fa-
vorecer el entendimiento entre todas las
partes protegiendo especialmente a PY-
MES y agricultores, ya que su objetivo es
aportar mayor transparencia y seguridad
en las relaciones comerciales.

MVD.- Antes se apostaba por los gran-
des centros, ahora por las tiendas de
barrio. ¢Esta afectando a la distribu-
cion?

IGM.- El formato de supermercado que
han desarrollado las empresas espafolas
en los ultimos afios, lleva en su ADN los
rasgos del comercio tradicional, esto se
evidencia, especialmente, en el tratamien-
to de los productos frescos, donde se da la
confianza y el servicio que los clientes de-
mandan. De ahi que los productos frescos
hayan aumentado su venta en nuestras
tiendas en los ultimos afos. En muchos
casos, nuestros empresarios provienen de
la tradicién del comercio de alimentacién
y a esto hay que sumarle que han sabido
percibir y adelantarse a los cambios en las
necesidades del consumidor. El del super-
mercado es un formato que se esta rein-
ventado constantemente para adaptarse a
los cambios del consumidor, por eso, es el
preferido por los espafioles para comprar
alimentacion.

MVD.- La venta online y a través de los
smartphones sigue creciendo, ¢es un
competidor mas o un aliado?

IGM.- Esta claro que el comercio electroni-
co es una realidad y hay que convivir con
él, pero en alimentacién presenta unos
rasgos muy diferentes a los de otros sec-
tores y supone un gran reto: el coste. Re-
sulta complicado hacer rentable la elabo-
racion de un pedido y la entrega a domicilio
en productos de bajo valor unitario y en los
que los margenes son extraordinariamen-
te pequefios. Por otro lado, hay que tener
en cuenta los problemas logisticos debi-
do al disefio urbano de nuestras ciudades
a la hora del reparto, lo que aumenta los
costes. Esta claro que los empresarios sa-
bran adaptarse a esta nueva realidad y a
lo que demande el consumidor, pero tam-
bién hay que destacar que Espafa es uno
de los paises més competitivos de Euro-
pa en precios de alimentacion y se debe
al gran esfuerzo de las empresas y de sus
proveedores, 1o que beneficia claramente
a los consumidores.
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El comercio eletronico movil prevee
unatasa de crecimiento del 42 %

El eCommerce sige en aumento y
China obtuvo una facturacion de 405
mil millones en el Ultimo ejercicio

El comercio electrénico en
2015 continué creciendo signi-
ficativamente a nivel mundial,
con una tasa de crecimiento
del 24% y un volumen de ven-
tas que alcanzé los 1,46 billo-
nes de euros.

Por primera vez, en 2015, Chi-
na ha superado en factura-
cion a Estados Unidos en B2C
eCommerce, segln los datos
que recoge el SIE de la Fun-
dacién Telefonica sobre 2015.
El gigante asiatico ha obteni-
do una facturacién de 405 mil
millones de euros frente a los
363 mil millones de Estados
Unidos. Al espectacular creci-
miento del mercado chino res-
pecto del americano ha contri-
buido la irrupcién en el merca-
do del Grupo Alibaba con sus
servicios de venta business to
business y al por menor, que
le han permitido obtener una
posicién de liderazgo en el
eCommerce con una factura-
cion mayor que la de sus dos
competidores directos, Ama-

zon y Ebay, combinados.

Ya en el mercado europeo, Es-
pafa sigue ocupando el quin-
to puesto con un 4% del mer-
cado por detras de Reino Uni-
do, Alemania, Francia y Rusia.
Como dato interesante pode-
mos apuntar que los tres pri
meros copan el 60% del mer-
cado de comercio electroni-
co europeo y Rusia es el pais
que mas rapido crece, con un
crecimiento del 25% en el ulti-
mo afio, seguido por Hungria
y Polonia.

En Espafa continla la tenden-
cia alcista del sector. En el pri-
mer trimestre de 2016 el volu-
men de negocio que se generd
en nuestro pais alcanzé la cifra
de 3.893,5 millones de euros,
un 24,5% mas que en el mis-
mo trimestre de 2014. El nu-
mero de operaciones fue de
67,6 millones.3 Esta tendencia
surge del continuo incremen-
to de internautas compradores
y el aumento del gasto medio
que realizan. De este global de

CuoTA DE TRANSACCIONES MOVILES POR PAIS

Tor 10 DE PRISES POR VOLUMEN

operaciones realizadas, tal co-
mo sucedid en afios anteriores,
el sector turistico es el que ob-
tiene un mayor aumento de in-
gresos. Asi, el 15,7% del total
de comercio electronico corres-
ponde a las agencias de viajes
y operadores turisticos, y un
8,6% para el transporte aéreo.
Le siguen otros sectores como
el marketing directo, las pren-
das de vestir, el transporte te-
rrestre de viajeros, los espec-
taculos artisticos, deportivos
y recreativos o las apuestas y
juegos de azar entre otros.

Comercio electrénico movil
Otro aspecto importante del
comercio electronico es que
cada vez es mas movil. En
el periodo comprendido entre
2013 y 2016 se prevé que la
tasa de crecimiento anual del
mCommerce se sitie en el
42%. Estos datos se despren-
den del Informe sobre el co-
mercio mévil en Espafia comi-
sionado por PayPal y realiza-
do por la consultora Ipsos. Es-
te informe destaca, ademas,
las principales barreras que
los consumidores identifican
a la hora de comprar a través
de dispositivos moviles, entre
las que destacan los proble-
mas para la instalacion o uso
de las apps, la preocupacién
por la seguridad del pago y el
tamafio reducido de las panta-
llas de los dispositivos.

+Cual es el balance del ultimo
afno?

En términos generales del Mer-
cado nacional podemos decir
que se ha producido cierta mejo-
ria después de varios afios conse-
cutivos de tendencias planas. Por
lo que esta es una sefial evidente
de transicion hacia el crecimien-
to para este afio 2016. New Ho-
lland en lo referente a tractores
cerrd el ano 2015 con un 19%
de cuota de mercado, y este es el
segmento que marca el termo-
metro del sector. En el resto de
lineas de producto somos lide-
res indiscutibles. Durante 2015
se renovaron todas las gamas de
tractores desde los 75 hasta los
315 CV, todas ellas cumpliendo
las estrictas normas de emisiones
contaminantes en sus diferentes
fases, aportando tecnologias que
ofrecen una mayor productivi-
dad siendo respetuosas en el me-
dio ambiente. Este es el compro-
miso fundamental que mantiene
la marca New Holland plasmado
a través de su linea estratégica
Clean Energy Leader.

REMITIDO

+Qué ofrece de especial su em-
presa para el sector del vino?

New Holland es la tnica marca
que ofrece una gama completa de
productos especificos para el sec-
tor de vino, representado por una
linea de tractores especiales en di-
ferentes versiones y por otro lado
las genuinas e innovadoras vendi-
miadoras para la recoleccion me-
canizada del vifiedo. Cabe destacar
dentro de las vendimiadoras la se-
rie Braud 9000 que incluye el siste-
ma Enocontrol el cual realiza una
seleccion de la vendimia de acuer-
do al criterio definido en cada mo-
mento por el viticultor y el endlo-
go, disponiendo de dos calidades
diferentes en una misma linea de
vifledo segtin la seleccion desea-
da. Ademas todos los modelos de
vendimiadoras New Holland van
equipadas con el sistema IMS que
regula las rpm del motor de acuer-
do a la demanda de potencia, lo
que supone un ahorro de combus-

GENUINAS E INNOVADORAS
VENDIMIADORAS PARA LA
RECOLECCION MECANIZADA

tible del 35 %, reduciendo con ello
el impacto medioambiental y pro-
porcionado al operador un estado
de confort superior.

+Qué novedades se presentaran
alolargo de este 2016?

Ademas de las ya comentadas an-
teriormente en lo que se refiere
a las vendimiadoras, tanto para
tractores especiales como para las
propias vendimiadoras se ha lan-
zado una nueva cabina con nivel
de protecciéon maximo, llamada
Blue Cab 4, para realizar con una
seguridad absoluta todas las labo-
res de aplicacion de fitosanitarios.
Por otro lado para el mercado na-
cional se ha diseflado una vendi-
miadora B8030, que es un mode-
lo compacto de alto rendimiento,
muy apropiada para explotacio-
nes donde la maniobrabilidad es
una necesidad vital.

+Qué aporta su empresa que no
tengan otras de la competencia?
El enfoque y la apuesta por las
nuevas tecnologias es lo que mas
nos diferencia respecto a nuestros

competidores. Fuimos la primera
marca en apostar por el sistema
de tratamiento SCR para cumplir
con las diferentes normativas de
emisiones, fuimos innovadores y
se ha demostrado que el resto al
final ha tenido que optar por esa
solucion , de ahi que siempre es-
temos a la vanguardia. Ademas
somos fabricantes de nuestros
propios motores lo que nos hace
tener una ventaja competitiva res-
pecto a los competidores, que en
muchos casos nos compran nues-
tros motores para incorporarlos a
sus maquinas. Ademas destaca-

mos en todo lo que concierne a la
agricultura de precision, creando
un departamento especifico y en
continua expansion. Como ejem-
plo practico de aplicacion sobre el
terreno de estas nuevas tecnolo-
gias contamos con el servicio de
viticultura de precision que he-
mos desarrollado junto con la
empresa Agropixel, el cual damos
soluciones e implementamos ac-
tuaciones de tratamientos sobre
las explotaciones que lo solicitan
aportando soluciones y con ello
mejorando la rentabilidad de los
vifledos.
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Emilio Gallego

secretario

general de la Federacion Es

“La colahoracion entre Ia hosteleria
v el sector del vino deheria reforzarse
en formacion, marketing y promocion”

Desde la FEHR indican que existe una pérdida de la cultura del vino en
amplias capas de la poblacion uno de los frenos principales al consumo

El secretario general de la FEHR, Emilio
Gallego, destaca como otro de los gran-
des frenos el endurecimiento de las medi-
das de control y sancion de la seguridad
vial. Ademas en esta entrevista hace un
gran repaso a los campos de colaborai-
con abiertos entre los sectores del vino y
la hosteleria, a quién ve como ejemplar en
su profesionalizacion en Espana.

MVD.- ¢Qué balance hace del sector
hostelero en 2015? ¢Prevision para
20167

Emilio Gallego.- El consumo en los hoga-
res se recupera, crece el PIB, asi como el
ticket medio y los momentos de consumo,
y todo ello, se traduce en un répido impac-
to positivo para la hosteleria, uno de los
sectores més castigados por los afios de
crisis. 2015 ha sido el afio en el que se ha
afianzado la recuperacién del sector de la
hosteleria con un crecimiento de la cifra de
ventas de restauracion del 4,6% respecto
al afio anterior, en que se produjo un re-
punte del 3,3% tras seis afios consecuti-
vos de caidas de las ventas.

Ademas, después de cinco afios de des-
censo del numero de locales, en 2015 se
ha producido un ligero aumento. Han au-
mentado los establecimientos de todos
los subsectores excepto los bares aunque
éstos han moderado el nimero de cierres
respecto a afnos anteriores.

También en el empleo los datos son posi-
tivos, superadndose en 2015 las cifras del
ano anterior que Supuso una recuperacion
del empleo en la hosteleria espafiola. En
2015 hubo 1,5 millones de trabajadores en
el sector, cien mil mas que el afio anterior,
de los cuales 1,2 millones corresponden al
subsector de la restauracion.

Los precios de restauracion han seguido
evolucionando por debajo del 1% pero han
intensificado su tasa interanual. Durante
todo 2015 han evolucionado por encima
del IPC general, lo que supone una cierta
mejoria en la rentabilidad después de los
ajustes que sufrieron en afos anteriores.
De cara a 2016, dado el crecimiento
continuado que se viene produciendo
desde 2014 y la coyuntura de incerti-
dumbre politica actual, creemos que se
va a frenar algo el crecimiento, mante-
niéndose o incluso retrocediendo lige-
ramente, con una evolucién previsible
de la cifra de negocios de un 3,5% res-
pecto al afo anterior. EI empleo, por su
parte, se mantendra en las cifras récord
que se han alcanzado en 2015, mien-
tras que los precios poco a poco segui-
ran recuperandose.

MVD.- ¢ El turismo sigue creciendo y el
enoturismo también, qué datos hay que
tener en cuenta?

E.G.- Espafia lleva tres afios de récord de
turismo internacional, con mejores cifras

Emilio Gallegro, en su despacho de la FEHR. | FEHR

“En 2015 se ha afianzado
la recuperacion del sector
con un crecimiento de la
cifra de ventas del 4,6 %
respecto al afno anterior”

“Saborea Espaiia,
iniciativa de la que

forma parte FEHR

para la promocion de la
oferta gastronomica en
los diferentes destinos
turisticos, incluye también
la oferta enoldgica”

“El crecimiento del
consumo de vino en
la hosteleria creo
que responde a una
consolidacion”

tanto en visitas como en gasto, y en 2015
ya representa el 11,2% del PIB nacional.
Se aprecia un aumento del consumo de
vinos gracias a la promocion de los mis-
mos en paises extranjeros. También a tra-
vés del enoturismo, a través del turismo
del vino, que esté teniendo un desarrollo
importante, con rutas que estan en pleno
funcionamiento de comercializacion, con
lo que las bodegas logran poner en valor
su identidad, como turismo cultural y gas-
trondmico.

MVD.- ¢ El consumo de vino ha crecido
en la hosteleria en 2015? ¢ Es un peque-
fo repunte o es una consolidacion?
E.G.- Creo que se trata de una consolida-
cion de la posicion del vino. No cabe du-
da que en restauracion tiene un papel muy
importante y seguramente hay recorrido
para crecer. Todo pasa por una actualiza-
cion de los momentos de consumo, una
mejora de la presencia del producto en los
establecimientos y una mejora de la cuali-
ficacion media de los profesionales sobre
producto.

MVD.- ¢ La hosteleria deberia tener mas
peso en la distribucién del vino en un
pais productor como Espaina?

E.G.- Sin duda, deberia ser un eslabon
mas trabajado. Sélo hay que ver las herra-

panola de Hosteleria y Restauracion (FEHR)

mientas, promociones y posicionamientos
que aplican otras categorias como la cer-
veza, espirituosos o los refrescos, hay que
mejorar el tratamiento del canal HORECA.

MVD.- ;Qué politicas se abordaron en
2015 para un mayor consumo de vino
en la hosteleria? ¢Existe algun plan
en este sentido para 2016?

E.G.- Entre las principales medidas para
favorecer las ventas en el sector se en-
cuentran el acercar el conocimiento del vi-
no al consumidor, la innovacién en el de-
sarrollo de nuevos productos, la potencia-
cién de la colaboracion entre los diferentes
agentes y la mejora de la penetracion en
el mercado mediante la formacion de los
profesionales hosteleros. En este sentido,
FEHR contribuye al conocimiento del vino
espaniol a través de la formacion que se
viene impartiendo, en concreto con cursos
de sumilleria, importante ya que a través
de la figura del sumiller, se ha producido
una mejora sustancial en el servicio de vi-
nos y una notable colaboracién en la infor-
macion y formacion de los clientes en lo
que se refiere a la cultura del vino.
Saborea Espafia, iniciativa de la que for-
ma parte FEHR para la promocion de
la oferta gastronémica en los diferentes
destinos turisticos, incluye también la
oferta enologica. Ademas desde 2012
Saborea Espafia celebra el Dia Mundial
de la Tapa con el fin de impulsar su re-
conocimiento social y como patrimonio
gastronémico que siempre va acompa-
fiando a la bebida.

Otra forma de promocion es la Agenda
gastrondmica donde recogemos toda
la oferta de eventos gastronémicos que
se producen en nuestro pais, disponible
tanto para particulares como para profe-
sionales del sector.

También es importante promocionar el
consumo responsable del vino asocian-
dolo a momentos de ocio cultural a tra-
vés de una oferta comercial atractiva
que se enmarque en un contexto cultu-
ral (ambiente tematico, seminarios, ca-
tas), un servicio profesional del vino y el
uso de las nuevas tecnologias como mo-
do de acercamiento del productor al con-
sumidor y como medio réapido de propa-
gacion de contenidos de interés general.
Ademés también es necesario acercar la
industria del vino a los lugares de ocio
de los jovenes promocionando el consu-
mo de vinos jévenes, blancos y rosados,
utilizando el consumo del vino como ele-
mento socializador, destacando ademés
la importancia del enoturismo.

MVD.- ; Qué tendencia es la del consu-
midor de vino en Espafa?

E.G.- El consumo se asocia més a los fi-
nes de semana y durante comidas, ce-
nas o tapas. A diario, es mas habitual el
consumo de cerveza o de refrescos.

El consumidor de vino es mas social. No
hay costumbre de tomar el vino sélo, a
diferencia de la cerveza. Los consumi-
dores cuando se encuentran solos no
consumen vino sino otro tipo de bebidas.
También se produce un mayor consumo
en los establecimientos de categoria alta
y menor en aquellos de menor categoria.
La época del afio de mayor consumo es
el invierno, sobre todo de vino tinto.

El endurecimiento de las medidas de
control y sancion de seguridad vial y la
pérdida de la cultura del vino en amplias
capas de la poblacion son los dos frenos
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principales al consumo en el sector de la
restauracion.

MVD.- ¢Cémo es la relacion entre la
hosteleria y el sector del vino?

Me parece una buena relacion pero que
es susceptible de mejorar ampliando los
resultados obtenidos. Es decir creo que
deberia reforzarse la colaboracién en as-
pectos de formacion, marketing y promo-
cidn, para que ambos obtengamos mejo-
res resultados.

MVD.- Los consumidores siempre se
quejan de que los margenes son exce-
sivos. ¢Cree que los precios de hos-
teleria siguen estando desorbitados?
Se confunde margen con precio. No es
lo mismo. Hay que gestionar bien y tener
claro qué margen debe reportar un servi-
cio de vino en un restaurante. Lo que no
se puede pretender es que un vino en un
restaurante tenga el mismo precio que
en el lineal del supermercado, estamos
hablando de cosas distintas. Un restau-
rante es una experiencia gastrondémica
en la que participan muchos mas com-
ponentes; espacio, ubicacion, servicio,...
y todo ello repercute en el precio final.

MVD.- ¢ Cree que las bodegas también
podrian hacer algo en este sentido?
Creo que si, debemos mejorar la llegada
al cliente, la informacion, la promocién y
extender la cultura del vino a grupos de
consumidores que hoy han abandonado
en gran medida su consumo. El publico
mas joven estd desconectado de la cul-
tura del vino. Por aqui tenemos campo
para trabajar.

MVD.- El consumo en Espaiia de vino
sigue bajando, ¢tiene algo de culpa la
hosteleria o todo lo contrario?

No soy de buscar culpables y si de ser pro-
fundo en los andlisis y me parece que en la
bajada de consumo hay multiples factores.
Es maés, creo que en Hosteleria el vino tie-
ne un papel muy digno y bien representa-
do, esta en todas las cartas de los restau-
rantes con una diversidad de marcas que
Nno veo en otros paises de nuestro entorno.
So6lo hay que viajar y comparar una car-
ta de restaurante y su presencia de vinos.
Espafia en este sentido es un pais en el
que la Hosteleria dispone de una oferta de
vino mas que destacable.

MVD.- ¢ Cree que las cartas de la hos-
teleria reflejan bien la calidad de un
producto como el vino?

Si. En establecimientos de categoria alta
0 media-alta influye el deseo de ofrecer
a los clientes vinos que no resulten faci-
les de encontrar en otros establecimien-
tos. En los establecimientos de categoria
media-baja prima el concepto de incluir
vino de todas las gamas de calidad.

MVD.- Todas la generalizaciones son
malas pero, ¢qué opina de la situa-
cion de poca profesionalidad de la
que se queja el consumidor?

Somos criticos y comprometidos en la
necesaria mejora continua y profesiona-
lizacion de empresas y profesionales del
sector. Creo que la media en Espafia es
muy buena, somos un pais de gran tra-
dicién hostelera. Lo que ocurre es que
con 72.000 restaurantes y 188.000 ba-
res, podemos encontrar malos ejemplos,
creo que sin duda, excepciones.

Conrianza e Los HostTeLeros / Anos 2019-2016

FUENTE: INDICADOR DE CONFIANZA DEL SECTOR DE LA HOSTELERIA ESPANOLA / UNIVERSIDAD NEBRIJA - FEHR

Segun el Indicador de Confianza Hostelera elaborado por Nebrija Universidad y FEHR, se
habian producido hasta el ultimo trimestre de 2015 datos positivos desde el primero de 2014

La confianza de los empresa-
rios hosteleros en la evolucion
de sus negocios se muestra
ligeramente més favorable
en el primer trimestre del afio,
aunque menos que la que re-
sultaba en el mismo trimestre
de 2015, segun el Indicador
de Confianza Hostelera ela-
borado por Nebrija Universi-
dad y FEHR. No obstante, se
cumplen ocho trimestres con-
secutivos de evolucion positi-
va aunque en los Gltimos tri-
mestres se ha atenuado.

El resultado de la confianza
respecto al mismo trimestre
del afio anterior ha descendi-
do respecto a la que se mos-
traba en los tres trimestres
anteriores, aunque es ligera-
mente mas favorable que la
que resultaba en el primer tri-
mestre de 2015.

En cuanto a la evolucion re-
ciente, comparando con el
trimestre inmediatamente an-
terior, se produce un descen-
so que se explica en parte
por ser dos periodos diferen-
tes, ya que el cuarto trimestre
siempre es mejor para el sec-
tor que el primero. El resulta-
do de este indicador en 2015
era algo mas favorable que el
que se muestra este afo.

Las perspectivas futuras son
positivas, observandose una
tendencia favorable, princi-
palmente dado el carécter es-
tacional del siguiente trimes-
tre. Sin embargo, el indicador
de futuro es menos favorable
que el que resultaba en el pri-
mer trimestre de 2015.

Como en periodos anteriores,
los problemas de naturale-
za interna tienen mayor peso
que los externos para los hos-
teleros, que siguen sefialando
los costes de la energia, la si-
tuacién econdémica adversa y
la presion fiscal, como los que
mas influyen en los resulta-
dos de sus establecimientos.
Entre los de naturaleza exter-
na, son los costes financieros

los que més preocupan, afa-
diéndose de nuevo la influen-
cia de los precios.

No pasaba lo mismo en el Ulti-
mo trimestre de 2015 cuando
se consolidaba la confianza
de los hosteleros mostrada a
lo largo del afio, aumentando
los diferentes indicadores, se-
gun muestra el ultimo Indica-
dor de Confianza Hostelera
realizado por la Universidad
Nebrija y FEHR.

Ultimo trimestre de 2015

El indice resultante de la con-
fianza de los empresarios
hosteleros con relacion a la
evolucién de sus negocios,
respecto al mismo trimestre
del afo 2014 resultd positivo
por séptimo trimestre conse-
cutivo. Aunque se habia sua-
vizado la valoracion respecto
al que resultd en el trimestre
anterior, es mejor que la que
se hizo en el mismo trimestre
del pasado ejercicio.

La valoracién respecto al pa-
sado reciente también ha sido
favorable, aunque menos que
la que resultaba en los dos
trimestres anteriores, debido
en parte por la naturaleza es-
tacional de esos trimestres a
causa del turismo, al ser es-
te sector muy influyente en la
hosteleria. A pesar de ello, la
valoracién es positiva, frente
al cuarto trimestre del afio an-
terior en que el resultado fue
negativo.

Por su parte, el indicador de
futuro refleja un cambio en la
tendencia de los ultimos afios,
en los que el cuarto trimestre
del afio se ha mostrado nega-
tivo. Este afio por primera vez
se muestra con una perspec-
tiva mas optimista ofreciendo
un resultado de mejora de las
expectativas de futuro. Los
hosteleros confian en que la
evolucion de sus negocios va
a ser mejor en los proéximos
meses.

De todo ello resulta una evo-
lucion favorable del indice ge-
neral de confianza, que en
conjunto siguié con una ten-
dencia positiva igual que los
seis trimestres anteriores. La
actitud de confianza se man-
tiene en el Ultimo trimestre
aunque frena su crecimiento.
Esto se debe en parte al efec-
to adverso causado por la es-
tacionalidad del sector, al ini-
ciarse el primer trimestre de
2016, periodo invernal, para
el cual las previsiones de ven-
ta en la hosteleria se proyec-
tan a la baja.

Los profesionales del sector
hostelero continlan conside-
rando los costes de la ener-
gia y la mayor presién fiscal,
como los problemas internos
que mas influyen en los resul-
tados de sus negocios. Entre
los de naturaleza externa se
vuelven a sefalar los costes
financieros, seguido de la in-
fluencia de los precios bajos.

150.000 trabajadores mas en hosteleria

El nimero de trabajadores ocupados en el
sector de la hostelerfa alcanzé en el primer
trimestre 1.503.900 personas, un 10,9% mads
que en el mismo periodo de 2015, segtin los
datos de la Encuesta de Poblacion Activa
(EPA) del INE. Esta cifra, publicada por Hos-
teleria Digital, supone un nuevo récord de tra-
bajadores en el sector hostelero, con un total
de trabajadores que no se habia registrado an-
tes en un primer trimestre, que se traduce en

149 mil trabajadores mds que en el primer tri-
mestre del afio anterior.

El incremento mds acusado se produjo en el
alojamiento, donde el nimero de ocupados au-
menté un 24 4% respecto al ano anterior hasta
345 mil trabajadores, lo que supone un aumen-
to en 67.700 trabajadores. Este incremento de-
be su impulso en parte, al cambio de celebra-
cion de la Semana Santa respecto al afio an-
terior que tuvo lugar en el segundo trimestre.
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Los espanoles reciclaron
mas de 700.000 toneladas de

envases de vidrio en 2015

El 20% del canal hostelero participd en acciones de sensibilizacion y recibid
medios en el Plan Nacional HORECA para mejorar la gestion de sus residuos

José Aguado

Los  espafioles  reciclaron
724.657 toneladas de residuos
de envases de vidrio a través del
contenedor verde durante 2015,
una media de 15,5 kg por habi-
tante y 59 envases por persona.
Ecovidrio, la entidad sin &nimo de
lucro encargada del reciclado de
vidrio en Espafa, registré un in-
cremento de la recogida selecti-
va del 4,4%, el mayor en los Ulti-
mos siete afios. Estos resultados
constatan una tendencia ascen-
dente y solida de la conciencia-
cién ciudadana, asi como la sol-
vencia del modelo de contene-
dor, con un alto grado de recono-
cimiento y aceptacion por parte
de la sociedad.

El reciclaje a través de contene-
dor sumado a los residuos re-
ciclados a través de otras fuen-
tes permite estimar una tasa por
encima del 70% en 2015. Esto
supone un incremento conside-
rable respecto a los Gltimos da-
tos oficiales (2013) del Ministe-
rio de Agricultura Alimentacion
y Medioambiente (MAGRAMA),
que sitan la tasa en un 67,4%.
Espafia se situa en la media de
reciclado de los paises europeos
y por encima de las exigencias
que marca la Unién Europea
(60%).

Segun José Manuel Nufez-La-
gos, Director General de Ecovi-
drio: “El reciclado de vidrio es el
mejor ejemplo de economia cir-
cular. La evolucion de Espafia en

ECONOMIA CIRCULAR EN CIFRAS

Gestion cadena

Inversién de 62,2 millones de euros en la gestion integral de la cadena de reciclado
Espafia cuenta con 202.646 contenedores verdes, uno cada 230 habitantes

Plan Nacional HORECA

Colaboracién con mds de 58.000 establecimientos a través de medios especificos y sensibilizacion
48 municipios con servicio de recogida puerta a puerta

Colaboracion Administraciones

Ahorros a las administraciones de 40 millones € en contenerizacién y recogida

Sensibilizacion

350 campafias de movilizacién ciudadana regionales y nacionales

Medio millén de escolares en colegios de toda Espana participaron en talleres de reciclaje

Ecodiseno

236 empresas adheridas a los planes de prevencion

materia de reciclado nos permite
afirmar que nuestro modelo de
colaboracién con administracio-
nes y ciudadanos es un sistema
que funciona y tiene recorrido.
La apuesta por la sostenibilidad
y el cuidado del medioambiente
es inexorable. Debemos aspirar
a una tasa de reciclado de vidrio
del 100% y eso sélo es posible
mediante el compromiso y la in-
version de un sistema que ofrece
un servicio universal y gratuito al
ciudadano”.

En términos de beneficios
medioambientales, se ha con-
seguido reducir la emision de
485.000 toneladas de CO? a
la atmésfera, lo que equivale a
plantar més de medio millon de
arboles y preservarlos 100 afios.
Asimismo, se ha evitado la ex-
traccion de mas de 870.000 to-
neladas de materias primas, el
eqwuivalente a més de 27.000
tréileres de 32 toneladas con los
que se podrian llenar méas de 2
torres KIO. También se han aho-

rrado 1.956.000 MWh de ener-
gia, equivalentes al consumo
eléctrico de los hogares de una
ciudad como Barcelona durante
9 meses.

Claves del crecimiento

Facilitar la labor de reciclaje a los
ciudadanos es una prioridad es-
tratégica para Ecovidrio. En 2015
se instalaron 7.700 nuevos con-
tenedores en calle (+4%) lo que
convierte a Espafia en uno de
los paises mejor contenerizados

de Europa, con un iglt verde ca-
da 230 habitantes. El 59% de los
hogares declara contar con uno a
menos de 50 metros.

El sector de la hosteleria en Es-
pafa genera el 50% de los re-
siduos de envases de vidrio de
un solo uso, por lo que su cola-
boracién es indispensable para
construir un modelo més soste-
nible. Ecovidrio ha invertido mas
de 5 millones de euros para lle-
gar a 58.000 locales distribuidos
por toda la geografia (20% del
total) a través de campanas de
concienciacion. Se han reparti-
do 42.000 cubos especiales a
profesionales del sector y se han

En beneficios
medioambientales,
se ha conseguido
reducir la emision
de 485.000
toneladas de CO?

En la hosteleria, se
han repartido 42.000
cubos especiales y se
han colocado 3.000
contenedores con
sistema automatico

colocado 3.000 nuevos contene-
dores con sistema automatico de
volcado en la calle.

El estudio “Usos y Actitudes de
los Esparioles frente al reciclado
de vidrio” de Ecovidrio concluye
que el 71% de los hogares afir-
ma reciclar vidrio siempre y el
78% cree el reciclado contribuye
al progreso econémico y social
de Espana.

Ecovidrio invirtid 8,6 millones de
euros en 350 camparias de sen-
sibilizacion para promover el reci-
claje por parte de nifios, jovenes,
responsables de las tareas del
hogar y sociedad en general.

Cuando se habla de seguridad alimenta-
ria nadie parece querer jugdrsela hoy en
dia y especialmente en el caso de los pa-
dres espaioles, donde un 94% la sitia en-
tre sus prioridades cuando se trata de los
mas pequefos. La contaminacién de los
alimentos debido a la migracion de qui-
micos dafiinos que componen los envases
es un tema atin desconocido para algunos
pero que ya preocupa a la mayoria de los
padres espanoles.

Asi lo demuestra una encuesta realiza-
da a nivel europeo por la consultora in-
dependiente InSites Consulting que, a su
vez, destaca la preferencia de un 78% de
los espafioles por el vidrio a la hora de
conservar alimentos para bebés, y que el
61% evita comprar comida infantil en en-
vases que no sean de vidrio. Para llevar
una dieta saludable, no solo es necesa-
rio mantener una alimentacion variada y
equilibrada, sino que se debe elegir con
cautela los materiales de envasado de di-
chos productos.

El 78 %

prefiere el vidrio por

su seguridad alimentaria

El vidrio cuenta con diversas caracteris-
ticas beneficiosas para la salud de todos
los miembros de la familia. Entre otras
propiedades, este material destaca por no
contener quimicos que puedan ser perju-
diciales para la salud al estar compuesto
por elementos naturales: arena de silice,
carbonato de sodio y caliza.

La preocupacion de los europeos por la
pureza de los contenidos y por la segu-
ridad alimentaria se corresponde con una
mayor exigencia normativa. Estd claro
que cuanto menores sean las migraciones
menor es el riesgo, hecho que favorece la
preferencia del vidrio como material de
envasado.

A nivel europeo ya se han adoptado di-
versas medidas de concienciacion rela-

cionadas con la alimentacién para los
mds pequefios. La Comisién Europea
recomienda a los padres utilizar botellas
de vidrio. Asimismo, la Unién Europea
también ha manifestado su preocupacion
por la seguridad alimentaria infantil pro-
hibiendo en 2011 la venta e importacion
de biberones con Bisfenol A. Este com-
puesto quimico, denominado comun-
mente BPA y que imita al estrégeno, estd
relacionado con problemas de salud tales
como enfermedades del corazon, cancer
de mama, obesidad o diabetes y se con-
sidera como posible causa potencial de
problemas reproductivos, neuroldgicos
o de comportamiento.

El vidrio es totalmente impermeable, por
lo que garantiza la seguridad y mantiene la

calidad de los alimentos, protegiéndolos de
agentes contaminantes y evitando la pérdi-
da de sabor, aroma o nutrientes como las vi-
taminas.

Numerosos expertos en nutricion y pro-
fesionales del sector alimentario también
apoyan el uso del vidrio como material de
envasado. “En el mantenimiento de una
dieta y una vida saludable es fundamen-
tal una buena eleccion de los alimentos y
del material en contacto con los mismos,
el vidrio siempre es una opcién adecuada
tanto en la compra como en la cocina”,
sefiala Belén Rodriguez Donate, Doctora
en Nutricion.

Karen Davies, representante de Friends
of Glass en Espana ha querido anadir:
“La tendencia de un estilo de vida sano
supone la mejor oportunidad para el en-
vase de vidrio” Karen Davies, represen-
tante de Friends of Glass en Espafia ha
querido anadir: “La tendencia de un estilo
de vida sano supone la mejor oportunidad
para el envase de vidrio”.



Mercados del Vino y la Distribucion / Especial Anuario 2015

INDUSTRIA AUXILIAR /49

Fabricacion de vidrio. | ANFEVI

Burgos fue
nombrada “Capital
del Vidrio 201%”

La Asociacion Nacional de Fabrican-
tes de Vidrio (ANFEVI) estren6 en
el 2015 un importante galardén que
otorgara anualmente a una ciudad
espariola como premio a su compro-
miso con este material de envasado.
Burgos tuvo el honor de ser la prime-
ra capital en recibirlo, alzandose co-
mo “Capital del Vidrio 2015”.

Burgos ha sido la ciudad escogida
por el alto compromiso de sus institu-
ciones, empresarios y paisanos con
el vidrio. La ciudad castellanoleone-
sa es un ejemplo de economia circu-
lar ya que en sus tierras se produce
el circulo completo. La fabrica que la
multinacional Verallia dispone en la
capital cuenta con 7 lineas de pro-
duccion para una gama amplisima
de envases de vidrio para la alimen-
tacién. Ademas, en Burgos también
se encuentra una planta de valoriza-
cion y reciclaje de vidrio que es pio-
nera en Europa por las aplicaciones
tecnoldgicas que incorpora al proce-
SO para conseguir la maxima pureza
y homogeneidad del calcin, materia
prima secundaria obtenida del reci-
clado de los residuos de vidrio que
se usa para la fabricacion de nuevo
vidrio.

Juan Martin Cano, Secretario Gene-
ral de ANFEVI sefiala que “en Bur-
gos, ademas de los principios que la
han hecho merecedora con toda jus-
ticia de este titulo, se conjugan mu-
chos otros elementos. Desde las vi-
drieras de su extraordinaria catedral
gotica, a los magnificos alimentos
propios de la region, baste con men-
cionar a titulo de ejemplo sus vinos,
alos que el envase de vidrio los afia-
de valor y los hace de embajador”.
Con motivo de este nombramiento,
la plataforma de consumidores a fa-
vor del envase de vidrio, Friends of
Glass, ha compartido con los burga-
leses una original campana centrada
en la conservacion del sabor de los
alimentos #DescubreTuSabor, que
busca crear el “Mapa de Sabores de
Europa” con la ayuda de los consu-
midores.

Con esta iniciativa, Friends of Glass
busca concienciar a los consumido-
res sobre por qué el vidrio es la op-
cién de envasado que mejor conser-
va el sabor y la calidad de cualquier
alimento o bebida.

Juan Martin Cano oSG XehE K Y- W & A

“las innovaciones para el sector del vino no solo
son de estética y diseio sino que alcanzanala
facilidad logistica o Ia proteccion del producto”

Desde la Asociacién Nacionla de Fabricantes de Vidrio se indica también que “en razén a la coyuntura
y a las mejoras internas en productividad, se ha conseguido reducir el precio medio del envase,
haciéndolo mas competitivo y como consecuencia ayudando a potenciar el comercio y la economia”

La relacion del vino y el vidrio es la de una
pareja que se tienen que agradecer tantas
cosas por haberse encontrado que jamas
se imaginaran una separacion. Juan Mar-
tin Cano, Secretario General de la Asocia-
cién Espafola de Fabircantes de Vidrio
(ANFEVI) resume cudl es la situacion del
vidrio y su comercializacidn y reciclaje den-
tro de un sector muy especial como es el
del vino.

MVD.- ¢ Cual es el balance del sector en
el 2015 y qué expectativas se han mar-
cado para este 2016?

Juan Martin Cano.- Las ventas naciona-
les, es decir las que se realizan a clientes
nacionales, con independencia de que lue-
go estos clientes exporten sus productos
una vez envasados aprovechando las cua-
lidades del envase de vidrio, que se con-
vierte en un extraordinario aliado afadien-
do al producto valor, garantia e imagen
y prestigio, ha aumentado en el gjercicio
2015 frente al anterior un 2,7%. Para este
afno esperamos un crecimiento similar.

MVD.- ¢ Parece que el vino embotellado
gana en distribucion en 2015, se refleja
algo este dato en el sector del vidrio?
JMC.- EI segmento del vino para el sec-
tor vidriero es muy importante, casi una
tercera parte de la produccién vidriera se
destina a este mercado. Su crecimiento se
ha situado en el mismo orden de magnitud
que el conjunto con un 2,74%.

MVD.- ¢{Coémo evolucionaron los pre-
cios del vidrio?

JMC.- En todo caso, es destacable que en
razén a la coyuntura y a las mejoras inter-
nas en productividad, se ha conseguido re-
ducir el precio medio del envase, hacién-
dolo mas competitivo y como consecuen-
cia ayudando a potenciar el comercio y la
economia. Aspecto que es basico en un
producto como el vino espafiol cuya voca-
cién es de universalidad.

MVD.- ¢Qué peso representd el vidrio
en la cadena de valor del vino en el
2015?

JMC.- Dado que el consumo del vino per
capita en Espafia no parece que aumente,
este crecimiento probablemente se explica
en base a dos factores. De un lado el que
la demanda tiende hacia productos acogi-
dos a denominacion de origen y de mayor
calidad, lo que claramente favorece el en-
vase de vidrio y de otro lado al esfuerzo en
exportacion que esta dando magnificos re-
sultados, posicionando al vino espafiol en
el lugar de prestigio.

MVD.- ¢ Cuales cree que son las princi-
pales innovaciones del sector del vidrio
para el del vino?

JMC.- La innovacion es en el sector vi-
driero una constante que aprovecha las
cualidades del vidrio y sus continuas me-

Juan Martin Cano posa junto a una vitrina con envases de vidrio. | ANFEVI

“El vino y el vidrio forman
un binomio indisoluble y
en su evolucion en botella
hasta alcanzar su plenitud,
tiene que protegerlo”

“La demanda tiende hacia
productos acogidos a
denominacion de origen y
de mayor calidad, lo que
claramente favorece el
envase de vidrio”

joras en desarrollo. Particularmente en el
caso del vino, en el que es preciso unir
tradicion con modernidad, las innova-
ciones no so6lo son es estética y disefio,
con modelos mas atractivos, alcanzan a
aspectos como la reduccién del impac-
to ambiental, la facilidad en la logistica
o0 la proteccién del producto con vidrios
filtrantes.

MVD.- ¢Vislumbra un vino bueno sin
botella de cristal?

JMC.- Lo que si parece claro, y asi lo
muestran todos los indicadores de evolu-
cién, es que el vidrio es y sera el perfecto e
insustituible aliado del vino, especialmente
si lo que se busca es prestigiarlo.

MVD.- El reciclaje se ha marcado como
una de las politicas primordiales. ;Qué
datos y evolucién tuvo en 2015?

JMC.- En el tema del reciclado, el vidrio

cuenta con un sistema propio gestionado
por Ecovidrio. Un sistema participativo de
responsabilidad colectiva, basado en una
recogida selectiva en origen y en un reci-
clado integral gracias a las caracteristicas
del vidrio como material.

Un sistema que contando con la sensibi-
lizacién ciudadana ha conseguido reciclar
mas de 700.000 toneladas, equivalentes
a 59 envases por cada espariol en el afio
2015.

MVD.- ¢ La eleccion de envases por par-
te del consumidor es de acercamiento
al vidrio o todo lo contrario?

JMC.- El envase de vidrio esta presente
en todos los segmentos y en todas las
categorias de mercado. Es un envase
que por sus caracteristicas fisicas co-
mo barrera protectora; quimica, evitando
migraciones e interacciones; bioldgicas,
impidiendo el desarrollo de colonias; o
comerciales, destacando el producto y
favoreciendo su venta, hace, que sea el
envase mas proximo al ideal del consu-
midor. Y éste, cuanto mas informado y
exigente es, mas parece decantarse por
el envase de vidrio.

MVD.- ¢ Qué se aportan como sectores
el vidrio al vino y el vino al vidrio?
JMC.- El vino y el vidrio forman un binomio
indisoluble.

Probablemente no haya ningun otro
producto en el que el envase forme par-
te del mismo. El vino evoluciona en la
botella hasta alcanzar su plenitud, tiene
que protegerlo y cuidado sin que pue-
da haber cesiones de sustancias o de
olores.

El vino tiene un fuerte competente cultural
y virtual y el vidrio es una parte esencial de
toda la liturgia que lo acompana.
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El mundo esté experimentando
una mayor pasién por la gastro-
nomia, y muchos expertos en
vino se decantan por la calidad
tanto del producto como de los
envases. El corcho para “tapar”
las botellas avanza en los mer-
cados exteriores, ayudado por
la recuperacion econémica.

En el altimo ejercicio se percibio
un crecimiento alto de los vinos
tranquilos a nivel mundial. Uno
de los méximos exponentes es
el mercado espanol, donde ha
quedado reflejado el crecimien-
to de los vinos embotellados,
frente a los graneles. Esto de
cara a la exportacién a supues-
to que Espana se encuentre en
unas cifras menores en cuan-
to a volumen, pero mayores en
cuanto a valor. La calidad y los
vinos van unidos de la mano y
todo lo relacionado con ellos
también crece.

Las exportaciones de corcho
extremeno, una de la principa-
les regiones productoras en el
mundo, han crecido el afo pa-
sado en torno al cinco por cien-
to con respecto a 2014, debido
principalmente a la recupera-
cion econdmica en distintas re-
giones mundiales y al creciente
interés por la gastronomia y sus
productos.

El presidente del Cluster del
Corcho de Extremadura-Ase-
cor, Vicente Rodriguez, expli-
caba a Efe que la irrupcion de
nuevos vinos de calidad ha sido
muy importante.

En este sentido, desde este
Cluster se considera que el ta-
ponamiento de las botellas con
corcho da un plus mas de cali-
dad a los vinos.

La recuperacién econémica no
es sblo en el exterior. También
se ve en el mercado interno y
pone como ejemplo la Navidad,
ya que “en muchos estableci-

Las exportaciones de corcho extremefio, una de la principales regiones
productoras a nivel mundial, han crecido a lo largo del afio 2015 en torno a

un cinco por ciento con respecto al ejercicio anterior

Los corchos se han convertido en algunos casos en simbolos de la decoracion casera. | K.M.

La falta de lluvias durante 2015 fue
negativa y “siempre es preocupante”, pero
las lluvias de esta primavera han hecho que
se pueda mantener la produccion

mientos cuesta encontrar una
mesa si no has reservado con
antelacion”.

“Esta situacion no se veia asi
hace un afio, se aprecia ahora
un mayor gasto”, comenta Ro-
driguez. Ademas, el mundo es-
t4 experimentando una mayor

pasion por la cocina y la gastro-
nomia, y cada vez son mas los
expertos en vino que se decan-
tan por la calidad tanto del pro-
ducto como de la elaboracion
de la botella.

Rodriguez hace un balance po-
sitivo del afio en Extremadura,
aunque en su opiniéon es muy
importante que el tiempo acom-
pafie durante el invierno y la pri-
mavera de 2016, pues la falta
de lluvias durante 2015 ha sido
negativa para los bosques de
alcornocales.

Sequia y “seca”

A su juicio, la falta de agua
“siempre es preocupante”, pues
si se prolonga durante algunos
afos provoca la reduccion de la
produccion. Ademas, las enfer-
medades de la seca y la cule-
brilla actian con mas crudeza
ante la ausencia de lluvias y las
temperaturas més altas de lo
habitual, pues el arbol tiene me-
nos fuerzas.

Sin embargo, el presidente del
Cluster del Corcho de Extrema-
dura ha dicho que estas enfer-
medades no han crecido el afio
pasado y considera que son
muy necesarias las actuaciones
para frenarlas.

Rodriguez ha manifestado que
se estan realizando estudios y
proyectos autondmicos para
dar una solucion a la seca y la
culebrilla. En este sentido, des-
taca que el Cluster del Corcho
extremeno colaborara con la
Federacién Nacional de la De-
hesa (Fedehesa) para reivindi-
car soluciones a las administra-
ciones.

El mercado del corcho sigue en
auge a pesar de la llegada de
formas de envasado diferen-
tes y maneras de taponamiento
que dejan de lado este producto
que sale de la naturaleza.

Los mecanismos de oxidacion
del vino en la botella han sido
objeto de estudio para la Bode-
ga Mezzacorona, el laboratorio
de metaboldémica de la Funda-
cion Edmund Mach y Noma-
corc, uno de los mayores pro-
ductores de tapones de vino del
mundo. Los investigadores han
encontrado nuevas reaccio-
nes quimicas que permiten en-
tender mejor qué pasa con los
componentes antioxidantes del
vino, como el didxido de azufre
y el glutation, en presencia de
oxigeno.

“El objetivo del proyecto era te-
ner un mayor conocimiento de
las reacciones quimicas que
tienen lugar en el vino tras afa-
dir una pequefia cantidad de
oxigeno en la botella o tras el
embotellado con el cierre”, ex-

plica Maurizio Ugliano, antiguo
gerente de Investigacion Enol6-
gica de Nomacorc, ahora en la
Universidad de Verona.
Cuestiones como qué sucede
en el vino con la presencia de
oxigeno o qué ocurre con an-
tioxidantes exégenos como el
S02 se han estudiado gracias a
una ambiciosa organizacion ex-
perimental. “Hemos elegido un
enfoque metaboldémico, es de-
cir, realizar un analisis global de
los componentes del vino”, ex-
plica Fulvio Mattivi, investigador
de la Fundacién Edmund Mach
en ltalia.

El estudio se llevd a cabo con
12 vinos blancos, producidos
en seis cultivos de uva diferen-
tes. Todos fueron embotellados
en la bodega de Mezzacorona
con absorcidn de oxigeno con-

trolada utilizando un analizador
de oxigeno de NomaSense, ba-
jo la supervision del Director de
Garantia de Calidad Paolo Pan-
grazzi. Se analizaron un total de
216 botellas. Se pudieron sepa-
rar en la muestra hasta 8.000
componentes, generando asi
més de 1,7 millones de datos.

“Este tipo de anélisis sin obje-
tivo son el método infalible pa-
ra descubrir nuevas reacciones
quimicas en el vino, ya que pue-
de medir la presencia de cien-
tos de componentes desconoci-
dos. A partir de los datos reco-
pilados, los componentes cuya
concentracion esta mas influen-
ciada por el oxigeno se pueden
identificar con anélisis estadisti-
cos. Como resultado, se aisla-
ron 35 componentes cuya con-
centracion estaba altamente in-

“Estos hallazgos
también permiten
obtener nuevos
indicadores para
entender mejor la
capacidad de cada
vino para resistir a
la oxidacion”

fluenciada por el oxigeno y se
analiz6 la estructura quimica de
20 de ellos”, afade Mattivi.

“Asi es como hemos descubier-
to nuevas reacciones quimicas
en las que interviene el didxi-
do de azufre. Hemos encontra-
do que el SO2 reacciona con

otros antioxidantes que estan
presentes en el vino, como el
glutation, reduciendo su capaci-
dad total antioxidante”, dice Pa-
nagiotis Arapitsas, investigador
en la Fundacion Edmund Mach.
“Eso es que, en lugar de tener
un efecto aditivo, reaccionaron
unos con otros, deja ndo el vino
menos protegido. EI SO2 tam-
bién reacciona con algunos de-
rivados de aminoécidos y vita-
minas, con al menos dos nue-
vas vias de reaccion. En todos
los casos, estas reacciones es-
tan favorecidas por la presencia
de oxigeno”.

“Estos hallazgos también per-
miten obtener nuevos indica-
dores para entender mejor la
capacidad de cada vino para
resistir a la oxidacion vy, por lo
tanto, gestionar mejor la entra-
da de oxigeno durante y des-
pués del embotellado,” sefiala
Stéphane Vidal, Vicepresidente
de Enologia y Soluciones para
la Calidad del Vino en Vinven-
tions.
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SEBASTIEN ANDRES, DIRECTOR COMERCIAL DE NOMACORC EN ESPANA

“Nomacorc tiene una cuota de mercado a nivel
mundial del 15% en la venta de tapon sintético”

El sector del tapon sintético tie-
ne una gran relevancia en los ul-
timos ejercicios. En muchas oca-
siones marcado por los niveles de
exportacion de los vinos a paises
en los que hay una mayor dema-
da de este tipo de producto.

MVD.- ¢(Qué balance econdmico
hace del sector del tapon sintético
y en concreto de los dirigidos al
sector del vino en 20157

Sebastién Andrés.- EI sector del
tapon sintético para el sector del
vino estd casi unicamente repre-
sentado por Nomacorc. A base de
innovaciones, la cuota de mercado

de Nomacorc a nivel mundial ha
llegado a ser de 150%.

MVD.- Si hablamos de datos,
¢qué numeros destacaria del afio
pasado y cuales serian las previ-
siones para 20167

SA.- Durante estos ultimos afios y
a pesar del clima economico glo-
bal poco favorable, Nomacorc pro-
siguio su crecimiento afio tras afio
y cerr6 el afio 2015 con 172 millo-
nes de tapones vendidos en Espa-
fla, un incremento de 8% compara-
do con 2014.

Para 2016, las previsiones son de
crecimiento otro afio mas, con
unas ventas que deberian superar
los 180 millones de tapones.

MVD.- ;Qué nivel de negocio su-
pone el sector del vino para la in-
dustria del tapon sintético?

SA.- Nomacorc fabrica y vende
unicamente tapones para el vino.

MVD.- La imagen

importa  mu-

cho a los vi-

nos y el ta-

pon sinté-

tico es una

parte de

ella, ¢que

ofrece esta

industria al
sector?

SA.- Nomacorc

ha  solucionado,

desde sus inicios al

final de los 90, el pro-

“A pesar del clima
econdmico poco
favorable en los ultimos
anos, Nomacorc cerro
2015 con 172 millones
de tapones vendidos”

“Hemos solucionado
el problema del sabor
a corcho de los vinos y
los tapones nunca se
rompen al abrir

las botellas”

blema del sabor a corcho en los vi-
nos. Ademas aporta tapones que
nunca se rompen al abrir las bo-
tellas pero sobre todo aporta ho-
mogeneidad de botella a botella
con los tapones mas constantes del
mercado.

En cuanto a la imagen, las nuevas
gamas de tapones Nomacorc 2.0,
aportan un aspecto y un tacto muy
parecidos al corcho natural.

MVD.- En cuanto a la innova-
cion, ¢algun aspecto especial en
el 20167

SA.- 2016 sera un afio con muchas
innovaciones para Nomacorc. He-
mos puesto en el marcado nuestro

primer tapon para vinos espumo-
sos, el Zest! (premio a la innova-
cion en la ultima SIMEI de Mi-
lan) y estamos a punto de desvelar
nuestra nueva gama “Green”, una
mejora de la gama actual a nivel
de imagen y con introduccién de
biopolimeros derivados de la cafia
de azucar en cada modelo.

MVD.- {Qué ofrece el tapon sinté-
tico al vino que no aportan otros
materiales?

SA.- A parte de las ventajas men-
cionadas arriba, Nomacorc aporta
ciencia al sector del vino a través
de sus tapones. Nomacorc es lider
mundial en el estudio de los efec-
tos del oxigeno en los vinos. Nues-
tros tapones aportan la cantidad de
oxigeno adecuada a cada vino pa-
ra evitar oxidacion o reduccion, y
asi conseguir la evolucién perfecta
en botella. Ademas, a través de los
analizadores de Wine Quality So-
lutions, ayudamos al sector del vi-
no a controlar y mejorar la calidad
antes, durante y después del em-
botellado.

MVD.- ;Considera que 2016 se-
ra un alo mejor para la industria
auxiliar dado el crecimiento en el
consumo de vino embotellados en
los ultimos datos?

SA.- Si el sector sale ganando con
un consumo de vinos embotellados
a la alza, Nomacorc se alegrara por
sus clientes aunque de todos mo-
dos nuestra cuota de mercado se-
guira creciendo en Espafia.
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Los buscadores Se convierten en una fuente

Estudio de la evolucién del interés por el vino espafol en 2015, evaluado en

funciéon de las busquedas realizadas a través de Google

Eliseo Gonzalez Lopez

El presente informe nos dara
una idea aproximada del inte-
rés que despierta el vino espa-
fiol en general y las Identidades
Geogréficas (IG) espafiolas en
particular, entre los usuarios de
internet a nivel global. Ademas
compararemos ese interés con
el que despiertan algunos de
los principales competidores del
vino espafol en el mundo, que
son los vinos de: Francia, Ita-
lia, Chile, Australia, Nueva Ze-
landa, Sudéfrica. Recalcamos
que éste estudio es una breve
aproximacion ‘de trazo grueso’,
a un asunto con muchos mati-
ces a considerar. En éste caso
usaremos “Google Trends” que
nos aporta informacion sobre
las tendencias en las blUsque-
das que hacen los usuarios en
Google. Segun indica la Wiki-
pedia: “Las graficas de Google
Trends representan con cuénta
frecuencia se realiza una buls-
queda de un término particular
en varias regiones del mundo y
en varios idiomas”.

Hay que tener en cuenta que
el nimero de busquedas de los
términos representados en los
gréaficos son en comparacion
con el total de busquedas rea-
lizadas en Google a lo largo del
tiempo presentadas en una es-
cala de 0 a 100, luego no son
cifras absolutas del volumen de
busquedas, sino cifras relativas
que permiten comparar las ten-
dencias en el interés desperta-
do por un término o un concep-
to en Internet. Ademas las bls-
quedas seran principalmente
de términos en inglés, por ser
actualmente la ‘lingua franca’
del mundo y ser los mercados
anglosajones los mas importan-
tes.

En primer lugar veremos la fre-
cuencia con que se ha busca-
do en internet vino espafiol en
inglés (“spanish wine” y “wine
from spain”) desde 2004 (fecha
mas antigua que facilita esta
herramienta de Google) hasta
el presente, para situar en un
contexto historico la evolucion
del interés que ha despertado y
despierta el vino espafiol y ver
cual de las dos terminologias
es la mas usada, para tomarla
como referencia en las compa-
raciones siguientes (gréfico 1).
Podemos observar que es el
término “spanish wine” es el
mas usado con diferencia, a ni-
vel global.

Al analizarlo por regiones, po-
demos observar que es el tér-
mino “spanish wine” es el mas

Grarico 1

Gririco 2

Grinco 4

usado en general, mientras que
“wine from spain” se circunscri-
be a Estados Unidos (gréfico 2).
Por lo tanto, “spanish wine” es
el que usaremos como base en
comparativas posteriores. Asi
pues, en 2015, las blusquedas
del término “spanish wine”, a ni-
vel mundial, fueron las geu re-
fleja el grafico 3.
Antes de continuar, resaltar que
en la primera gréfica mostrada,
el acusado descenso de bus-
quedas de los primeros afos no
indica a priori que el vino espa-
fiol despierte cada vez menos
interés, sino que muchas per-
sonas una vez obtienen ‘infor-
macion general’, buscan térmi-
nos mas especificos, es decir,
profundizan sobre su conoci-
miento acerca del vino espanol
o de otros vinos; como muestra
de ello, adjuntamos una compa-
rativa de las busquedas de vino
espafiol, francés e italiano en el
mismo periodo, 2004 a la ac-
tualidad, en la que vemos que
el descenso es comun a todos,
aunque siempre las bldsquedas
acerca de vino francés e italia-
no practicamente duplican las
de vino espariol (gréfico 4).
Realizada esta importante
aclaracién, comenzamos com-
parando las busquedas de vino
espanol (“spanish wine”), vino
francés (“french wine”) y vino
italiano (“italian wine”) en 2015,
con el resultado.
Como vemos en el gréfico 5, se
mantiene la tendencia de los
afos anteriores en que, salvo
momentos puntuales, las bus-
quedas de vino francés e italia-
no practicamente duplican las
de vino espariol.
Al analizarlo por regiones, ob-
tenemos mas informacion en
cuanto a las blsquedas reali-
zadas en paises y ciudades im-
portantes. Ya sea para vino es-
pafiol (grafico 6), para vino fran-
cés (grafico 7) o para vino italia-
no (gréfico 8).
Asi como los vinos franceses
e italianos generan mas bus-
quedas que los vinos espafio-
les, hay vinos de otras proce-
dencias, que generan menos
busquedas en Internet que los
nuestros. A continuacién, com-
pararemos los vinos espafioles
con los vinos de Australia, Nue-
va Zelanda, Chile y Sudafrica.
Al igual que en casos anterio-
res, en primer lugar veremos la
tendencia desde 2004 hasta el
presente para situar en un con-
texto historico la evolucion del
interés por el vino espafiol en
comparacion con los vinos de
estos paises. Apreciable en el
gréfico 9.
Observamos un fenémeno simi-
lar al de las busquedas de: vi-
nos espanol, francés e italiano.
Asi pues, comparamos 10s re-
sultados de las blUsquedas en
2015 (gréfico 10)
Resaltar que en el caso del vino
australiano es importante tener
presente que las busquedas in-
ternas en su propio pais es de
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tal magnitud que desvirtua la ci-
fra mundial. Veamos un ejem-
plo, comparando las busquedas
sobre vino espariol y australia-
no en Estados Unidos en 2015
y apreciemos el grafico 11.

Este tipo de comparativas tam-
bién se puede hacer con nom-
bres de Regiones vitivinicolas.
Por ejemplo, para comparar el
interés que despiertan nuestras
distintas Identidades Geografi-
cas (IG), o para hacer compara-
ciones con las de otros paises.

A continuacién veremos una
comparacion entre las busque-
das de vino espafiol y vinos de
identidades geografias espafio-
las, en este caso DO. Comen-
zaremos comparando las bus-
quedas de vino espafiol y vino
de la Denominacién de Origen
Rioja, que es la mas buscada
con diferencia, y ademas, la
que nos servira de referente pa-
ra comparaciones posteriores.
Primero, viendo la evolucién de
la tendencia desde 2004 hasta

Gririco 7
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Gririco 9

Grarico 10

el presente para situarlas en un
contexto.

En los resultados del gréafico
12 podemos observar que son
superiores las busquedas de
“spanish wine” que las de “rio-
ja wine” (aunque la diferencia
va disminuyendo afio a afio) y
que a diferencia que en todos
los casos anteriores, las bus-
quedas de “rioja wine” van in-
crementandose paulatinamente
desde 2004 hasta la actualidad.
La variacion seria grande si hi-
cieramos una bulsqueda simi-
lar en las fechas de 2015, cé-
mo ya hermos realizado en ca-
sos anteriores. En este caso se
observarian més claramente
el incremento paulatino de las
busquedas de “rioja wine” y su
acercamiento a las blusquedas
de “spanish wine”.

Situadas las busquedas de “rio-
ja wine” en relacion a las de
“spanish wine”, como referen-
Cia, pasamos a comparar las
busquedas de “rioja wine”, con
las DO espafiolas mas conoci-
das en el extranjero. Comen-
zamos con: Ribera del Duero,
Priorato, Penedés y Rueda.

La tendencia desde 2004 has-
ta el presente quedaria refljada
en el gréfico 13. Si hiceramos la
misma busqueda en 2015 los
datos serian similares con “rio-
jawine” muy por encima.

Sl continuamos con las busque-
das de: Cava, toro, Jerez y La
Mancha en la evolucion desde
2004 el gréfico 14 nos da unos
resultados interesantes, ya que
las busquedas se igualan mu-
cho ‘m’és.

Y finalizamos con las busque-
das de: Mélaga, Navarra Rias
Baixas y Madrid. Ddnde queda
reflejado que los vinos mala-
guefos no salen tan mal para-
dos con respecto a las busque-
das. No asi los de Rias Bixas
y sobre todo Madrid, que estan

Grarico 11

Gririco 12

Grarico 13

Gririco 14

en los niveles més bajos en la
comparativa

Podemos observar que las bas-
quedas de “rioja wine” son muy
superiores a las de otras DO
espanolas y que ésta diferencia
(salvo en momentos puntuales)
se va incrementando paulatina-
mente, excepto en el caso de
la DO Cava, que cada vez se
acerca més a la DO Rioja en lo
que a busquedas en Internet se
refiere.

Resaltar que hemos tomado
las DO espafiolas mas conoci-
das fuera de nuestras fronteras,
porque en el caso de las DO
con poco nivel de busquedas,
la herramienta de Google no las
representa. Un ejemplo de ello
es la DO Madrid, a la que he-
mos incluido y en la que vemos
que la grafica sale plana.

A continuacién, comparemos
las busquedas de algunas de
las marcas espafiolas de vino
més conocidas internacional-
mente. Debido a la singularidad
del cava, lo veremos de forma
separada al vino. Tras una se-
rie de bldsquedas preliminares
comprobamos que las marcas
de vino y cava mas buscadas
en Internet son Torres en vinos
y Freixenet en cavas.

Primero podriamos comparar
las blUsquedas de estas dos
marcas con la busqueda mas
genérica de ‘vino de la DO Rio-
j@’, lo que nos dara una idea del
esfuerzo que han hecho ambas
en difusion y del éxito que han
tenido en relacion a la DO es-
pafiola mas conocida interna-
cionalmente.

Podriamos observar que des-
de hace unos anos, las busque-
das de “freixenet cava” van in-
crementandose paulatinamente
afo a afo, con datos muy posi-
tivos y puntas que superan a las
de “rioja wine” en las campanas
navidenas.
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El enoturismo coge pesoy se vive
sohre todo en pareja y en familia

El estudio, llevado a cabo durante el ultimo trimestre de 2015, es el sexto
de estas caracteristica y ha contado con una nueva metodologia basada en
encuestas realizadas en un periodo continuo y de manera online

Los viajeros destacan las visitas a bodegas, la hospitalidad y la atencién al cliente, la estancia en los alojamientos y la gastronomia.

La Asociacion Espafola de Ciu-
dades del Vino (ACEVIN) ha
hecho publico un nuevo Informe
sobre la Demanda del Turismo
del Vino, realizado a través del
Observatorio Turistico de las
Rutas del Vino de Espana, la
herramienta de analisis de mas
utilidad existente actualmente
para conocer la evolucién del
enoturismo espanol.

Como en ocasiones anteriores,
el estudio recoge conclusiones
referidas a las motivaciones del
viaje; la organizacién del mis-
mo; los destinos elegidos; el
origen, edad y perfil profesional
y sociodemografico del visitan-
te; el nivel de satisfaccion o el
gasto medio entre otros indica-
dores. Los resultados son simi-
lares en muchos aspectos a los
obtenidos en los informes ante-
riores, aunque se observan al-
gunas diferencias. Ademas, hay
que destacar que se ha llevado
a cabo utilizando una nueva me-
todologia de encuestacion onli-
ne, promocionada a través de la
campanfa permanente #lLoveE-
noturismo. Esta campana esta
activa durante todo el afio y da
la posibilidad de optar a intere-
santes premios a los enoturistas
que viajan a alguna de las 25
Rutas del Vino de Espana.

En pareja y en familia

Las conclusiones del nuevo
informe resaltan que el eno-
turismo sigue siendo una mo-
dalidad turistica de escapada

que habitualmente se realiza
en pareja (43%) o grupos re-
ducidos de amigos (31,4%),
aunque los viajes en familia
empiezan a cobrar cierto peso
(19%). También se constata
que la demanda es predomi-
nantemente espafola y que el
perfil sociodemografico del vi-
sitante mantiene un equilibrio
entre hombres (47,6%) y mu-
jeres (52,4 %), con una franja
de edad mayoritaria que se si-
tha entre los 36 y 45 afios, co-
rrespondiente a personas en
activo pero sin tratarte exclu-
sivamente de un publico con
alto poder adquisitivo.

No suelen ser grandes entendi-
dos en vino: un 52,1% se consi-
dera aficionado, un 23,4% prin-
cipiante y un 17,5% apasionado
o0 entusiasta. Las cifras del nue-
vo informe indican que ha subi-
do el porcentaje de los aficiona-
dos vy los entusiastas mientras
que han descendido los que se
consideran principiantes, por
lo que se puede afirmar que el
enoturismo atrae al publico in-
teresado en el mundo del vino.

Tiempo, gasto y motivaciones
Segun el nuevo informe de
ACEVIN-Rutas del Vino de Es-
pafa, la estancia media en las
rutas del vino es de 2,07 dias,
lo que sigue constatando que
el enoturismo es un producto
asociado a fines de semana y
puentes. La cifra es practica-
mente igual a la arrojada por

El gasto del
enoturista es
notablemente
superior a la

media del turista
generalista, con
133,98 euros diarios
y su estancia media
es de 2,07 dias

Una franja de edad
entre los 36 y 45
anos, de personas
en activo pero

sin tratarte de un
publico con alto
poder adquisitivo

el anterior (2,10 dias). Tam-
bién se mantiene un equilibrio
en la proporcion entre los via-
jeros encuestados que per-
noctan (49,3%) y los que no
pernoctan (50,70%), resaltan-
do el carécter de proximidad
de esta modalidad turistica.
Los alojamientos hoteleros de
calidad media—alta y media,
los alojamientos rurales y los
apartamentos son los favoritos
de los enoturistas y, aunque el

uso de este tipo de estableci-
mientos ha subido con respec-
to a los datos anteriores, el
porcentaje de alojados en es-
tablecimientos hoteleros se ha
reducido del 61,6% al 54,2%,
habiendo ganado peso el alo-
jamiento en casa de familiares
y conocidos.

Otra diferencia destacable res-
pecto al informe anterior la en-
contramos en el método de or-
ganizacion del viaje, donde se
ha producido un incremento de
las reservas con paquete turis-
tico. Internet, el teléfono y el
email son los canales preferen-
tes de reserva utilizados.

En cuanto al gasto econdmico
del enoturista, vuelve a cons-
tatarse que sobrepasa el nivel
de la media del turista nacio-
nal o internacional. El gasto
medio total diario del enotu-
rista asciende a 133,98 euros,
por lo que si consideramos los
2,07 dias de media de dura-
cion del viaje, el gasto medio
total en un viaje de enoturismo
seria de 277,34 euros por per-
sona, una cifra bastante supe-
rior a la registrada en las en-
cuestas precedentes.

Los principales factores de
atraccion a una ruta del vino
son sus vinos, sus bodegas y
su gastronomia. El 38,5% de
los encuestados realiza el via-
je motivado directamente por la
cultura del vino, y el 37,9% afir-
man haberlo elegido como par-
te de sus vacaciones, lo que

da cuenta de la importancia del
enoturismo como elemento de
ocio y disfrute. Visitar bodegas,
degustar vinos y disfrutar de la
gastronomia aut6ctona son las
actividades mas realizadas,
aunque existe un crecimiento
en la demanda de actividades
en la naturaleza y de indole cul-
tural. El coche propio y el auto-
bus siguen siendo los medios
de transporte méas utilizados en
los desplazamientos por las Ru-
tas del Vino.

Enoturistas satisfechos

Los resultados de este informe
marcan un indice de satisfac-
cion de 8,22 puntos sobre 10,
destacando las visitas a bode-
gas, la hospitalidad y la aten-
cion al cliente, la estancia en los
alojamientos y la gastronomia
por encima de otros aspectos.
Por ello, el enoturista se mues-
tra proclive a recomendar las
rutas del vino y a volver a hacer
un viaje enoturistico, ya sea en
el mismo destino o en otro dife-
rente. Algunos de los aspectos
calificados con menor puntua-
cion en cuanto al indice de sa-
tisfaccion son los referentes a la
sefializacion y las infraestructu-
ras relacionadas con carreteras
y accesos.

La encuesta también resalta el
grado de conocimiento previo
de la ruta del vino visitada y el
porcentaje de viajeros que re-
piten y ya conocen otras Rutas
del Vino de Espana (54,2%).

Nueva metodologia

Este Informe sobre Demanda
Enoturistica es el sexto de la
serie en la que se presentan
los principales datos relativos
al turista del vino en nuestro
pais, aunque en esta ocasion
se ha seguido una metodolo-
gia diferente. Asi, mientras que
las entregas anteriores los es-
tudios se realizaron median-
te oleadas de encuestas loca-
lizadas en algunas rutas del
vino en momentos puntuales,
esta vez se han llevado a ca-
bo en un periodo continuo (oc-
tubre, noviembre y diciembre
de 2015) y de manera online,
cursando los datos que los pro-
pios enoturistas han ido sumi-
nistrando al aceptar la invita-
cion desde los establecimien-
tos integrantes de las rutas del
club de producto.

De esta manera, la informacion
analizada corresponde a una
muestra de 363 encuestas va-
lidas (de un total de 458 recibi-
das) facilitadas por los enotu-
ristas tras visitar una de las Ru-
tas del Vino de Espafa y acce-
der a participar en la campana
#lLoveEnoturismo puesta en
marcha con este fin. Gracias a
este nuevo método de encues-
tacion se ha podido ampliar el
ambito territorial de la muestra
y se ha reducido la estaciona-
lidad de la misma, consideran-
dose los datos mucho més re-
presentativos.
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