Las empresas de vino de los paises
del Mediterraneo, frente a un mercado
en transicion

B RAUL GREEN. Inra-Loria, Parfs (green@ivry.inra.fr)

M MANUEL RODRIGUEZ ZUNIGA. Cisc-leg, Madrid (mrz@ieg.csic.es)

B ALEXANDRA SEABRA PINTO. Iniap-Ean, Lisboa (alexandra.pinto@mail.telepac.pt)

a cadena de produccion, comercia-

lizacion y consumo de vino ha expe-

rimentado un intenso proceso de
cambio, que se prolonga de forma casi
permanente desde hace ya mas de una
década y que ha afectado de un modo
especialmente intenso a los paises tradi-
cionalmente vitivinicolas del area medi-
terranea.

De hecho, hasta entrados los anos
ochenta, el mercado del vino en los prin-
cipales paises productores de este area
se caracterizaba, en términos generales,
por un sistema de produccién-consumo
basado fundamentalmente en un tejido
empresarial bastante estable en el que
coexistian cooperativas (mayoritarias) y
empresas principalmente familiares, en
su gran mayoria de pequeno y mediano
tamano; el vino de mesa tenia un peso
determinante en la produccién final,
mientras que los vinos de calidad contro-
lada, basada en denominaciones de ori-

gen (DO), representaban una cantidad
mas limitada en el conjunto de la pro-
duccidn. Adicionalmente, estos paises,
aunque con peso desigual, dominaban
sin mayor competencia los mercados de
exportacion

La situacion que se puede percibir en
la actualidad es sustancialmente dife-
rente. La produccion de vino de mesa
atraviesa una larga y profunda crisis,
mientras que las producciones obteni-
das bajo denominaciones de origen ocu-
pan una parte cada vez mas relevante
del mercado interno. También, el control
del mercado internacional por parte de
los paises europeos esta fuertemente
cuestionado, en buena medida como
consecuencia de la presencia cada vez
mas relevante de vinos procedentes de
nuevos paises productores. Por ultimo,
como no podia ser de otra forma en este
contexto de profundos cambios, buena
parte de las unidades empresariales que

operan en el sector se encuentran inmer-
sas en un intenso proceso de reestructu-
racion productiva, organizativa y comer-
cial, que ha dado lugar a un entorno em-
presarial sometido a profundas tensio-
nes. Adicionalmente, conviene recordar
la polémica abierta en los mas diversos
ambitos sobre los cambios a introducir
en los marcos regulatorios y normativos
que condicionan al sector, tanto en el
ambito supranacional (cambios en las
normativas referentes a la OCM secto-
rial, rondas de discusion sobre la
OMC...), como en el ambito nacional
(Ley del vino en Espana, Informe Bertho-
meau en Francia, Informe Porter en Por-
tugal, ...).

Esta evolucion es consecuencia de di-
versos factores, entre los cuales nos pa-
rece importante destacar, en primer lu-
gar, la caida de la demanda interna en
los paises mediterraneos, que son a la
vez los mayores productores y consumi-
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dores. También, la cada vez mayor pre-
sencia en los mercados de importacion
mas significativos (Reino Unido, Esta-
dos Unidos y Alemania) y en otros emer-
gentes, de vinos procedentes de paises
productores del “nuevo mundo”, en es-
pecial Australia, Estados Unidos y Chile,
cuya actividad ha sido especialmente in-
tensa durante estos Gltimos anos.

A estos factores de cambio habria
que agregar algunos otros, entre los que
cabe citar como especialmente relevan-
te la dinamica de las propias empresas
vitivinicolas en la reorganizacion pro-
ductiva y comercial de la cadena del vi-
no que, con mayor o menor intensidad y
con diferentes orientaciones, esta pre-
sente tanto en los paises del nuevo
mundo como en |os paises europeos en
general y mediterréneos en particular.
Esta dinamica responde obviamente a
factores internos al sector vitivinicola,
pero también a otros que exceden al
propio sector productivo e incluso al
sector alimentario y que afectan, con
mayor o menor intensidad segln secto-
res, al conjunto de la actividad economi-
ca en el ambito mundial.

Es en este escenario en donde se si-
tha el presente trabajo. Comenzaremos
por comentar brevemente algunos as-
pectos referentes a los cambios en las
pautas de consumo y la evolucion de los
diferentes mercados, para luego centrar
la atencion en determinados aspectos
de las empresas vitivinicolas, principal-
mente en las de mayor tamano. Es este
segmento empresarial el que, a priori, se
encuentra en mejores condiciones para
incorporar los cambios necesarios para
adaptarse a mercados crecientemente
globalizados y condicionados por una de-
manda cada vez mejor informada y con
crecientes exigencias en calidad y segu-
ridad alimentaria.

CAMBIOS EN EL CONSUMO

La dinamica de consumo de vino es bas-
tante diferente entre los paises del area
mediterranea y los paises del Norte, en-
tre los cuales el mercado del Reino Uni-

CUADRO N° 1

EVOLUCION DEL CONSUMO DE VINO EN EL REINO UNIDO

1997 1998

LITROS/ANO/HABITANTE 14,3 14,4

FUENTE: La Journée Vinicole “Secteur des vins au Royaume-Uni”, 16 mayo 2003.

1999 2000 2001 2002

14,5 16,9 18,0 18,4

EVOLUCION DE LOS PRECIOS DE VENTA DE VINO EN EL MERCADO

CUADRO N° 2
MUNDIAL
2001
MILLONES DE HL %

MENOS DE 5 EUROS 180,54 86,64
DE 5 A 10 EUROS 20,20 9,69
MAS DE 10 EUROS 7,65 3,67
TOTAL 208,39 100
FUENTE: La Journée Vinicole, 21 febrero 2003.

2006
MILLONES DE HL % EVOLUCION (%)
181,9 82,80 0,7
26,9 12,24 33,2
10,9 4,96 42,5
219,7 100 54

do suele considerarse como un caso pa-
radigmatico.

Los paises mediterraneos tienen en
comdn una tendencia decreciente en el
consumo per céapita de vino; Italia pasé
de un consumo medio de 115 litros en
1970 a 50 litros en 2002; Francia tuvo
en el mismo periodo una caida de 110 li-
tros a menos de 60 litros; en Espana, du-
rante los Gltimos 15 anos se redujo en
un tercio, y Portugal disminuy6é su con-
sumo de 87 litros per capita en 1985 a
52 litros en 2000.

Por el contrario, en el Reino Unido au-
mentd el consumo, pasando de 14,3 li-
tros por personay ano en 1997 a 18,4 li-
tros en 2002, como se recoge en el cua-
dron? 1.

Segln estimaciones, la diferente evo-
lucion de estos mercados deberia conti-
nuar por lo menos hasta el horizonte
2006, sobre todo en lo que se refiere al
crecimiento del consumo en paises no
productores.

Para esa fecha se prevé que la deman-
da mundial habra crecido, en valor, apro-
ximadamente el 18% (frente a un creci-

miento del 25,5% entre 1997 y 2001).
Para los diez mercados mas dinamicos
entre los paises importadores (Reino
Unido, Holanda, Bélgica, Jap6n, Dina-
marca, Suecia, Polonia, Noruega, Irlan-
da y Finlandia) se prevén crecimientos
hasta 2006 del 31,3% (“Horizon 2006”,
Revue Vinicole Internationale, junio
2003).

Sin embargo, frente a este comporta-
miento divergente en lo que se refiere a
las cantidades consumidas, hay bastan-
te acuerdo en prever incrementos sus-
tanciales en la demanda de calidad en
todos los mercados, lo que l6gicamente
se traducira en un crecimiento de la de-
manda de vinos de mayor precio.

UN MERCADO CADA VEZ MAS
COMPETITIVO

Un segundo elemento esencial en la evo-
lucién del panorama vitivinicola mundial
es la presencia creciente en los merca-
dos mundiales de vinos procedentes de
paises productores del nuevo mundo, es-
pecialmente en los mercados de Reino
Unido y Estados Unidos. Mas en concre-
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to, los cinco principales paises exporta-
dores del nuevo mundo (Australia, Chile,
Estados Unidos, Argentina y Africa del
Sur) lograron en menos de veinte anos
aumentar su participaciéon en el comer-
cio mundial de vinos, en detrimento prin-
cipalmente de las exportaciones france-
sas e italianas.

En este sentido, el caso australiano
resulta paradigmatico. A principios de
los anos ochenta el sector vitivinicola de
este pais se encontraba sumido en una
profunda crisis de sobreproduccién, con
un consumo estabilizado desde hacia
anos en torno a los 19 litros per capitay
un déficit creciente en la balanza comer-
cial vitivinicola. Este escenario indujo al
gobierno a proponer un plan de reconver-
sion de vinedos a otras producciones;
propuesta que no fue aceptada por un
grupo de productores que, tras un inten-
s0 proceso de discusion interna, elabord
una propuesta de actuacion alternativa,
conocida como “Strategy 2025” y cuya
aplicacion permitio la reconversion y ex-
pansién del sector. Pocos anos mas tar-
de las exportaciones australianas pasa-
ron a ocupar un lugar preeminente en el
mercado mundial (Anderson, 2001).

Aparte de ser una iniciativa no sélo
planificada bajo el ambito privado sino
incluso en contra de las recomendacio-
nes pulblicas, el modelo australiano se
basa en una serie de aspectos basicos.
En primer lugar, limitar la materia prima
requerida a un namero de variedades
concretas; en segundo término, elaborar
vinos mediante sistemas de produccion
a gran escala en unidades denominadas
wineries; por Gltimo, realizar un impor-
tante esfuerzo en publicidad y promo-
cion de las marcas de vinos elaborados.

Este sistema, bastante similar al que
venia desarrollandose desde la segunda
mitad de los anos 80 en Estados Unidos,
tuvo su primer gran promotor en el grupo
E. & J. Gallo Wineries, al que siguieron
buena parte de sus competidores na-
cionales. Gracias a él, la proporcion de
vinos varietales en el mercado nortea-
mericano pasoé de ser el 19% en 1985 al
54% en 1994 (Dree-Pee, 1997).

CUADRO N° 3
IMPORTACIONES DE VINO EN BOTELLA EN LOS ESTADOS UNIDOS
EN 2002

EN LITROS VARIACION VALOR $ VARIACION PRECIO MEDIO

SOBRE 2001 SOBRE 2001 BOTELLA 0,75 *

AUSTRALIA 101.145.000 50 % 442.140.000 31 % 329
CHILE 50.422.000 2% 136.213.000 -1 % 20$%
ARGENTINA 10.831.000 -5 % 29.863.000 -6 % 20%
* Esta cantidad resulta de la division del valor total exportado por los volimenes exportados.
FUENTE : Il Corriere Vinicolo, Milan, 24 de marzo 2003.

La base de la actividad de este tipo de
firmas, que por otra parte operan en un
entorno normativo sin una tradicion cul-
tural y reglamentaria como la europea,
consiste en reunir grandes cantidades
de uva vinificable con caracteristicas va-
rietales similares, previamente estable-
cidas, aunque recolectadas en diferen-
tes zonas de produccion. Esta concen-
tracion de materia prima homogénea
permite masificar la produccioén vy, con-
secuentemente, el volumen de vino ob-
tenido, poniendo especial atenciéon du-
rante todo el proceso en garantizar que,
a pesar del distinto origen geografico de
la uva utilizada, el nivel de calidad del vi-
no obtenido presente un alto grado de
homogeneidad. La existencia de gran-
des empresas, operando con grandes vo-
lGmenes y valorizando variedades y mar-
cas, se completa con un fuerte apoyo en
actividades de marketing y publicidad.
Este modelo, hoy claramente dominante
en Estados Unidos y en otros paises pro-
ductores del nuevo mundo, opera princi-
palmente en las gamas bajas de precios,
sobre todo en top-basic (3 a 5 euros) y
popular premium (5 a 7 euros) y busca
aumentar su presencia en las gamas me-
dias de precio premium (7 a 10 euros).
Las empresas australianas del grupo Be-
ringer Blass Wine Estates, por ejemplo,
venden el 70% de su producciéon a un
precio inferior a los 8 dblares, el 20% en-
tre 8 y 10 doblares y s6lo el 2% a un pre-
cio entre 10 y 20 délares (Jim Watkings
“Americas Trade”, at Foster’s Investor

Conference, Hunter Valley, 1 de noviem-
bre de 2002).

Es este modelo masificado y normali-
zado de produccion industrial de vinos el
que sustenta el desarrollo de las expor-
taciones de los paises del nuevo mundo
y que, en cierta medida, ha logrado una
imagen favorable entre los consumido-
res en paises sin tradicion de produccion
como el mercado de Reino Unido o el de
Estados Unidos, logrando conquistar
cuotas de mercado relevantes, funda-
mentalmente a expensas de los vinos de
mesa de lItalia y Francia, que eran los
que tenian mayor presencia en los mer-
cados mundiales. Hay que resaltar que
la actividad de estas empresas esta muy
poco presente en las gamas de precios
super-premium (10 a 15 euros) y ultra-
premium (25 a 100 euros) y ausente en
la gama de precios Icon (mas de 100 eu-
ros). Es decir, que a partir de un cierto
umbral claramente establecido, cuanto
mayor es la calidad y precio del vino, me-
nor es la incidencia que tiene este tipo
de produccion. Asi, por ejemplo, el valor
medio de los vinos importados en Esta-
dos Unidos con procedencia de Chile y
Argentina es de 2 délares la botella, y el
de Australia de poco mas de 3 dblares.

UNA VIEJA EUROPA QUE MANTIENE
SU IMPORTANCIA

Un aspecto que quisiéramos destacar
es que, a pesar de los cambios que se
han producido en el panorama vitivinico-
la mundial, el mercado del vino de los

[

Distribucion y Consumo

79  SEPTIEMBRE - OCTUBRE 2003



Las empresas de vino del Mediterraneo, frente a un mercado en transicion

CUADRO N° 4

SITUACION DE LA VITIVINICULTURA MUNDIAL

SUPERFICIES DE VINEDOS EN 2001
EUROPA MEDITERRANEA* 42 % MUNDIAL
OTROS PAISES DE EUROPA 21 % MUNDIAL
EXPORTACION MUNDIAL DE VINO 2001

EUROPA MEDITERRANEA* 67 % MUNDIAL
OTROS PAISES DE EUROPA 14 % MUNDIAL

PAISES NUEVO MUNDO ** 16 % MUNDIAL

FUENTE: La Lettre OV, especial XXVIl Congreso (junio 2002).

PRODUCCION MUNDIAL DE VINO 2001
EUROPA MEDITERRANEA*

OTROS PAISES DE EUROPA
CONSUMO MUNDIAL DE VINO 2001 (EN VOLUMEN)
EUROPA MEDITERRANEA*
REINO UNIDO (4,6%), ALEMANIA (9%) 13,5 % MUNDIAL
EEUU

* Francia, ltalia, Espafia y Portugal. ** Australia, Estados Unidos, Chile, Africa del Sur;, Argentina.

53 % MUNDIAL
17 % MUNDIAL

37,6 % MUNDIAL

9,7 % MUNDIAL

cuatro principales paises productores
mediterraneos continda representando
mas de la mitad de la produccién mun-
dial, dos terceras partes de las exporta-
ciones totales y mas de un tercio del
consumo mundial de vino. Por su parte,
el mercado del Reino Unido, considera-
do por algunos como un mercado de re-
ferencia, representa sélo el 4,6% del
mercado mundial de vinos, lo que equi-
vale a poco mas de la mitad del merca-
do interno espanol. Es decir, los merca-
dos del area mediterranea, pese a la di-
ficil situacion actual, contindan siendo
el principal referente mundial, tanto en
produccién como en exportacion y con-
sumo de vino.

En este mismo sentido, si bien es in-
dudable que el comercio mundial tiene
una importancia trascendental para el
futuro del sector, sobre todo aquel que
se orienta a los mercados mas dinami-
cos, también parece conveniente sena-
lar que, al horizonte 2006, el conjunto de
todos estos intercambios sera inferior al
consumo de vino en los mercados inter-
nos de Espana, Francia, Italia y Portu-
gal. ¢Por qué esta comparacion?

Porque, en general, los analisis que se
realizan sobre el comercio mundial de vi-
no parecen olvidar que el perfil de consu-
mo en los nuevos paises consumidores
es cualitativamente diferente del de los
paises tradicionalmente consumidores
de la Europa mediterranea. En definitiva,

si hay dos dinémicas de mercado, hay
también dos tipos de mercado que difie-
ren fuertemente en sus tradiciones y cul-
turas de produccién y de consumo.

Y todo esto tiene importantes reper-
cusiones en la organizacion empresarial
del sector.

CONFRONTACION ENTRE DOS
MODELOS VITIVINICOLAS
Actualmente la caracteristica mas rele-
vante en el mercado mundial de vino es
la confrontacién entre dos estrategias
productivas y comerciales. La primera
de ellas esta basada en la coexistencia
de dos tipos de vino; uno comdn de mesa
y otro de mayor calidad, organizada en
torno a reconocidos sistemas de Deno-
minaciones de Origen (DO). La segunda
estrategia corresponde a producciones
masivas de vinos con homogeneidad Uni-
camente varietal, obtenidos en forma in-
dustrial en wineries, con importantes
economias de escala y vendidos bajo
marcas con fuertes inversiones en mar-
keting y campanas de publicidad. En es-
te sentido, podria decirse que este 0lti-
mo tipo de produccion industrial de vinos
funciona como tantos otros productos
alimentarios.

Conviene senalar aqui que entre am-
bos modelos de produccion hay una dife-
rencia que, a nuestro entender, tiene
gran importancia: el proceso de produc-
cion de vino correspondiente al primero

de los modelos esta condicionado por
marcos normativos y reglamentarios con
escasa homogeneidad no sélo entre pai-
ses, sino incluso entre regiones de un
mismo pais, lo que da lugar, entre otras
cosas, a fuertes discrepancias entre los
organismos e instituciones involucra-
das, asi como entre los agentes econé-
micos que operan en el sector. Por el
contrario, para la segunda modalidad de
elaboracion los marcos reglamentarios
son mucho mas laxos, correspondiendo
las normas de produccion casi exclusi-
vamente a criterios mercantiles casi
siempre establecidos por las propias uni-
dades de produccion.

En este escenario, asi como los pro-
ductores australianos superaron su cri-
sis orientando la produccion hacia un
nuevo tipo de vino “industrial”; para los
productores franceses (20% de la pro-
duccion mundial de vino), italianos
(19%), espanoles (11,4%) y portugue-
ses (2,9%), la principal estrategia a se-
guir, para adaptarse a un consumo de
“menos vino, pero de mayor calidad”, pa-
sa en buena medida por el desarrollo de
las denominaciones de origen, puesto
que tradicionalmente existe una clara
tendencia a identificar “calidad” con
producciones bajo DO; es decir, en Euro-
pa se busca aumentar progresivamente
la importancia de la produccién de vino
certificado: denominacion de origen (DO
o0 DOC) o indicacion geografica protegi-
da (IGP), proceso que se acompana de
una disminucion creciente de la parte de
mercado del vino de mesa. En este sen-
tido, en la Europa mediterranea para el
vino, al igual que para otros muchos pro-
ductos alimentarios, se tiende a identifi-
car calidad con “Sistemas de Certifica-
cion”.

La confrontacion entre estos dos mo-
delos comporta, en buena medida, la
contraposicién de dos culturas, dos his-
torias vitivinicolas, que se traduce tam-
bién en la existencia de estructuras em-
presariales que han vivido una evolucion
diferente y, por tanto, sumamente difici-
les de comparar desde una visiéon que
tenga en cuenta no sélo aspectos eco-
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NUMERO DE DOY SU PARTICIPACION EN LA PRODUCCION EN

CUADRO N° 5
EUROPA MEDITERRANEA
NUMERO DE DO
(2000)
ESPANA 60
FRANCIA 450
ITALIA 24 DOCG
321 DOC
115 IGP
PORTUGAL 33 DOC
8 IGP

PORCENTAJE DE LA PRODUCCION
DO SOBRE LA PRODUCCION TOTAL

(84,5 DEL VALOR DE LA PRODUCCION EN 2002)

25% DOCG Y DOC 2000 (PREVISION: 30 % EN 2005)
25% IGP EN 2000 (PREVISION: 30 % EN 2005)

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos del CFCE e Inea “Annuario dell’agricoltura italiana”, 2001.

35% EN 1997, 40% EN 1998
33% EN 1975, 52% EN 2000

17% DOCG Y DOC 1996

33% DOC + 19 % IGP 2000

némicos, sino también culturales e his-
toricos, asi como un buen numero de ex-
ternalidades positivas de este modelo a
nivel de empleo y de organizacion del te-
rritorio.

En este contexto, partiendo de la hi-
pbtesis de que, a priori, son las firmas de
mayor tamano las que se encuentran en
mejores condiciones para incorporar los
cambios tecnolégicos y organizativos
necesarios para adaptarse a mercados
crecientemente globalizados y condicio-
nados por una demanda cada vez mejor
informada y con crecientes exigencias
en calidad y seguridad alimentarias, pa-
rece conveniente interrogarse si las
grandes empresas de los paises del
“nuevo mundo”, son tan estructuralmen-
te diferentes de las de los paises de la
“vieja Europa”.

PANORAMICA DE LAS GRANDES
EMPRESAS MUNDIALES

En el &mbito mundial, dentro de ese co-
lectivo al que hemos hecho referencia,
se pueden observar por lo menos tres ti-
pos de empresas diferentes operando en
el sector vitivinicola. El primero de ellos
es el compuesto por un grupo limitado
de grandes empresas multinacionales
que tienen intereses no sélo en el sector
que aqui nos ocupa, sino que también
actGan en otros mercados de bebidas,

principalmente en aquellas que tienen
mayor graduacion alcohdlica; serian las
que se podrian denominar como “empre-
sas multibebidas”. Un segundo grupo es-
ta compuesto por un namero limitado de
grandes empresas de los paises del nue-
vo mundo, principalmente de Estados
Unidos y Australia, dos de las cuales son
significativamente importantes. Por Glti-
mo, un tercer colectivo compuesto por
empresas nacionales de los cuatro prin-
cipales paises productores de vino de
Europa.

LAS MULTINACIONALES DE BEBIDAS
En la década de los 80 se produjo un im-
portante proceso de reestructuracion in-
ternacional del sector de bebidas alco-
hélicas, que culmind hacia finales de esa
década con la constitucion de un nime-
ro limitado de grandes multinacionales,
entre las que destacan el grupo Allied
Lyons (actualmente Allied-Domecq), los
grupos Guinness y GranMet (fusionados
en 1997 y actualmente operando bajo el
nombre de Diageo), el grupo Pernod Ri-
card y el grupo Moét-Hennessy-Louis
Vuitton (actualmente LVMH). Ese perio-
do de reorganizacion del sector a nivel
mundial tuvo algunas caracteristicas
que nos parece interesante recordar.

La primera es que la casi totalidad de
operaciones de ese periodo se orienta-

ron hacia la constitucion de amplias ga-
mas de productos alcohdlicos, en parti-
cular el champagne, cognac, whisky y
espirituosas. Los vinos no formaron par-
te durante ese momento de la politica de
gama de las grandes empresas, estando
en consecuencia al margen del proceso
de reestructuracion de este colectivo
empresarial.

Adicionalmente, para el tema que aqui
interesa, sucedieron en el sector vitivini-
cola dos hechos importantes. En primer
lugar, la compra a precios sumamente
elevados de algunas empresas producto-
ras de vinos de gran calidad por parte de
empresas o0 grupos de empresas que
operaban fuera del sector agroalimenta-
rio, como fue el caso por ejemplo de al-
gunos Chateau en Francia. En segundo
término, ya durante ese periodo las pre-
ferencias de los consumidores se esta-
ban orientando a incorporar criterios de
calidad en la definicion de su dieta ali-
mentaria en general y en concreto en lo
que se refiere a la demanda de vinos. En
consecuencia, estando los vinos Ultra
premium e Icon a precios sobrevalora-
dos y los vinos de baja gama con des-
censos en su demanda en el mercado, el
sector quedo alin mas marginado duran-
te ese periodo del proceso de reestruc-
turacion descrito.

Una segunda caracteristica de ese pe-
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VENTAS

PRINCIPALES MARCAS DE VINOS

DIAGEO (RU)

VENTAS TOTALES 16.133 MILLONES DE EUROS
2002, 77 % DE MAS VENTAS EN VINOS,
ESPIRITUOSAS Y CERVEZA.

95 MILLONES DE CAJAS DE ESPIRITUOSAS. MARCAS
DE VINO: BARTON & GUESTIER, TANQUERAY,
BEAULIEU EN FRANCIA Y VINEYARD (EEUU).

ALLIED DOMECQ (RU)

VENTAS TOTALES 4.767 MILLONES DE EUROS
2002, 77 % EN BEBIDAS, 633 EN VINO.

43,6 MILLONES DE CAJAS DE ESPIRITUOSAS. 239
MILLONES DE BOTELLAS DE VINO. MARCAS DE VINO:
CALLAWAY, CLOS DU BOIS; ATLAS PEAK,WILLIAMS
HILL WINERY Y BUENA VISTA, EN LOS ESTADOS
UNIDOS; BODEGAS Y BEBIDAS Y MARQUES DE
ARIENZO EN ESPANA, BALBI Y GRAFFIGNA EN
ARGENTINA, MONTANA EN NUEVA ZELANDIA'Y GH
MUMM EN FRANCIA.

PERNOD RICARD (F)

VENTAS TOTALES 4.870 MILLONES DE EUROS
2002. 3.500 MILLONES DE EUROS EN VINO Y
ESPIRITUOSAS.

52 MILLONES DE CAJAS DE ESPIRITUOSAS. 312
MILLONES DE BOTELLAS DE VINO (71 MILLONES
JACOB’S CREEK). MARCAS DE VINO: ALEXIS L (F),
FONTENOY (F), LICHINE (F), PALACIO DE LA VEGA (E),
JACOB'S CREEK (A), WYNDHAM ESTATE (A), ETCHARD
Y RIO DE LA PLATA (ARG.), LONG MOUNTAIN (AS).

LVMH (F)

VENTAS TOTALES 12.693 MILLONES DE EUROS
2002, 1.411 MILLONES DE EUROS EN CHAMPAGNE
Y VINO.

MOET & CHANDON (F), CHEVAL BLANC (F), CHATEAU
D’YQUEM (F), NEWTON (EEUU), MOUNTADAM (A),
CAPE MENTELLE (A), CLOUDY BAY (N2), TERRAZAS
(ARG.).

BROWN FORMAN (EEUU)

2.378 MILLONES DE $ VENTAS TOTALES
2002/20083, 1.511 EN ESPIRITUOSAS Y 286 EN
VINO.

13,6 MILLONES DE CAJAS DE ESPIRITUOSAS. VENDE
70 MILLONES DE BOTELLAS DE VINO. MARCAS DE
VINO: FETZER, BOLLA Y KORBEL CHAMPAGNES.

FORTUNE BRANDS
(EEUV)

VENTAS TOTALES 5.677 MILLONES DE $ 2002.
VENTAS EN ESPIRITUOSAS Y VINO 1.032 MILLONES
DE $.

16 MILLONES DE CAJAS DE ESPIRITUOSAS. POCO
VOLUMEN EN VINO. MARCAS DE VINO: GEYSER PEAK,
CANYON ROAD.

REMY COINTREAU (F)

VENTAS TOTALES 1.000 MILLONES DE EUROS
2002. EN ESPIRITUOSAS 210 MILLONES DE EUROS,
EN LICORES 182 MILLONES DE EUROS,

EN CHAMPAGNE 135 MILLONES DE EUROS.

MARCAS DE CHAMPAGNE: PIPER HEIDSIECK Y
CHARLES HEIDSIECK.

CAMPARI (I)

VENTAS TOTALES BEBIDAS 661 MILLONES DE
EUROS 2002, 97 MILLONES DE EUROS EN VINO.

COMERCIALIZA 400 MILLONES DE BOTELLAS.
MARCAS DE VINO: SELLA & MOSCA.

KENDALL-JACKSON (EEUU)

600 MILLONES DE $ VENTAS TOTALES.

MARCAS DE VINO: LA CREMA, VILLA ARCENO, PEP!,
CAMELOT, VINTNER'S RESERVE®, COLLAGE®,
VINTNER'S RESERVE®, GRAND RESERVE, GREAT
ESTATES™ AND STATURE™ (EEUU), CALINA (CH),
TAPIZ (ARG), YANGARRA PARK (A), VILLA ARCENO (I).

BACARDI-MARTINI (1)

584 MILLONES DE EUROS 2002.

32 MILLONES DE CAJAS DE ESPIRITUOSAS.
NO OPERA EN EL VINO.

HENKEL & SOEHNLEIN (AL)

VENTAS TOTALES 619 MILLONES DE EUROS 2002.
VENTAS EN ESPIRITUOSAS Y VINO 468 MILLONES
DE EUROS.

COMERCIALIZA 268 MILLONES DE BOTELLAS.
MARCAS CHAMPAGNE ALFRED GRATIEN, VINO DE
SAUMUR GRATIEN - MEYER, BALATON.

LA MARTINIQUAISE (F)

460 MILLONES DE EUROS 2002.

COMERCIALIZA 150 MILLONES DE BOTELLAS.
MARCAS: PORTO CRUZ. POCO VOLUMEN EN VINO.

MARIE BRIZARD ROGER INTERNAT. (F)

VENTAS TOTALES 261 MILLONES DE EUROS 2002.
EN VINO 91 MILLONES DE EURCS.

PRODUCE 184 MILLONES DE BOTELLAS. MARCAS DE
VINO: OC CUVEE 178, ROQUERMARTIN,
MONTCIGALE, NEMAUSUS.

OSBORNE (E)

VENTAS TOTALES 369 MILLONES DE EUROS 2001.
EN ESPIRITUOSAS 184 , 48 EN VINO.

DRINKS & FOOD (AL)

275 MILLONES DE EUROS EN 2002.

RACKE (AL)

238 MILLONES DE EUROS EN 2002, EN VINO 128.

MARCAS DE VINO: BLANCHET, VIALA, VITAE,
AMSELFELDER.

VRANKEN-POMMERY (F)

235 MILLONES DE EUROS EN CHAMPAGNE Y VINO
2002.

PORTO ROZES; CHAMPAGNES: POMMERY, HEIDSIECK
MONOPOLE, CHARLES LAFITTE, DEMOISELLE,
VRANKEN.

LAURENT-PERRIER (F)

151 MILLONES DE EUROS EN CHAMPAGNE,
PORTO Y VINO 2002.

7 MILLONES DE BOTELLAS DE CHAMPAGNE, MARCAS
DE CHAMPAGNE: LAURENT - PERRIER, DELAMOTTE,
CASTELLANE, SALON; PORTO TAYLOR. MARCAS DE
VINO: MARQUES DE RISCAL (E), TRINITY HILL (N2),
PRINCE STROZZI (), MAISON DUBOS Y BOUCHARD (F).

FUENTE: Informaciones de las empresas.
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riodo fue la valorizacion de las marcas
como elemento central de la politica de
marketing de las empresas. La integra-
cion del valor de las marcas en los acti-
vos de ciertas empresas como Guin-
ness, por un monto de 1.700 millones de
libras en 1988, es en este sentido muy
significativo. Es interesante senalar que
este proceso de reestructuracion se li-
mitd a cuatro paises —Reino Unido, Fran-
cia, Estados Unidos y Canada-, siendo
los dos paises europeos los que realiza-
ban las principales adquisiciones en el
sector de bebidas alcohdlicas.

Adicionalmente, en este periodo se
observa también la consolidacién de al-
gunos grupos vitivinicolas como Freixe-
net y Codornil en Cataluna y Castel en
Francia, sin que llegaran a realizar opera-
ciones de envergadura fuera de sus pro-
pios territorios (Green, 1990).

Se observa también una evolucion
mas tardia y de menor importancia —so-
bre todo en el vino— de otros grupos mul-
tibebidas como Bacardi-Martini y Cam-
pari, de Italia; Brown Forman, Kendall-
Jackson y Fortune Brands, de Estados
Unidos; y Marie Brizard y Rémy Cointre-
au, de Francia.

Finalmente, un tercer elemento carac-
teristico fue la bdsqueda de sinergias co-
merciales en las diferentes operaciones
de compra-venta y, consecuentemente,
la fuerte inversion en activos comercia-
les. En efecto, dado que este tipo de em-
presas operaban en el sector de multibe-
bidas, algunas de las operaciones de
compra estaban justificadas no s6lo por
el valor de una marca (no pocas veces lo-
cal), sino también por la importancia de
su sistema de comercializacion, que po-
dia en si mismo justificar ciertas opera-
ciones dado que permitian acceder a
nuevos mercados a la gama de produc-
tos de la empresa compradora, que de
otra manera muy probablemente hubie-
ran tenido severas dificultades para ins-
talarse eficientemente en ellos.

Frente a esta situacion vigente en la
década de los 80, en la actualidad exis-
ten algunos elementos que parecen indi-
car que las estrategias de las grandes

multinacionales de bebidas estan cam-
biando, en el sentido de comenzar a in-
corporar entre sus activos vinos de cali-
dad, sobre todo aquellos que tienen mar-
cas de alto reconocimiento mundial.
Asi, cabria citar a Diageo que, a través
de Barton & Guestier (primera exporta-
dora de vinos finos franceses), exporta
mas de 40 vinos procedentes de diferen-
tes regiones vinicolas francesas. La mar-
ca tiene como objetivo prioritario mante-
ner la mayor regularidad posible en la ca-
lidad de sus vinos, para lo cual controla
cada etapa de la elaboracién de su pro-
duccion, desde la vinificacion hasta la
crianza y embotellado de sus vinos. La
red de distribucion de bebidas creada
por el grupo, que es actualmente una de
las mas extensas y eficientes en el am-
bito mundial, permite llevar los vinos de
Barton & Guestier a 130 mercados inter-
nacionales. En definitiva, este grupo em-
presarial ha incorporado a sus estrate-
gias de marca un vino de alta gama, ven-
dido en el ambito mundial, utilizando las
sinergias comerciales del grupo multina-
cional (ver www.barton-guestier.com).
Un segundo ejemplo de estrategias
basadas en el control de marcas es el
caso de Pernod Ricard, quien a través su
filial australiana Orlando Wyndham
Group vende en el ambito mundial un to-

tal de 204 millones de botellas de vino,
de los cuales 71 millones bajo la marca
Jacob’s Creek. Esta marca es lider de
las exportaciones de vino de Australia, y
la marca de vino mas vendida en el mer-
cado britanico. Para dar una idea de la
importancia de esta actividad baste se-
nalar que, operando en el mismo seg-
mento de calidad, las cantidades expor-
tadas por Orlando Wyndham Group son
comparables en volumen con las aproxi-
madamente 100 millones de botellas ex-
portadas por el grupo E. & J. Gallo Wine-
ries de Estados Unidos.

En lo que se refiere a la incorporacion
del sector vinicola a las estrategias de
control de redes de distribucién, no es
aventurado suponer que fue muy tenida
en cuenta por el grupo Allied Domecq,
en la compra de la empresa espanola Bo-
degas y Bebidas. Este grupo, que con-
trola el 14% del vino de denominacién de
origen de Espana, cuenta en su patrimo-
nio con vinos de reconocida calidad en
las principales zonas vitivinicolas espa-
nolas. Con un volumen de produccion de
87 millones de botellas, los vinos de ca-
lidad producidos en las nueve DO en que
esta presente, suponen alrededor del
75% de las cuarenta marcas con las que
opera. También, si las estrategias de
control de redes van acompanadas con
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exigencias en calidad, es de esperar que
la estrategia del grupo pasara por des-
prenderse de los vinos de menor calidad,
bien por venta bien por cese de activi-
dad, centrandose en sus activos con ca-
lidad homologable y orientéandolos en
mayor medida a la exportacion. Para de-
sarrollar esa estrategia el grupo cuenta
con importantes sinergias con el circui-
to de distribucion de Allied Domecq Es-
pana. Adicionalmente, el amplio sistema
de comercializacion nacional de Bode-
gas y Bebidas podria mejorar la comer-
cializacion en Espana de todas las bebi-
das del grupo Allied Domecq. Con esta
operacion, Allied Domecq se presenta
como la principal empresa de bebidas al-
cohdlicas de Espana, sobrepasando a
sus concurrentes internacionales (Dia-
geo y Bacardi-Martini) y nacionales
(Freixenet, Codornit y Osborne).

Del resto de los grandes grupos multi-
bebidas, hay tres de capital norteameri-
cano, Brown Forman, Kendall-Jackson y

—
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Fortune Brands, cuya actividad interna-
cional en general es muy reducida, ope-
rando consecuentemente en sus propios
mercados nacionales y con escaso inte-
rés en el sector vitivinicola. Los grupos
multibebidas mundiales italianos, Bacar-
di-Martini y Campari, no operan en vinos,
aunque Bacardi-Martini se interesa por
ese mercado. Los otros grupos multibe-
bidas franceses: Rémy Cointreau y Vran-
ken-Pommery, se interesan principal-
mente en el champagne y La Martini-
quaise en el vino de Porto. Sélo Marie
Brizard tiene una actividad en vino, pero
es de mediana importancia.

LAS EMPRESAS DE VINO EN LOS
PAISES DEL NUEVO MUNDO

La imagen mas difundida de las empre-
sas vitivinicolas que operan en los pai-
ses del nuevo mundo es la de un tejido
empresarial compuesto béasicamente
por grandes corporaciones. Sin embar-
g0, una mirada mas detallada permite vi-

Vinos de Calidad V.C.P.R.D.

sualizar en esos paises una cierta hete-
rogeneidad, con tres segmentos de em-
presas de dimension claramente diferen-
tes.

Por una parte, dos grandes empresas
de vino: E. & J. Gallo Winery vy, la de mas
reciente configuracion, Constellation
Brands Inc./BRL Hardy, resultado de la
fusion de la segunda empresa norteame-
ricana y de la cuarta australiana realiza-
da en enero del 2003.

Un segundo grupo estéa formado por un
reducido nimero de empresas de media-
na escala, comparables a un buen nime-
ro de empresas europeas: Southcorp,
Foster / Beringer Blass, The Wine Group
y Mondavi.

Por Gltimo, un tercer grupo, formado
principalmente por empresas chilenas y
argentinas, como Vina Conchay Toro, Vi-
na San Pedro, Bodegas y Vinedos Pena-
flor y Fecovita, asi como la empresa su-
dafricana KWV Group Limited, que si
bien son importantes en sus paises, lo
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CUADRO N° 7
PRINCIPALES EMPRESAS DE VINO DE LOS PAISES DEL NUEVO MUNDO
VENTAS EN MILLONES DE $
EMPRESA ORIGEN VENTAS DE VINO
1. E. &J. GALLO WINERY EEUU 1.400 EN 2001 (EST)
63 MILLONES DE CAJAS 2001
2. CONSTELLATION BRANDS INC./BRL HARDY* ~ EEUU-AUSTRALIA  1.350 EN 2002 (EST)
(CONSTELLATION: 910 EN 2002
(BRL HARDY : 429 EN 2001)
60 MILLONES DE CAJAS 2001
3. SOUTHCORP AUSTRALIA 806 EN 2001-2002
4. FOSTER / BERINGER BLASS WINE ESTATES * ~ EEUU - AUSTRALIA 565 EN 2001
5. THE WINE GROUP EEUU 500 EN 2000
6. MONDAVI EEUU 441 EN 2001-2002
7. CONCHA Y TORO CHILE 178 EN 2002
8. KWV GROUP LIMITED AFRICA DEL SUR 110 EN 2002
9. VINA SAN PEDRO (GRUPO GCU) * CHILE 105 EN 2002
10. BODEGAS Y VINEDOS DE PENAFLORBVP *  ARGENTINA 70 EN 2002
11. FECOVITA ARGENTINA 54 EN 2002

* Tienen operaciones importantes en otros sectores que el vino.

son menos a escala mundial. Como
ejemplo se puede senalar que las previ-
siones de ventas de vino chileno para el
ano 2003 son de 600 millones de déla-
res, que representa un valor relativamen-
te bajo dentro del mercado mundial del
vino. Es decir, si bien las empresas chile-
nas operan en un mercado bastante con-
centrado, tienen un valor total de ventas
relativamente bajo, sobre todo compara-
do con empresas europeas y mas aln
respecto de las dos mas grandes corpo-
raciones mundiales anglosajonas. Lo
mismo se puede decir en el caso del pri-
mer grupo sudafricano, KWV Group Limi-
ted, dado que sus exportaciones de vino
de Africa del Sur fueron de sélo 20 millo-
nes de botellas durante 2002.

En el primer grupo se destaca la em-
presa E. & J. Gallo Winery, fundada en
1933, actualmente la mayor winery del
mundo y la Gnica realmente especializa-
da en vino, con una produccién anual
gue se estima, en funcion de las fuentes
utilizadas, entre 640 y 750 millones de
botellas. Las restantes grandes empre-

sas mundiales: Constellation / BRL
Hardy, Foster / Beringer Blass, el grupo
Allied Domecq o Pernod Ricard, realizan
todas ellas algin tipo de operacion en
multibebidas.

La importancia de E. & J. Gallo Winery
en el mercado de Estados Unidos ha ido
variando bastante a lo largo del tiempo,
pasando de una situacion practicamente
hegemobnica a otra con menor cuota de
mercado; asi, en 1991 su cuota de mer-
cado en Estados Unidos llegd a ser del
33%, en 1996 bajb al 26,7%, para esta-
bilizarse luego en torno al 23-25%. Este
descenso parece deberse a que la estra-
tegia de la empresa, que ha sido desde
sus origenes la de competir via precios,
no varié cuando los mercados comenza-
ron a exigir, aln a costa de alzas en los
precios, mayores niveles de calidad, lo
que le hizo perder una parte importante
de mercado que no ha recuperado hasta
el dia de hoy (Dree-Pee, 1997).

Si bien el grupo E. & J. Gallo Winery
tiene una soélida implantacion productiva
y comercial en Estados Unidos, no tiene

produccion de vino fuera de ese paisy su
estructura comercial internacional, fue-
ra del mercado britanico, es muy poco
competitiva frente a la emergencia de
grandes rivales, en buena medida como
resultado de fusiones de empresas aus-
tralianas y norteamericanas. En este
sentido, el grupo E. & J. Gallo Winery de-
bera afrontar sin ninguna duda el desafio
de la diversificacion y de la intensifica-
cion de sus actividades de tipo comer-
cial en el ambito mundial.

En esta linea, actualmente el grupo E.
& J. Gallo Winery busca implantarse
comercialmente y mejorar su presencia
en el mercado internacional. Para ello,
de forma similar a las empresas euro-
peas, una de sus estrategias pasa por la
consolidacion de acuerdos comerciales
estables con empresas de otros paises;
asi pos ejemplo, ademas de un acuerdo
con Codornil en Espana, ha realizado un
acuerdo con el grupo japonés Suntory
para comercializar en Japén los vinos de
marca Gallo. EI grupo Suntory, que co-
mercializa alrededor de 80 millones de
botellas de vino en Japén, prevé la venta
en este mercado de 12 millones de bote-
llas de marca Gallo.

Australia y Estados Unidos han vivido
recientemente dos importantes opera-
ciones de fusion. La primera de ellas es
el resultado de la diversificacion del gru-
po cervecero australiano Foster hacia la
actividad vitivinicola, que se inicia en
1996 con la compra de la bodega aus-
traliana Mildara Blass y se acelera en el
ano 2000 con la adquisicion de la em-
presa vitivinicola norteamericana Berin-
ger Wine Estates. La fusion de Mildara
Blass y de Beringer Wine Estates, para
formar el grupo Beringer Blass Wine Es-
tates, se produjo en medio de un periodo
de crecimiento externo del grupo Foster,
que fue controlando progresivamente
pequenas empresas con diferentes tipos
de vino en Holanda, Alemania y Estados
Unidos; empresas de embotellado en
Australia, Nueva Zelandia y Francia; y
una empresa de fabricacion de toneles
en Australia, en asociacion con la em-
presa francesa Francgois Fréres. En este

[

Distribucion y Consumo

86 SEPTIEMBRE - OCTUBRE 2003



Las empresas de vino del Mediterraneo, frente a un mercado en transicion

sentido, el grupo realizd una diversifica-
cion de sus actividades, pero siempre en
torno al vino.

Conviene senalar que esta diversifica-
cion del grupo Foster hacia el vino, al
igual que el crecimiento de las activida-
des del grupo Allied Domecq en este
sector, es un fendmeno relativamente
nuevo, resultado de la conjuncion de di-
versos hechos bastante complejos y po-
co analizados. Entre ellos se podria se-
nalar que al haber concluido ya buena
parte de los procesos de reconversion y
mejora productiva y comercial en los
sectores cervecero y de bebidas alcoh6-
licas, destaca el potencial de mejoras
que aln presenta el sector vitivinicola,
con sus consecuencias en términos de
beneficios esperados respecto a otras
actividades en el conjunto del sector de
bebidas.

La segunda y mas reciente operacion
de fusion, es la del grupo Constellation
Brands con BRL Hardy. El grupo Conste-
|lation inicial, fundado en 1945, comen-
z06 a consolidarse a su vez con la fusion
de Canadaigua Wine Co. y de Franciscan
Estates, alcanzando por entonces unas
ventas en Estados Unidos de 528 millo-
nes de botellas de vino y controlando el
20% del mercado, en segunda posicion
después de E. & J. Gallo Winery. Tiene
también presencia en el Reino Unido,
donde controla el 10% del mercado de vi-
no, posicion que se ve favorecida por su
control de la empresa Matthew Clarck,
la mayor empresa britanica de distribu-
cion de licores. Por su parte, BRL Hardy,
creada en 1992, es resultado a su vez de
la fusion de dos grandes bodegas austra-
lianas: Berri Renmano Ltd. y Thomas
Hardy and Sons. BRL Hardy esta presen-
te en Nueva Zelanda, donde controla No-
bilo Wines, segunda empresa del pais,
en Francia y en Estados Unidos. Contro-
la el 24% del mercado australiano de vi-
no en volumen, ocupando un segundo lu-
gar respecto de Southcorp, el que con-
trola 30% del mercado interno australia-
no. La capitalizaciéon actual del grupo
Constellation Brands / BRL Hardy se es-
tima en 2.400 millones de délares y su
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primera actividad conjunta fue la crea-
cion de la sociedad comercial Pacific Wi-
ne Partners (PWP).

El principal problema con que parecen
enfrentarse estos nuevos gigantes mun-
diales es que son grupos relativamente
recientes, desarrollados a partir de un
proceso acelerado de fusiones y adquisi-
ciones, por lo que aln deben hacer un
importante esfuerzo de coordinacion in-
terna en sus gamas de productos y de
coherencia en la gestion en el conjunto
del grupo. Podria decirse que se encuen-
tran en una fase de consolidacién en la
que deben pasar de ser una simple adi-
cion de empresas a lograr una verdadera
coherencia estratégica interna. En este
sentido, senalar que si bien estas fusio-
nes de empresas australianas y nortea-
mericanas son resultado de la conve-
niencia de disponer de mayores volime-
nes y de constituir gamas mas amplias,
también responden a la necesidad de en-
frentar conjuntamente la creacion de re-
des comerciales en el ambito interna-
cional. En esta linea se puede citar tam-
bién el acercamiento comercial entre el
grupo Mondavi y el grupo Southcorp en
el ano 2001.

En definitiva, tanto E. & J. Gallo Wi-
nery, que dominaba hasta hace poco el
mercado norteamericano, como el grupo

Southcorp en Australia deberan enfren-
tarse a la competencia de estas grandes
empresas binacionales. En este sentido
hay que senalar que como consecuencia
de su propia evolucién centrada en el de-
sarrollo de sus mercados nacionales,
tanto E. & J. Gallo Winery como South-
corp tienen, con la excepcion del merca-
do britanico, un nivel de internacionali-
zacion relativamente bajo. Este podria
ser uno de los motivos de los rumores de
acercamiento entre el grupo Foster y el
grupo Southcorp que se produjeron a
mediados del presente ano.

El segundo grupo de empresas de los
paises del nuevo mundo lo componen
empresas con dimensiones y con estra-
tegias internacionales relativamente
comparables a las de empresas euro-
peas. De hecho, algunas de ellas, como
Mondavi, estan ya asociadas a empre-
sas europeas,

El tercer grupo lo constituyen empre-
sas que operan en Chile y Argentina, asi
como en Africa del Sur. Las empresas de
vino de Nueva Zelanda estan controla-
das por grandes empresas como Allied
Domecqg (Montana) o Constellation
Brands / BRL Hardy (Nobilo Wines).

Las empresas chilenas, con un merca-
do interno reducido, son las méas orienta-
das a la exportacion, fundamentalmente
hacia Norteamérica y en menor medida
al mercado britanico; asi, el grupo Con-
cha y Toro exporté durante 2002 un
47,5% de su produccion, lo que repre-
senta un volumen exportado equivalente
a 65,5 millones de botellas. Por su par-
te, las empresas argentinas continGan
manteniendo una actividad exportadora
pese al periodo de grave crisis econémi-
ca que se vive en ese pais; asi, dos de
las mayores empresas, Bodegas y Vine-
dos Penaflor y Fecovita, exportaron du-
rante 2002 el 18% y el 28% del valor de
sus ventas respectivas.

Resulta interesante senalar que asi
como en lineas generales se puede de-
tectar un eje que articula actividades
empresariales entre Australia y Estados
Unidos, en los paises del Cono Sur de
América Latina hay una significativa pre-
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sencia de capital extranjero, en buena
medida de origen europeo. En el caso
chileno, se observa la presencia de Mi-
guel Torres, Baron de Rotschild (Vina
Los Vascos y Vina Santa Rita), Chateau
Dassault, Allied-Domecq (Vina Selentia),
ademas de otras pequenhas inversiones
extranjeras, entre las que se encuentra
también Mondavi (joint-venture con Vina
Errazuris en las bodegas Sena y Calite-
rra) y Kendall-Jackson (Calina). En Ar-
gentina, se destaca la presencia tam-
bién de Bardn de Rotschild (un joint-ven-
ture con Catena), Codornil (Séptima),
Allied Domecq (Grafigna y Balay), Sogra-
pe (Finca Flichman), LVMH (Chandon),
Pernod Ricard (Bodegas Etchart y Rio
de la Plata), Diageo (Navarro Correa),
Chateau Dassault-Famille d’Aulan y Ken-
dall-Jackson (Tapiz), entre otros. En defi-
nitiva, podria decirse que si bien resulta
excesivo hablar de dos ejes de articula-
cion empresarial (Australia-Estados Uni-
dos y Cono Sur-Europa Mediterranea),
dada la presencia de excepciones como

CUADRO N° 8

Mondavi y Kendall-Jackson, algunas ob-
servaciones en este sentido merecerian
ser tomadas en consideracion con ma-
yor detalle.

LAS GRANDES EMPRESAS
NACIONALES DE VINO EN EUROPA

El tejido empresarial que configura el
sector vitivinicola en el area mediterra-
nea es, como no podria ser de otro mo-
do, sumamente disperso tanto desde el
punto de vista espacial como estructural
y de orientacion productiva. Este entra-
mado empresarial esta, sin duda, marca-
do por su propia historia y, en no pocos
casos, fuertemente condicionado por
las propias caracteristicas de los siste-
mas agroalimentarios nacionales. Algu-
nas de esas unidades productivas son
cooperativas; otras son empresas priva-
das, la mayoria de las veces de pequeno
tamano. Muchas de ellas han basado su
actividad en la producciéon de vinos de
mesa, mientras que otras obtienen pro-
ductos y operan en regiones con elevada

PRINCIPALES EMPRESAS EUROPEAS DE VINO

VENTAS EN MILLONES DE EUROS

cultura de calidad. También hay firmas
que tienen incorporada desde hace tiem-
po una amplia tradicién exportadora,
mientras que otras actlian en pequenos
mercados locales/regionales.

Todo este entramado empresarial ha
vivido un largo proceso que, como seha-
lamos al principio, hoy tiene entre sus
aspectos mas sobresalientes una retrac-
cion de la demanda interna (sobre todo
para aquellos de menor calidad y de me-
nor capacidad de adaptacion a las nue-
vas demandas de los mercados), a la vez
que ha aumentado la competencia inter-
nacional de los paises del nuevo mundo.

Sin embargo, y en buena medida como
consecuencia de su propia historia, los
sectores nacionales tienen importantes
niveles de competencia, medidos en tér-
minos de conocimiento de los terroirs de
sus paises, de savoir-faire en produccion
y, en menor medida, de experiencia en la
actividad comercial nacional e interna-
cional. En este sentido, se puede decir
que parte de las empresas presentes en

EMPRESAS FRANCESAS
CASTEL FRERES

GRANDS CHAIS DE FRANCE
VAL D’ORBIEU

BARON PHILIPPE DE ROTSCHILD
GROUPE BOISSET

TAILLAN

JEANJEAN

GRANDS VINS DE GIRONDE (F)
CVBG DOURTHE KRESSMANN
GEORGES DUBOEUF

MICHEL PICARD

WILLIAMS PITTERS

UCCOAR

GINESTER

Espafia, informacion de empresas.

VENTAS DE VINO EMPRESAS ESPANOLAS VENTAS DE VINO
979 EN 2002 FREIXENET 571 EN 2001
429 EN 2002 ARCOR BODEGAS UNIDAS 209 EN 2001
358 EN 2002 CODORNIU 192 EN 2001
185 EN 2002 J. GARCIA CARRION SA 135 EN 2001
184 EN 2002 FELIX SOLIS 134 EN 2001
170 EN 2002 MIGUEL TORRES 125 EN 2001
137 EN 2002 BARON DE LEY 57 EN 2001
114 EN 2002 EMPRESAS ITALIANAS
113 EN 2002 GRUPPO ITALIANO VINI - GIV 245 EN 2002
110 EN 2002 CAVIRO 206 EN 2001
100 EN 2002 CAVIT () 157 EN 2002

90 EN 2002 MARCHESE DI ANTINORI 86 EN 2002

92 EN 2002 SOAVE 54 EN 2002

86 EN 2001 VINICOLE PASQUA 48 EN 2002
FUENTES: La Journée Vinicole 8 de noviembre 2002, Revue Vinicole Internationale junio 2003, Veille Internationale — CFCE, diferentes numeros, Alimarket —
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el sector han implementado desde hace
ya varios anos nuevas estrategias pro-
ductivas, organizativas y comerciales,
buscando una mejor posicion en diferen-
tes mercados, lo que se ha ido tradu-
ciendo en la presencia de un segmento
de empresas y grupos de empresas, cen-
tradas principalmente en la actividad vi-
tivinicola, con estrategias empresariales
acordes con el nuevo entorno competiti-
vo. Entre las estrategias adoptadas, que
en nuestra opinién han resultado ser
mas eficientes, cabria citar las siguien-
tes:

—Presencia en la mayor cantidad de

zonas con DO de su pais de origen.

—Constitucion de acuerdos, alianzas o

adquisiciones en el ambito interna-
cional.

—Fuerte atencién a actividades de tipo

comercial.

Dado el gran nimero de operaciones
de joint-venture, implantaciones comer-
ciales internacionales y acuerdos de pro-
duccidn y distribucion comercial, resulta
dificil establecer una tipologia de las
operaciones que se realizan con partici-
pacion activa de empresas europeas. A
titulo de ejemplo, a continuacion se ofre-
cen detalles de algunos casos, que, in-
sistimos, no deben considerarse (nicos.

El grupo Castel es el primer grupo eu-
ropeo de vinos y una de las primeras em-
presas mundiales, con ventas superiores
a 110 millones de botellas de vino. El

grupo esta presente en varias DO de
Francia, en particular Bordeaux y Lan-
guedoc-Rousillon. Castel se caracteriza
por una fuerte integracion vertical de
sus actividades de produccién y de co-
mercializacidon mayorista y minorista.
Como parte de esta estrategia, comprd
en 1988 |la cadena de venta minorista de
vinos Nicolas (450 puntos de venta, 275
millones de euros de ventas en 2000), y
en 2001 una empresa similar en Gran
Bretana, Oddbins (260 puntos de venta
y facturacion de 69 millones de euros en
2000). El grupo cuenta, gracias a esta
integracion produccién-comerciali-
zacion-venta minorista, con la posibili-
dad de vender directamente a los consu-
midores una buena parte de su produc-
cion, fundamentalmente en las gamas
Basic (menos de 3 euros), Top Basic (3
a 5 euros) y Premium (5 a 7 euros). Su
actividad comercial se ha reforzado en el
ambito internacional gracias a la apertu-
ra de su filial Nicolas Westport en Esta-
dos Unidos, asi como merced a un acuer-
do con la empresa japonesa Suntory, pa-
ra producir conjuntamente en Francia y
comercializar vinos en Japdn. Firmé tam-
bién un acuerdo de joint-venture con el
grupo chino Changyu, que posee una de
las redes de distribucion mas importan-
tes de China, para producir vinos en este
pais y embotellar vinos importados.

Otro grupo francés con una estrategia
sumamente dindmica es Barén Philippe

de Rotschild. Este grupo fue uno de los
primeros en lanzar una estrategia de
marca a través de Mouton Cadet, del
que actualmente vende 15 millones de
botellas, utilizando la apelacion genérica
“Bordeaux”. En el &mbito internacional
estad asociado a numerosas empresas,
como el grupo Mondavi de Estados Uni-
dos, con quien lanzb la prestigiosa mar-
ca Opus One, asi como con la primera
empresa chilena, Concha y Toro, con
quien cre6 la marca Almavida; también,
desde 1988, esta asociada con las em-
presas chilenas Vina Los Vascos, Vina
Santa Rita y Vina Santa Emiliana (desde
1997). En Argentina se asoci6 reciente-
mente con uno de los mas prestigiosos
productores, Nicolas Catena, para esta-
blecer una nueva bodega en Mendoza.
Baron Philippe de Rotschild participa
también, desde su creacion en 1993, en
la asociacion Primum Familiae Vini, que
relne a grandes empresas vinicolas fa-
miliares: Miguel Torres, de Vilafranca del
Penedés (Cataluna); Vega Sicilia, de Val-
buena de Duero (Castilla y Le6n); Mai-
son Joseph Drouhin—-Beaune (Bourgog-
ne), Pol Roger (Champagne), Paul Ja-
boulet Ainé-Tain I’'Hermitage (Vallé du
Rhone), Hugel & fils-Riquewihr (Alsacia),
Egon Mduller Scharzhof-Saar, Marchesi
Antinori (Toscana), The Symington Fa-
mily Port (Porto), Robert Mondavi (Cali-
fornia) (ver sitio web: www.pfv.org).

Si bien entre las empresas vitivinico-
las espanolas hay amplia tradicion en ac-
tividades exportadoras, esta tradicion
es bastante menor en lo que se refiere a
inversiones exteriores directas; a pesar
de ello, si hay un colectivo que ya hace
tiempo ha venido adoptando planes de
expansion exterior, siendo uno de los pri-
meros: Miguel Torres, que en 1979 ad-
quirid6 100 hectareas en Curico (Chile),
continuando posteriormente su activi-
dad en Argentina, Chile y Norteamérica.
Este grupo distribuye sus productos a
través de diferentes operadoras comer-
ciales con las que establece también
distintos tipos de acuerdos, tales como
participacion minoritaria en el mercado
britanico con John E. Fell & Sons; ma-

[
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yoritaria en Torres Import en Estados
Unidos o un joint venture con una empre-
sa estatal para el mercado chino. Ulti-
mamente ha invertido en una red comer-
cial en la India, vendiendo vino produci-
do tanto en Espana como en Estados
Unidos y Chile.

Freixenet, principal grupo vitivinicola
espanol en la elaboracion de cava, esta
asentado en California desde 1991 ela-
borando espumosos y vinos tranquilos
(Freixent Sonoma Caves) y en donde
prevé doblar su produccién hacia 2004;
también en México (Freixenet México) y
Francia (Henri Abele). Mas recientemen-
te ha adquirido la winerie australiana
Wingara Wine Group (con 1.000 hecta-
reas de vinedo y mas de 4 millones de
botellas de produccion) y la bordolesa
Yvon Mau. Su red de ventas se extiende
a practicamente todos los paises con
mercados interesantes y Gltimamente
se ha extendido a Japon y China para dis-
tribuir vinos de mesa y espumosos.

Por su parte, el grupo Cordonid, ade-
mas de poseer una amplia red de distri-
bucion propia o asociada en los principa-
les mercados mundiales (principalmente
Estados Unidos, Reino Unido y Alema-
nia), esta presente en Estados Unidos
en la produccion de vinos tranquilos y es-
pumosos (Alexander Valey), con un plan
de reconversion y ampliacion a medio
plazo; también estéa presente en Argenti-
na (Mendoza). Desde el punto de vista
comercial, ha firmado un acuerdo con E.
& J. Gallo Winery para la distribucion de
vinos de Gallo en Espana, que espera po-
der beneficiarse de la extensa red co-
mercial y logistica que la empresa cata-
lana tiene en Espana, mientras esta Glti-
ma se beneficia de un aumento de su ga-
ma comercial, asi como de las sinergias
que puede lograr acercandose a esta
gran empresa de Estados Unidos.

Mas numerosas son las empresas o
grupos de empresas con clara actividad
exportadora, entre los que cabria citar
Arco Bodegas Reunidas, grupo vitivini-
cola que controla la produccion de mas
de 4.000 hectéareas. Y elabora en torno a
50 millones de botellas en diversas DO.

Este grupo tiene un plan de crecimiento
y diversificacién en el sector a medio pla-
zo mediante el cual pretende situarse
entre los primeros productores a nivel
mundial. Posee una amplia red de distri-
bucién a nivel mundial, habiendo re-
cientemente centralizado su division in-
ternacional (United Wineries Internatio-
nal), localizando su sede en Londres.

El grupo portugués Sogrape, principal
empresa vitivinicola portuguesa, realiza
por su parte alrededor de un tercio de
las exportaciones totales de vino en Por-
tugal y participa activamente en el lla-
mado “G-7”, agrupacion de empresas
creada en 1993, que representa el 13%
de la produccién de uva para vinifica-
cion, el 75% de las ventas de vino embo-
tellado y ocupa una posicion dominante
en las exportaciones. Entre las principa-
les empresas exportadoras de Porto es-
td Sandeman, filial del grupo Sogrape.
Conviene recordar aqui que Porto asegu-
r6 en 2002 el 37% del volumen exporta-
do y el 68% del valor exportado de vinos
de Portugal (Vinhos e aguardentes de
Portugal, 2002/03). Respecto a la es-
trategia comercial internacional, Sogra-
pe firm6 en 2003 un acuerdo de distribu-
cion mundial exclusivo con el grupo fran-
cés Pernod Ricard, propietaria de una de
las cuatro mayores redes mundiales de
distribucion.

LA IMPORTANCIA DE LAS
INVERSIONES COMERCIALES

Pero mas alla de la mera enumeracion
de estos u otros casos de acuerdos,
joint venture y lanzamiento comin de
marcas internacionales, resulta esencial
tener en cuenta que parte de las estra-
tegias de las empresas europeas mas di-
namicas se fundamenta en la constitu-
cion de sdlidas redes de indole comer-
cial con el fin de adaptarse y posicionar-
se de manera competitiva en mercados
crecientemente globalizados. En este
sentido, son muy importantes los avan-
ces que se produzcan en los principales
mercados emergentes y de modo muy
especial los asiaticos, en particular Chi-
na y Japon, que por su dimensiéon son

mercados con un elevado potencial de
desarrollo futuro.

Un buen ejemplo de la estrategia de
creacion de redes comerciales es la em-
presa Maxxium Worldwide, que en 2002
facturé 1.208 millones de euros (ver si-
tio web: maxxium.com).

Creada en 1999 por Highland Disti-
llers de Escocia, Jim Beam Brands de Es-
tados Unidos, Absolut Vodka de Sueciay
Rémy Cointreau de Francia, es una red
de distribucion de bebidas con 36 ofici-
nas comerciales implantadas en Europa
(Reino Unido, Francia, Italia, Espana,
Alemania, entre otros paises), Asia
(Australia, Jap6n y China, entre otros) y
América (Estados Unidos, Canada, Méji-
co, Argentina y Brasil). Sus 1.600 traba-
jadores se ocupan de distribuir en el
mundo entero una amplia gama de bebi-
das alcohdlicas (whisky, vodka, ginebra
ron...), pero también vinos tales como el
champagne, los sparkling wines de Aus-
tralia y Alemania; los vinos finos de Ar-
gentina (J & F Lurton), Chile (Cono Sur
Estate, Vina Caliterra, Vina Errazuriz y Vi-
na Tocornal), Francia (Georges Duboeuf,
Vignobles Lurton...), Alemania (Rudolf
Muller), Italia (Antinori), Nueva Zelanda,
Portugal, Africa del Sur, Estados Unidos
(Robert Mondavi). La empresa de distri-
bucion Maxxium Worldwide posee asi
hoy la quinta red mundial de distribucion
de bebidas, con una fuerte orientacion
hacia el mercado de vinos.
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Esta empresa de distribucion, filial co-
mUn de empresas de produccion de dife-
rentes paises que no estan unidas por
vinculos financieros ni participaciones
cruzadas, es un esfuerzo de constitucion
de sinergias comerciales en un mercado
crecientemente globalizado, que permi-
tan competir con las redes de distribu-
cion creadas por las grandes empresas
mundiales de bebidas (Diageo y Allied
Domecq del Reino Unido, Louis-Vuit-
ton/Moét-Hennessy y Pernod Ricard de
Francia).

Otro ejemplo seria el grupo Brown-For-
man, que realiza el 82% de sus ventas en
Estados Unidos y comercializa 70 millo-
nes de botellas de vino. En 2002 se aso-
ci6 con la empresa Bacardi-Martini para
crear una red comdn de comerciali-
zacion en el Reino Unido, en la que las
empresas asociadas gestionan sus pro-
ductos por separado, pero comparten
los costes de distribuciéon en ese pais.
Este acuerdo sigue en pocos meses a
otro acuerdo de esos mismos grupos pa-
ra la creacion en junio de 2002 de la em-
presa de comercializacion Gemini Allian-
ce, para optimizar sus operaciones de
distribucion en los Estados Unidos (Vei-
lle Internationale, 26 de junio y 10 de oc-
tubre de 2002).

De todos modos no conviene olvidar
que las grandes corporaciones multibe-
bidas no estan (ni previsiblemente van a
estar) al margen de estos procesos de
cambio en los escenarios comerciales
mundiales. Asi, las dos mas grandes
multinacionales de bebidas, Diageo y
LVMH, han decidido asociar sus esfuer-
Z0s para mejorar la competitividad de su
sistema de distribuciéon comercial en Es-
tados Unidos, creando una filial comer-
cial comdn.

Parece importante citar estos ejem-
plos porque son buenos indicadores de
que en un mercado en plena transforma-
cion, ademas de los cambios que se es-
tan produciendo en el ambito directa-
mente relacionado con la produccion,
existe un segundo nivel sumamente di-
namico, relacionado con la distribucion y
en el que participan, entre otros, agen-

tes econémicos que hasta ahora habian
manifestado escaso interés por el sector
vitivinicola y cuyas estrategias de actua-
cion pueden incidir muy directamente en
el panorama del sector que se perfila pa-
ra el futuro.

En este sentido, cabe recordar que si
bien las empresas de produccion de vino
del nuevo mundo han logrado realizar un
importante avance sobre los mercados
norteamericanos y britanicos, s6lo un
ndmero muy limitado de ellas se han in-
teresado hasta el momento en implantar
redes comerciales en el ambito mundial.
Otros paises, en especial de América La-
tina, para acceder a mercados de leja-
nia, deben pasar por redes comerciales
de otras empresas, limitando asi no sélo
su acceso a informaciones comerciales
de importancia basica, sino también a
una importante fuente de ingresos.

A MODO DE CONCLUSION: UN
PROCESO EN CONTINUA
EVOLUCION

De cuanto se ha dicho hasta aqui se pue-
de concluir que si bien en el proceso de
reestructuracion del mercado mundial
de vino algunas lineas parecen estar
bastante bien perfiladas, hay sin embar-
g0 una serie de interrogantes que seria
conveniente tener en cuenta a la hora de

realizar un analisis prospectivo del sec-
tor.

Entre ellos consideramos que sera im-
portante la respuesta que puedan dar
las corporaciones multibebidas a un mer-
cado sumamente dinamico como es el
relacionado con el vino, sobre todo en su
segmento de mediana y alta calidad.

Cabe preguntarse si estas grandes
corporaciones seguiran un cambio estra-
tégico similar al realizado por Foster y
Allied Domecq. Si esto es asi, habra que
tener muy en cuenta la capacidad de es-
tas empresas para movilizar grandes re-
cursos financieros a la hora de planificar
hipotéticas operaciones de crecimiento
externo hacia el sector vitivinicola..

Conviene en este sentido recordar que
entre 1986 y 1988 se invirtieron diez mil
millones de dblares en la reestructura-
cion a nivel mundial del sector de bebi-
das que, como ya se ha indicado, en
aquella etapa no afect6 al sector del vi-
no. Esta cantidad, que representa mas
del doble del valor de los activos de las
dos mas grandes empresas de vino (E. &
J. Gallo Winery y Constellation / BRL
Hardy), fue movilizada por empresas que
en ese momento tenian una envergadura
financiera muy inferior a la que actual-
mente poseen las cuatro mas grandes
empresas multibebidas.
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En este sentido, Diageo y LVMH re(-
nen hoy las condiciones financieras ne-
cesarias para seguir la linea iniciada por
Pernod Ricard con la adquisicion de Or-
lando Wyndham Group en Australia y
Allied Domecq con la compra de Monta-
na en Nueva Zelanda y de Bodegas y Be-
bidas en Espana. Si eso sucede, el pano-
rama empresarial mundial del vino puede
cambiar radicalmente en poco tiempo.

Otro sector que resulta interesante
seguir con detenimiento es el de las
empresas cerveceras. Este tipo de em-
presas, al igual que en el sector de
multibebidas, ha experimentado en las
Gltimas décadas importantes procesos
de reestructuracion en el ambito na-
cional e internacional, apareciendo en
la actualidad como un sector suma-
mente concentrado e integrado, a la
vez que, al menos potencialmente, tie-
ne claras sinergias con las actividades
vitivinicolas.

Es interesante observar que de las
cuatro mayores empresas de vino de
Australia, dos de ellas, Constellation/
BRL Hardy y Foster-Beringer Blass, son
empresas que operan en vino y cervezay
que, de hecho, la actividad en el sector
cervecero estuvo presente en la forma-
cion de la segunda gran corporacion cita-
da. También, que Orlando Wyndham
Group es propiedad de la empresa multi-
bebidas Pernod Ricard, y que Southcorp
opera en vino y agua mineral. En otros
paises se observa algo similar; asi, en Ar-
gentina la mayor empresa, Bodegas y Vi-
nedos Penaflor, desarrolla importantes
actividades en cervezas, aguas minera-
les y zumos. En Chile, una de las mayo-
res empresas, Vina San Pedro, es propie-
dad de una empresa cervecera (CCU).

Desde otra perspectiva, en cierto mo-
do en sentido inverso, quizas fuera perti-
nente plantearse un escenario en el
cual, a determinadas empresas vitivini-
colas con dimension y estrategias claras
de crecimiento a nivel internacional, te-
niendo en cuenta sus necesidades de re-
des de distribucién consolidadas, de
marketing y de tipo financiero, les podria
ser interesante orientarse hacia una par-

ticipacion mas multiproducto, bien sea
en el sector cervezas, bien en multibebi-
das o0, como es el caso de Diageo, en las
tres actividades de forma conjunta.

Pero mas alla de los avatares futuros
de las estrategias de las grandes firmas,
las empresas nacionales europeas debe-
rian seguir estableciendo redes de
acuerdos comerciales entre ellas lo mas
densas posible, tratando de alcanzar ma-
yores volimenes comerciales bajo mar-
cas de notoriedad y vendiendo un vino
que, al tiempo que aumente su calidad,
se adapte al segmento de mercado al
cual se orienta, sin que esto signifique
(mas bien todo lo contrario) una “perdi-
da de identidad” de las caracteristicas
especificas de los vinos elaborados.

No quisiéramos terminar sin senalar
que uno de los elementos que todavia no
han entrado en juego en el proceso de re-
estructuracion mundial es el papel que
jugaran en un futuro cercano los paises
del Este de Europa. En plena transicion,
con superficies de produccion de cierta
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