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Creacion de valor en el sector vitivinicola valenciano
Resumen Jornada

El dia 27 de noviembre de 2017 se celebré en la Universitat Politécnica de Valencia (UPV) una Jornada con el
titulo “Creacion de valor en el sector vitivinicola valenciano”. Sus organizadores fueron el IVIFA (Institut Valencia
de Investigaci6 i Formacio Agroambiental) y la AEEA (Asociacion Espafiola de Economia Agraria), y contd con
el patrocinio del Grupo Cooperativo Cajamar y la colaboracion de la UPV y la Uni6 de Llauradors i Ramaders.
El principal objetivo de la Jornada era analizar la situacidn del sector vitivinicola valenciano e identificar medidas
para aumentar su valor econdmico.

La valenciana es una de las regiones vitivinicolas mas importantes de Espafia. Representa el 6,2% de la
superficie nacional de vifiedo, el 5,8% de la produccién de vino, el 11,4% de las exportaciones en volumen y el
7,8% en valor. La produccion de uva y vino tiene un elevado peso en la economia, la sociedad y el paisaje de
la Comunidad, en particular, en algunos territorios muy especializados. Como ocurre en el conjunto del sector
vitivinicola espariol, su modelo productivo y comercial es muy heterogéneo y coexisten en él explotaciones y
bodegas de diferentes tamafios, naturaleza juridica y orientacién empresarial. En las dos Ultimas décadas se
ha producido una auténtica revolucion tecnoldgica, productiva y comercial con la aparicion de nuevas bodegas,
la transformacién de muchas de las existentes y el reconocimiento creciente de los vinos valencianos en los
mercados locales e internacionales

Sin embargo, el mercado interior esta por debajo de su potencial y sus precios medios son méas bajos que la
media, consecuencia del elevado peso de los graneles, lo que repercute negativamente en los precios de la
uva percibidos por los agricultores. Por ello es necesario mejorar la posicidn competitiva de los vinos
valencianos en los mercados del siglo XXI, aumentar el valor econdmico que generan y asegurar su
sostenibilidad. Ademas de las acciones individuales, se requiere un esfuerzo colectivo que incida en las
estrategias publicas y privadas relacionadas con el tamafio empresarial, la calidad, la diferenciacion, la
innovacion, la comunicacién y la distribucién de los vinos valencianos. El objetivo afiadido de esta Jornada es
contribuir a los analisis y debates necesarios para responder a este reto.

La primera sesion corrié a cargo de Rafael del Rey, Director General del Observatorio Espafiol del Mercado del
Vino (OEMV), y tuvo como el titulo “La posicion del vino espafiol y valenciano en los mercados nacionales e
internacionales®. En su presentacion, Del Rey lanz6 un mensaje optimista sobre el futuro del sector, basandose
en elincremento de las exportaciones y el aumento del precio unitario mundial, tras el pinchazo de 2009. Sefalo,
en particular, el crecimiento de los vinos espumosos, sobre todo los mas populares (tipo prosecco) y el cambio
de gusto de los consumidores, cada vez mas atraidos por los vinos que tienen un sabor mas dulce. Sin embargo,
el desarrollo del mercado es territorialmente desigual, ya que el crecimiento de los mercados exteriores se esta
produciendo fundamentalmente en Asia (con China volviendo a crecer, y con Hong Kong, como su puerta de
entrada) y en América del Norte, ya que los mercados europeos estan cayendo. Esto supone una
deslocalizacion del consumo y un alejamiento entre el productor y el consumidor, lo que significa que las
bodegas tienen que invertir mas en el area comercial y en crear y mejorar su imagen, y para ello pueden
aprovechar la medida de promocién con fondos de la Union Europea. En un mercado cada vez mas segmentado
es muy importante el posicionamiento, y no todas las empresas tienen una estrategia al respecto. Incluso dentro
del mundo del granel, poco diferenciado, es posible posicionarse en uno de los dos grandes segmentos: el
basico, centrado en transacciones entre productores y constituido basicamente por vinos para mejorar color o
grado; y el de valor, centrado en transacciones entre bodegas y distribuidores y conformado por vino varietales;
siendo mas interesante econdmicamente este ultimo. En este contexto, muchas bodegas espafiolas estan
diversificando territorialmente su implantacion, lo que les permite ofrecer a sus clientes una gama de vinos mas
amplia. Sin embargo, hay todavia muchas zonas en las que no se ha roto el circulo vicioso de graneles y precios
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bajos, lo que exige cambiar el modelo de comercializacién pagando por calidades y controlando los
rendimientos.

El Director del OEMV se mostr6 optimista también en relacion con el comportamiento del mercado interior, que
toco fondo en 2015, con 984 millones de litros vendidos, y alcanz6 en 2016 la cifra de 1.008 M. El segmento de
mayor crecimiento de la demanda espafiola se esta dando en cavas y espumosos, y se esta recuperando
también el consumo en bares y restaurantes, que se vio muy afectado por la crisis iniciada en 2008. En este
repunte del mercado nacional tiene mucho que ver la innovacién, con la aparicién de nuevos tipos de vino como
los vinos de baja graduacién, el vino azul, el tinto de verano o el vino con rosca. Adicionalmente, el potencial
de crecimiento de las ventas en canales no tradicionales como el enoturismo, la venta directa o Internet es muy
alto. En los lugares mas turisticos —son destacables los casos de Baleares, Catalufia y Cadiz— la demanda de
vino se esta viendo favorecida por el desarrollo de una estrategia basada en la promocion del “triangulo de oro”
compuesto por una oferta conjunta de sitios turisticos, gastronomia y vino. En definitiva, el consumidor esta
cambiando, y los nuevos tipos de consumidores demandan productos distintos, lo que requiere por parte de las
bodegas estrategias distintas. Para acabar, invita también al optimismo el lanzamiento de la primera campafia
de publicidad de la Organizacion Interprofesional de Vinos de Espafia (OIVE) para incrementar la frecuencia
del consumo, y a medio plazo, modernizar la imagen del vino y normalizar el consumo, haciéndolo mas
cotidiano.

La segunda sesion de la Jornada consistié en una mesa redonda con el titulo “Casos de éxito de innovacion y
creacion de valor en el sector vitivinicola espafiol’ moderada por Isabel Bardaji (Universidad Politécnica de
Madrid). Los invitados eran representantes de empresas e instituciones de los distintos territorios vitivinicolas
espafioles que han demostrado en los Ultimos afios capacidad para crear valor en sus empresas. En primer
lugar, Juan Vazquez, Director de Martin Cddax, explicé las claves del éxito de la cooperativa gallega, formada
por 270 viticultores minifundistas. A su juicio, han sido elementos determinantes la solidez del proyecto comun,
el rigor de una gestién guiada por un plan estratégico, la capacidad de construccién de una marca y de una
imagen corporativa, la filosofia basada en el orgullo del campo, la apuesta por la Industria 4.0, la busqueda del
liderazgo en todas sus dimensiones (costes, diferenciacion, y especializacion) y, como no, el estudio de sus
clientes y la adecuacién de sus productos a cada perfil de consumidor. En segundo lugar, Miguel Sanz, Director
General del Consejo Regulador de la Denominacion de Origen Ribera del Duero, explicé los factores de éxito
de una de las denominaciones espafiolas que en menos tiempo ha adquirido mas prestigio. Esta compuesta
por 8.300 viticultores, 311 bodegas y cuenta con una superficie de 22.000 ha. La mayor parte de los productores
tienen el perfil de pequefia y mediana empresa, lo que le da a la DO una gran diversidad. Como elementos
determinantes, el Director de la DO sefialé la busqueda de productos diferenciados por su calidad y precio, el
acuerdo entre viticultores y bodegueros para desarrollar un modelo de bajos rendimientos, la elaboracién de
envasados con marca (sin graneles) y la apuesta por la profesionalizacién y la promocién, a través de la
participacion de la DO en multiples patrocinios, premios, certamenes y actividades culturales. Para finalizar,
Sanz subrayé la importancia de la labor de la DO en materia de educacion y formacién, mantenimiento del valor
de la marca y rigor en la gestion. A su juicio, los grandes retos son la internacionalizacién, la simplificacién del
lineal para el consumidor, la colaboracion con otras DO —por, ejemplo, en materia comercial, tal y como ya estan
haciendo-y la innovacién, acompafando a las bodegas en sus proyectos. En tercer lugar intervino Jose Antonio
Briz, Director General de Grandes Vinos y Vifiedos, que explicd las claves de creacion de la empresa en 1997
a partir de varias cooperativas de la zona de Carifiena. Su crecimiento y facturacion —30 M€- la ha convertido
en la bodega méas grande de Aragdn, con una clara orientacion hacia el exterior. Briz explico la importancia de
buscar la dimension adecuada para desarrollar de forma eficiente y competitiva las actividades de la empresa,
a su juicio, el factor clave cuando no se cuenta con un nicho muy especializado. A este respecto se lamento del
fracaso de la operacidn de fusién con la Cooperativa San Valero, también de Carifiena, que en caso de éxito
hubiera alumbrado la séptima bodega espafiola. A su juicio, los intereses personales o politicos condicionan
las operaciones de integracion, y entonces el crecimiento en tamafio pasa por la via de adquisicién de
empresas. Finalmente, Jesus Puelles, Director de Bodegas Puelles (Rioja) explicé el desarrollo de una pequefia
bodega riojana de naturaleza familiar desde sus origenes como viticultores. Segun Puelles, en Rioja ha habido
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tradicionalmente una dicotomia entre los viticultores y las bodegas, siendo los primeros proveedores de materia
prima de las segundas, que no han tenido vifiedos propios para abastecerse. Adicionalmente, en su opinién, la
Denominacion de Origen, y su Consejo Regulador, ha estado controlada historicamente por las grandes
bodegas, dejando a los pequefios sin capacidad de influencia para defender sus intereses. Fueron estas
circunstancias las que obligaron a Puelles a dar un paso mas alla de la viticultura en una época en la que las
bodegas no les compraban toda la uva. Tuvieron que salir de su actividad tradicional y dar el salto a la
elaboracién y comercializacién. Para ello recurrieron a tacticas de fidelizacién ingeniosas que les permitieron
financiarse en condiciones muy favorables. Se trata del Club del Molino, a través del cual el cliente compra y
financia las barricas. Su modelo de pequefia bodega de calidad y ecoldgica se ha afianzado con la apertura en
2006 de un pequefio y coqueto hotel de seis habitaciones, con un disefio cuidado e integrado en el paisaje.
Esta inversion les ha permitido formar parte de las Ruta del Vino en La Rioja, fortalecer la venta directa y su
posicionamiento enoturistico. A su juicio, los pequefios bodegueros podrian aumentar sus ventas a particulares
modificando el régimen suspensivo del IVA. Adicionalmente, las ayudas a la promocion serian mas eficaces si
se aligerase su burocracia.

La tercera sesion consistié en una mesa redonda con el titulo “Los desafios del sector vitivinicola valenciano’.
Estuvo coordinada por el Secretari Autondmic d’Agricultura D. Francisco Rodriguez Mulero y conté con la
participacion de Alberto Lacruz, Vicepresidente del CRDO Utiel-Requena; Jose Agustin Martinez, Director de la
Cooperativa La Vifia; Pablo Ossorio, asesor enoldgico y empresario vinicola; M® Carmen Martinez; Secretaria
del CRDO Valencia; Eladio Martin Aniorte, Gerente de la DO Alicante e Ismael Sanjuan, Presidente de la IGP
Vinos de Castello. Cada uno de los invitados sefial6 alguna de las claves de la situacién y los problemas del
sector valenciano. Jose Agustin Martinez destaco el bajo precio de la uva y el vino —que no se justifica por la
calidad-, la atomizacién del sector, la necesidad de cooperar para ganar tamafio, la falta de marketing, el mal
posicionamiento via precio en bares y restaurantes y el imperativo de embotellar para reducir la variabilidad de
precios. Alberto Lacruz hizo una defensa encendida del viticultor y sefial6 la dificultad de reducir los costes, la
falta de relevo generacional, la escasa coordinacién entre viticultores y bodegas para planificar y ordenar la
produccién, la insuficiencia de apoyos publicos, las carencias de las cooperativas para realizar inversiones que
les permitan adecuarse a las necesidades del siglo XXI, la amenaza del cambio climético y la ausencia de un
Plan Sectorial Valenciano con capacidad, por ejemplo, para ordenar la viticultura. Pablo Ossorio destaco el
enorme potencial de la vitivinicultura valenciana por diversidad, presencia de variedades autdctonas, tecnologia,
flexibilidad y mercado turistico; por el contrario, critic la informalidad y el oportunismo contractual en las
relaciones entre viticultores y bodegas; la falta de 1+D+i, capital humano y enélogos; el pequefio numero de
bodegas “tractoras” o “bandera” y las carencias de los Consejos Reguladores para mejorar las ventas con DO,
lo que contrasta, por ejemplo, con el auge de los vinos varietales. M? Carmen Martinez sefialé como debilidades
los precios bajos, el minifundismo, el envejecimiento y el precio del agua y, como fortalezas, la resistencia de
las variedades autoctonas, el posicionamiento exterior y la amplia gama de productos. Adicionalmente explicé
el proyecto de zonificacién de la DO con el objetivo de poder llegar a elaborar vino de subzona, vino de municipio
y vino de parcela, y se refiri6 a la necesidad de montar la Ruta del Vino de Valencia. Ismael Sanjuan contd la
joven historia de la IGP Vinos de Castellé —creada en 2003, y que cuenta con 12 bodegas y una produccion
aproximada de 1 millén de litros de vino- y los avatares de la recuperacién del vifiedo en la provincia, casi
desaparecido tras una larga y antigua presencia en esas tierras. Sanjuan explicd sus planes para mejorar la
calidad de la uva, producir vinos naturales, recuperar variedades tradicionales, crear marca, desarrollar el
enoturismo y las rutas del vino y estrechar relaciones con los sumilleres de Castellon. Finalmente, mostré su
interés por convertirse en DO para mejorar su conocimiento por parte de los consumidores y crear mas valor
para las bodegas. Finalmente, Eladio Martin Aniorte apunté como debilidades la falta de unién y colaboracién
en el sector, la presencia de mensajes negativos sobre su futuro, la escasa profesionalizacion en viticultura, la
pérdida de vifiedo, la escasa capacidad de comercializacién de las cooperativas y el escaso desarrollo del
enoturismo, circunstancia especialmente grave dado el potencial de crecimiento de este tipo de negocio
vitivinicola.
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El Secretario Autondmico y moderador concluy6 sefialando que el sector necesita una Estrategia comun,
especialmente en produccion y comercializaciéon, mas bodegas motores, una nueva politica de calidad y una
mayor atencién a los problemas derivados de la sequia estructural en la que se ha instalado la agricultura
valenciana. Como responsable politico de la Conselleria se mostrd dispuesto a facilitar la coordinacion, aunque
no a tomar decisiones, y se refirio a la oposicién de su equipo de gobierno a los planes restrictivos del Consejo
Regulador del Cava en materia de nuevas plantaciones, en particular por la necesidad de atender la demanda
de los planes de reestructuracién ya en marcha en el municipio de Requena, y que afectan a mas de 500 ha.

La cuarta sesién fue otra mesa redonda dedicada, esta vez, al andlisis de la imagen y las oportunidades
comerciales del vino valenciano. El moderador fue Arrutzi Najera, responsable comercial de vinos de Punt de
Sabor, y conté con la participacién de Joan C. Martin, enologo y director del Aula Vitivinicola; Javier de Andrés,
director del Grupo La Sucursal; Mark O'Neill, director de The WinePlace; Francisco Higon, fundador de
VEREMA y Salvador Manjén, director de La Semana Vitivinicola. Joan C. Martin glosé los exquisitos vinos de
postre y vinos dulces valencianos y se refirié al buen nivel de los endlogos, pero criticé las rivalidades
territoriales. Javier de Andrés alabd la evolucién de los vinos valencianos en las dos Ultimas décadas, pero
criticé que no se esté aprovechando la oportunidad de seguir el buen paso de la gastronomia valenciana, que
cuenta con una generacion de cocineros de primer nivel. A este respecto sefiald que los vinos valencianos no
son “sexis”, porque les falta un buen relato, y porque el “boca a boca” en el mercado local no funciona o es
insuficiente. Como oftros participantes, puso el énfasis en potenciar el maridaje de gastronomia y vino, tal y
como lo han hecho con éxito franceses e italianos. A su juicio, el concepto sobre el que habria que construir
una historia interesante para el consumidor es el de “mediterraneo”, y subrayé que seria necesario aparcar los
conflictos y centrarse en aprovechar las oportunidades. Mark O’Neill, irlandés afincado en Valencia y profesional
de la distribucién, comercializacién y comunicacion del vino, afirmé que en la regién hay muy buen vino pero
que resulta necesario pagar mas a los productores y aprovechar mejor el filon turistico de la Comunitat
Valenciana. A su juicio, y a modo de ejemplo, Valencia carece de un vino valenciano que se asocié
automaticamente con la paella, lo que impide aprovechar el tirn global del plato valenciano universal para
comercializar vino en los mercados internacionales. También sefialé como debilidad la formacién, pero ve como
oportunidades la existencia de variedades autéctonas como la Merseguera y la posibilidad de elaborar vinos
ecoldgicos y biodinamicos. Por Ultimo, destaco la conveniencia de contar con “en6logos chef’, de manera similar
a la trascendencia de los “top chefs” para la astronomia. A continuacién, Francisco Higon afirmé que al vino
valenciano le falta marketing y relato, y que si eso ocurre no es por falta de historia, ya que en tierras valencianas
ya se hacia vino en época ibera y fenicia, antes de la llegada de los romanos. EI miembro fundador de VEREMA
sefial6 que las notas de cata tienen un impacto limitado fuera de los grupos de foreros, a diferencia del “boca a
boca”, y que no sirven para construir grandes relatos. Destacd también que en las gamas medias —precios
aproximadamente de 10€- Espafia es imbatible y que el vifiedo en vaso es muy resistente al cambio climatico,
lo cual constituyen oportunidades que el sector valenciano puede aprovechar. Por ultimo, Salvador Manjén
afirmé que en el sector ha evolucionado todo menos la comunicacion de las bodegas, y que no valen los
mensajes globales ante la creciente segmentacion del mercado. A su juicio, este déficit se refleja en una falta
de atencion a las sefiales e informacion del mercado, y como muestra se refiri6 al escaso interés que ha tenido
en la industria el Ultimo y reciente estudio de la OEMV sobre el comportamiento de los consumidores de vino
en Espafia. El Director de la Semana Vitivinicola también reflexioné sobre el papel que deberian jugar las
Denominaciones de Origen y apostd por mejorar la comunicacion, estrechar la cooperacién entre los actores
del sector, aumentar la inversion, aprovechar las ayudas del Plan de Apoyo al Sector Vitivinicola —cuyo futuro
es incierto— y apoyar la cultura del vino. En el debate surgio el tema de los vinos naturales, término ante el cual
Pablo Ossorio pidié prudencia y claridad en su uso para no crear una mala imagen sobre el conjunto del vino.

En la dltima sesion, el profesor de la UPV Raul Compés Ldpez analizé la posicion del sector vitivinicola
valenciano teniendo en cuenta los datos disponibles y las afirmaciones realizadas a lo largo de la Jornada. Se
trata de un sector heterogéneo y diverso, en el que conviven explotaciones, bodegas y empresas de muy distinto
tamafio, capacidad y modelo de negocio. En particular desde los afios noventa, esta inmerso en un profundo
proceso de modernizacién y reestructuracion productiva y comercial, que ha permitido el surgimiento vy la
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consolidacién de bodegas rentables y sostenibles. Sin embargo, existen problemas que justifican una accién
enérgica concertada para dinamizar ese proceso y lograr una mejora de los resultados econémicos de
agricultores y elaboradores, uno de sus puntos criticos.

En conjunto, el sector valenciano ha perdido peso territorial, productivo y econémico. En superficie de vifiedo,
ha retrocedido en el conjunto de la superficie de vifiedo de Espafia —ha pasado de ser la segunda (hasta 1992)
a la cuarta comunidad auténoma espafiola— y en el conjunto de tierras de cultivo de la Comunitat Valenciana.
En el ambito productivo, aunque con una evolucién irregular, la produccién de vino valenciana ha perdido peso
en el conjunto de la produccion espafiola, donde ha pasado a ser la quinta CCAA productora, y lo mismo ha
ocurrido en el conjunto de la Produccion Final Agraria Valenciana. En materia de exportaciones, las valencianas
también han retrocedido en el conjunto de las espafiolas, y la misma evolucién se ha producido en relacion con
las exportaciones valencianas (tanto del sector de la industria de alimentos y bebidas como totales).

En materia de precios, el precio medio de exportacion del vino valenciano es inferior a la media espafiola, y se
sitia como el tercero mas bajo de Espafia, aunque la trayectoria es convergente. Lo mismo ocurre con el precio
medio de exportacion para vino con DO, que es el segundo mas bajo de todas las CCA, aunque en este caso
la tendencia es divergente. Comparando la aportacion de las exportaciones valencianas al valor econdmico de
las espafiolas con su equivalente al volumen, resulta que la Comunidad Valencia es una de las que presentan
un ratio menor. Todo esto se refleja en que las variedades de uva mayoritarias —-Bobal y Monastrell- estan entre
las variedades espafiolas que tienen un precio mas bajo para los viticultores.

Las causas de esta situaciéon son diversas, pero hay una que resume y condensa la situaciéon del vino
valenciano, y es el elevado peso de los graneles. Los retos a los que se enfrenta el sector son, por tanto,
multiples y complejos, y el sector deberia concienciarse de la necesidad de recuperar valor territorial, productivo,
comercial y competitivo. Como ha quedado reflejado en la Jornada, hay oportunidades y fortalezas, pero la
dindmica en la que se encuentra inmerso el sector no es suficiente para avanzar al ritmo necesario. Por ello
seria conveniente elaborar un Plan Estratégico con la participacion de la mas amplia representacion posible de
actores y agentes involucrados. Un plan estratégico no es una panacea, pero sirve para ordenar y priorizar
acciones de interés comun y para crear un clima de confianza y colaboracion del que esta necesitado el sector.
Algunas de las areas en las que este tipo de acciones son imprescindibles son las de cambio climatico, creacidn
y mejora de imagen de marca exterior, fortalecimiento de mercado interior o 1+D+i. Ojala no tenga razén uno
de los participantes en las mesas cuando acusoé a los valencianos de ser buenos perdiendo oportunidades.

Raul Compés Lopez
Universitat Politécnica de Valéncia



