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CONSUMO DE VINO EN ESPANA: TENDENCIAS
Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

LUIS MIGUEL ALBISU*
Centro de Investigacion y Tecnologia Agroalimentaria (CITA)

GABRIELA ZEBALLOS
Centro de Investigacion y Tecnologia Agroalimentaria (CITA)

RESUMEN

El continuo descenso del consumo de vino en Espafia es una preocupacion para el sector
vitivinicola. Esta tendencia también ocurre en otros paises como ltalia y Francia, que son
también grandes productores y consumidores de vino en el &rea mediterranea. Otros paises
tienen la tendencia opuesta y, algunos no son productores de vino por lo que han
desarrollado su consumo en base a otros condicionamientos. EI consumo de vino ha de
situarse en el contexto global de las bebidas alcohdlicas y las tendencias que estan
ocurriendo en distintos paises. Las comparaciones entre paises pueden dar luz a lo
ocurrido en Espafia. Las decisiones de consumo dependen de los consumidores. A lo largo
de la dltima década se han realizado diversos estudios que han afiadido conocimiento
acerca de sus comportamientos. En base a toda esta informacidn, en este capitulo, se
ofrecen una serie de sugerencias para la mejora del consumo de vino.
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1. Introduccién

El consumo de vino en Espafia es una constante preocupacion para el sector, por su continuo descenso,
y hay vaticinios de que esa tendencia continuard de una manera ininterrumpida (Ikerfel-OeMv, 2012),
con una bajada del 40% hasta 2022. Los productores de uva y las bodegas no entienden cémo todos
sus esfuerzos en la mejora del cultivo de la vid, en la elaboracién del vino y en la comercializacion no
son correspondidos por los consumidores. Tampoco la distribucidn ha sido capaz de reaccionar de una
manera firme, ya que se van adaptando a las circunstancias pero no estan teniendo los resultados
esperados en el consumo.

Una serie de factores estan afectando al consumo pero no se ha sabido, hasta ahora, tomar decisiones
para que las tendencias cambien. Quizas se estén ofreciendo argumentos validos, de una manera
repetitiva, pero no son suficientes. Ante esta situacidn, que perdura en el tiempo, se busca la
exportacion como casi la Unica solucion para compensar la bajada del consumo interno y tener unos
beneficios razonables en las empresas.

Se menciona el constante aumento de la calidad técnica de los vinos pero no se conoce, con precision,
si los consumidores tienen percepciones diferentes acerca de lo que quisieran consumir o si entienden
lo que se les ofrece. Puede ser que la informacion existente sea suficiente pero no se toman las
medidas adecuadas. Tampoco se sabe con exactitud cuales son los factores que estan induciendo a la
caida continua del consumo, aungue no se incorporan algunos elementos significativos en los analisis
para poder encontrar nuevas explicaciones. Experiencias de otros paises debieran afiadir alguna luz
para cambiar futuras tendencias en el consumo de vino en Espafia.

Si hubiera un conocimiento mas preciso posiblemente se hubieran tomado medidas mas acertadas,
tanto desde las instituciones publicas como desde las bodegas. Sin embargo, a lo largo de los Gltimos
afios se han ido acumulando nuevos conocimientos que es necesario analizarlos conjuntamente. En
gran medida venidos por el impulso que se dado a los estudios desde el Observatorio Espafiol del
Mercado del Vino (OeMv) pero también desde otras instituciones privadas y publicas, asi como desde
el ambito de la investigacion realizada en las universidades y centros de investigacion.

Este trabajo tiene por finalidad explicar lo que ocurre y dar algunas indicaciones de porqué puede que
esté ocurriendo. Se divide en dos secciones; en la primera, se analizan diversas tendencias y, en la
segunda, se presentan resultados de trabajos relacionados con el comportamiento de los consumidores
de vino. Al final se incluyen algunos elementos de reflexién para introducir cambios, de tal manera
gue el vino tenga una nueva consideracién por parte de la sociedad y de los consumidores.

2. Laevolucion del consumo de vino en Espafia
2.1. Tendencias comparativas del consumo de vino entre paises

Se pueden discernir distintas tendencias para analizar la evolucién del consumo de vino en Espafa.
Una tendencia seria lo que ha ocurrido en los Gltimos afios con el consumo per capita de vino y
compararlo con lo ocurrido en paises en situaciones similares a Espafia, como pueden ser Francia e
Italia. Los tres paises mediterraneos son grandes productores, a la vez que consumidores de vino, con
culturas similares, si las comparamos con otros paises de otros continentes o los situados en el centro y
norte de Europa. Un elemento comin, en los tres paises, es la vinculacién que se establece entre sus
gastronomias y el consumo del vino. También se toma la referencia de Argentina, gran productor y
consumidor de vinos, donde los emigrantes de Espafria e Italia han tenido una gran influencia.

Los cuatro paises tienen una tendencia en la caida del consumo bastante similar entre 1994 y 2009
(Figura 1) pero la gran diferencia es que el consumo de vino per capita en Francia e Italia era, en un
principio, y ha seguido siendo mucho mayor. La pendiente de la tendencia es significativa como
indicativa de la velocidad del deterioro del consumo.



CONSUMO DE VINO EN ESPANA: TENDENCIAS Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

FIGURA 1
Consumo per capita de vino en paises de gran produccion y consumo (l/afio)
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Fuente: OIV Vine and Wine Outlook 2008-2009. http://www.oiv.int/oiv/info/esstatistiquessecteurvitivinicole#secteur
(consultado el 24 de abril de 2013)

Con las observaciones de los ultimos 16 afios de datos disponibles para esos paises, las regresiones
lineales en funcion del tiempo aportan los siguientes resultados para la pendiente de la recta y el
coeficiente de determinacion en funcién del tiempo:

Francia: -0,86 (R? = 0,93) Italia:  -1,34 (R=0,96)

Espafia: -0,87 (R? = 0,88) Argentina: -1,27 (R? = 0,94)
Todas las regresiones tienen un nivel de ajuste alto, lo que indica que una linea recta es una buena
representacion de la tendencia. Se constatan dos grupos, uno conformado por Italia y Argentina con
una mayor pendiente de la caida y con valores muy similares; el otro lo forman Francia y Espafia que
muestran una menor caida y también con valores muy similares entre esos dos paises. Hay que sefialar
que Espafa tiene el menor indice de caida del consumo de los 4 paises, aunque con una escasa
diferencia con Francia. Aunque se pueden diferenciar dos tramos, uno desde 1994 a 1999, en el que no
hubo grandes variaciones porque la caida de 1994 a 1995 se vio compensada con una recuperacién
hasta 1999, y el segundo tramo desde 1999 hasta 2009 con una disminucion continua.

Expuesto de otra manera supondria que los consumos, en litros per capita, fueron anualmente
descendiendo, como media, en Italia (1,22), Argentina (1,14), Francia (0,91) y Espafia (0,90). La
pérdida de consumo media anual respecto al consumo de 1994 fue en Argentina (2,58%), Espafia
(2,3%), Italia (2,05%) y Francia (1,45%).

La gran incégnita es saber cual seria la cantidad de consumo per capita minima en la que se pueda
estabilizar la caida. Més dificil todavia seria adivinar como invertir esa tendencia. Hace afios existia la
creencia que 30 litros per capita y afio seria el minimo consumo para los grandes paises productores,
que a su vez son grandes consumidores. Ese nivel se ha estado reconsiderando a la baja, ya que en
paises como Espafia y Argentina, se ha ido descendiendo por debajo de esa frontera.

Por otra parte, en bastantes de los paises no productores o con escasa produccién y también con escaso
consumo per capita, se esperaba que subieran sus consumos. Sin embargo, hace unos afios, no parecia
previsible que este segundo grupo de paises pudieran superar los consumos per capita del primer
grupo, ya que se aducia que no tenian la cultura y los habitos de consumo de los grandes productores.
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Tal como se observa en la Figura 2, ya hay paises que superan los niveles de consumo per capita de
Espafia y otros previsiblemente lo puedan hacer dentro de pocos afios. Dinamarca sigue imparable su
consumo hasta cotas nunca imaginables pero también hay otros paises europeos por encima de los 20
litros per capita y afio. En varios de ellos, se manifiesta el efecto de la crisis econdmica después de
2008 y han retrocedido en sus consumos.

A destacar que en los paises en los que estan ocurriendo este fenémeno tienen culturas muy diferentes
a la de los paises mediterraneos. Entienden el consumo del vino de una manera diferente. Han
encontrado en el vino un nuevo estilo de vida y de socializacidn, con ocasiones diferentes de consumo
asi como lugares, que no necesariamente estan ligados a la gastronomia sino mas bien al placer, relax,
degustacion, socializacion, blsqueda, aventura, etc. Es una nueva cultura del vino que posiblemente
también exija vinos diferentes y de otras aproximaciones en la comercializacién del vino. Los paises
mediterraneos han tenido dificultades en las exportaciones hacia paises con consumo creciente por no
comprender el tipo de vinos que debieran elaborar para esos consumidores y penetrar en sus redes de
distribucion.

Este fendmeno debe hacer pensar acerca de la cultura del vino que existe en Espafia, de los cambios de
habitos que habria que propiciar en nuestra sociedad, de la oferta de productos existentes, de los
lugares de venta y de un sinfin de preguntas. Se podria establecer que las pautas con las que se trata al
vino en Espafia estan resultando fallidas y que lo que ocurre en otros paises, con supuestamente menor
cultura en el consumo del vino, estan resultando mas acertadas.

FIGURA 2
Consumo per capita de vino en paises con bajo consumo (I/afio)
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Fuente: OIV Vine and Wine Outlook 2008-2009. http://www.oiv.int/oiv/info/esstatistiquessecteurvitivinicole#secteur
(consultado el 24 /04/ 2013)

2.2. Tendencias comparativas del consumo de alcohol

Otra manera de analizar el consumo del vino es comparando su consumo dentro del contexto global de
consumo de alcohol. Las series estadisticas de la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) (World
Health Organisation — WHO) convierten el consumo de vino, cerveza, bebidas espirituosas y otras
bebidas en alcohol puro, asignando a cada tipo de bebida un contenido alcohdlico medio. No solo
estos grupos de bebidas compiten en precios y en situaciones de consumo sino también en ingesta
alcohdlica. Es decir, por causas de muy diversa indole, el consumo de alcohol puede tener un mayor o
menor nivel, una tendencia a lo largo de los ultimos afios y una distinta diversificacion entre los
diferentes tipos de alcoholes.
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Se han tomado los 4 paises que se habian considerado en el primer grupo (Argentina, Espafia, Francia
e Italia) (Figura 1, Anexo 1). Las series de datos van desde 1980 a 2009, salvo para Argentina que sélo
llega hasta 2006. En algunas ocasiones, se observan algunos saltos andmalos entre afios consecutivos
gue sélo se pueden explicar por deficiencias en la toma de datos.

En los 4 paises el consumo total de alcohol ha bajado, entre 6 y 8 litros de alcohol puro per capita,
aunque en 1980 el nivel de la ingesta de alcohol era diferente, con Espafa y Francia a la cabeza. El
peso del consumo de vino en el consumo total de alcohol ha sido mayor en Italia que en los demés
paises, que se constata por la proximidad de ambas curvas. Espafia es donde el vino ha tenido, de los 4
paises considerados y a lo largo de los afios, un menor peso en el total de la ingesta de alcohol y
ademas se ha mantenido ese desfase a lo largo de los afios.

Tanto en Francia como en Italia, el consumo de cerveza se ha mantenido bastante estable mientras que
en Argentina y Espafia ha ido al alza. El peso de la cerveza ha ido creciendo en nuestro pais, hasta tal
punto que actualmente es mayor el consumo de alcohol proveniente de la cerveza que el del vino, lo
que no ocurre en el resto de los paises de este grupo. Las bebidas de alta graduacion juegan un papel
importante en Espafia, ya que aunque su importancia va decreciendo sigue siendo notable, comparable
a lo que ocurre en Francia pero mucho mayor del consumo existente en Argentina e Italia.

En el segundo grupo de paises, considerado por partir de un consumo bajo de vino pero con tendencia
creciente, se van a separar 4 agrupamientos en base a sus cercania geograficas y una mayor
similaridad entre sus culturas.

En paises centroeuropeos, como Bélgica y Holanda, el consumo total de alcohol estad descendiendo.
Tienen una tendencia parecida en lo que concierne al aumento de la importancia del vino frente a la
cerveza, con cifras de consumo de alcohol ya muy similares provenientes de esos dos productos,
aunque todavia la cerveza supera al vino (Figura 2, Anexo 1). Es decir, mientra el vino aumenta la
cerveza disminuye, mas en Bélgica que en Holanda, aun cuando se considera que ambos paises son
muy cerveceros.

Irlanda y el Reino Unido muestran una tendencia creciente en el consumo de alcohol, muy poco usual
en otros paises, con el vino creciendo y la cerveza descendiendo, hasta haber llegado en el Reino
Unido a igualarse ambos consumos de alcohol (Figura 3, Anexo 1). También en ambos paises el
consumo de bebidas de alta graduacion estd aumentando pero la ingesta de alcohol total no esta por
encima de la de los paises mediterraneos.

En los paises nordicos, mientras que en Noruega Yy Suecia el consumo total de alcohol esta
aumentando, en Dinamarca ha sido bastante estable aunque en los Gltimos afios ha ido descendiendo
(Figura 4, Anexo 1). A pesar de la imagen de ser paises de gran consumo de alcohol sus cifras estan
bastante por debajo de los paises mediterraneos anteriormente analizados. El peso del vino va
subiendo y la cerveza, salvo en Dinamarca donde esta en claro descenso, en Noruega y Suecia se ha
mantenido bastante estable. En los 3 paises el vino tiene un peso muy similar al de la cerveza y, en
Dinamarca y Suecia, el vino ha sobrepasado ligeramente a la cerveza.

Finalmente, se recogen las estadisticas de dos paises no, Australia y Estados Unidos, donde el vino
estd en ascenso Yy la cerveza en claro descenso, pronunciado en Australia y no tan marcado en Estados
Unidos (Figura 5, Anexo 1).

El repaso de la ingesta de alcohol en todos estos paises incita a ofrecer algunas reflexiones. En todos
los paises analizados, segun los Gltimos datos, el consumo per capita esté entre 8 y 12 litros de alcohol
puro en 2010. Los paises con gran produccion de vino estaban con un consumo muy por encima de
esos niveles en 1980. Todo indica que esta ocurriendo una convergencia y que el consumo de vino, en
los paises con gran produccion de vino, esta descendiendo porque los estilos de vida impulsan a que la
ingesta de alcohol sea menor y el vino tiene la mayor repercusion en el consumo total de alcohol.

Una de las razones que se ha aducido, a lo largo de los afios para justificar la bajada del consumo de
vino, en paises como el nuestro y en otros paises, es que la industria cervecera estaba mucho mas
concentrada que la del vino, con lo cual se empleaban més medios financieros para la comunicacion
con el consumidor y un mayor poder sobre la distribucion. Ese argumento no parece ser valido porque
el grado de concentracion de la industria cervecera se da en muchos paises, por la presencia de las
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multinacionales y, sin embargo, la incidencia del consumo de cerveza en el total de alcohol esta
bajando, por muy diversos motivos, y el del vino subiendo. Luego el consumidor esta encontrando en
el vino argumentos mas validos que en la cerveza y los habitos estdn cambiando.

También hay que resaltar otros aspectos cualitativos en la comercializacién de la cerveza en
comparacion con la del vino. La cerveza tiene un nimero reducido de marcas en comparacion con el
vino, por la gran concentracion industrial, aunque la gama de productos se ha ido agrandando entre las
grandes empresas y las nuevas pequefias empresas que han ido surgiendo. Las marcas tienen un gran
poder vy la fidelidad de los consumidores a las marcas es elevada.

En el vino ha ocurrido lo contrario. La multiplicidad de marcas y de empresas junto con las continuas
novedades, impuestas por la climatologia de cada campafia, la peculiaridad de las zonas de plantacion,
las mezclas entre variedades, diversos tratamientos enoldgicos y presentaciones han hecho que el
consumidor sea menos fiel y esté en una continua busqueda.

Gran parte del atractivo del vino para el consumidor es encontrar vinos nuevos o con sabores nuevos o
con otras caracteristicas novedosas. Es decir, tener una amplia gama de eleccion. Esto ha hecho que
hasta las méas grandes empresas mantengan su oferta con una enorme cantidad de marcas y el poder no
se ejerce, en muchas ocasiones, a través de la marca sino por la influencia sobre los distribuidores y la
accesibilidad a los consumidores. Es decir, las grandes empresas son las que tienen méas posibilidades
de negociar con las grandes cadenas de distribucion desplazando a las pequefias y medianas empresas.
Una vez conseguida su presencia en los lineales ofrecen toda su gama de marcas y referencias de
vinos.

Degustar vinos, identificados por origenes o por variedades, ha pasado a ser una de las practicas mas
habituales para consumir vinos. La comunicacion tiene una gran trascendencia, mas tradicionalmente
con la influencia que ejercian los lideres de opinion, pero también actualmente a través de las redes
sociales, en niveles no tan altamente cualificados pero de una gran penetracion, asi como por medio de
las recomendaciones que ejercen amigos y aficionados al mundo del vino.

2.3. Tendencia del consumo de los vinos de calidad

En Espafia, el término vino de calidad ha estado muy vinculado a los vinos que provienen de las
denominaciones de origen, entre otras cosas porque han tenido un mayor reconocimiento en los
precios pagados por los consumidores, aunque con unas grandes diferencias entre las distintas
denominaciones. Eso no significa que haya vinos fuera de las denominaciones que sean de excelente
calidad aunque es mas dificil de cuantificarlo.

Los vinos de calidad producidos en regiones determinadas (V.C.P.R.D.) era una acepcion de la Union
Europea que, en el caso de Espafia, encuadraba a los vinos con Denominacion de Origen y con
Indicacion Geografica. Actualmente, desde 2008 (Reglamentos (CE) 479/2008 y (CE) 491/2009) la
UE hace desaparecer ese término (V.C.P.R.D.) e introduce los vinos con DOP (Denominacién de
Origen Protegida) y con IGP (Indicacion Geogréafica Protegida) que pasan a denominarse en las
estadisticas como vinos tranquilos o de calidad para diferenciarse de los vinos de mesa.

Dentro del consumo de vino hay que separar los vinos de calidad del resto. La Figura 3 muestra que la
tendencia del consumo per capita para el conjunto de los vinos ha sido claramente descendente,
reflejando el peso de la tendencia de los vinos corrientes o de mesa sobre el total. Los vinos de calidad
producidos en regiones determinadas (V.C.P.R.D.), y las categorias que han cubierto estos tipos de
vinos a partir de 2008, han tenido una tendencia continuadamente ascendente hasta 2005 pero a partir
de ese afio hay un descenso. Actualmente los consumos per capita de ambos tipos de vinos estan muy
igualados en cantidad, aunque con una continua tendencia a la baja de los vinos de mesa o corrientes,
que tienen un menor precio medio. En la grafica no estan reflejadas las cantidades de 2007, 2011 y
2012 porque no existen estadisticas para el consumo extra doméstico de esos afios.
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FIGURA 3
Consumo total de vino en Espafia y su diferenciacion entre vinos de mesay V.C.P.R.D. (I/per capita)
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2007). La Alimentacion en Espafia. Datos del 2008 al 2010
comunicacion personal del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

Otra diferenciacion entre distintos vinos, segun Nielsen (2012), y atendiendo a la evolucion desde el
afio 2000, es la que se recoge en la Figura 4. En 2012, los vinos sin alcohol con una cuota de 0,2%,
los vinos de la tierra han llegado al 2,4%, los vinos sin indicacion geografica continuamente
disminuyendo con una pérdida del 5% en 7 afios, alcanzando un 43,3% Y, los vinos con denominacion
de origen en continuo crecimiento, que suponian mas de la mitad (50,5%). Los vinos importados se
han estabilizado en los Ultimos 4 afios, con una cuota alrededor del 3,5%, y la falta de accesibilidad
por encontrarse en pocos establecimientos es el mayor freno para un mayor consumo (De Magistris et
al., 2012).

Uno de los temores existente hace unos afios es que hubiera una notable penetracién de vinos
provenientes de otros paises. Parecia que la curiosidad por las novedades y vinos desconocidos de
otros paises pudieran haber sido dos alicientes atractivos junto a precios muy competitivos. Sin
embargo, los consumidores no les han prestado gran atencién. En distintos estudios realizados a lo
largo de la Gltima década, los consumidores muestran una clara preferencia por los vinos nacionales.
Asi, en 1999 (Ikerfel-MAPA, 2000) un 61% de los entrevistados consideraban que el vino espafol era
mejor que el de otros paises. En 2012, el 73% de los entrevistados aducian que fuera espafiol como
una razén bastante+muy importantes+imprescindible (Ikerfel-OeMv, 2012). Merece especial atencién
el que los vinos sin alcohol alcanzan una cota minima de mercado, pero como para a empezar a tenerla
en consideracion, y la primordial referencia del origen como acompafiamiento de la valoracion de la
calidad que se muestra por el alto porcentaje de los vinos con DO.
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FIGURA 4
Evolucion del volumen de ventas de vino (alimentacion + hosteleria) por tipos de vino (%)
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Fuente: Nielsen (2012)

La desagregacion de los V.C.P.R.D. o sus correspondientes categorias de vinos, pone de manifiesto el
papel preponderante de los vinos tintos frente a los vinos blancos y rosados (Figura 5). EI consumo de
los vinos blancos esta creciendo mientras que con los vinos rosados ocurre lo contrario.

Aunque las cantidades que se consumen son importantes, los gastos son todavia mas significativos,
por lo que es necesario conocer las tendencias de precios. En la Figura 6 se recogen los precios
constantes, en base al valor del euro en 2011, de los vinos mesa y los VV.C.P.R.D., tanto consumidos en
casa como en el canal Horeca (hoteles, restaurantes y cafeterias), por lo tanto teniendo en cuenta la
inflacion que ha existido a lo largo de esos afios para poderlos comparar de una manera mas exacta. La
serie de precios del canal Horeca solo existia desde 1997, mientras que para los vinos vendidos para
consumo en el hogar se han completado desde 1992 hasta 2010. No existen datos para el afio 2007, por
un cambio en la toma de datos.

Se observa el ascenso de un 50% de los precios de los V.C.P.R.D. en el canal Horeca, desde 1997 a
2004, para posteriormente estabilizarse. Algo parecido ocurre con los V.C.P.R.D. para venta de
consumo en el hogar, en los primeros afios, y desde 2000 hay una continua caida. A lo largo de la
Gltima década se ha producido una mayor diferenciacion entre los precios de los dos canales. Por lo
que respecta al vino de mesa, hay estabilidad de precios para los vinos que se venden para el hogar y
un ligero ascenso, a lo largo de los afios, para los vendidos en el canal Horeca.

Hay que resaltar que los precios de los vinos V.C.P.R.D. para consumo en el hogar, en 1992 eran tres
veces superiores a los de mesa y en 2011 eran cerca de cuatro veces. En el canal Horeca, al principio
eran menos de 3 veces los precios V.C.P.R.D. de los de mesa pero al final estaban por encima de ese
indicador. Esta diversidad de precios tiene una notable incidencia en el gasto que se dedica a los vinos
de mesay a los V.C.P.R.D. asi como en la composicion de la distribucion del gasto total.
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FIGURAS

Consumo de vinos de calidad producidos en regiones determinadas (V.C.P.R.D.) segun su color (I/per

capita)
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2007). La Alimentacion en Espafia.
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FIGURA 6
Precios en los canales de distribucién de los vinos de mesay V.C.P.R.D. (€ constantes a 2011/ )
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Fuente: Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OeMv). Principales estadisticas del sector. Elaboracion propia

En la Figura 7 se recogen los gastos totales del consumo de vino, en millones de euros de 2011. Con
estos datos se han estimado regresiones para todas las tendencias. Entre paréntesis se pone la
pendiente de la recta, dividiendo los valores del gasto por 100, y el R*del ajuste lineal, lo que nos da la
posibilidad de compararlas entre si. Hay 3 observaciones anémalas para el V.C.P.R.D. vendido a
través del canal Horeca en 2004, 2005 y 2006 que se han obviado en el calculo de las regresiones y se
ha estimado una tendencia con el resto de las observaciones. De 2007 a 2008 hay un salto anormal en
el gasto del vino que no es V.C.P.R.D. que se vendia a través del canal Horeca, producto de un cambio
en la toma de datos, pero se han conservado todos los datos de esta serie.

En 2011, el gasto del vino en el hogar se acercaba a la cifra de gasto de vino en Horeca y han tenido
tendencias muy distintas desde 2001. El gasto total en el consumo en el hogar ha variado poco desde
el inicio hasta el final, debido a que el aumento del gasto en los V.C.P.R.D. (0,2; 0,81) se ha
compensado con la disminucion de los vinos de mesa (-0,27; 0,94). El ajuste no es muy bueno porque
aunque los valores finales son similares a los valores iniciales, los primeros afios son de descenso en el
gasto y los dltimos van en ascenso.

El gasto total en el canal Horeca ha ido disminuyendo (-0,93; 0,87), debido a la disminucion de sus
dos componentes de V.C.P.R.D. (-0,4; 0.95) y los de mesa (-0,53; 0,75). Los altos precios de los vinos
en el canal Horeca y la incidencia de los controles de alcoholemia en las carreteras son dos de los
argumentos mas usados para explicar la tendencia descendente del gasto, que se ha visto agravada por
la crisis econdémica con una menor asistencia de los consumidores a bares y restaurantes.

La suma de ambos gastos nos proporciona una pendiente del ajuste lineal de -1, y con un R? de 0,87,
con un valor similar a la pendiente del ajuste lineal del descenso de consumo per capita que se habia
descrito anteriormente. Es por lo tanto importante diferenciar las tendencias de gasto entre vinos de
calidad o V.C.P.R.D. y los vinos de mesa o corrientes, para entender lo que pasa en el consumo del
vino con una mayor precision. Por ejemplo, en 2011 el gasto total en V.C.P.R.D., en relacidn al gasto
total, suponia el 73% mientras que en 2001 era del 58%.
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FIGURA 7

Gasto total en el consumo de vino desagregado entre los diferentes tipos de vinos (millones de € constantes

a 2011)
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (2007). La Alimentacion en Espafia (afios 2001 al 2006).
http://www.magrama.gob.es/es/estadistica/temas/estadisticas-alimentacion/consumo-alimentario/  (afios 2007 al 2011).
Elaboracion propia

3. Comportamiento del consumidor
3.1 Consideraciones generales

Se pudiera pensar que los consumidores han ido cambiando sus conocimientos, percepciones y
actitudes respecto al consumo del vino a lo largo del tiempo. Se han recogido algunos trabajos desde el
afio 2000 hasta la actualidad para poder observar la evolucion y se ponen sus principales conclusiones
en orden cronoldgico. Algunos incluyen un muestreo de toda la poblacién espafiola y otros se basan en
muestras mas pequefias localizadas en un espacio geografico determinado, que es necesario tenerlo en
cuenta. Las evaluaciones pueden no ser totalmente comparables por el tipo de preguntas o las
circunstancias en las que se han realizado los trabajos.

En el trabajo de lkerfel — MAPA (2000) se realizaron 1.400 entrevistas por todas las regiones
espafiolas a finales de 1999. Los entrevistados manifestaron que las principales caracteristicas para
valorar un vino de calidad eran: sabor (63%, que entre facil y suave), aroma-bouquet (33%,
agradable), la denominacién de origen (27%) y el color (21%, color oscuro pero ho muy rojo distintivo
de vino de calidad), afiada (20%), zona de origen (17%), marca (14%), precio (11%), variedad de uva
(8%) y etiquetado (3%). Los porcentajes corresponden a las respuestas de las encuestas y los
comentarios a las dinamicas de grupos que se efectuaron para conocer aspectos cualitativos.

Angulo et al. (2000) analizaron los precios heddnicos para los vinos tintos de calidad. Sacaron la
conclusion de que la regidn de produccion y la afiada eran los dos atributos mas importantes mientras
que la variedad de vino y el contenido de alcohol no tenian ninguna correlacién con los precios de los
vinos.

Segln Bernabéu y Olmeda (2002), con la informacién recogida de 307 encuestas en la Comunidad de
Castilla- La Mancha, la frecuencia de consumo estaba relacionada con la actitud del consumidor en el
momento de la compra. Los factores que determinaban la actitud de compra eran, sin tener en cuenta
la ordenacion: la zona de origen, la variedad de uva, si era 0 no de denominacién de origen, la marca 'y
el precio. Mientras que los factores que determinaban la actitud personal del consumidor de vino eran:
su preocupacion por la salud y la alimentacion sana, la practica del ejercicio fisico, disfrutar de la
buena mesa, leer la prensa diariamente y considerar el vino como objeto de regalo y un acto social. De
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tal manera que, cuanto mas se preocupaba por los factores anteriores menor era la frecuencia de
consumo de vino. Ademas a mayor renta y estudios, menor era la frecuencia de consumo,
probablemente debido a que estos consumidores consumian vinos de calidad més caros.

Segun Mtimet y Albisu (2004) los consumidores asociaban los vinos con DO a su zona de procedencia
y eran las recomendaciones de los amigos, los medios especializados y la publicidad los factores que
mas influian en la eleccién de un vino con DO. Habia dos grupos de consumidores, aquellos que lo
consumian por prestigio social y los que pensaban que la DO garantizaba la buena calidad del vino.
Albisu (2004) reflejaba la complejidad del consumo en Espafia y su desarrollo dentro de las pautas de
los consumidores del “Viejo Mundo”.

Verdu-Jover et al. (2004) diferenciaron, para los vinos tintos de calidad, la percepcién de los atributos
intrinsecos (afiada, maduracion, sabor y aromas) de los extrinsecos (origen, imagen y presentacion).
Observaron que los atributos relacionados con las experiencias de los consumidores eran
determinantes, es decir, los vinos debian ser probados y consumidos para evaluar su calidad. También
los atributos de blasqueda tenian su relevancia en las evaluaciones de calidad que se manifestaba por
los atributos extrinsecos. Ambos conformaban la calidad total del vino y debian ser medidos
independientemente. Les permitia separar distintos niveles de calidad y las reacciones con distintos
conocimientos de los consumidores.

En la mayoria de las investigaciones de mercado, entre consumidores de Francia, Italia y Espafia son
las DOs las principales referencias que usan los consumidores para elegir un vino (Martinez-Carrasco
et al., 2005). La gastronomia demostraba su importancia tanto para elegir un vino de calidad como un
vino de una DO especifica.

Bernabéu et al. (2005) realizaron una encuesta a 307 consumidores y 156 no consumidores de vino de
la Comunidad Autdnoma Castilla la Mancha. Por orden de importancia, los atributos mas relevantes
de un vino eran el precio, el color (tinto, blanco), la certificacién y el origen.

Cuando se trata de comprobar la disposicién a pagar por un vino ecolégico en comparacién con uno
convencional de similares caracteristicas, Brugarolas et al. (2005) dividieron la muestra en 3
segmentos de consumidores atendiendo a sus estilos de vida (saludables, preocupados por el medio
ambiente y preocupados por la alimentacion). Los resultados indicaron que el segmento de
consumidores con un estilo saludable eran los que estaban dispuestos a pagar un sobreprecio por un
vino ecoldgico.

Para Martinez-Carrasco et al. (2006) la ocasion de consumo es determinante en la decisién de compra.
Los consumidores son mucho més conscientes del precio en los restaurantes posiblemente debido al
alto precio que alcanzan los vinos de calidad en esos establecimientos. También los entrevistados
opinaban que el consumo de vino en los restaurantes suponen un mayor grado de formalismos que en
las tiendas, donde la seleccion adecuada de un vino con DO tiene una mayor presion social
especialmente para aquellos consumidores con escaso conocimiento de los vinos.

Preocupados por el descenso global del consumo de vino en Espafia pero basados en el aumento del
consumo de vino con DO, Mtimet y Albisu (2006) realizaron un experimento de eleccion de los vinos
tintos. Los resultados pusieron de manifiesto la importancia de la referencia de la DO y de la afiada.

Bernabéu et al. (2008) dividieron su muestra de 400 consumidores de vino, en la Comunidad de
Castilla La Mancha, en 3 segmentos: un primer segmento de aquellos que cuando compran tienen
como principal referencia el precio, un segundo segmento de consumidores que tienen el origen y un
tercer segmento de personas que tienen una combinacién del precio y del tipo de vino. La estrategia
basada en el origen, conjuntamente en los segmentos 2 y 3, abarcaria a un 63,4% del mercado.

En otro tipo de experimento, Barreiro-Hurlé et al. (2008) sacaron la conclusién que la incorporacién
de un atributo funcional en un vino afecta positivamente en la eleccion de un vino tinto y que el deseo
de pagar tenia su importancia con vinos de mayor maduracion. La respuesta dependia de las
caracteristicas de los consumidores por lo que respecta a su actitud en relacion a la tecnologia y los
que tenian un mayor grado de sensibilidad hacia la relacion entre obesidad y salud.
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La exposicion de Del Rey (2009) sefialaba el siguiente orden de los elementos que los consumidores
consideran importantes para elegir un vino, atendiendo a las primeras menciones: DO, color del vino,
marca/bodega, precio, categoria del vino, recomendacion, tipo de uva, etiqueta y botella, y
promociones y degustaciones.

Segun GfK-OeMv (2009) la principal percepcion del mercado, unanime por parte de los consumidores
y expertos consultados era que habia una gran variedad de vinos, con buena calidad, y una elevada
proliferacion de referencias nuevas. Todo ello hacia suscitar la probatura, el descubrimiento, y la
actitud de aprendizaje constante. No se encontraban consumidores fieles a una marca pero habia
preferencias hacia denominaciones y variedades de uvas.

Mientras que el 37% manifestaban que estaban dispuestos a probar vinos de otras denominaciones de
origen, en 1999 (lkerfel-MAPA, 2000), el 68% de los consumidores expresaban su deseo de probar
vinos nuevos en 2009 (Nielsen et al., 2009).

Nielsen et al. (2009) tomaron una muestra de 1.992 personas, considerados como bebedores habituales
de vino o consumidores que al menos bebian 1 vez en el Ultimo mes, antes de la entrevista. Las
celebraciones/ocasiones especiales (68%), cenas en restaurantes (55%) y las reuniones tranquilas en
casa (51%) eran las ocasiones mas habituales cuando se consumian vinos. Mientras que la mas
inhabitual era cuando salian por la noche (8%).

De los multiples resultados obtenidos en el estudio de Nielsen et al. (2009), cabe mencionar que el
66% de los consumidores preferian tomar vinos suaves al paladar y el 54% opinaban que los vinos
blancos eran de igual categoria que los vinos tintos. El orden de importancia de los atributos en la
eleccion de un vino para consumir en el hogar eran: precio, origen/DO y categoria; mientras cuando lo
hacian para consumirlo en un restaurante o en un bar eran: precio, origen /DOy color.

Un informe mas especifico sobre el vino blanco (Tns — OeMyv, 2009) indicaba que el bebedor de vino
blanco también lo era de cerveza (88%) y de vino tinto (83%). Por otra parte, los que no consumian
vino blanco consumian cerveza (74%) y vino tinto (44%). S6lo un 20% eran bebedores de vino
blanco. La mayoria de los consumidores de vino blanco declaraban consumir vinos blancos con
denominacion de origen y conocian sobretodo los vinos jovenes (85%). El sabor y la frescura eran sus
atributos mas apreciados. A los que les gusta este tipo de vino pero beben cerveza aducian que esta
bebida era més refrescante y con menor graduacion alcoholica. Sin embargo, admitian que el vino
blanco era mas elegante que la cerveza. El principal criterio de eleccion era la DO y lo asociaban con
personajes femeninos.

Bernabéu et al. (2011) llegaron a la conclusion de que los consumidores confiaban, en primer lugar, en
sus propias experiencias, como: haberlo probado anteriormente, la region de origen y el precio. S6lo
recurrian a las recomendaciones de los amigos y familiares después de haber sopesado los anteriores
atributos.

El estudio més reciente sobre el consumo de vino se ha realizado por lkerfel-OeMv (2012)
entrevistando a 4.650 personas. Cerca del 60% eran consumidores de vino, con distinta frecuencia, de
las que el 42% eran consumidores habituales o consumidores que beben vino todos los dias o por lo
menos 2 6 3 veces al mes. Los no consumidores de vino se consideraban aquellas personas cuya
frecuencia de consumo era inferior a una vez cada 3 meses, 0 que casi nunca o nunca bebian. El
consumo de este colectivo suponia algo menos del 10% del consumo de los bebedores. Habia un 34%
de hombres y un 49% de mujeres que no bebian. La frecuencia de consumo aumentaba con la edad y
la clase media alta y alta era la que tenia un mayor porcentaje de bebedores.

El porcentaje y perfil de los consumidores de vino y cerveza era muy similar. Un 70% de los
bebedores de vino admitian que también eran bebedores de cerveza y un 39% de los considerados
como no consumidores de vino manifestaban que eran bebedores de cerveza con alcohol.

La denominacion de origen era el principal criterio para elegir un vino para su consumo en el hogar y
la categoria junto con la denominacion (joven, crianza, reserva, vino de mesa) cuando el consumo era
fuera del hogar. Las caracteristicas organolépticas (que no tuviera mucha acidez, que no se notara el
alcohol y que fuera un vino suave) estaban altamente consideradas cuando pensaban en su vino ideal,
pero por detras de su relacién calidad-precio y que fuera un vino espafiol. Este ordenamiento se daba
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tanto para los consumidores habituales, como los esporadicos y los no consumidores, aunque con
distinta intensidad. Un 47% expresaba su deseo de tomar un vino frio y este deseo era mas sefialado
entre las mujeres y los jovenes.

El trabajo de, de Magistris et al. (2012), hace una revision de los trabajos publicados en inglés en las
principales revistas, en la primera década de este siglo, relacionados con el comportamiento de compra
de los consumidores y sobre los atributos del vino.

Los consumidores del “Viejo Mundo” (Espafa, Francia, Grecia, Italia y Portugal) consideran lo mas
importante la denominacion de origen seguido por el periodo de envejecimiento, mientras que la
region de origen, la variedad de uva y la etiqueta son los atributos mas valorados por parte de los
consumidores del “Nuevo Mundo” (Australia, Estados Unidos, Nueva Zelanda y Sudafrica). A resaltar
que la variedad de uva y la etiqueta no reciben atencion por parte de los consumidores del “Viejo
Mundo” asi como tampoco la denominacion de origen para los consumidores del “Nuevo Mundo”. En
los dos grupos de paises, las actitudes, los estilos de vida y la intencion de compra son las variables
mas significativas para explicar el comportamiento.

Los bares son importantes lugares de consumo. El estudio de Nielsen (2010b) indicaba que las
denominaciones de origen eran el criterio principal (80%) a la hora de elegir vino en los bares de
Madrid, seguido muy de lejos por el color del vino (27%), la marca concreta (18%), por tipo de vino
(13%), por variedad de uva (5%), por la bodega concreta (3%) y por el vino de la zona (2%).

No se podria entender completamente el mercado espafol del vino sin conocer el comportamiento de
consumo de los turistas que acuden a Esparia de una manera masiva. Con insistencia se comenta que la
gran mayoria de los visitantes acuden a nuestro pais impulsados por los bajos precios. Muchos de ellos
contratan paquetes turisticos y con precios cerrados para la mayor parte de sus actividades
gastrondmicas. Por lo tanto, los hoteles se ven obligados a incluir vinos de muy bajo precio y, en
ocasiones, es el consumo de sangria lo que predomina sobre el consumo de vino. También existe una
preocupacion por la imagen y habitos que se puedan generar, acerca de los vinos espafioles, a partir de
las experiencias vividas en nuestro pais. Por otra parte estan aquellos que se preocupan mas por el vino
e incluyen visitas a las bodegas.

Esta preocupacion impulsé al Observatorio Espafiol del Mercado del Vino a encargar un estudio sobre
el comportamiento de compra y consumo de los turistas que nos visitan (Meridiano Zero et al., 2011).
Este estudio aportd estimaciones cuantitativas asi como comportamientos de compra y consumo. Es
importante sefialar que el 60% de los turistas se reconocian bebedores de vino, pero tan solo un 21%
de los turistas compraban o tenian intencién de comprar y un 40% lo bebia todos los dias. Se estimaba
que habia que afiadir unos 16 millones de personas durante 10 dias al afio, que era el periodo medio de
su estancia. En términos monetarios suponian 221 millones de euros a lo que habria que afiadir su
gasto en el canal Horeca.

Los resultados del trabajo indican que un 50% de los encuestados, que habian visitado una bodega,
consideraban que la imagen de los vinos espafioles era buena o muy buena, antes de venir, y ese
porcentaje se elevaba al 70% después de la visita. Los vinos tintos eran los preferidos (83%), si bien
mas de la mitad habian probado los vinos blancos y el 28% los rosados.

3.2 Consumo de los jévenes

En el estudio de San Martin et al. (2001) se realizaron 150 encuestas a jévenes entre 16 y 30 afios que
vivian en la ciudad de Valladolid. Algunos de los resultados maés interesantes eran: el 27% nunca
habia comprado una botella de vino; el 40% consumian vino los fines de semana o de una manera
ocasional, cuando socializaban con amigos y familiares; el 61% manifestaban que lo consumian
porgue les gustaba; el 40% decia que no bebia mas vino por no emborracharse; alrededor del 50%
consumian vinos con DO, resultando que aquellos jévenes que tenian menos informacion acerca del
vino lo consumian con una menor frecuencia; el 66% consumian tinto joven, siendo los mas jovenes
los que optaban por esa preferencia y, a medida que aumentaba la edad, buscaban otras opciones; mas
de la mitad lo bebian mezclado con bebidas carbonatadas, por lo tanto como bebida refrescante;
mayoritariamente en bares y tabernas; de las bebidas alcohélicas la primera opcion eran las copas; el
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79% creian gue existia correlacion entre vinos con DO y la calidad; un 40% creian que el vino era para
unos pocos, es decir, algo elitista, y los mas jovenes lo asociaban con personas mayores.

El estudio de Synovate-FEV (2005) consideraba al segmento de 18 a 35 afios, que es el rango de edad
gue encuadra a todos los consumidores jovenes. Se suele hacer una particién de ese segmento porgque,
ademas de sus distintos comportamientos, a lo largo de esa edad suele variar bastante su capacidad
adquisitiva. Aunque ya han pasado unos cuantos afios desde que se realizd el estudio, es importante
resefiar algunas de sus citas. Frente a un 11% de ese segmento que consideraban tener un consumo
regular de vino, habia un 30% que habian consumido cerveza regularmente.

El vino lo consideraban como una bebida que no era cercana y menos preferida que otras bebidas,
como la cerveza, agua y refrescos. Si bien se admitia que era saludable, resaltando su color y sabor
intenso como dos caracteristicas importantes de su imagen y no tenian un gran rechazo. Era un
producto considerado como tradicional, para entendidos y para quedar bien. Casi el 50% manifestaba
que el mundo del vino era muy complicado. No pensaban que fuera un producto moderno, para
cualquier momento y para jévenes.

En el rango de edad considerado cabe sefialar que no tenian el mismo comportamiento los que se
encontraban entre 18 y 25 afios, que los que estaban entre los 26 y 35 afios. A medida que aumentaba
la edad aumentaba el porcentaje de bebedores habituales.

Para ellos, el vino tinto representaba la cultura del vino mientras que el rosado y el blanco estaban
menos mitificados y no habia tantas exigencias para conocerlos. A resaltar que, para un alto
porcentaje, mientras que el vino tinto se asociaba con la tradicion, los vinos blancos y rosados lo
consideraban para jovenes, para tomar el aperitivo, natural y que quitaba la sed. En definitiva, el vino
no estaba entre las bebidas habituales de los jévenes y en los momentos de diversion. Lo consideraban
como de consumo esporadico muy vinculado a la gastronomia y a las celebraciones especiales.

En un estudio posterior realizado por la misma consultora y por encargo del OeMv (Synovate-OeMyv,
2009) se pueden contrastar algunas variaciones respecto al 2005. Un menor porcentaje de jovenes
bebian vino, con mucha o alguna frecuencia, de 46% a 40%, ademas indicaban una menor
predisposicion a beberlo. Aunque esa caida era todavia mayor en la cerveza, que pasaba de 67% a
59%. El vino rosado fue el Unico que mejor6 porcentualmente su consumo y compra respecto a 2005.
Emergen nuevas tendencias como el deseo de cierres mas féaciles para las botellas, vinos de baja
graduacion y bajo en calorias asi como la introduccion de vinos con sabores. Por lo demés. Seguian las
mismas consideraciones detectadas anteriormente.

El estudio mas reciente de Ikerfel-OeMv (2012) muestra también una mayor frecuencia y volumen de
consumo a medida que aumenta la edad de los jovenes de 18 a 34 afios, pero siempre por debajo del
consumo de otras personas de mayor edad. El porcentaje de bebedores de vino entre 18 y 24 afios
(44%) era mucho menor que el de bebedores de cerveza (63%), pero en el siguiente tramo de 25 a 34
afios las diferencias son mucho menores (50% y 57%, respectivamente).

El principal freno de consumo para los jovenes, segln este estudio, eran los aspectos organolépticos,
con deseos de que tuvieran un sabor suave y no era su bebida preferente. Un porcentaje del 25% en ese
segmento de edades consumian Lambrusco y, sorprendentemente, los jévenes era uno de los
segmentos que mayor gasto dedicaban en la compra de vino. El segmento de los 18 a 24 afios
consumia mucho mas vino rosado que el resto de los segmentos y estaba cercano al consumo de vino
blanco.

Consideraban que era una bebida para personas mayores, para momentos especiales, y que su
consumo moderado formaba parte de la dieta mediterranea. Los jovenes admitian que las promociones
en los establecimientos minoristas y en los bares harian aumentar sus compras, a la vez que deseaban
el uso de tapones de rosca en vez de corcho. Formatos mas pequefios y vino sin alcohol eran dos
opciones que pensaban aumentaria su consumo en el futuro.

Resulta interesante sacar algunas conclusiones del estudio realizado por de Magistris et al. (2011)
comparando el comportamiento de los consumidores jovenes en Espafia y Estados Unidos. Mientras
que en Espafia la DO era la primera referencia en la elecciéon de los vinos, en Estados Unidos el
haberlo probado era lo que determinaba, en principio, su eleccién. Elegir el vino apropiado para la

15



L.M. ALBISU, G. ZEBALLOS

comida y el pais de origen seguia en importancia para los consumidores del mercado espafiol, mientras
que el precio, las recomendaciones y las variedades eran referencias mas importantes en Estados
Unidos. Similares resultados se obtuvieron para consumidores de mas edad.

3.3 Consumo de las mujeres

Las mujeres es otro de los segmentos olvidados en los estudios sobre el consumo del vino hasta hace
pocos afios. Se consideraba que el consumo del vino estaba orientado basicamente para los hombres y
que, ademas, tenian un gran peso en la decisién de compra y consumo. Esta situacion estd cambiando
y en el consumo que puedan tener las mujeres y su influencia sobre el resto de los consumidores se
han basado muchas de las esperanzas futuras. Segun Nielsen et al. (2009), mientras que el 69% de los
hombres mayores de 18 afios eran bebedores de vino, el porcentaje en las mujeres era del 51%.

Hay estudios sobre el consumo de vino en Esparfia en los que se hace una diferenciacién por género y
algun estudio especifico sobre el comportamiento y reacciones de las mujeres con respecto al vino.

El estudio més amplio que hay sobre este tema ha sido el realizado por DataVin — OeMv (2007), en el
que se resaltaba la importancia de la mujer como generadora de tendencias y su importante papel en el
mundo profesional en el que vivimos. El andlisis de las mujeres como consumidoras de vino ha estado
postergado porque un porcentaje alto no bebian o bebian poco. Cabe resaltar que en sus pautas de
consumo prevalecia el consumo del vino tinto, muy por encima del vino blanco y rosado, aunque estos
Gltimos en muy parecida frecuencia y cantidad, asi como con una mayor frecuencia que en los
hombres. La frecuencia de consumo aumentaba con la edad, en este caso de igual manera que en los
hombres.

El consumo de vino blanco lo relacionaban con una imagen joven y fresca para ocasiones especiales.
Maés del 80% consumian el vino en las comidas fuera de casa y en casa, pero entre un 20% y 40% lo
hacian en aperitivos, tanto en casa como fuera de casa, y con las amigas por la tarde. En esas ocasiones
prevalecia el consumo de vino blanco por encima del rosado. Para la comida el tinto era el principal
vino asi como en el aperitivo antes de la comida, que es cuando se abre la botella que se va a consumir
en la comida.

Segln GfK-OeMv (2009) las mujeres eran mas permeables y con mayor capacidad para aceptar
nuevas propuestas. Daban una gran importancia a la estética como vehiculo de cambio. Se sentian mas
libres y relajadas para aceptar nuevas propuestas que se salian de la norma aprendida. Tenian una
mayor integracion con el vino blanco y rosado, aunque las méas entendidas tenian predileccién por el
vino tinto.

En un estudio global sobre los consumidores de vino realizado por Ikerfel-OeMv (2012) habia algunas
consideraciones dignas de ponerlas de relieve por sus diferencias con el consumo y actitudes de los
hombres. Asi, las mujeres tenian una menor preferencia por el vino que los hombres, pero una mayor
apetencia por el Lambrusco y por la sangria y tinto de verano que los hombres. Las mujeres preferian,
en comparacion a los hombres, un vino mas suave, menos envejecido en barrica, que no tuviera mucha
acidez y que no se notara mucho el alcohol cuando se bebia. Cuando no lo consumian aducian que era
fundamentalmente por su sabor y deseaban botellas mas pequefias, vinos con menos alcohol, con
aperturas no necesariamente de corcho y con mayor facilidad para conservar la botella. Una tercera
parte se inclinaban por vinos con color claro.

3.4 Las reacciones de los consumidores en relacion a los vinos regionales

El consumo del vino en las distintas regiones y comunidades autonomas ha venido condicionado por
la produccion de los vinos en sus respectivos ambitos geogréaficos y por la cultura del vino existente en
el lugar, que también ha estado vinculada a la produccién. Hay que separar sus reacciones respecto a
los vinos ordinarios de los vinos con denominacion de origen. Dado que en Espafia se produce vino en
la mayoria de sus regiones, los consumidores han tenido contacto con las producciones de sus
respectivas regiones, pero no tanto con los vinos de denominaciones de origen no cercanos a su lugar
de residencia. El liderazgo de la DO Rioja ha sido determinante en toda la geografia espafiola.
Atendiendo a los resultados de Ikerfel — MAPA (2000), las 5 DO mas conocidas eran: Rioja (94%),
Valdepefias (50%), Ribera del Duero (45%), Ribeiro (45%) y Penedés (36%).
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También en el trabajo de Bernabéu et al. (2005) sobresalia la DO Rioja como zona de produccién de
vinos de prestigio y caros, muy por encima de los vinos que provenian de las DOs Castilla La Mancha
y Valdepefias.

En 2009, el 84% de los consumidores opinaban que en Espafia habia muchas denominaciones de
origen, y que cada vez se estaban haciendo vinos mejores en otras DOs mas alla de las clésicas, asi
como el 79% manifestaban que existian vinos sin DO que eran de muy buena calidad y prestigio
(Nielsen et al., 2009).

Seguia siendo, una década mas tarde, la DO Rioja lider tanto en los establecimientos de venta para el
consumo de vino en casa como en el canal Horeca (Nielsen, 2010a). Su persistencia en esta posicion, a
lo largo de los afios, ha hecho que los consumidores vinculen la palabra calidad a los vinos que
provienen de esta denominacién. So6lo la DO Ribera del Duero, en la hosteleria de la zona centro, tenia
el liderazgo y ha sido la denominacién que mas esta mejorando sus ventas, en los Ultimos afios.

Lo que varia es el ordenamiento del resto de las DOs en las distintas regiones denotando la influencia
de los vinos producidos en la regiéon o cercanos al lugar de consumo. Una comparativa entre lo
expuesto en Ikerfel — MAPA (2000) y Nielsen (2010a) recoge la DO que ocupaba el segundo lugar,
detréas de la DO Rioja, en ambos estudios, respectivamente, en las distintas zonas que usan Nielsen en
su toma de datos: zona metropolitana de Barcelona (Penedés, Penedés); zona metropolitana de Madrid
(Ribera del Duero, Valdepefias); zona noreste (Somontano, Carifiena); zona este (Utiel-Requena,
Valencia); zona noroeste (Ribeiro, Ribeiro); y norte centro (Navarra, Navarra).

Uno de los principales problemas de las denominaciones de origen es su falta de notoriedad, de
muchas de ellas, hasta dentro del d&mbito geografico donde se produce, ya que las bodegas son
normalmente pequefias y sus marcas tienen una escasa repercusion (Martinez-Carrasco et al., 2002).
Por otra parte las campafias genéricas son, o bien son inexistentes, o tienen pocos recursos econémicos
o irregulares a lo largo del tiempo, por lo que su falta de consistencia no logra tener un impacto
notable en los consumidores. La mayor parte de las denominaciones de origen espafiolas, por nombrar
la figura de calidad més reconocida, tienen una distribucion muy limitada basicamente de caracter
regional o a lo sumo dentro de la Comunidad Auténoma donde se encuentran.

Otro de los problemas que se encuentran en el ambito regional, es que el esfuerzo que realizan los
bodegueros para cambiar sus vinos no tienen el reconocimiento debido entre los consumidores por
conservar imagenes de los vinos que habitualmente vendian. Es decir, eran vinos tradicionales, con
unas determinadas caracteristicas y percepciones consolidadas por parte de los consumidores. Las
innovaciones que se suelen introducir chocan con las imagenes que existen de esos vinos construidas a
lo largo de décadas.

No se dedica un esfuerzo en comunicacién para cambiar las percepciones de los consumidores que
tienen in mente los antiguos vinos cuando en realidad los productos que se ofrecen son muy distintos.
Por lo que, en el caso de invertir importantes cantidades en comunicacion, resulta mas sencillo acudir
a nuevos mercados exteriores que cambiar las imagenes de sus vinos, en el mercado nacional, como ha
sido el caso de la DO Carifiena.

4. Reflexiones y posibles acciones para el cambio

Las razones por las que estd descendiendo el consumo de vino en Espafia son multiples. En esta
seccidn se ofrecen algunas ideas que pudieran hacer reflexionar y motivar actuaciones que impulsaran
un cambio para aumentar el consumo o mas bien el gasto en el consumo.

1. El consumo de alcohol era muy elevado y el vino tenia un papel determinante

Tal y como se ha descrito, en este capitulo, el consumo per capita de alcohol era muy elevado, en
contradiccion con la imagen que existia de que en otros paises europeos el consumo de alcohol era
mucho mas elevado. Gran parte de ese consumo se debia al vino, por lo que ha sido lI6gico que su
consumo haya ido descendiendo, al igual que ocurre en otros paises mediterrdneos, siguiendo las
pautas de estilos de vida similares.
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Lo que no es tan logico es que el consumo per capita de vino en Espafia esté por debajo de otros
paises, que no son productores de vino y en los que no han existido habitos arraigados de consumo de
vino. Mientras nuestro consumo va decreciendo, el de esos paises va creciendo y, en algunos, hasta
superan nuestro consumo per capita, luego algo esta sucediendo en nuestro mercado que no hemos
sabido interpretar o actuar adecuadamente.

No se ha sabido encajar al vino en los nuevos estilos de vida y acometer acciones para promocionar el
vino en segmentos tan importantes como las mujeres y los jovenes, por ejemplo. Seguramente hay
errores en la concepcion del producto y en la manera de comunicar con la sociedad. No nos debe
preocupar tanto la cantidad de vino que se bebe como el gasto que se realiza (donde, cuando y por

queé).
2. La cerveza como gran competidor

En bastantes paises en los que existen distintas circunstancias productivas, se esta produciendo el
descenso de consumo de cerveza y el aumento del consumo de vino, como las tendencias mas
importantes de dos productos que tienen la mayor incidencia en el consumo total de alcohol. En
Espafia la incidencia del consumo de cerveza, en el consumo total de alcohol, ha superado a la del
vino.

Habria que pensar méas en el papel que tienen la cerveza y el vino en los consumidores actuales, en su
caracter sustitutivo en muchas ocasiones de consumo, en el desarrollo de vinos mas directamente
competitivos con la cerveza, en ocasiones en los que los consumidores se pudieran encontrar comodos
bebiendo vino en vez de cerveza, en el uso del frio, en vinos refrescantes para quitar argumentos a los
bebedores de cerveza, en la potenciacion de vinos blancos y rosados, etc.

3. El vino se ha convertido en un producto demasiado complejo

Las razones que han podido motivar la mejora tecnoldgica del vino han podido ser, en parte, las
mismas que hayan detraido a los consumidores para beber méas vino. Es decir, el vino ha pasado de ser
un producto poco refinado, sobretodo cuando se bebian vinos corrientes, a ser un producto cargado de
valores y refinamientos. Los endlogos han tenido un gran papel en ese cambio por aplicar técnicas
modernas y sacar el mayor provecho a las uvas en los diferentes lugares donde se cultivan.

Estos profesionales han tenido un papel primordial en las decisiones acerca de las uvas que querian
tener, con mensajes hacia la produccién de los vifiedos, pero también en los vinos que querian sacar en
los mercados. En este segundo aspecto se ha pecado de una visién técnica desde la produccion y, en
ocasiones, excesivamente encasillada en la tradicion. Los mercados han ido evolucionando, con
diversidad de respuestas, pero los técnicos posiblemente han querido ser demasiado impositivos
determinando sus propias ideas acerca de lo que entendian que debia ser la calidad de los vinos.

Actualmente, hay un temor generalizado entre los consumidores a decidir qué vino tomar, y que se
suele manifestar, por ejemplo, cuando un grupo de personas se reline para comer en un restaurante. Es
bastante normal que nadie quiera tomar la decision, por tener que dar explicaciones al resto del grupo
gue no se consideren oportunas o suficientemente documentadas. Produce reparos y se busca que
alguien tome la decisién. Esto no ocurre cuando se decide la compra de un vino para el consumo mas
habitual en el hogar pero, hay que comprender que son en las ocasiones especiales cuando se hace un
gasto muy superior.

Hay que buscar nuevos métodos de comunicacién que hagan que el consumidor se sienta mas comodo
con las decisiones y en sintonia con sus gustos pero de una manera abreviada y sin buscar elaborados
planteamientos. Es sintomatico la manera en la que se expresa la gente en Facebook u otras redes
sociales mediante la simple expresion de me gusta.

4. El vino se asocia demasiado con la comida

Parece que s6lo se entiende que el vino se consuma con la comida. En las etiquetas de las botellas es
frecuente encontrar la combinacion apropiada del vino con determinados platos. Los criticos
constantemente hacen la vinculacion del vino con la gastronomia y ademas, en muchas ocasiones, se
vincula a la dieta mediterranea. Es decir, parece como que el consumo de vino debiera ser siempre con
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la ingesta de comida. Aun siendo muy importante esta comunicacion permanente puede ser excluyente
de otras situaciones que hubiera que promocionar.

El consumo del vino ha pasado de ser regularmente consumido con la comida a serlo solo en
ocasiones especiales pero también acompafiado de comida. Es decir, que la frecuencia ha disminuido
notablemente y, por lo tanto, pocas posibilidades existen para que esta situacion cambie. Sin embargo,
es ldgico que el gasto por botella aumente porque asi lo demandan las ocasiones de consumo mas
vinculadas a celebraciones y eventos especiales.

Es sintomatico que en un estudio realizado en Estados Unidos por Wine Opinions, en diciembre de
2010, los consumidores de vino con un consumo frecuente, considerados aquellos que beben varias
veces a la semana, eran el 38% de todos los bebedores y sumaban el 85% del total del consumo
(Asimov, 2011). Solo el 41% de esos consumidores bebian vino cuando comian, el 19% bebian
cuando tomaban snacks, el 14% cuando estaban preparando la comida y el 26% sin acompafiamiento
de comida.

Estas tendencias pueden hacer pensar que similares circunstancias pudieran ir ocurriendo en Espafia,
especialmente en los jovenes y en las mujeres. Propiciar la degustacion de vinos en distintas
ocasiones, fuera de las comidas, puede resultar en cambios trascendentales para mejorar el consumo de
vino en Espafia. Es por lo tanto importante crear tendencias que se asocien a modernidad rompiendo
con las tradiciones existentes. Por su parte, los bodegueros han de pensar que los vinos para
degustarlos sin comida tienen que ser diferentes, en lo que concierne a sus cualidades organolépticas.

5. Los jévenes no reciben el trato adecuado

Se tiene confianza en que los jévenes puedan reforzar el consumo global de vino porque es un
colectivo de poco consumo o de no iniciados. Sin embargo, en muchas ocasiones se pretende que se
comporten como los adultos consumidores habituales de vino. Es decir, el tipo de vino que se suele
ofrecer es el vino tinto que, en ocasiones, puede ser de crianza 0 reserva.

Es conocido que la iniciacion al consumo de los vinos, en muchos paises, se empieza con los sabores
de los blancos seguidos por los rosados. Sin embargo, parece que el consumo de estos tipos de vinos,
en Espafia, no goza del prestigio social de los tintos. Los claretes podrian haber jugado ese papel, en
algunos lugares, pero han caido en desuso. Como consecuencia hay un rechazo o, por lo menos, los
consumos no aumentan como debieran. Habria que tener un especial cuidado en ofrecer, en todo
momento, los vinos adecuados para crear unos habitos gustativos que puedan tener su evolucidn en el
medio y largo plazo.

Los mensajes publicitarios no estan dirigidos a ese colectivo y, por lo tanto, es dificil encontrar vinos
que se encuentre en sintonia con sus gustos. Es decir, por una parte se reconoce la importancia de los
jovenes en el relanzamiento del consumo pero, por otra parte, comercialmente se realizan muy pocos
esfuerzos. Para ellos, el vino esta considerado como una bebida compleja, demasiado seria y
relacionada con personas mayores.

6. Las mujeres no son un segmento del mercado al que se atiende

En los estudios se manifiesta que el colectivo de las mujeres es un segmento de la poblacién con un
gran potencial de consumo. Por otra parte, también se constata que sus gustos son diferentes y que
tienen una mayor capacidad de decision en la compra de los vinos que anteriormente. Por ejemplo, era
habitual que la compra de los vinos, que se consumian en el hogar, las realizaran las mujeres pero
siguiendo las indicaciones de los hombres.

Esta situacion ha ido cambiando y las decisiones son mas compartidas. Esto se manifiesta en las
comidas con invitados en el hogar, en las que las mujeres marcan también sus gustos y opiniones
acerca de los vinos. Sin embargo, hay dificultades para que se sigan sus tendencias, ya que al abrir una
botella para todos en una mesa predominan las opiniones mayoritarias, que son las de los hombres.
Esta claro que este colectivo busca en el vino otras sensaciones y la peticion reiterativa es que el vino
tenga un sabor suave y de no muy alta graduacién.

Tienen las mujeres otras maneras de contemplar a los vinos, ya que sitdan su consumo, con mayor
intensidad que los hombres, en momentos a lo largo del dia que estan entre las comidas habituales,
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como son los aperitivos o las reuniones con amigas. En esas ocasiones son los vinos blancos y rosados
sus preferidos.

7. Las degustaciones como continua arma comercial

El sector del vino tiene peculiaridades que no ocurren con otros productos alimentarios. Una de ellas
es la enorme cantidad de referencias que existen en los mercados. La concentracion de marcas no se
esta efectuando de la misma manera a la que ocurre con otros productos agroalimentarios y hasta las
grandes empresas tienen una gran cantidad de marcas y referencias, como modelo comercial. Por lo
tanto, el impacto de las marcas es muy limitado en los mercados globales. En el mercado nacional hay
actualmente una mayor presencia de distintas denominaciones de origen asi como de un mayor
numero de bodegas, con una gran cantidad marcas que hace dificil su eleccion.

La fortaleza de las grandes empresas de vinos en los canales comerciales es 1o que determina su
presencia. Ante esta situacion se impone la actuacién colectiva de las bodegas para hacer promociones
conjuntas, a través de las denominaciones de origen u otro tipo de agrupaciones territoriales o de otra
naturaleza. La conjuncién de acciones colectivas e individuales suele dar unos magnificos resultados.

Ante esta gran diversidad, que se espera vaya en aumento, con la mayor internacionalizacién de los
vinos y con la constante creacion de nuevos productos, los consumidores se sienten incapaces de
conocer tan variada oferta. Ademas, el vino es un producto que se presta a la exploracion por parte de
los consumidores, es decir, a una continua busqueda. La informacién ya no resulta suficiente para
interpretar los vinos, por parte de los consumidores, y la cantidad informacion puede resultar
abrumadora. Todo ello afiade complejidad en la toma de decisiones y la blsqueda de sensaciones
sensoriales puede ser la mejor referencia para conocer los vinos.

Las degustaciones estdn demostrando ser un método muy valido para que los consumidores tomen
conocimiento de los vinos, sobretodo de las novedades que se ofrecen en el mercado. Por otra parte,
los vinos estan en constante innovacién porque en cada campafia se ofrecen vinos diferentes, hasta los
que tienen la misma composicién, porque su gusto puede variar. Es pasar de la idea del bebedor a la
del degustador, que consume menos pero paga mas por una pequefia experiencia placentera.

Lo normal es que muchos vinos sean mezcla de distintas variedades pero su composicién porcentual
puede variar entre campafas. Es decir, que vinos con la misma marca y la misma informacién no
resulta en un producto idéntico como ocurre con otros muchos productos alimentarios. Si bien las
bodegas han tratado de homogeneizar los productos entre campafias y ya no se hace gala de las
enormes diferencias entre afiadas, como antiguamente.

Todo ello hace que los consumidores tengan en la degustacion la mejor prueba para decidir si
consumen un vino. Ademas, la fidelidad que tienen a los vinos es cada vez menor, por lo que la
degustacion es una necesidad. Esta practica es mucho mas limitada en Espafia que en otros muchos
paises, en los que el consumo per capita es menor, y que se han considerado como no tradicionales,
pero en los que el consumo esté creciendo.

8. Los nuevos medios de comunicacion como plataforma de lanzamiento del consumo

Internet ofrece una nueva manera de comunicarse entre productores y consumidores. La informacién
fluye de otra manera y propicia decisiones mas completas y rapidas. Todavia el uso de Internet esta
suponiendo ser un instrumento de informacién mas que de compra de vino en Espafia, pero esta
situacion variara. Este nuevo medio de comunicacién puede ser el complemento ideal para un cambio.

El uso de Internet en los mdviles ha crecido en Espafia de una manera muy rapida y las aplicaciones
cubren muchas facetas comerciales. Las compras desde los moviles son mas usadas por personas
jévenes, en otros paises, que es el segmento al que debiera de prestar mas atencion el sector del vino
en Espafia. Las redes sociales, como Facebook y Twitter, estan en constante crecimiento. Son fuente
de informacién pero también de intercambio de opiniones y debates.

Los jovenes estan muy apegados a los nuevos medios de comunicacion y el sector del vino tiene que
ser consciente de ello. Estos nuevos medios son mas usados por los ciudadanos con un mayor poder
adquisitivo. El vino actualmente se contempla como una bebida para mayores. Eso hace que no sélo
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haya que cambiar de productos sino también la manera de comunicar buscando medios modernos que
sintonicen con los jovenes y con los consumidores de mayores ingresos.

Este nuevo planteamiento debe ir acompafiado de otro tipo de actuaciones cercanas a los jovenes,
como la musica, deporte, ocio, aventura, riesgo, etc., en las que el vino puede tener su sitio. En todo
caso, el vino tiene que buscar méas modernidad en su oferta de tal manera que sintonice mejor con la
gente joven, porque esa sera la apuesta para su futuro. Sin abandonar el aspecto cultural y tradicional,
sin embargo, no deben ser sus principales apuestas para la comunicacion.

También se deberia prestar una mayor atencion a los jévenes universitarios. Es conocido que, en la
actualidad, el consumo de vino en este segmento de la poblacién es pequefio y en el que
desgraciadamente el vino tipo Lambrusco ha tenido una gran penetracion. Raramente consumen otros
tipos de vinos de manera regular, sino que mas bien beben otros tipos de bebidas de alto contenido en
alcohol y con peores consecuencias para la salud. Es sintomatico que en Estados Unidos sea, en
edades en las que los jovenes asisten a las universidades, cuando comienzan su educacion en el
consumo del vino.

9. Vino y turismo en las busqueda de emociones conjuntas

Al consumidor actual hay que ser capaz de emocionarle, pero no solo con el producto, sino con el
medio en el que se desarrolla la experiencia de compra o de consumo. Es la suma de experiencias lo
gue hace que el recuerdo sea grato y se busque una repeticion. Es importante que la experiencia se
traduzca en un acto de compra pero, lo que es mas importante, debe continuarse en contacto con los
clientes. Es decir, captar clientes para convertirlos en compradores convencidos de los vinos que
hayan probado.

El cliente, en su contacto con la bodega, debe catar el vino y asociarlo con entornos que le recuerden
la bondad el vino. Imégenes cuidadas acompafiadas de un trato personalizado, en el que se incluyen
emociones. Las bodegas deben de establecer una estrategia en la que se establezcan vinculaciones e
historias entre los vinos y los entornos.

La logistica de transporte de los vinos tiene que ser un complemento inevitable. La mejora en los
medios de transporte y en la comunicacién debe hacer posible un rapido entendimiento entre las
bodegas y los clientes. La atencion directa entre bodega y clientes puede o bien atenderse de una
manera directa desde la bodega o a través de los distribuidores que estén en punto de destino de las
personas con las que se ha tenido contacto.

10. La restauracion y la distribucion deben de cuidar mas la seccion de los vinos

Es muy habitual la critica que han recibido los restaurantes por el alto margen que aplican a los vinos.
No es normal que un producto, que no es perecedero, tenga tal diferencia entre precio de compra y de
venta. De la misma manera que muchos de los restaurantes han disminuido la oferta de platos,
mediante menus cerrados, para tener una mayor rotacion y menores desechos, o mismo se podria
aplicar a los vinos. Supondria una mayor personalizacion en la seleccion de los vinos por parte de los
restaurantes y un mayor conocimiento acerca de lo que se ofrece.

El vino tiene un reto entre el volumen necesario para saciar la sed y la excesiva ingesta de alcohol que
puede conllevar, cuando los comensales estan fuera de su casa. Nuevos vinos con menor contenido
alcohdlico, con sabores conseguidos, asi como una mayor oferta de botellas de menores tamarfios y la
venta por copas pueden ayudar a conseguir una mayor implantacién. En ocasiones su oferta podria
competir con la eleccion de cerveza como acompafiamiento de la comida.

Los establecimientos de autoservicios son el canal que tiene una mayor incidencia en la venta de vino
para consumo en el hogar. La enorme variedad de vinos hace dificil su exposicion en la venta pero
también la busqueda y eleccion por parte de los consumidores. Se necesita una mejor sefializacion para
que la compra sea mas facil. Sin embargo, es dificil en un pequefio espacio de lineal encontrar un
equilibrio entre una oferta variada de vinos locales y marcas mas conocidas.

La venta directa de vinos desde las bodegas debe de aumentar notablemente, de tal manera que el
porcentaje de ventas suponga un alto porcentaje de beneficios del negocio. La venta directa afiade
fidelidad entre comprador y bodega asi como la posibilidad de estar en continuo contacto. La
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fidelizacidn, ante el aumento de oferta de marcas de vinos, es un factor fundamental y cualquier accion
en ese sentido sera muy importante en el futuro.
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FIGURA 1

Anexo 1

Consumo per capita de alcohol, en adultos de mas de 15 afios, en paises con alta produccion y consumo de vino (litros de alcohol puro)
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FIGURA 2

Consumo per capita de alcohol, en adultos de més de 15 afios, en Bélgica y Holanda (litros de alcohol

puro)
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FIGURA 3
Consumo per capita de alcohol, en adultos de méas de 15 afios, en Irlanda y Reino Unido (litros de alcohol
puro)
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FIGURA 4

Consumo per capita de alcohol, en adultos de més de 15 afios, en Dinamarca, Noruega y Suecia (litros de alcohol puro)
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FIGURA5
Consumo per capita de alcohol, en adultos de mas de 15 afios, en Australia y Estados Unidos (litros de
alcohol puro)
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