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Resumen

El entorno empresarial se ha visto afectado enulasias décadas por la
globalizacion, a consecuencia de la liberalizadi@h comercio en el mundo y la
disminuciébn de las barreras comerciales. Este hebtlao favorecido a la
internacionalizacion de las pymes en nuestro pajsndiendo su negocio mas alla de
las fronteras nacionales, a través de formas dadanbasicas como la exportacion o la
importacion, y formas de entrada mas comprometidaso la inversion directa o el
establecimiento de filiales en el extranjero. Plas bodegas de vino espafolas la
exportacion es la forma de entrada mas utilizadeque es la forma de entrada que

menos recursos financieros necesita (Otero, 2008).

En este Trabajo de Fin de Grado sera analizasi¢guiacion actual del sector en
nuestro pais a través del andlisis de las prirespahriables macroecondmicas, asi
como los factores determinantes a la internacipaeilbn en las pymes, la evolucion del
comercio exterior y la politica agraria comun (PAK3 relevancia de estudio del sector
vitivinicola reside en la importancia del sectoraajimentario en la economia espafiola,

sector al que pertenecen los vinos.

Espafia se caracteriza por ser un mercado proddetorino, y tener un
consumo a la baja, por lo que la mayoria de boddgasino deben exportar para
sobrevivir. El sector se ha visto obligado a llesacabo dicha accion para paliar la
disminucién registrada en sus ventas en el mercadd por lo que muchas bodegas de

vino siguen en activo gracias a las cifras redisisgoor la exportacion de sus productos.

Como caso practico se analizara la internacior@bmallevada a cabo en
Bodegas Tempore, una bodega familiar situada éocididad zaragozana de Lécera,

que ha sobrevivido a consecuencia de las ventastregtps por las exportaciones.
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Abstract

The business environment has been affected ovelaiiefew decades by
globalization, as a result of the liberalizationvadrld trade and a loosening of trade
barriers. This fact has increased the internatipatbn of our country, expanding it
national boundaries further. This is done throughki® entry forms, such as export or
import, and more committed entry forms, such agstwments or by the establishment of
subsidiariesabroad For Spanish wineries, export is the most used datrg because it

is the form which requires fewer resources (Ot€2008).

In this final project work the current situationtime wine sector in our country
is analyzed through analysis of the main macroetonovariables, as well as
internationalization determinants in SMEs, foreignade evolution and common
agricultural policy. The relevance of studying thime sector resides in the importance

of the food industry in the Spanish economy, treéenhich wine belongs.

Spain is characterized by being a wine producingnty but consumption is
showing a downward trend. Most wineries must exgorisurvive. The sector has
needed to carry out this action to offset the deszein sales recorded in the local
market. Consequently, most wineries are still actpecause they have been able to

register their figures by the export of their protu

As case study, the internationalization of Bodebaspore will be analyzed. It
is a family winery located in a town of Zaragozé&ckra, which has survived as a result
of the registered export sales.
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1. Introduccioén

La industria vitivinicola es una industria dinamiague se enfrenta a la
mundializacion productiva. Los principales problsnaalos que tienen que hacer frente
las bodegas de vino en nuestro pais son la ingethce en los mercados
internacionales, los cambios en la estructura esaped y la variacion en las

preferencias de los consumidores (Escalona eaCdl3).

En el contexto mundial de la industria vitivinicalas encontramos con dos
grandes grupos de productores: Los "paises tradiltiente productores”, grupo al que
pertenece Esparia, y los "nuevos paises productdv@s'bodegas de caracter familiar
en nuestro pais deben luchar contra la amenazhajsepuesto la aparicion de estos
paises en los dltimos afios, hecho que ha debilgadmpacidad competitiva y supone
un desafio para su futuro (Escalona et al., 2013).

El sector de los vinos posee una alta vinculaciétohca a nuestro pais, y es
uno de los productos que dan imagen a nuestrogmaid mundo. La plantacion de
vifiedos en Espafia ha permitido conservar una grem®dén de paisaje cultural, y
contribuir al "enoturismo" del pais (Escalona et2013).

La economia espafiola esta formada en su mayorgmarfgymes, grupo al que
pertenecen las bodegas de vino, caracterizadasupoeducida dimensién, que tiene
consecuencias negativas ante la situacion actuatisis, marcada por la restriccion
crediticia y la disminucion en el crecimiento delet de actividad. Estas consecuencias
se ponen de manifiesto en las bodegas de vin@ actividad productiva y en el nivel

de empleo generado, entre otras variables macroptoas (Del Olmo, 2009).

Antes de salir al mercado exterior, la direccionlalgpyme debe conocer a
fondo las normas legales, barreras comercialesfeyedcias culturales y econémicas
con las que se va a encontrar en el mercado dealeBll proceso de exportacion
requiere inversiones monetarias significativas guperacion de barreras comerciales y
riesgos, por lo que muchos autores han afirmadolaueternacionalizacion en las

pymes se lleva a cabo de forma gradual y es urepodargo y costoso (Otero, 2008).
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La reforma llevada a cabo en el sector del vino leopolitica agraria comun,
desde el Tratado de Roma en 1957, ha provocadibeaalizacion del comercio
mundial, reduciendo las barreras comerciales. Hsteho ha favorecido las
exportaciones de las bodegas de vino, representstde una cifra tan importante en
los ingresos obtenidos que ha hecho que se estahlea dependencia del exterior para

la supervivencia empresarial.
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2. Marco teérico del sector vitivinicola

2.1 Introducciéon

El sector vitivinicola se incluye dentro del grugmla industria manufacturera
de fabricacién de bebidas, incluida en las ramasdaiwidad, correspondientes a la
clasificacion del CNAE-2009 A lo largo de este trabajo se presentaran infsrgne
tablas del grupo 11.02, correspondiente a la etalim de vinos, incluido dentro de la

industria manufacturera.

2.2 Delimitacion

C. Industria manufacturera

11.00 Fabricacion de bebidas

11.01 Destilacion, rectificacion y mezcla de bebidiohélicas

11.02 Elaboracion de vinos

11.03 Elaboracién de sidras y otras bebidas ferdeasta partir de frutas

11.04 Elaboracion de otras bebidas no destiladase@entes de la fermentacion
11.05 Fabricacion de cerveza

11.06 Fabricacién de malta

La industria de alimentacion y bebidas se situal gmimer puesto del ranking

de facturacion de industrias manufactureras, @ &si, vez, un importante generador de

empleo.

En cuanto a la estructura de la industria agroalier@, existen diversos
subsectores (véase anexo 1) en términos de faddorgcempleo. La industria carnica

! La CNAE es la clasificacién Nacional de Actividadeconémicas y asigna un cédigo a cada
actividad econdémica. El objetivo de esta clasifitaces la agrupacion de actividades profesionales o
empresariales comunes en el mismo cédigo. Asimigssta, clasificacion es utilizada para la elaboracio

de estadisticas econémicas de los diferentes ssdjodigina Web oficial de la CNAE).
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es pionera con 19 millones de ventas netas, segoidf.5 millones en la industria de

fabricacion de bebidas.

2.3 Estructura del sector

El sector vitivinicola se caracteriza por ser unt@eatomizado, en el que
existen un elevado nimero de compradores y venelgdoero ninguna ocupa un lugar
preponderante. Desde el afio 2000, el sector semnalen un proceso de actualizacion
y renovacion, ya que se ha realizado una inveid@®800 millones de euros destinada a
la reestructuracion de 130.000 hectareas. Lasgasdesparolas son en su mayoria de
pequefio tamafio y su capital es de origen famifistas, se dedican a la produccion de

vinos tranquilos, espumosos Y de licor.

Existe una dualidad en la industria vitivinicola, la que conviven grandes
compafias que facturan méas de 30 millones de eli@®o, con pequefias bodegas de
caracter familiar. EI grado de concentracion deltarevitivinicola es relativamente
elevado, estimandose que los 10 primeros grupasti@gn una cuota de mercado de
un 44% en al afio 2012, segun los datos de la 1alidla mayoria de bodegas conviven
con estos grandes grupos y deben llevar a cab@sosae innovacién y mejora de
calidad de sus productos para no perder la cuotaneleado conseguida hasta el
momento e incluso aumentarla (Informe elaboradogbd®EMV, EIl vino en cifras,
2013).

A continuacion se detalla en la tabla 1 las verggsstradas en las empresas
mas importantes del sector en Espafia para el affy atbstrando las compafiias con

un nivel de ventas superior a 100 millones desuro
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Tabla 1. Total ventas de las 10 primeras industriadel sector vitivinicola en 2012

POSICION

1

© 0O ~NO O b WwN

10

EMPRESA
GARCIA CARRION, S.A.*
FREIXENET, S.A. (GRUPO)
CODORNIU, S.A. (GRUPO)
MIGUEL TORRES, S.A. (GRUPO)
GRUPO OSBORNE, S.A.*
GONZALEZ BYASS S.A. GRUPO*
FELIX SOLIS, S.A.
UNITED WINIERS ESPANA S.A. (GRUPO ARCO)
GRUPO DOMECQ BODEGAS
BARON DE LEY S.A.

Total ventas del sector*
% Total ventas de las 10 primeras sobre total indusector

Fuente: MAGRAMA, Informe sector vinos , Abril 2014.
M €= Millones de euros

VENTAS 2012

(M €)
750
340
235
231
222
193
190
180
120
81

5.772

44%

Pese a que la industria agroalimentaria ha expatade un notable aumento

de inversiones de capital extranjero, en la intusle los vinos predomina la inversién

de capital espafiol. Esto puede ser debido a gqeertlr esta compuesto, en su mayoria,

por pequefias bodegas de caracter familiar, cos@sednculos entre ellas. Se estiman
unas 4.000 bodegas para el afio 2012 en Espahar{inidaborado por el OEMV, El
vino en cifras, 2013).

Estamos ante un sector dindmico, que cuenta canneénto de acuerdos con

empresas del sector para mejorar la capacidad c@hen el mundo. Dado el fuerte

proceso de internacionalizacién al que esta expuelsisector, se ha producido un

aumento en las alianzas entre comercializadoresd@ et al., 2003).

10
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3. Factores determinantes de la internacionalizacmen
las bodegas de vino segun el enfoque de los Recsrgolas

Capacidades

3.1 Introduccidn

En este enfoque se puede encontrar la clave agetasnes llevadas a cabo en
la internacionalizacion de las pymes espafiola®l presente apartado se analizaran los
factores explicativos del éxito empresarial a paeianalisis de los recursos disponibles

en las pymes.

El enfoque de los recursos y las capacidades lmarsa@lentemente utilizado
por la literatura empirica para explicar el contgaiento exportador de las empresas.
Es una perspectiva actual centrada en los recyrszepacidades dinamicos que la
empresa posee. El presente enfoque sefala queogkeapamiento de los recursos y
capacidades en las pymes pueden convertirse en apoatunidad para la
internacionalizacion (Jones et al., 2009).

El uso actual del término recurso sugiere la sigeielefinicion: Los recursos
son los activos tangibles e intangibles que lasresag utilizan para concebir e
implementar sus estrategias (Barney y Arikan, 2001)

Los recursos y capacidades de la empresa ocupaposi@adn cada vez mas
importante en la caracterizacion de la misma. Esfeque establece el beneficio de la
empresa como la suma de las propiedades del enffactores externos) y los propios
recursos internos, dando mayor importancia a Igsrs#s a la hora de establecer la

estrategia empresarial (Huerta et al., 2004).

La empresa se concibe como una agrupacion de tegas) destrezas,
conocimientos, etc., que mejoran con el tiempogpg@rcionan a la organizacion una
situacion competitiva y una posicién Unicas. Esteogue define la empresa como un

conjunto de recursos tangibles o intangibles adosia la empresa de forma temporal,

11
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por lo que el beneficio que genere estara vincukadims recursos valiosos, escasos y
dificiles de imitar o sustituir por otros, y noaposicidbn competitiva que ocupa en el
sector segun afirmo Porter en el afio 1985 (Huerh,e2004).

El valor econdmico y estratégico de estos recuxsog con el paso del
tiempo. En términos generales los recursos sonsadicuando permiten a la empresa
desarrollar e implementar estrategias que tieneafedto de reducir los costes o
incrementar los ingresos netos, mas alla de lohgbeera sido en el caso de que estos
recursos no hubieran sido utilizados en el desarrel implementacion de estas
estrategias. El valor de los recursos también whiter la habilidad de concebir o
implementar estrategias que son apropiadas panarekdo en el que opera la empresa
(Barney y Arikan, 2001).

Cabe mencionar a Wernerfelt, por ser uno de lasr@siimas importantes en el
desarrollo del presente enfoque con el objetivamtdizar el papel de los recursos de

una empresa en la direccidn estratégica de la misma

Los recursos existentes en una empresa son degant®s para la creacion de
los productos. Para la empresa, los recursos guptos son dos caras de la misma
moneda. La mayoria de productos necesitan loscggsvile numerosos recursos y la

mayoria de recursos pueden ser utilizados en myrbdsictos (Wernerfelt, 1984).

La estrategia es la combinacion que hace una emp@®e Sus recursos y
capacidades internas y las oportunidades y riesgados por el ambiente exterrid
enfoque de los recursos y las capacidades es deaaevancia en la definicion de las
lineas estratégicas por parte de los directivoss garantizan el éxito de la
internacionalizacion en las pymes (Martinez-Carag69).

La diversificacion geografica es una de las altieras para el crecimiento de
la empresa, a través de la cual la empresa seradent nuevos mercados. La
diversificacion en las empresas permite compaeéursos y capacidades entre los
competidores que operan en varios paises, y tamtaénutilidad a los recursos

sobrantes, en aquellos casos en que no funcionan erercado local. La oportunidad

12
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de diversificarse nace cuando la empresa poserca@dente de recursos, cuyo valor es

superior en otros negocios distintos al negocioragen (Huerta et al., 2004)

Ventaja competitiva sostenible basada en los recurs

Algunas empresas tienen ventajas sobre otras eectasptales como la
distribucion, el ahorro en costes, el sistema delymcion, etc. Las ventajas de las que
goza una empresa soélo seran relevantes si proparcialgun nivel de valor al

consumidor (Martinez-Carazo, 2009)

Las empresas exportadoras deben conseguir ungaveotapetitiva sobre el
resto para garantizar su éxito en el mercado iatéonal. Esta idea constituye una parte
fundamental en la literatura sobre direccion esgiat, y supone un esfuerzo por parte
de la empresa para realizarla y sostenerla solnas.oPara tener una ventaja
competitiva, sostenible y potencial, los recursesuda empresa deben ser valiosos,
raros, dificiles de imitar y no sustituibles. Seeesario otorgar mas importancia a los
recursos de la empresa que a los productos que gésiara, afirmando que el
crecimiento éptimo de las empresas es un balartce kanexplotacién de los recursos
existentes y la creacion de nuevos recursos (S20@4,).

La ventaja competitiva constituye un factor dif@iahen las caracteristicas de
una empresa, un producto o servicio que los ckertEnsumidores o usuarios, perciben
como unico y determinante. Para que una ventajgpettiva sea realmente util es
necesario que, ademas, sea sostenible; es deeirJagempresa pueda mantenerla

durante cierto tiempo (Koenes, 1997)

La ventaja competitiva basada en los recursos epapara justificar las
diferencias apreciables en el escenario competitevtas empresas no imputables a las
circunstancias del entorno. Para que la estrategigegocio sea exitosa, se debera crear
a partir de factores internos que sean fuente d&ajgecompetitiva sostenibles (Mazaira
et al., 2005)

13
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Como ejemplo de ventaja competitiva sostenibleasnblodegas de vino, se
pueden citar las variaciones introducfdes el proceso productivo que daran lugar a
vinos diferentes desde el punto de vista de sisutds fisicos y organolépticos. Todas
las bodegas con vinos de denominacién de origéficada (DOC) comparten la
misma tecnologia natural del proceso y los requasistablecidos por el reglamento de
la DOC (Sainz, 2001).

La directiva de una empresa desempefia un papebtaplejo, que la calidad
de un bien o servicio y la alta direccién son emisinas fuente de ventaja competitiva
sostenible. Los recursos en si mismos no constituye ventaja competitiva, sino
cuando son aplicados a una industria o llevados mercado. El equipo directivo de
una empresa debe determinar si estos recursos acidages proporcionan valor,
explorando las oportunidades y/o neutralizand@tasnazas del entorno. La logica de
este enfoque ayudara a la direccibn a comprendér rquursos generan ventaja
competitiva sostenible, y cuéles son potenciales mgenerarla (Martinez-Carazo,
2009).

Sera necesario distinguir entre recursos y capaesla_os recursos son los
inputs dentro del proceso de produccién y necesitan dadawacion y cooperacion de
un grupo de individuos. Las capacidades son ladideedes de los individuos para

llevar a cabo la actividad productiva a través stesrecursos. Los integrantes de una

2 Las variaciones que haran que el producto seabfiyacomo "Unico" seréan variables como
la variedad de la uva empleada, el color de lossyiel sistema de elaboracion, la cosecha, eld#po

imagen y la presentacion o marca. (Sainz, 2001)

% Denominacién de origen calificada (DOC), SegUleya24/2003, de 10 de Julio, se entendera
por denominacién de origen el nombre de una regidmarca, localidad o lugar determinado que haya
sido reconocido administrativamente para desigimaswque cumplan las siguientes condiciones:

1. Haber sido elaborados en la region, comarcalitterd o lugar determinados con uvas
procedentes de los mismos.

2. Disfrutar de un elevado prestigio en el traftomercial en atencion a sus origen

3. Cuya calidad y caracteristicas se deban fundaineente o exclusivamente a los factores

naturales y humanos (Sainz, 2001).

14
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empresa son considerados la principal fuente ddajgercompetitiva sostenible
(Martinez-Carazo, 2099).

Los contactos internacionales son recursos mupsa@diy la diversificacion
internacional del mercado juega un papel importgatea la creacion de un nuevo
recurso. Estos contactos, incluyendo los cliendes, creados por los miembros del
equipo de direccion, por lo que estos equipos sowitdl importancia para la creacién
de un nuevo recurso. Algunos autores comentanaguenhprendedores en empresas de
rapida internacionalizacion intentan compartir sastactos personales con directivos
de otras empresas con el objetivo de mejorar seng@siio organizacional. Este capital
social o red de contactos son considerados recumsasgibles que son dificiles de

imitar y generan una ventaja competitiva (Joned.e2009).

Desde esta perspectiva la empresa es vista de famddgena, pero
esencialmente heterogénea, y la ventaja compes$igivagistra en términos de eficiencia
diferencial, produciendo rentas cuya sostenibilidadacionalizada por enfocarse a la

dificultad de ser imitada por sus competidores (Maez-Carazo, 2009).

3.2 Recursos vy capacidades

Existen numerosos tipos de recursos Yy capacidadaese cpara la
internacionalizacion de la pyme; en este trabajwasa analizar el capital humano, la
innovacion, el marketing, el tamafio y la edad. €stocursos pueden incluir habilidades
comerciales distintivas, conocimiento tecnoldgico diyrectivo superior, y otras
capacidades muy valiosas dificiles de imitar projpmando una ventaja competitiva
sostenible que como ya se ha explicado previanemnteecesaria para la estrategia de

internacionalizacion.
a. Capital Humano
El aumento de la participacion de las bodegas efgmien mercados

exteriores, conlleva la necesidad de aumentar etopal de los departamentos

internacionales de las mismas. Cada vez mas lagwspanolas internacionalizadas

15
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necesitan personal cualificado para incorporarlda adireccion de su compafia.
Recientes estudios cientificos afirman que la ezcds personal cualificado en nuestro
pais se convierte en una barrera para el desad®lla exportacion en las pymes (Pinho
y Matrtins, 2010)

Algunos autores definen el capital humano comactscimientos, destrezas
y habilidades que tienen y utilizan los trabajadof@tros afirman que ante una mayor
habilidad y destreza del capital humano, mayor aditiidad proporcionaran a la

empresa en que trabajen (Lopez-Valeiras et al2)201

La eficiencia y capacidad competitiva de una engpdependera de su capital
humano, es decir, de la condicion de los recursmsanos. Uno de los recursos con
mayor relevancia en la empresa son las personague/dajo su responsabilidad, se
somete la fase de produccién industrial a travda geovision de mercancias, el control
del proceso productivo, la creacion de producgoimercializaciéon y la instauracion

de ciertos objetivos y lineas estratégicas.

Bajo el enfoque de los recursos y las capacidaglesapital humano es un
elemento clave en la direccion estratégica de umaresa, por tratarse de un mercado

imperfecto (Lopez-Rodriguez, 2006).

Los recursos humanos de una empresa son una finentaja competitiva,
por su flexibilidad y adecuacion al ambiente dédfa. Las empresas con trabajadores
altamente cualificados, seran mas habilidosas enttada en mercados exteriores, por
la capacidad de llevar a cabo la organizacion yimidtracion de dichos mercados,
gracias al conocimiento de la lengua, los impuedsbpais, la cultura, etc. por parte de
sus empleados (Lopez-Rodriguez, 2006).

En el caso de la bodega analizada, desde el 20@4ema que comenzo a
exportar la empresa, se han contratado varios egeoimerciales de forma temporal,
con formacién universitaria y amplia experienciaeéeector internacional de los vinos.
Sin embargo, la consolidacion del departamentoxgereacion no fue hasta el 2010,
cuando se contratdé una persona definitiva a tieagpopleto dedicada exclusivamente

al analisis, control y comercializacion de dichgalitamento. Segun la directora de la
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bodega los requisitos y pilares fundamentales dpadamento internacional se basan
en la profesionalidad, el alto nivel de idiomas,ctmstancia y perseverancia y una
buena atencién y servicio al cliente. Los objetieaoseste departamento se estiman por
intervalos de dos afos, mediante el establecimidat@rogramas de acciones para
mejorar los puntos débiles considerados. Todagdesonas que han pasado por el area
de exportacion, tienen formacion universitaria ysg@gan entre una edad de 35 a 41

anos.

Segun Becker (1975) dentro de la formacion delitaldpumano se distinguen
dos componentes, uno genérico y otro especificocdshponente genérico, en la
bodega, seria la formacién universitaria recibida pl personal empleado, y el
componente especifico seria la formacion adquiedael seno de la empresa. La
formacion de caracter especifico es mas dificiha&ar por otras empresas, por lo que,
el capital humano con formacion especifica es niéseo para generar ventajas
competitivas sostenibles que el capital genérico.

La gerente de la bodega sefiala la dificultad derdgrar personal cualificado
de caracter especifico, que comprenda lo que gigrtifabajar en mercados exteriores,
contar con total disponibilidad horaria, esfuerzjaptacion, etc. Todas estas
competencias no se ensefian en la universidadnpot el perfil comercial requerido;
éstas se aprenden con los afios y la experiencién gae resultan muy valiosas para la

empresa.

Resulta esperable que las empresas con un capitaarto mas formado

poseen un mayor grado de internacionalizacion.

b. Innovacion

El fendbmeno de la innovacion podria generar doday@s competitivas para
una empresa. Por una parte, los procesos innowadpoeden crear ventajas
competitivas que provoquen una mayor eficiencialggroceso de produccion. Por otra
parte, las innovaciones en productos pueden candugna ventaja competitiva en el
valor percibido por el cliente a través de unardifeiacion en las caracteristicas del

mismo (Fernandez-Olmos, 2011).
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En las pymes el directivo, los trabajadores y lapepacion con las empresas
construyen los cimientos de la innovacion. El prionéebera fomentar la creacién de
nuevas ideas, basandose en la estrategia segustla dlamomento y establecer un

cambio radical mediante la innovacion (Aragon y ieuB005).

Los recursos humanos desempefian un papel muy sngo®n la innovacion
de una bodega de vino. La mayoria de bodegas eaii&son de caracter familiar y de
reducido tamafio, estos dos factores favorecenrauicacion y reducen el nivel de
formalizacién, por lo que los trabajadores actian mayor autonomia y participan

activamente en el desarrollo de innovaciones (AragRubio, 2005).

"Existen muchas vias para conseguir una buenaiposiompetitiva, y el gran
tamafio de la empresa puede ser o no necesario lsegsimategia concreta adoptada y
las caracteristicas del sector de actividad. Etraste, la capacidad de innovaciéon y de
gestion de la empresa parecen condiciones necegatia asegurar su competitividad"
(Sainz, 2001).

El pilar estratégico de la innovacion en las bodega la cooperacion entre el
resto de bodegas, ya que una pyme no dispone deedossos suficientes para la
creacion de un departamento de I+H)+por lo que tiene que apoyarse en la

colaboracién con otras bodegas competidoras (Vemééeulenberg, 2004)

La innovacion en el sector del vino es muy complcaya que uno de sus
valores es la tradicion. Sin embargo en Bodegaspdasmes imprescindible establecer
una buena estrategia de diferenciacion que lleveaba a través de la elaboracion de
los vinos ecoldgicos y la especializacion en Idsmrms, hecho que les abre mas

puertas a los mercados internacionales.

Basandonos en todo lo anterior, resulta esperalde l|gs empresas con mayor
grado de innovacibn en sus procesos Yy productogatenmayor grado de

internacionalizacion.

* Investigacién, desarrollo e innovacion.
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c. Marketing

Como consecuencia del incremento de la globalinaeroel mercado mundial
se dice que las empresas que mas invierten en tingrkgeneraran mas ventas en

mercados exteriores que las que no lo hacen (FéeraDlimos, 2011).

El concepto de marketing se refleja en este enfamprao capacidad de
marketing, definiendo esta como el grupo de resucemplejos y destrezas, en el area
del marketing, que aparecen por el cumulo de cameantos, valores, normas, etc.
(Mazaira et al., 2005)

El marketing internacional, es el concepto congpidenomina las acciones de
marketing llevadas a cabo en un mercado internatidfste favorece la venta de
productos y servicios entre empresas de distiraésep, a la vez que consigue que las
empresas de un pais generen unos ingresos SudKigrara su supervivencia, y
satisfagan las necesidades de los consumidoren deercado ofreciendo productos y

servicios que no estan disponibles en el mercadh (berma y Marquez, 2010)

El analisis del mercado sera fundamental para flevacabo una buena
estrategia de marketing internacional. Desde lsgeetiva del marketing, existen cuatro

pasos para garantizar un nivel adecuado de expmréscen una empresa:

1. Hacer que el producto sea vendible en el exdranjLa empresa debera
analizar el producto vendido por la competencidrasgpaises, en este caso los vinos,
para establecer unas caracteristicas y un pre@oefuonsumidor esta dispuesto a
pagar. Una de las formas de obtener esta informaei mediante la asistencia a ferias
en calidad de investigador (Lerma y Marquez, 2010).

2. Localizar un mercado idoneo para exportar: Wrahecho el estudio de los
posibles mercados donde exportar, se elegira elsqueonsidere viable. El segundo
paso sera recoger informacion directa de este uheréaportunidades, barreras de
entrada, ambiente cultural, impuestos, etc.) yrdetar si serd lo suficientemente

rentable para comenzar a exportar (Lerma y Marqg@h)).
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3. Contar con un buen equipo internacional: Sedephrtamento internacional
el encargado de llevar a cabo promociones, comasittencia en ferias, publicidad por
correo, envio de muestras, viajes de negocios,pata darse a conocer en el nuevo
mercado meta (Lerma y Marquez, 2010).

4. Disponer de una logistica de exportacion adexuadultimo paso sera la
venta una vez cerrado el acuerdo comercial, ptoaseta necesario la contratacion de
transporte internacional, tener suficiente conoeita sobre el procedimiento aduanero
y los costes, contar con un seguro adecuadoletené y Marquez, 2010).

El presente enfoque identifica los recursos y ddpdes de la empresa como
el motor de las exportaciones, por lo que el deBaréptimo de los pasos enumerados
en el presente apartado dependera de la gestillimadsade los recursos internos y el

buen uso de la capacidad de marketing.

La gerente de Bodegas Tempore sefiala que la iGaeesi marketing es muy
positiva para la actividad exportadora, pero salaciona si primero has creado
"marca”. En el caso del sector vinicola en mercadteriores, la Unica marca con cierta
penetracion es la de bodegas Torres. El resto degbs de vino se unen al grupo
"wines from Spain”, que es la marca estandarizadéapjue se conocen todos los vinos
espafioles en el resto del mundo. Paises como &rani@Elia realizan fuertes camparias
institucionales de marketing para posicionar logside su pais en el extranjero, cosa
que se echa de menos en nuestro pais, ya queliga mra publicidad de la marca

Espana.

Bodegas Tempore trabaja constantemente en el désade productos
innovadores basados en la tradicion del cultivoladeid, por lo que diferencia su
producto y centra su fuerza de marketing en laidi@u de la uva empleada en sus
vinos. La bodega se posiciona centrandose en @acsh@rde vinos ecoldgicos, con una

gran penetracion en paises centro europeos y en USA

Las obras literarias prevén que las empresas guanlla cabo una publicidad
agresiva, tienen mayor diversidad geografica, potegnen activos intangibles (nombre
de marca y gran reputacion), que pueden ser usatos bien publico y expandirse a

nuevos paises (Fernandez-Olmos, 2011).
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Con todo esto se puede predecir que las empresascentiran mayores

esfuerzos en marketing, tendrdn un mayor gradatdenacionalizacion.

d. Tamano

La creciente competencia mundial, la disminucioadebarreras comerciales
y el progreso en las comunicaciones han promovamrientacion a un entorno
internacional, incluso por parte de las pequefagresas. Existen varias formas de
entrada en los mercados exteriores pero debidoredsicida dimension, la mayoria de
bodegas de vino utilizan la exportacién por serfdamna que menos recursos Yy
capacidades compromete (Madrid y Garcia, 2004).

El aumento de la participacion de las pymes enmlescados exteriores indica
gue no sélo las grandes empresas multinacionatesamaces de internacionalizar su
negocio (Rialp et al., 2005). Sin embargo, el argutm basado en la presente teoria
sefiala que las empresas con mayor tamafo tieneor raggeso a financiacion y
mejores recursos de direccion, lo que hace queapuaffontar mas facilmente los
riesgos asociados a la exportacion (Fernandez-QR0d4).

Algunos autores han afirmado que la probabilidadegportacion de una
empresa crece a la vez que su tamafo y su volumesxmbrtacion. Sin embargo,
numerosos estudios empiricos han comprobado quegible intensidad exportadora y

el tamafio de la empresa no siguen una relaciéctdire

Para que se establezca una relacién directa eatafib e intensidad
exportadora, el volumen de exportaciones deberdecr@ un ritmo superior que las
ventas locales a medida que lo hace el tamafio @efaesa. En definitiva, varios
trabajos demuestran que las empresas de mayor daiea@n mayor probabilidad de
exportacion, pero la variable intensidad exponades menor a la de las pymes
(Madrid y Garcia, 2004)..

En un estudio de empresas canadienses se verifié@asoconclusiones del

parrafo anterior, pero el autor descubrié que otagtores como el riesgo que estaba
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dispuesta a asumir la direccion y aspectos dellasina influian en mayor medida en la

en la probabilidad e intensidad de exportacionajdamario (Daniels et al ., 2004).

El tamafio de la empresa es uno de los aspectosinmpéstantes para el
analisis de la actividad exportadora en las pymes)as siguientes razones (Jonathan,
1994):

1. Las empresas de reducido tamafo con deseo detaxpenen que hacer
frente a la escasez de recursos que poseen frdategaandes firmas, por lo que se
encuentran en una situacion desfavorable.

2. Las pymes estan mas expuestas al riesgo, ypageen menos informacion
y un fallo en la internacionalizacién puede tenemayor impacto econémico.

3. Para salir al mercado exterior, primero debemldar" el mercado local
(Martinez-Carazo, 2011)

La determinacién de la influencia del tamafio emadtvidad exportadora es
una tarea complicada por la utilizacion de distintariables para medir el tamafio
(nimero de empleados, nivel de ventas, etc.), ladwda exportadora (intensidad
exportadora, probabilidad exportadora, etc.) yckmcteristicas de la muestra (pymes,
grandes empresas, sector al que pertenece la enptes. Por todo ello es imposible
establecer la importancia del tamafio de una emp@se la actividad exportadora,
aungue si podemos afirmar, como se ya se ha coteerdgae ejerce una influencia
positiva sobre la probabilidad exportadora, pero esnbargo es indiferente para la
intensidad exportadora (Martinez-Carazo, 2011).

La gerente de la bodega analizada sostiene qaenelib es un elemento muy
importante para la etapa inicial de la decisionndernacionalizacion. Afirma que es
mucho mas dificil para las pequefias bodegas comaregortar por contar con menos
recursos, debido a que la actividad exportadoraieeg] una inversion constante, y al

comenzar a introducirse en el mercado exteriorayoumas ventas que lo soporten.

El proceso exportador es un proceso muy laboriqse, requiere de mucha
constancia y trabajo previo antes de comenzar devdoera, y mas aun en el caso de la
bodega analizada, que es una bodega familiareymsane a un riesgo superior al que lo

hacen las grandes bodegas.
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Como conclusion de este apartado, las grandes asdlegvinos tienen mayor
facilidad para internacionalizarse que las de rneldudamano, en términos de
probabilidad exportadora, ya que disponen de masrses que las pymes; pero en
términos de intensidad exportadora, presentan kEmmicapacidad que las grandes

bodegas del sector.

e. Edad

La entrada en nuevos mercados requiere el conatind® nuevas culturas y
regimenes politicos, asi como sistemas de distdbue idiomas, lo que conlleva un
tiempo de aprendizaje. Consecuentemente, la ed&s @dgnpresas implica experiencia
empresarial, lo que se convierte en un factor detemte para la internacionalizacion

de las empresas (Majocchi et al., 2005).

Muchos autores han comprobado que los afios condudarobtencion de
buenos resultados en exportacion. Mientras Majoechi. (2005) han demostrado que
las empresas con cierto grado de madurez tienenmanar actividad exportadora en
Italia, otros autores afirman lo contrario tras dibservacion de los resultados de
empresas inglesas y alemanas orientadas a la éagémolSegun las afirmaciones de
varios autores, no existe una evidencia que demneugse la edad influye en el grado de
exportacion y la diversidad global. A lo largo devedsos textos actuales de las
empresas born global se postula que la flexibildiegempena un papel fundamental en

los procesos exportadores de las empresas (Fem@taes, 2011).

En la literatura empresarial las empresas bornagliodn sido definidas como
empresas que desde su fundacion tienen el objelvovender en mercados
internacionales, consiguiendo gran parte de su®song de las ventas en el exterior
(Deese, 2010). Segun afirma la gerente de Bodegagdre, su bodega es una born
global, ya que nacié con la intencion de interna&ii@ar su actividad a través de la
exportacion, y de hecho sus clientes potencialesnsentraban en otros paises. De
hecho si nos remitimos a los resultados, tan sdlafio mas tarde a la elaboracion de su

primera cosecha, la bodega ya registraba ventas@npaises.
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Los resultados de la bodega sostienen que la per@ir en mercados
exteriores es mayor que la nacional, por lo qugelgnte se apoya mas en el término
"flexibilidad" que en el término "edad" para eldioi de la exportacion. Al tratarse de
una born global, los recursos invertidos en expatason mucho mayores que los

invertidos en el mercado nacional.

Los empresarios que fundan empresas born globaértieina orientacion
internacional superior a la media. Esto puede &erohsecuencia de haber vivido o
estudiado en varios paises o simplemente por cmasidue la venta en otros paises
tendr4d mejor resultados que en el mercado loca, wer realizados los estudios
oportunos e identificadas las oportunidades exssenLas born global fabrican
productos de calidad, tienen grandes competenniasagketing e innovacion, y por lo
tanto crean un producto diferenciado. Todo est@nséactores clave para el éxito

internacional de la firma (Deese y Herfindahl, 2010

Algunos autores sefalan que las empresas con nexpariencia tendran
mayor incertidumbre en un ambiente internacionpby lo tanto mayor riesgo en las
operaciones en el extranjero. Sin embargo estuelogiricos afirman que el éxito
exportador también va ligado a empresas con essgsgiencia en mercados exteriores
que llevan operando pocos afios en otros paisesiMacarcia, 2004). Este seria el
caso de nuestra bodega, ya que al ser una emmesa $e ha visto obligada a

introducirse en mercados exteriores por la satomadel mercado nacional.
Podemos concluir que las empresas con mayor egeatiercia tienen una

mayor probabilidad de tener un mayor grado denai@onalizacion, aunque en el caso

de nuestra bodega se podria sustituir el térmiad edr flexibilidad.
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4. La liberalizacion del comercio exterior: La poitica
agraria europea comun.

4.1 La PAC en el pasado

La agricultura es un sector estratégico en la eo@mae un pais, ya que sus
productos van destinados a la alimentacion humAnge la importancia del sector,
surgié una politica comun para los paises miemibeoka Union Europea que suponia

una liberalizacion para los intercambios entreplaises pertenecientes a la UE.

La politica agraria comun (PAC) surge en un ambiedé posguerra,
caracterizada por la escasez de alimentos, amedesidad de proteccion del sector
agroalimentario europeo. Se trata del establectmida una politica agraria comun a

todos los paises integrantes, para favorecer eti@onexterior.

Desde el Tratado de Roma (1957) la agriculturauararea importante que
necesitaba la ayuda del estado para aumentardaqmion agricola, garantizar un buen
nivel de vida a los productores, regular los pre@a los mercados y asegurar unos

precios coherentes a los consumidores (Sanchegunba2012).

Los principales objetivos de la PAC, segun el alti@9 del Tratado de Roma
son:

I) Aumentar la productividad de la agricultura

II) Asegurar un nivel de vida equitativo a la paldm agricola

[Il) Estabilizar los mercados

IV) Garantizar la seguridad de los aprovechamientos

V) Asegurar precios razonables a los consumidores

(La politica agricola comun europea y la cooperapira el desarrollo)

Para cumplir los objetivos arriba citados, el estadtablecié las siguientes
medidas:
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) Nacimiento de las OCM estableciendo unos mecanismos de intervencion,
gue en el caso de las bodegas de vino otorgabanayuaas al almacenamiento o la
destilacién, ante una disminucion de los precias debajo del mercado. Las medidas
aplicadas por las OCM son la eliminacion de basredacomercio entre los 6 paises
miembros y el establecimiento de precios mas ete/ad los productos agricolas para
su venta en el exterior. Las OCM son el instrumeantts importante del mercado
agricola comun, por ser las encargadas de elim@sabarreras a los intercambios
intracomunitarios y establecer un arancel comuntdre otros paises (Ministerio de

agricultura, pesca y alimentacién de Espafa, 1988).

Il) Ventaja otorgada a los productos comunitariolsre los de otros paises, a
través de las exacciones reguladoras que establatirecio minimo garantizado a los
productos importados en la Comunidad y las subweesi a la exportacion, que
permitia vender el excedente de produccién fueda @®munidad sin afectar a su renta

(Sanchez y Laguna, 2012).

[II) Financiacién de los gastos de PAC en la Comadia través del Fondo

Europeo de Orientacién y Garantia agricola (FEO&&hchez y Laguna, 2012).

El resultado de la primera PAC, al margen del cimiphto de la mayoria de
objetivos establecidos, generd un excedente daipeath, unos altos costes financieros
(absorbidos en un 70% por el FEOGA) y una elevafiaufad administrativa que
repercutia negativamente en la libre circulacionntgrcancias (Sanchez y Laguna,
2012).

La PAC ha sufrido varias reformas desde los afioha®Ba el afio 2000. La
primera reforma, llamada "tasa de corresponsadilidansistia en el pago de un

porcentaje por parte de los agricultores, en p@@ora la cantidad que recibian. Esta

® Las Organizaciones Comunes de Mercado (OCM) seameen 1962 en el marco de la PAC.
Estas organizaciones son de gran relevancia paradaiccion agricola europea ya que cubren el 99% d
la misma. Se encargan de asegurar el abastecimientinuo a los consumidores europeos y unos
ingresos mensuales a los agricultores. Estas @aganes regulan la produccion y comercializacién d
ciertos productos alimentarios, como son el viag, frutas, los cereales, los huevos, etc. (Sanghez
Laguna, 2012).
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medida tuvo resultados negativos, ya que no coidsiggducir los excedentes de

produccion, que era el objetivo con el que se halgiado (Sanchez y Laguna, 2012).

En la época de los 80, surgio la preocupacion paneglioambiente y como
consecuencia una agricultura respetuosa con el ani&sta preocupacion, unida al
desequilibrio entre oferta y demanda fueron losrattes de la Reforma de MacSharry
de 1992. En esta reforma se intentd controlar keesos de produccion y se
establecieron medidas para el desarrollo de unigudtgra sostenible, cuidando el

medioambiente (Galindo y Fernandez, 2006).

En Marzo de 1999 se elabora la Agenda 2000 paahleser una reducciéon en
los precios europeos y controlar el exceso deaféamt y como pretendia la Reforma
MacSharry. En la Agenda 2000 se introduce una npeliica de desarrollo rural para
ayudar a los agricultores en la produccion y cormakracién de sus productos; y
compaginar la produccion agricola con otro tipaadividades (Galindo y Fernandez,
2006).

4.2 La ultima reforma de la PAC en el sector witigola

La reforma de la PAC en el afio 2003 establecioaynaa en forma de pago
anico a los agricultores europeos. Esta ayudargl@pendiente a la produccion, pero
estaba condicionada al respeto de una serie deasaien medioambiente y salud. La
asignacion de derechos de pago unico se incorpeadi@ sectores en el afio 2006; sin
embargo, el sector del vino no se acogié a la apadta el afio 2008, y los agricultores
productores de mosto hasta el 2009. En este misimmosa hizo una revision de la
Reforma de 2003, simplificando el Régimen de Pagicd)y desacoplando de la
produccion la mayoria de ayudas directas. En lagpaéas del 2008-2009 se asignaron
al arranque del vifiedo, la destilacion de alcoleolsglo de boca y la transformaciéon de

citricos, los derechos para la concesion de laagetipago Unico.
En lo que respecta al arranque del vifiedo, se @fiada prima para

productores que empezaban a cosechar uva en lagargpll (MAGRAMA. Informe

sobre la aplicacion del Régimen de pago unico @afiss 2014).
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En cuanto al sector vitivinicola, podemos delimitas aspectos importantes
atendiendo a la Reforma de la PAC: los derechgsaidacion, los programas de apoyo

y las organizaciones de productores vitivinicolas.

Derechos de plantacion

Segun el articulo 90 del Reglamento (CE) 479/2@@8,Consejo del 29 de
Abril de 2008, integrado posteriormente en el Reglato 1234/2007 de la OCM Unica,
se establecio una prohibicién de plantar videsimkedas a la produccién del vino, salvo

cuando se cumpla alguno de los siguientes casos:

a) La concesion de un derecho destinado a la npleméacion que sea objeto
de experimentacion, concentracion parcelaria, g@etn publica o autoconsumo.

b) La concesion de un derecho por arranque deguliémt debiendo tener
lugar en un espacio legalizado dentro del Estadoninio.

c) La concesion de un derecho por parte de la idatbro sin contrapartida

financiera, procedente de una reserva nacionajional.

Gracias al establecimiento de estas medidas, se@irhantado la poblacién en
zonas rurales con pocas alternativas econémicag,sydo una medida de control para
evitar los excedentes de produccidon en las zonespeas de tradicion vitivinicola.
(Fichero cooperativas agroalimentarias de Espafisefbrma de la PAC en el sector

vitivinicola)

Programas de apoyo

Atendiendo a las medidas de los planes de apoytac@iorma de la PAC se
han eliminado; la destilacion de uso de boca, sildeion de crisis y la ayuda al mosto
para enriqguecimiento. De las 11 medidas recogidasses programas, son 8 las que

permanecen en la actualidad:

- El pago unico: Se ha hablado de él a lo largo del presente ajgarta
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- La promocién en paises terceros:Ayudas para la informacion y
promocion de los vinos en los Estados Miembros yeleresto del mundo. En los
Estados Miembros se informara de las caracteristiedas denominaciones de origen y
se aconsejara un consumo responsable, por tradarsena bebida alcohodlica. En
terceros paises, las ayudas iran destinadas ar@opion, publicidad, participacion en
ferias y exposiciones, estudios de mercado, etc.

- La reestructuracion y reconversion de vifiedosEl objetivo de estas
ayudas sera el incremento de la competitividadgeetor del vino y no podra superar el
50% la parte aportada por la Unidn Europea. Seesutonaran las actividades de
reconversion varietal y la reimplantacion de vifeeden el afio actual, se establece la
posibilidad de subvencién a la replantacion de daSe siempre y cuando estos hayan
sido arrancados por érdenes de la autoridad cueadii.

- La cosecha en verdeSe concedera una subvencion de hasta el 50% de
los costes asociados a la eliminacién de los recmmaduros en las zonas de plantacion.

- Mutualidades: Apoyo ante la oscilacion del mercado con fondos
procedentes de la Unién.

- El seguro de cosechalrata de garantizar la ganancia de los agricestor
en el caso de catastrofes naturales, situacionedirda dafiinas para la cosecha y
enfermedades o plagas.

- Inversiones: Se otorgard una ayuda para inversiones en instaés;
infraestructura vinicola y medios de comercialiagacidestinados a la mejora del
rendimiento global de la empresa, la adaptaciérladedemandas del mercado, la
competitividad y el ahorro de energia.

El mayor porcentaje de ayuda sera concedido a engoeesas y pymes.

- Destilacion de subproductos:Ayuda a la destilacion de subproductos
del vino que no podra exceder del 10% del voluneridohol del vino producido.

(Fondo Espafiol de Garantia Agraria, FEGA)

Cooperativas agroalimentarias pretenden recupénarograma de ayudas de
apoyo de la Organizacibn comun de mercados agsi¢Q&€M) en el que las ayudas
eran proporcionales al nivel de produccion, a difeia del pago Unico. Con esto se
pretende "pagar por hacer y no simplemente por'esi@s condiciones propuestas por
la OCM a la hora de otorgar ayudas a los produstdes vino, se resumen en la

siguiente frase: "Se concederd apoyo a inversidaegibles o intangibles en
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instalaciones de transformacion, infraestructurécela y comercializacion de vino que
mejoren el rendimiento global de la empresa." EpaBa los resultados de aplicacion
de esta medida no han sido tan positivos comoerasa. El sector vinicola espafiol
necesita personal cualificado para la comercialirade vinos en el exterior, por lo que
para ello necesitarian que la OCM conceda ayudas fd@anciar estas acciones
intangibles, en lugar de ayudar a las inversiol@soerativas agroalimentarias. La
reforma de la PAC en el sector vitivinicola, 2013).

Organizaciones de productores vitivinicolas

El sector vitivinicola en Europa posee un enormakdionamiento en su
produccion, y los participes de la cadena se @araah por tener un poder de

negociacion muy desequilibrado.

La principal labor de las Organizaciones de Pramest es establecer un
equilibrio entre la oferta y la demanda en el segtaestionar las medidas de apoyo.
Teniendo en cuenta que el sector vitivinicola esagator diverso, seria conveniente que
los Estados Miembros pudieran fijar el estatutallegl volumen minimo de produccion

comercializable, el nimero minimo de productorts, e

Pese a que el articulo 106.d establece que lasipagéones de productores no
deben dominar un mercado, éste no debe ser uncolusf@ara alcanzar los propoésitos
qgue se les ha determinado. Segun Cooperativasadigrentarias, las cooperativas y
sociedades agrarias de transformacion (SAT) dek&micturarse en organizaciones
empresariales para conseguir una adecuada dimeneiorel fin de garantizar su
viabilidad, a través de estrategias conjuntas deectializacion, destinadas a la mejora
de su competitividad e internacionalizacion. La vaud’AC tratara de establecer
medidas para garantizar el éxito de la empres&olaien un ambiente internacional

(Cooperativas agroalimentarias. La reforma de I& A el sector vitivinicola, 2013).
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5. Importancia del sector vitivinicola en Espafia

Espafia es uno de los principales paises produatereso en el mundo, en el
cual sus vifledos ocupan la mayor superficie plantaah respecto a los principales
productores que en este caso son Francia e ltabs.datos de la Organizacion
Internacional de la Vifia y el Vino (OIV) apuntaneda superficie de viiiledo en Esparfia
para el aflo 2013 fue de 951.653 hectareas, lo gpesenta un 13,4% del total
mundial. El clima templado y seco con notoria lupsidad, largos veranos e inviernos

no demasiado duros, juega un papel crucial enl@&lculel vino.

En el afio 2013 segun el Fondo Espafiol de Garargfaria (FEGA), la
produccion se cifr6 en 52,6 millones de hectolitrlus que supone un vertiginoso
aumento del 53,7% respecto a los 18,4 millonesd®litros del ejercicio pasado.

Nuestro pais, es el segundo exportador mundial p®nmltimos afios se ha
convertido en el mayor productor, incluso superamdd-rancia e Italia (Informe
elaborado por el OEMV, El vino en cifras, 2013).

El vino es un elemento cultural, social y medioantal espafiol por lo que la
calidad y variedad de los vinos espafioles es cdaacinivel mundial, eso hace que el
estudio del sector vitivinicola sea una pieza fumelatal en la economia de nuestro pais.

Con el nombre deino espafigl se designa tanto el producto como el acto
social que acompafa a inauguraciones o0 eventaale®gue incluyen un brindis. Los
vifiedos enriquecen el paisaje de las regionesolagce impiden la despoblacion de

zonas con pocas alternativas econdémicas (Peri8)201

El sector vitivinicola espafiol constituye un ejemnple producto agricola
diferenciado, expuesto a una fuerte competenciarnational. En Espafia existen
alrededor de 100 denominaciones de origen, 14 madeainos de pago y 6 de vinos de
calidad. Muchos de estos vinos, entre otros, Ribdetduero, Carifiena, La Rioja, son

apreciados en todo el mundo por sus caracteristicsisitivas asociadas al terreno
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donde se producen y al método de produccion. K el define como el alimento
natural obtenido exclusivamente por fermentaci@otallica, total o parcial, de uva

fresca, estrujada o no, o de mosto de uva.

Segun el nivel de requisitos que cumplan y en so,ade conformidad con la
legislacion autonomica, los vinos elaborados era@podran acogerse a alguno de los

siguientes niveles:
a) Vinos de mesa.
b) Vinos de mesa con derecho a la mencién traditida "vinos de la tierra".

c) Vinos de calidad producidos en una regién detexda (v.c.p.r.d), en los

que, a su vez, podran establecerse los siguieivigss

* Vinos de calidad con indicacion geografica

¢ Vinos con denominacién de origen

* Vinos con denominacién de origen calificada (DOC

* Vinos de pagos

AC Nielsen (2000) establece dieciséis categoriapaledas: aguas, zumos,
bebidas refrescantes, gaseosa, cerveza, vino de wes con denominacion de origen,

vino espumoso, jerez, licores, ginebra, ron, whigkandy, anis y vodca (Sainz,
2001).

5.1 Peso de la industria del vino en el sectoramnentario

Dentro de la industria manufacturera europea,dastria agroalimentaria es la
mMAas relevante en cuanto a peso econdmico. Sudagiartotal representa un 14.9% del

total de la industria y proporciona un valor sugea 1.017.000 millones de euros.

Las empresas de la UE-27 son en su mayoria pyn®es%9del total), que
representan el 49,3% de la produccion, tienen eadpkea 4,25 millones de personas, y
genera un 63,4% del total de la creacion de puedtostrabajo en el sector

agroalimentario de la UE. Atendiendo al valor de santas, la industria alimentaria
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espafola se sitla en el quinto puesto en el randetcas de Alemania, Francia, Italia 'y

Reino Unido.

Segun la dltima Encuesta Industrial de Empresadndétuto Nacional de
estadistica (INE), a 31 de Diciembre de 2012, guafiz, la industria alimentacion y
bebidas es la primera rama industrial. Represent20)5% de las ventas netas de
producto, el 18,4% de personas ocupadas, el 148% gl inversiones en activos

materiales y el 15,1% del valor afiadido.

El estudio del sector vitivinicola es de gran raleia, ya que representa un
6,4% de las ventas netas del sector agroalimergarispara. De las 28.731 empresas
operantes en el sector agroalimentario en el afi@,2f) 14% son bodegas de vino; por
lo que el sector vitivinicola representa una pamntgy importante de dicho sector en
Espafia (MAGRAMA, Industria alimentaria en 2012-2013

En 2013 el numero de bodegas espafiolas asciendgo anas de 4.000
empresas, de las cuales el 67,7% son pymes, yaujpantilla estd compuesta por
menos de 50 empleados. La mayoria de bodegas éspatm de tipo familiar, de
pequefo tamafo y el capital es mayoritariamenteragn espafol. En cuanto a la
personalidad juridica de las empresas agroalimasiael 48,3% estan constituidas
como sociedades de responsabilidad limitada. E1%6on Sociedades Anonimas, el
16.3% tienen la forma del persona fisica, y elorest constituyd con otras formas
(MAGRAMA).

5.2 Principales datos macroecond®micos
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Tabla 2. Indicadores 2012. Peso del sector vino sebla Industria

Agroalimentaria.

Indicador Total vinos | Var. Vinos Total I.A Var. I.A % sector vinos
M € Var. 12/11 % M € Var. 12/11 % sobre I.A
N° personas ocupadas 23.743 -2,48 352.823 -15 6,73
Ventas netas de producto (M €) 5.772 4,56 90.169 1,7 6,4

Compras de materias primas (M €) 2.829 21,83 54.309 4,5 5,21

Gastos de personal (M €) 760 -5,62 10.633 2,7 7,15
Inversiones en activos materiales

(M €) 292 1,96 2.879 -5,9 10,15

M €= Millones de Euros I.A= Industria Agroalimerita

Fuente: Elaboracion propia a partir del informe@ecinos elaborado por el MAGRAMA, Abril 2014.

Segun los datos de la tabla 2, en el afio 2012askijor un incremento en las
ventas netas en el sector vinos del 4,56% frera@@lanterior. Sin embargo, las ventas
netas en el total de la industria agroalimentadgacdndieron un 1,5%, por lo que el

sector vitivinicola ha generado mejores resultap@sla industria agroalimentaria.

El sector del vino alcanzdé unas ventas de 5.771ilfones de euros,

representando un 6,4% del total de las ventas idelstria agroalimentaria.

En la compra de materias primas en el sector miteia se produjo un
importante aumento del 21,83% respecto a 2011ambio en el total de la industria

agroalimentaria aumenté un 4,5%.

Atendiendo a los datos registrados en inversiéactigos materiales en ambos
afos, la inversion en el total de la industriaviledb ha aumentado un 1,96% respecto a
2011. El sector agroalimentario, por el contrahi@ disminuido su inversion en un 5,9%
en 2012.
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Tabla 3. Ratios industria vinicola, agroalimentariay total de la industria.

Total Total
Ratios afio 2012 vinos Total LA industria

Ventas producto (miles €)/ personal

ocupado* 243,09 255,56 228,33
Gastos personal/ ventas netas productt

(%) 13,17 11,79 16,2
Compra materia prima/ventas producto

(%) 49,02 60,23 57,14
Productividad= valor afladido (miles €)/

personal ocupado 68,52 53,85 65,24
Excedentes de explotacion (M €) 867,4 8.366,5¢ 54.308,61
Margen bruto (%) 15,03 9,28 12,37

Fuente: MAGRAMA, Informe sector vinos Abril 2014.

Valor afiadido= Produccion bruta a precios proddatonsumo intermedio a
precios adquisicion

Excedente de explotacion= Valor afiadido - gastqsedsonal

Margen bruto= (excedente de explotacion / ventéasrae producto) * 100

* Refleja la productividad de los trabajadores érminos de valor, de las
ventas obtenidas por cada unidad de la fuerzaatajt.

Atendiendo a los datos de la tabla 3, a finalesafiel2012, la productividad en
términos de valor de los trabajadores en la indude los vinos es de un 6,4% superior
al total de la industria y un 5.1% inferior si langparamos con los datos de la industria

alimentaria.

El ratio de productividad nos indica que el se#ftivinicola supera tanto las
cifras del total de la industria como las del seeigroalimentario. Este indice mide la
productividad de la mano de obra de los emplegoydp que son los empleados de las

bodegas de vino quienes generan un mayor valor.

El sector vinicola obtiene un margen en sus vem¢asn 5,75% mas que la

industria agroalimentaria, y de un 2,66% supeitre el total de la industria.
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Para concluir el analisis de estos datos, el sedivmnicola reflejo unos datos
muy positivos en relacion con los datos generadogiptotal de la industria y el sector
agroalimentario (MAGRAMA).

Tabla 4. Distribucion territorial por Comunidades autonomas

Ventas netas sector vino por CC.AA

@ Castilla y Ledn 21%

m Castilla La Marcha 21%

O La Rioja 13%

O Resto de comunidades 45%

Fuente: Elaboracién propia a partir del informeaeginos elaborado por el MAGRAMA,
Abril 2014.

Como podemos observar en el grafico casi la miedad ventas netaslel
sector vinos en el afio 2012 se dieron en Castdldancha y Castilla y Le6n. Ambas
comunidades registraron un 21% de ventas netasespecto al total del sector vinos.
Pese a que el mayor volumen de ventas netas seagantas dos Castillas, es Catalufia
la que mayor valor afiadiflgenera sobre el total del sector, un 3% mas getli@d.a
Mancha y un 5 % mas que Castillay Ledn.

Otra de las comunidades con unos datos muy posifivww La Rioja con un

13% de ventas netas sobre el total del sector (MAIGR).

® Ventas Netas: es un término contable que reprmes@isiuma total de todas las ventas hechas
en efectivo o a crédito, menos las bonificaciordsyoluciones, descuentos y rebajas (El Mundo
diccionario).

" Valor afiadido: es el valor econémico adicional qdguieren los bienes y servicios al ser
transformados durante el proceso productivo (Dieiim Economia - Eco-finanzas).
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6. Aspectos de la coyuntura mundial del sector

vitivinicola

6.1. Vifedo

Segun los datos del gréafico 1, la superficie dedifiha registrado un ligero
crecimiento en los paises no pertenecientes a faedHos Ultimos 4 afios. Dentro de
estos paises, China y Sudamérica son las zonasetegantes en cuanto al aumento
registrado en su superficie mundial plantada h2a8i8. Turquia que presentaba una
tendencia a la baja, ha registrado en el periodi2-2013 un aumento de 7.000

hectareas.

La superficie total de vifledo Europeo ha disminui@00 hectareas, lo que
supone un dato regresivo del 0.5% en el period@ 284pecto a 2012. En el grafico 1
podemos ver una disminucion brusca en el afio 264 2aspecto a 2011; esto se debe a
las primas concedidas por la UE para el abandosalatb del vifiedo en esos afios. Los
4 paises europeos con mayor extension de vifiaaplanson, por orden, Espafia,
Francia, Italia y Portugal. Estos 3 ultimos hanistegdo una ligera disminucion en su

superficie.

La situacion del vifiedo espafiol, por el contran@,sido muy positiva ya que
tras 2 afios de disminucion en sus plantacione20&8 ha registrado un aumento del
0.49%, situandose en 1.023.000 hectéareas.

8 En la actualidad 28 paises forman la UE.
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Grafico 1. Evolucién de la superficie total de vifi¢o en el mundo
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Fuente: Elaboracién propia a partir del informrspextos de la coyuntura mundial elaborado
por la OIV?, Mayo 2014.

Los paises de fuera de la UE han aumentado sufisigpele vifiedo en el
altimo afio en 19.000 hectéareas, a diferencia dpdéses europeos que han registrado
una disminucion de 19.000 hectareas. Se ve clataneenel grafico que la evolucion
del viedo desde 2010 nos indica que los paisesgentes se sitian por delante de los

tradicionalmente productores en cuanto a supeifficietada se refiere.

La superficie viticola total en 2013 permaneceldstaon un ligero descenso
respecto a 2012 de 139.000 hectareas, situandosd @000 hectareas (incluidas las
superficies en proceso de produccién, cosechadas mdependientemente el uso al

gue se destinen las uvas)

6.2 Producciéon de vino en el mundo

Fuera de la UE, Estados Unidos es la principaloregiroductora, gracias al
fortisimo aumento de la cosecha en California dé%mrespecto a 2012. Le siguen, por

orden, Argentina, Chile, Australia, China y Sud#i, los cuales han registrado

° OIV, Organizacién internacional de la vifia y elai
1% pajses fuera de la UE con una produccién de viper®r a los 10 mil hectolitros (mhl)
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importantes aumentos en sus cifras, exceptuandmChile sufrio una disminucion del
15% en relacién con la campafa anterior. Otro de&vante es el asombroso aumento
de la produccién en Chile en los dos ultimos aBosieferencia al periodo 2009-2011;
el pais registr6 un aumento del 2% en el ultimo gée logré superar el récord ya

conseguido en 2011.

Si nos fijamos en el grafico 2, la produccion deoveuropea habia registrado
un ligero descenso desde 2009, Sin embargo, eftireblafio aumentd cerca de 16
millones de hectolitros en los principales paigeslyctores de la UE. La cifra estimada

para 2013 fue de 164,2 millones de hectolitros.

Un dato a destacar es que pese a que ltalia pe@a@pal productor de vino en
el mundo, nuestro pais ha sido el que mayor aunania produccion ha conseguido
en 2013. Espafia se convierte asi en el segundagionanundial con 42,7 millones de
hectolitros vinificados en el Ultimo ejercicio. Otdato relevante es la fuerte progresion
de la produccién Hangara y Rumana respecto al afesiar, éstas han crecido un 47%

y 29% respectivamente.

Segun los datos de la OIV recogidos en el gréafida produccion viticola en
el mundo en 2013 ha logrado un aumento de 24 redlale hectolitros con respecto a

2012, situandose en 278,6 millones de hectolitros.

Pese a la pérdida de cuota de mercado que sufsepdizes productores
tradicionale' desde los afios noventa, fecha en la que surgiesoproductores del
nuevo mundo, los paises europeos siguen encabezndinking de produccion

mundial en la actualidad.

YE| grupo de productores y exportadores tradicianale el sector vitivinicola comprende a
Francia, ltalia, Espafia y Portugal. Estos se oaiaah por la existencia de pequefias bodegas y
cooperativas. El grupo de nuevos productores camdpréustralia, Nueva Zelanda, EE.UU., Argentina,
Chile, Uruguay y Sudafrica. Estos paises tuvierepercusion en la década de los noventa y se

caracterizan por la existencia de grandes socisdatpresariales (Ruso y Coelho de Sousa, 2013).
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Grafico 2. Produccion de vino en el mundo
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Fuente: Elaboracién propia a partir del informe édps de la coyuntura mundial elaborado
por el OlV, Mayo 2014.

6.3 Consumo de vino en el mundo

Segun los datos del grafico 3, el consumo totatide en el mundo aumento
significativamente en China en el afio 2012, conregistro de 1,5 millones de
hectolitros por encima de la cifra de 2011. Frameigistr6 también un importante
aumento de cerca de 1 millon de hectolitros. Otteslos paises con un aumento
relevante en sus litros, aunque en menor medidapiuEE.UU, Alemania y Argentina.
Nuestro pais a diferencia de los citados, dismindgésticamente su consumo en
594.000 hectolitros con respecto a 2011, seguidtatle y Reino Unido. Pese al fuerte
descenso del consumo en los paises europeos, @hiada liderando el consumo a

nivel internacional en relacién con el resto dehow

La media de consumo de los paises europeos sigabezando el ranking de
consumo por continentes, representando un 67%otlrmundial. Seguido de este, se
sita América con un 22% sobre el total; el reg@aontinentes presentan un consumo
poco relevante en relacion con el mundo. La glabhealdn en la que se ha visto inmerso
el sector reconoce la convivencia de dos modelosigadgles los paises

tradicionalmente productores y los nuevos paisadugtores.
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Grafico 3. Consumo mundial de vino por paises
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Fuente: Elaboracion propia a través de los datdenados del Observatorio espafiol del
mercado del vino (OEMV)

Grafico 4. Evolucion del consumo de vino en el murmddesde 2009 hasta la

actualidad.
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Fuente: Elaboracién propia a partir del informeeasps de la coyuntura mundial elaborado por
la OlV, Mayo 2014.

Segun los datos publicados en Mayo de 2014 porlNg f@cogidos en el
gréfico 3, la estimacion del consumo mundial de\sa situd en el afio 2013 en torno a

238,7 millones de hectolitros, o que supuso undugeion de 4,4 millones de
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hectolitros, que representaron un 1.8% respattaio anterior. Desde el inicio de la
crisis mundial el consumo del vino ha seguido weraéncia estable a la baja, tal y

como podemos ver en el gréfico 4.

Existen dos visiones contrapuestas alrededoratedumo del vino; la primera
sefala los beneficios de la bebida para la saluth segunda aborda la preocupacion
establecida en la sociedad por las altas tasadcdbhodemia, entre el colectivo de
jovenes principalmente, mediante el establecimieet@ontroles. La segunda de estas
visiones parece tener una mayor fuerza en el muypdogue tal y como hemos
comentado el consumo del vino presenta una ligemdencia a la baja (Martinez-
Carrasco et al., 2004)

6.4 Evolucion de las exportaciones en el sectoriwitola

Segun los datos registrados en las aduanas dailesspexportadores de vino,
las exportaciones globales del sector para el 8i8 2n términos de valor ascienden a
25.767,1 millones de euros, suponiendo un aumeslitd,d% con respecto al 2012. A
pesar de este aumento, el volumen mundial registi@érdida del 2,3% respecto al afio

anterior, situdndose en 9.851,9 millones de litros.

La evolucion de las exportaciones mundiales ereetios demuestra un gran
crecimiento desde 1995, algo mas estable desd@® & 1. Pese a la disminucién en el
consumo de los paises tradicionalmente productefésgada en el apartado anterior,
nuestro pais ha registrado dicho aumento graciasr@mento de las importaciones por
parte de los nuevos paises consumidores. Algun@stds nuevos consumidores son

China, Argentina, Sudafrica y Nueva Zelanda.

En el ranking de exportaciones mundiales Italiaig& en la cima en cuanto a
volumen con 20,4 millones de hectolitros, seguido pspafia con 17,77 millones de
hectolitros. Sin embargo es Francia el primer maigortador mundial en valores

monetarios con 7.858 millones de euros. Segun &bgsdobtenidos en el 2013 por
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GTA'?, Espafia es el tercer suministradaundial de vino en valores monetarios, con
2.498 millones de euros. ElI volumen de exportacidondial de los paises
tradicionalmente productores representé en el 201%3.4% sobre el total de las

exportaciones en términos de volumen y de un 5@7%rminos de valor.

En Espafia e Italia los ultimos datos recogidos®bA, indican una disparidad
entre el valor generado en las exportaciones plahwen de las mismas; esto es debido
al encarecimiento de los vinos de bajo coste coomolags vinos a granel. Estos dos
paises registraron una bajada en sus exportacgonelsiltimo afio, como consecuencia
de la sustitucion de Rusia, por vinos proveniedsiuevo mundo. Por el contrario el
otro gran productor, Francia, enfoca sus venta@®rinos de mayor calidad, con un
resultado estable en sus exportaciones con unacida del 2.8%. El ranking de
exportaciones mundiales en términos de valor qieed®flejado para 2013 en la

siguiente tabla:

Tabla 5. Ranking del valor de las exportaciones mutales por paises, afio

2013
Posicion Valor exportaciones
Ranking Pais (Millones de euros)
1 Francia 7.858
2 Italia 5.038,6
3 Espaia 2.498
4 Chile 1.422,4
5 Australia 1.339,4
6 EE.UU. 1.174,4
7 Alemania 1.000
Fuente: Elaboracion propia a partir del informébetado por el OEMV, El vino en cifras,
2013.

Para el afio 2013, los paises tradicionalmente ptogks registraron un 60,5%
de cuota de mercado sobre el total de las exporntesimundiales. Estos paises han
visto disminuir sus exportaciones desde el afio 1#86a la actualidad en un 18,3%.
Esta disminucion ha sido causada principalmentelgpentrada en el mercado de los
nuevos paises productores que han ido ganando cgotmercado gracias a las

exportaciones de vino a granel y en envases d?&.li

12 GTA: Global Trade Atlas. Es una base de datos afuece informacién del comercio
mundial mediante estadisticas obtenidas de fuefitgéales en mas de 70 paises.
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En el afio 2009 a raiz de la crisis mundial, elagedtivinicola se apoy6 en la
internacionalizacion para poder sobrevivir. Comosgaha comentado, pese a que el
volumen de las exportaciones de vino en Espafairlissh los datos del valor
generado por las mismas han arrojado cifras muitiyass con un aumento de 882
millones de euros mas que en el afio 2009. Los \drd3OP subieron con respecto a
2012, 15 céntimos por litro y los vinos a granelhioieron en 23 céntimos. Desde
Agosto de 2013 esta subida se va estabilizandoyicartendencia a la baja. Atendiendo
al valor de las exportaciones por variedades desvaxportados, los vinos a granel han
aumentado su valor en 16,7% Yy los vino con DOPdn bBcho en un 7%. Otras
variedades de vino que han recogido resultadostiyassien el valor de sus

exportaciones son el vino espumoso con un aumehtb 8% y el vino de aguja.

Segun los colores de los vinos espafoles, sonnos tintos y rosados los que
representan una mayor cuota en las exportacion28lh(73,8% del valor y un 59,7%

del volumen).

Grafico 5. Evolucién de las exportaciones espafiolds vino desde el afio
1985 hasta la actualidad
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Fuente: Elaboracion propia a partir del archivdd@P envasado versus granel elaborado por el OEMV,

publicado en la revista digital Vinetur.
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Siguiendo con los datos del grafico 6 vemos quenAlga es nuestro primer
destino exportador en términos de valor con 404|®mas de euros en el 2013, que
representan un incremento del 11,2% con respe2@la. Esto es el resultado de un
precio medio de compra un 20,2% mas caro que gpas@ado, situandolo en 1,35 euros

por litros.

Reino Unido se sitla en la segunda posicion eninésrde valor con unas
compras de 341,4 millones de euros que se tradercen aumento del 2,7%. El precio
medio de compra 2,17 €/litro que demuestra una @l vinos de mayor calidad y un

menor volumen de vinos de granel.

Francia es el tercer cliente de valor con unaaf 258,6 millones de euros,
pero se sitla como primer cliente en términos denven. Estos datos son el resultado
de la compra de vinos a granel y de bajo costarsiu el precio por litro en 73

céntimos, una cifra muy por debajo de la media.

Estados Unidos es el cuarto de la lista de compeadm términos monetarios
con 257 millones de euros. Mas de la mitad de xa®réaciones espafiolas en el afio
2013 en términos de valor se corresponden con égiatses.

También cabe destacar paises con un valor de ma6Qdmillones de euros
gue son, por orden, Bélgica, Suiza y Paises Bajodt8, 111 y 105 millones de euros

respectivamente.

El resto de paises ha supuesto menos de 100 msilldeeeuros a las
exportaciones espafiolas y por orden de valor sefiariugal, Japon, ltalia, Canada,
China, Suecia, México, Dinamarca, Rusia, Noruegalafdia e Irlanda. El resto de
destinos a los que Espafia ha exportado vino eteotaiio representan un 14,23%

sobre el total, habiendo registrado un valor ment® millones de euros.
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Grafico 6. Exportaciones espafiolas por paises efrminos de valor afio

2013
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Fuente: Elaboracion propia a través de los datda AEAT, recogidos por el Observatorio

Espafiol del Mercado del Vino.
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7. Caso practico de internacionalizacion en Bodegas

Tempore

7.1 Nacimiento y caracteristicas de la bodega

Las bodegas de vino esparfolas se enfrentan al desa®ntinuado en el
consumo interior del vino y al incremento de la petencia mundial con el auge de las
ventas de los nuevos paises productores. El stetwr un grado de concentracion
elevado, en el que los 5 primeros grupos abarcsiret28% de la cuota de mercado, y
por tanto, las bodegas de tamafo pequefio y mediaban realizar una politica
comercial muy agresiva y recurrir a las exportaegopara poder sobrevivir. La decision
de exportar nace en esta empresa como decisi@égita para el buen funcionamiento

de la misma.

Bodegas Tempore es una bodega relativamente noeneretamente creada
en el aflo 2002, situada en la localidad Zaragodanbécera. Es una bodega familiar
gue nace a partir de la experiencia de cuatro gerogres de viticultores, por lo que los
padres han transmitido a los hijos las claves fomatdales en el proceso de elaboracion
para un resultado optimo. La filosofia de la bodegajue "la calidad de un vino tiene
gue estar basada en una impecable materia priepeeteedo el medioambiente”, ya que
disponen de un certificado de agricultura ecolégitaodos los vifiedos.

En esta bodega se establece una mezcla de vifi@mrdacha viejas en
convivencia con instalaciones modernas. La bodstfam@esente en todos los niveles
de produccion del vino, desde la recogida de la hasta el embotellado. Para ello
dispone de unas instalaciones modernas con espdidiasos y una amplia sala de

barricas aislada de la luz y sonido con contrdademperatura.
Los vifiedos de Bodegas Tempore ocupan unas 70rd&stan la localidad de

Lécera situada a 550 metros sobre el nivel del in@s.vinos resultantes son vinos

calidos, con cuerpo, persistentes y con sugerantesas; todo ello es el resultado del
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clima de la zona, caracterizado por unas precipit@s escasas y mas de un 90% de

dias soleados.

La bodega se dedica al cultivo de variedades deprof@ias de la zona, como
son la Garnacha, Tempranillo, Macabeo y Garnachadal La vendimia tiene lugar la
segunda semana de Septiembre, y la llevan a cabo de@ forma manual como de
forma mecanizada, siempre durante la noche parsegair una calidad optima en los

vinos producidos (Informacion obtenida de la pagieb de la bodega).

7.2 Direccidn estratégica: Exportacion como viaapal éxito

empresarial

Antes del nacimiento de la bodega en el afio 20@@)do solo era una idea,
los directivos tuvieron claro que sus mercadosbastduera de Espafia. El mercado
nacional, como se ha comentado a lo largo del jmaba un mercado productor con un
consumo a la baja, por lo que sintieron la necdsittaexportar para garantizar el éxito
empresarial. La bodega llevé a cabo su estrategiaedita en el exterior, y como
muestra de ello en el afio 2004 ya registraron sagepas exportaciones con destino a
Alemania, Polonia y Reino Unido. El afio de puestanarcha es cuando se elabora la
primera cosecha propia, y los vinos son presentadosl mercado en Septiembre de
2003.

La bodega no sélo produce vinos ya que este affiertien marcha un proyecto
de comercializacion de aceite de oliva virgen extia han realizado alguna venta al
exterior, pero no pueden considerarlo como un mtoyee exportaciéon consolidado
como lo es el vino. La bodega estad especializadaimrs tintos elaborados con
variedades autéctonas de esta zona como son lachary el tempranillo, y son estos

mismos vinos los que salen al exterior.

Desde el afio 2010 tienen en marcha un proyectordercializacion de aceite
de oliva virgen extra. Ya han realizado alguna aehexterior pero no se puede afirmar
gue sea un proyecto de proyeccion consolidada clomes el vino (Informacion
proporcionada por la gerente de la Bodega).
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Caracteristicas de las pequefias y medianas empresas

No hay una definicion "estandar" para las pymesy gé unas caracteristicas
diferenciadoras que hacen posible la enumeraciorurdss cualidades cualitativas,
comunes a la mayoria de las Pymes en Espafia (gfupe pertenece nuestra bodega
de vinos). A continuacion listamos las principatesacteristicas de la pequefia y

mediana empresa con las que cumple nuestra bodega:

- Los propietarios de la empresa coinciden corirkdion de la misma.

- Los intereses de los propietarios se identifim@amlos de la empresa.

- Los propietarios son pocos (en este caso dosamash y dependen de la
retribucion de la empresa.

- No tienen mucha mano de obra fija.

- No tienen técnicas de gestién y no tienen orgamg de la empresa.

- El mercado al que dirigen sus productos tieneamacter tanto local como
nacional, e incluso internacional.

- No tienen una red propia de comercializacionsyritiucion.

- La inversion en activos fijos es escasa.

- Sus principales armas competitivas son la calittatlexibilidad y la rapidez
de respuesta.

- Trabajan con un reducido numero de proveedoeggigtades financieras.

- No suelen utilizar tecnologias desarrolladas &Befo y Freijero, 2007).

Causas de la internacionalizacion de pymes

La mayoria de bodegas de vino espafolas interreldan su actividad a
través de la exportacion, por ser la forma de datgue menos recursos requiere. El
mercado del vino en Espafa se caracteriza por ter@erlta competitividad debido al
enorme numero de bodegas y empresas productotasbdbida. Ante la tendencia de
consumo a la baja en el mercado vinicola espa#sel,bbdegas de vino necesitan
internacionalizar su actividad, ya que los clientesenciales se encuentran en otros

paises. Pese a que la supervivencia y el crecimiesoh uno de los factores
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determinantes para la internacionalizacion de rapresas vinicolas, existen muchos

otros que se explican a continuacion:

1. Aumento de las ventas y la rentabilidad; la lpaddirige sus ventas a
mercados con un consumo del vino a la alza, cons esso de los paises del "Nuevo
Mundo" de los que se ha hablado a lo largo dehjcab

2. Alargar el ciclo de vida del producto; la bodeggaorta vinos que en Espafia
ya estan en la fase de madurez, como es el casindale vida®, y sin embargo en el
exterior es un producto novedoso.

3. Compensar el incremento por la competencia trags en el mercado
espafiol.

4. Mantener la actividad y diversificar los riesgosmo ya se ha explicado las
exportaciones en esta empresa son el motor esgracelsu supervivencia, y permite
reducir el riesgo de operar solo en el mercadd,lecmpensando las reducidas ventas
en el mismo con los ingresos resultantes de lass@m el exterior.

5. Compensar la estacionalidad de la oferta y laamela; a través de las
exportaciones, se permite reducir la estacionaligldvino, por su alto consumo en
ciertas estaciones y su consumo reducido en otras.

8. Mejora de la imagen y del prestigio de la bodegasmitiendo tanto a
clientes como a competidores su caracter internatio

9. Aprendizaje y experiencia; el proceso de inteioralizacion es gradual, por
lo que el conocimiento a fondo de los mercadosriexés y la experiencia de venta en
los mismos son el resultado de un aumento en lagriciones de la bodega (Otero,
2008).

Etapas en el proceso de internacionalizacion de umyme

Etapa 1: Empresa nacional con interés en exp&taesta etapa la empresa no
exporta pero le gustaria explorar futuras oportashed en mercados internacionales.
Podemos ver esta etapa en Bodegas Tempore, ya gyedrtacion es el objetivo con el

gue nace la empresa a modo de supervivencia (Q@08,y Martinez-Carazo, 2009).

13 Vino tinto joven muy representativo de la tiertaberado con garnacha lo que le otorga un

color rojo purpura. Este vino es uno de los vinesdidos en el mercado internacional.
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Etapa 2: Exportaciones ocasionales con poca exga&iela empresa exporta
de forma esporadica. En la bodega estudiada seamatxportaciones ocasionales
desde el segundo afio a su creacion (2003) haaie €009, con una diversificacion de
cuatro paises y unas ventas levemente superi@@sndlones de euros, que no resultan

significativas para el volumen total de ventas (@t8008 y Martinez-Carazo, 2009).

Etapa 3: Exportaciones habituales al exterior. rporesa lleva a cabo una
actividad exportadora regular, trabajando activdmem el mercado exterior. En la
bodega analizada es a partir del afio 2009 cortaliés de la crisis en Espafa, unida a
la caida del consumo en el pais, cuando la empraeanta sus exportaciones mediante
la introduccién de sus vinos en nuevos paises. & afio cuenta con personal
cualificado en el departamento de exportacion, ysigue registrar un porcentaje de
venta considerable en estos nuevos paises sobrectdas totales (Otero, 2008 y
Martinez-Carazo, 2009).

Etapa 4: Establecimiento de filiales en el exteridna vez que los ingresos
exteriores superan a los resultantes en el merc#ddor surge la necesidad del
establecimiento de filiales en el extranjero (cepahdencia de la empresa mafjiz
para proporcionar un mejor servicio en dicho meavcaduestra bodega se encuentra
todavia en la etapa anterior y no se tiene la z&rtke que algun dia puede llegar a
alcanzar esta etapa. No obstante, en los dos 8ltafios el porcentaje de su cifra de
negocios por exportaciones sobre el total ha awdentsituAndose muy proximas las
ventas exteriores a las efectuadas en el mercado (I0tero, 2008 y Martinez-Carazo,
2009).

El proceso de internacionalizacion, como se haovest las etapas arriba
citadas, es un proceso progres@roel que la experiencia y aprendizaje adquiridos p
la bodega reducen la inseguridde operar en el exterior y conllevan a unos mejores

resultados. Esta experiencia dota a la empresandenayor conocimiento en los

14 Empresa matriz: Empresa que ejerce el control@uimo, financiero y administrativo de

otras empresas (Expansion.com).
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mercados exteriores, y permite identificar las tpudades y prevenir los riesgos para

incrementar su cuota de participacion en el extgriogresivamente (Otero, 2008).

Herramientas de apoyo en el acceso al mercado extar

La bodega ha contado desde el 2004, es decir,fib@sdespués a su creacion
con numerosas herramientas de apoyo a la interrai@acion hasta que en el afio 2010

se contrato una persona definitiva para trabaja eepartamento de exportacion.

A continuacién se enumeran por orden cronolégischerramientas de apoyo
a la internacionalizacion con las que ha contadmtkega:

2004-2006: Agentes comerciales; Durante estos dos se han contratado 5
comerciales, con conocimiento de idiomas, paradenpcion de los vinos en los paises
donde se querian introducir.

2007: Programa GTP- Camara de Zaragoza; La empoggeatd a un joven
profesional formado en comercio exterior e idiomasante un afo a coste reducido. El
empleado apoy0 a la bodega en todas las funcianesodnocion comercial, seleccion
de mercados, marketing, seguimiento de primeresitels, asi como en la operativa de
su gestion. El joven se desplazaba una vez a laarsema la empresa para la
planificacién y ejecucion de las acciones y durdatesemana tenia un puesto en
Camara.

2008-2009: Becaria Master EURO IN-CREA (Marketingomercio exterior);
La bodega conto estos dos afios con los servicios@®ecaria del master mencionado
en marketing y comercio exterior. La finalidad dteeprograma es la cualificacion de
expertos en areas de gran demanda en las empresas,lo es el departamento de
exportacion.

2008-2010: Programa PIPE - Camara de Zaragoza-faobie Aragon-ICEX;
es un programa de ayuda dirigido a las pymes elgmip@ara su iniciaciéon en la
exportacion. Este programa proporciono a la bodkgante dos afios los siguientes
Servicios:

- el asesoramiento individualizado y especializatomateria de comercio
exterior.

- la confeccion de una estrategia definida y uaaiptacion,
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- El apoyo econdmico para la ejecucion de su plkarinternacionalizacion
mediante viajes de prospeccion, ferias, paginas, welierial promocional en otros
idiomas, registro de patentes y marcas, etc.

- La ayuda econdmica a la contratacion de un codaloo en el departamento
de exportacion durante un afio, ya que la bodegdisppnia de personal en dicho
departamento.

Tras la implantacion de este programa la gerenta dedega reconoce que la
exportacion paso de ser una idea a una actividadareen la bodega.

2010: Programa TEDEX-Aragon exterior; se encargGuaperar una de las
barreras més importantes a la exportacion coma essd¢asez de recursos humanos
adecuados, a través de la subvencion en la cacittatde un técnico en comercio
exterior, que desde ese afilo permanece contratddmpo completo en la empresa.
Gracias a este programa la empresa logré consalidatepartamento de exportacion

con una persona dedicada exclusivamente al mescddoor.

Tabla 6. Diversificacion de exportaciones por paisedesde 2004 hasta

la actualidad.
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
PAIS PAIS PAIS PAIS PAIS PAIS PAIS PAIS PAIS PAIS
ALEMANIA | ALEMANIA | ALEMANIA | ALEMANIA | ALEMANIA | USA USA DINAMARCA | ALEMANIA  |ALEMANIA
POLONIA SUIZA SUIZA SUIZA SUIZA SUIZA| HONKONG | ALEMANIA | JAPON TAIWAN
UK UK USA USA USA DK SUIZA USA SUIZA JAPON
USA DUBAI ALEMANIA | AUSTRALIA [USA USA
N.
ZELANDA POLONIA CANADA CANADA SUIZA
PAISES
BELGICA ESTONIA BAJOS DINAMARCA
BELGICA ESTONIA BELGICA
SUIZA DINAMARCA| UK
UK HOLANDA
POLONIA
Fuente: Elaboracién propia a partir de la inforrdacproporcionada por la gerente de la
bodega.

En la tabla 6 vemos como la empresa comenzé atex@brafio siguiente de la
elaboracion de su primera cosecha dirigiendose iwati@s europeos, sin embargo
desde el afio 2005 hasta la actualidad enfocé suasva paises fuera de la UE. Esto es

el resultado del cambio en los paises consumidigesno, que se ha explicado en el
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apartado de consumo de vino en el mundo. Se puedgrobar que la bodega
analizada ha dirigido sus ventas a paises conertefarecimiento en el consumo de la
bebida como son USA, situado entre los principa@ssumidores mundiales en el
ranking, y otras zonas de China, caracterizadasupduerte crecimiento del consumo

en los ultimos afios.

Podemos concluir que la bodega ha dirigido susréxgiones a paises tanto de
Europa como del exterior, aprovechando el cambgstrado en la tendencia de
consumo mundial, y compensando las pérdidas radegren el mercado nacional,

debido a un consumo estable con tendencia a lalbhjano en nuestro pais.

Grafico 7. Comparativa ventas nacional con exportaones desde el 2003

hasta la actualidad.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la informdagiroporcionada por la gerente de la
bodega.

Atendiendo a los datos recogidos en el graficoeddd la produccion de la
primera cosecha hasta el 2011, los principale®sugy obtenidos eran los registrados en
el mercado interior. Sin embargo, en los dos Ulirados este dato ha cambiado, como
consecuencia del aumento en las exportaciones sespaanto europeos como ho

europeos. Estos han sido los resultados de un enesfuerzo comercial, con personal
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cualificado en comercio exterior, junto con el antoede la experiencia del grupo, ya
gue lleva 10 afos operando en el mercado extéfita.de las directoras de la bodega
afirma no haber encontrado barreras comerciales exportacion, gracias al estudio
previo del pais por parte de un equipo profesiaadb y competitivo, con un amplio
conocimiento de idiomas y habilidades comerciajeg, han demostrado una verdadera
pasion por el trabajo y una gran iniciativa y diécisa la hora de introducirse en nuevos

mercados.

Para concluir, la exportacion ha generado una sgerieeneficios a la bodega,
como son el incremento de la cifra total de vergadiversificacion del riesgo por venta
en un mercado Unico, el crecimiento de la empiasaparicion de nuevos productos
por peticion de los nuevos mercados, etc. Peroaajen de estos beneficios, la gerente
de la bodega define la actividad exportadora careséncia de la empresa, a la que se
dedican desde el inicio de la actividad, naciendo el objetivo de exportar, y no
buscando un crecimiento a partir de la venta atatkr exterior.

Internacionalizar una pyme es un proceso largomypdejo que requiere afos
de sondeos de mercado, contactos con clienteplaatsdn de ventas, etc, para el que
hay que tener una estructura consolidada detras fyarte compromiso empresarial

para llevarlo hacia adelante.
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8. Conclusion

El objetivo del presente TFG ha sido conocer ldumidn y situacion actual
del sector vinicola en nuestro pais, asi comotlaabn del mismo en el mundo y la
actividad exportadora. Para ello se han utilizadtogl macroeconémicos de sector
agroalimentario, sector a la pertenecen las boddgagino. A lo largo del trabajo
también se han estudiado los factores determinanke®xportacion en las bodegas de
vino, apoyado en el enfoque de los recursos ydpaadades. Este enfoque sostiene
que el capital humano, la innovacion, el marketingl tamafio de las empresas
desempeian un papel crucial en la actividad expardade la empresa y en el éxito en

el mercado exterior.

Una vez realizado el andlisis de las principalegises macroecondémicas del
sector vitivinicola en Espafa, se puede concluér pgse a la situacion de crisis por la
gue esta pasando nuestro pais y la tendencia @daeh el consumo de la bebida, el
mercado del vino se apoya en las ventas internaleiercompensando las pérdidas

producidas en el mercado local.

Una de las mayores amenazas a las que se enfteeiziar en nuestro pais es
la aparicion de los nuevos paises productores de {Australia, Nueva Zelanda,
EE.UU, Argentina, Chile, Uruguay y Sudafrica) qeae acaparando buena cuota de
mercado sobre el total de ventas en el mundo, \gotanto son perjudiciales para el

grupo de paises tradicionalmente productores apgrtenece nuestro pais.

Para finalizar, se ha analizado el caso de unagieghodega familiar en la
provincia de Zaragoza (Bodegas Tempore) poniéndesmanifiesto la necesidad de
exportacion como estrategia empresarial para larsiyencia de la misma. Ademas el
estudio de dicha bodega me ha permitido entendgorna teoria empresarial,

identificandola en la actividad de la bodega.

Como conclusién a este TFG, el tema elegido meahecfwlo muy interesante
por tratarse de un sector de gran importancia eectanomia de nuestro pais, y la
actualidad de los datos empleados me han resul@dpan ayuda para entender mejor

esta situacion.
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ANEXO |

Composicion de la industria agroalimentaria de atmeon la clasificacion de
actividades CNAE-2009

C INDUSTRIA MANUFACTURERA
10 Industria de la alimentacion
101 Procesado y conservacion de carne y elaboracipnodieictos carnicos
1011 Procesado y conservacion de carne
1012 Procesado y conservacion de volateria
1013 Elaboracion de productos carnicos y de volateria
102 Procesado y conservacion de pescados, crustaceokigcos
1021 Procesado de pescados, crustaceos y moluscos
1022 Fabricacidén de conservas de pescado
103 Procesado y conservacion de frutas y hortalizas
1031 Procesado y conservacion de patatas
1032 Elaboracion de zumos de frutas y hortalizas
1039 Otro procesado y conservacion de frutas y hortliza
104 Fabricacidn de aceites y grasas vegetales y arsmale
1042 Fabricacién de margarina y grasas comestiblesaiesil
1043 Fabricacion de aceite de oliva
1044 Fabricacidon de otros aceites y grasas
105 Fabricacion de productos lacteos
1052 Elaboracion de helados
1053 Fabricacién de quesos
1054 Preparacion de leche y otros productos lacteos
106 Fabricacién de productos de molineria, almidongsoguctos amildceos
1061 Fabricacién de productos de molineria
1062 Fabricacién de almidones y productos amilaceos
107 Fabricacion de productos de panaderia y pastasriicias
1071 Fabricacidén de pan y de productos frescos de paaagdpasteleria
1072 Fabricacion de galletas y productos de panadgsésteleria de larga duracion
1073 Fabricacion de pastas alimenticias, cuscus y ptodwimilares
108 Fabricacion de otros productos alimenticios
1081 Fabricaciéon de azucar
1082 Fabricacién de cacao, chocolate y productos detediaf
1083 Elaboracion de café, té e infusiones
1084 Elaboracion de especias, salsas y condimentos
1085 Elaboracién de platos y comidas preparados
1086 Elaboracion de preparados alimenticios homogeneszgdlimentos dietéticos
1089 Elaboracion de otros productos alimenticios n.c.o.p
109 Fabricacién de productos para la alimentacion anima
1091 Fabricacién de productos para la alimentacion dealas de granja
1092 Fabricacidén de productos para la alimentacién dleaas de compairiia
11 Fabricacion de bebidas
110 Fabricacion de bebidas
1101 Destilacién, rectificacién y mezcla de bebidas hédicas
1102 Elaboracion de vinos
1103 Elaboracion de sidra y otras bebidas fermentagastat de frutas
1104 Elaboracion de otras bebidas no destiladas, proteside la fermentacion
1105 Fabricacién de cerveza
1106 Fabricacion de malta
1107 Fabricacién de bebidas no alcohdlicas; produccéaglias minerales y otras aguas embotelladas
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