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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1. Introduccidon

La industria del vino en Espafia ha tenido muy buenos resultados en las ultimas
décadas, por esta razon, se han llevado a cabo estudios sobre el sector, especialmente
en la zona de La Rioja. En cambio pocos estudios se centran en explicar porqué la que
las empresas vinicolas se localizan formando distritos empresariales y cémo
interactian con su entorno.

Muchos de los estudios sobre este tipo de relaciones empresariales estan
basados en los estudios del profesor Michael Porter y su obra “The Competitive
Advantage of Nations, 1990”. Porter llamé a este tipo de relaciones clister y los
defini6 asi:

“Grupo geograficamente préoximo de empresas interconectadas e instituciones
asociadas en un campo particular, ligadas por comunalidades y sinergias”

Para analizar el impacto econémico del cluster del vino, no sélo hay que
estudiar las bodegas, sino también las actividades que tienen lugar alrededor como
son los proveedores especializados, comerciantes, etc. y también otros factores de
tipo social, cultural, institucional y politicos que influyen en la creacion de valor en las
empresas del cluster.

1.2. Objeto y objetivo

Este estudio esta centrado en analizar el concepto del cluster y especialmente
en el sector del vino, haciendo mayor referencia al de la zona de Utiel-Requena, el
mas importante en la Comunidad Valenciana y una de las diez denominaciones mas
importantes del pais, aportando datos empiricos para el estudio.

Muchos estudios estdn de acuerdo en que las empresas localizadas en un cluster
tienen ventajas al mejorar su competitividad, eso nos lleva a analizar la paradoja que
hay entre el concepto de globalizacidn en los mercados y los clusters regionales.

Teoéricamente las ventajas de localizacién no deberian aparecer en estos
mercados, debido a las cada vez mas rapidas comunicaciones que permiten un
transporte mas rapido y barato, dando acceso a proveedores de todo el mundo. En
cambio, son los clusters los que parecen estar dominando, como por ejemplo Sillicon
Valley (tecnologia), Hollywood (cine) o Detroit (automdviles).

Maskell afirmaba en su libro “Towards a Knowledge-based Theory of the
Geographical Cluster. Industrial and Corporate Change” en 2001 que la concentracién
geografica mejora el aprendizaje mediante un proceso de monitorizacion,
comparacion, seleccion e imitacion de la mejor solucidn.
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A pesar de haber mucha literatura sobre los clusters, son pocos los estudios que
se centran en explicar como estos cluster influyen en la creacion de valor e impulsan
la ventaja competitiva de sus empresas. En este estudio vamos a intentar explicar
algunas preguntas como ;hasta qué punto la competividad de la empresa puede
mejorar debido a estar localizada en un cluster?

El objetivo del estudio es analizar la importancia del cluster vitivinicola de Utiel-
Requena.

1.3. Estructura del proyecto

La Memoria Descriptiva del presente proyecto se ha estructurado en los
siguiente capitulos:

Capitulo 1: Presente introduccion, donde se expone el objeto del proyecto, asi
como la motivacion y justificacion de su realizacion.

Capitulo 2: A lo largo de este capitulo se explican las herramientas tedricas
utilizadas para el estudio, basadas en gran parte en los trabajos de Michael Porter,
son el Analisis de las Cinco Fuerzas, el Método del Diamante de Porter, la Cadena de
Valor, la Estrategia Competitiva y el Reloj Estratégico.

Capitulo 3: En el tercer capitulo se hace referencia al estudio sectorial. Se analiza
la importancia del sector en la economia analizando aspectos como la produccion,
balanza comercial y el sistema vitivinicola, tanto a nivel mundial como nacional y
regional.

Capitulo 4: En este punto se centra el desarrollo del trabajo, se profundizara en
el marco tedrico, quedando definido el cluster y sus factores como los componentes,
caracteristicas, ventajas, etc. Ademdas se citaran los antecedentes de este tipo de
estudios.

Capitulo 5: Entrevista a Salvador Martinez, Presidente del Consejo Regulador de
Vinos de Valencia durante mas de veinte afios.

Capitulo 6: Se recogen las conclusiones generales del proyecto.

1.4. Justificacion de las asignaturas relacionadas

Para este estudio han sido varias las asignaturas que me han ayudado a elaborar
un marco teérico con fundamento.

Para los puntos de Herramientas Tedricas y de Teoria de Cluster y Estartegias
he usado principalmente los conceptos estudiados en la asignatura de Direccién
Estratégica y Politica de Empresa, donde pudimos estudiar los conceptos
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introducidos por el profesor Michael Porter tanto para el campo de los cluster como
para el de la obtencion de la ventaja competitiva. Asi en estos puntos he hecho
referencia a conceptos como el Diamante de Porter, su Cadena de Valor, el Modelo de
las Cinco Fuerzas y su analisis sobre la Ventaja Competitiva.

Estos conceptos también habian sido estudiados en las asignaturas de Economia
de la Empresa I y Economia de la empresa II.

Ademas, tuve la ocasién de estudiar también estos conceptos durante mi
estancia en la Universidad Técnica de Estocolmo en el curso 2009/2010 donde
profundicé mucho en el estudio de la ventaja competitiva.

En cuanto al estudio sectorial, me han servido asignaturas como Economia
Espafiola y Regional, Economia Espafiola y Mundial e Introducciéon a los Sectores
Empresariales. En ellas vimos una visién general y la economia y sus sectores, y he
adaptado el método de trabajo para poder estudiar el sector concreto vitivinicola,
desde una perspectiva tanto mundial como nacional y regional.

Ademas para poder trabajar con los datos obtenidos he aplicado los
conocimientos obtenidos en Estadistica para la creacion de graficos y el analisis de los
mismos, unido a otros conceptos generales sobre informatica que he adquirido a los
largo de la carrera.
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CAPITULO 2: HERRAMIENTAS TEORICAS

2.1. Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

A través del Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter, se estudia el sector en el
que compite una empresa a través de cinco dimensiones. Mediante esta herramienta
pretendemos evaluar si un sector es o no atractivo. De acuerdo con Dalmau (2003),
estos son los principales aspectos a tener en cuenta:

A. Los proveedores de la empresa y su poder de negociacion

Si los proveedores cuentan con suficiente poder, intentaran subir el precio de
sus productos, adaptar los plazos de entrega como mejor les convenga o modificar el
estdndar de calidad de sus productos. Su fuerza de negociaciéon depende de:

e Concentracion de proveedores en el sector: una menor competencia
asegura mayor negociacion.

e Productos sustitutivos: se perdera poder si el cliente puede cambiar de
producto.

e (Grado de importancia de la empresa cliente: si un cliente concreto
supone una gran parte de los ingresos del proveedor se vera obligado a
aceptar las condiciones del cliente.

e Importancia del producto para el cliente: cuanta mas importancia tenga
la materia prima sobre el producto final, mayor influencia podran tener
los proveedores sobre sus clientes.

e Tener un producto diferenciado: si el proveedor ofrece mayor calidad, el
cliente estara dispuesto a aceptar mejores condiciones.

e Coste de cambio de proveedor: cuanto mas dificil sea para el cliente
cambiar de proveedor mayor poder de negociacion tendra.

B. Los clientes de la empresa y su poder de negociacion

Los clientes negociaran por conseguir mejores precios, productos de mayor
calidad y plazos de entrega mas rapido. Estos son algunos de los condicionantes del
poder de negociacion que tienen los clientes:

e Grado de colaboracion de las empresas proveedoras.

e Volumen de negocio que suponen los clientes. Negociaran con mas
fuerza los clientes importantes.

e Fidelizacion: a menos costes de cambio, mayor poder.

e Actitud del cliente hacia reduccién de costes.

e Informacion del mercado.
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e Importancia para el cliente: a mayor importancia, menor poder de
negociacidn del cliente.

C. Los competidores potenciales y su amenaza de entrada

Dependiendo de las barreras de entrada en una industria, un competidor
potencial se podra convertir en competidor real. Si hay un mayor nimero de
competidores el poder de negociacion sera menor y los margenes sobre las ventas
también disminuiran. Estas barreras se dan si:

e Economias de escala.

e Economia de ambito: tener una amplia cartera de productos para lograr
costes competitivos.

e Inversion inicial elevada.

e Romper la fidelidad hacia las marcas actuales..

e Existencia de patentes y proteccién de disefios.

e C(Costes de cambio por parte de los clientes.

e Experiencia de los competidores.

e Acceder alos canales de distribucién y proveedores.

e Localizacién de las empresas actuales.

D. Los productos sustitutivos y su amenaza de sustitucion

Consideraremos si el producto puede ser reemplazado por otro que cumpla la
misma funcién dependiendo de:

e Diferencia del precio y calidad entre un producto y sus substitutos.

e Inexistencia de los costes de cambio.

e Fuerza del sector del que proviene la amenaza dard méas impulso al
producto de sustitucidn.

E. Los competidores actuales y su rivalidad.

Es importante resaltar el concentracion que sufra el sector. Dependera de:

e Numero de competidores y su capacidad productiva.

e Equilibrio entre los competidores: es mas facil si no hay una empresa
lider que absorba la mayor parte de la industria del sector.

e Respuesta del sector ante los cambios de mercado.

e Coste de cambio de los clientes.

e Existencia de barreras de salida como restricciones para despidos o
tener activos dificilmente adaptables a otra industria.
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2.2. Método del Diamante de Porter

El modelo fue introducido por Michael Porter en 1990. Sirve para explicar los
factores de la ventaja competitiva de los clusters. Cada vértice es una ventaja: acceso
a los factores productivos, las condiciones de la demanda segun el ciclo de vida, la
competitividad del sector y las industrias relacionadas. Mide la competitivad de las
empresas del cluster.

Estrategia,
estructuray
/ rivalidad
Condiciones T Condiciones
de los factores “— de la demanda

l 4’
Industrias

relacionadas y
de aporto

Figura 2. 1 Determinantes de la ventaja competitiva.
Fuente: Porter (1990)

Estos factores estan interrelacionados con el resto. Si uno presenta deficiencias
afectara al resto de los factores.

A. Las condiciones de los factores

En este apartado se incluye la existencia de mano de obra, el coste de la mano de
obra, la tierra, los recursos naturales, el capital y otros factores especializados que no
son accesibles para todos como el conocimiento cientifico, mano de obra cualificada o
las infraestructuras.

B. Las condiciones de l1a demanda

Los clientes forzaran a las empresas a ofrecerles mejor calidad en sus
productos. Esta presion es mayor dentro de los cluster que con empresas externas
debido a la competencia existente.

C. Sectores relacionados v de apovo

La existencia de buenos proveedores facilita el acceso a los productos. Ademas
la comunicacién entre ellos les permites adaptarse a los cambios. Mejor sera el
resultado cuanto mas colaboren entre ellos.

D. Estrategia, estructuray rivalidad
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La cultura empresarial que tiene el sector, en entorno en que trabaja la empresa,
la organizacion que tiene, la orientacion hacia la exportacion etc.

Se puede decir que todos estos factores estan interrelacionados, ya que si hay
debilidad en uno se reducen las posibilidades de obtener una ventaja competitiva y,
cabe mencionar, que la concentraciéon geografica y la rivalidad doméstica afectan de
la misma manera a los factores y su desempefio sobre la empresa. Debido a estas
relaciones, se pueden obtener las siguientes ventajas competitivas (Betitci, 2004):

e Reducir el coste unitario de los servicios técnicos entre las empresas del
cluster.

e Reduccion de los costos de transaccion debido a la cercania de los
proveedores.

¢ Investigacion integrada.

¢ Innovacién atractiva.

e Mejoras de servicio al cliente.

e Poder de compra mas fuerte.

e Un mayor tamafio y presencia sin sacrificar la flexibilidad

2.3. Cadena de valor

Segun Porter (1987), la Cadena de Valor es el conjunto de actividades que una
empresa lleva a cabo para afiadir valor a sus productos y sirve para estudiar la
ventaja competitiva de una empresa, un sector o un territorio.

La cadena de valor permite identificar y analizar actividades estratégicamente
relevantes para obtener alguna ventaja competitiva y cuales ocasionan pérdidas. Esta
orientada a satisfacer las demandas del mercado y a crear productos diferenciados de
mayor calidad.

Esta ventaja generalmente se obtiene optimizando y coordinando cada uno de
los eslabones de la cadena. Asi, la empresa debe de ser analizada incluyendo todos y
cada uno de las actividades que afiaden valor al cliente.
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Herramientas Tedricas

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
(Ej: Financiacidn, planilicacidn, relacidn con inversores)

".

\ \

]
§ q:-_-‘L GESTION DE RECURS0S HUMANOS
3 e {Ej: HEI:J utarmienta, Capautauﬁn Sistema de Hr-_rmunerrat:l-ﬁn] .;
] DESARROLLO DE TECNOLOGIA | “E-n
E g |:E| Disafio de praductos, investigacion de mercada) Eg:
COMPRAS :
[E): Gﬂrn[.:-unﬂnlﬂa maguinarias; publicidad, SHF'-'ICIL:'E-]
LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA | MARKETING| SERVICIOS
INTERHNA, NES EXTERNA ¥ VENTAS | POST VENTAS .
(E|: {Ej:Mantaje. | (E|: Procesa- | (E|: Fuerza {Ej: /
Almacena- fabricacidn rmiente de de ventas, Instalacidn, - 'F /
mienita de de pedidos, promocionss,|  soporte al .-""ll /
materiales, |componentes | manejo de publicidad, cliente, éﬂ ;
recepcidn de |, operaciones | depdsitos, |exposiciones,| resslucion de ,.-'"}
datos, de sucursal] | preparacién | preseniacio- quejas, ,.-"'ll
acceso de de informes) nes de reparaciones) ]
clienites) propuestss) /
A
Actividades Pri .

Figura 2. 2 La cadena de valor segiin Michael Porter.
Fuente: www.re-ingenia.com

Asi, los eslabones son las relaciones entre la maneras en que se desempefia una
actividad y la otra, es decir, las sinergias que se producen entre las actividades. Las

interrelaciones y las influencias entre ellas dentro de la cadena de valor.

Dentro de la cadena de valor encontramos dos tipos de actividades:

Actividades primarias:

Logistica de entrada: recepcion, almacenamiento y distribucién de
insumos (control de inventarios y devoluciones).

Operaciones: transformacion de la materia prima en el producto final.
Operaciones de maquinado, ensamble, empaquetado, mantenimiento de
equipo y realizacion de pruebas.

Logistica de salida: pedidos, almacén, operacion de transporte y
distribucién del producto en los clientes.

Marketing y Ventas : medios que permiten al cliente comprar el
producto y la empresa inducirlo a ello. Operaciones de publicidad,

promocion, fuerza de ventas, cotizaciones, seleccion de canales, fijacion

de precios.
Servicios Post Venta: servicio que mejora o conserva el valor del
producto. Operaciones de instalaciéon, reparaciéon capacitacion,

suministros y atencién de reclamos.

Actividades de Soporte o Apoyo:

Compras: componentes, maquinaria, publicidad, servicios...
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e Desarrollo de la Tecnologia (know-how): disefio de componentes,
pruebas de campo, telecomunicaciones, investigacion y disefio,
tecnologias informaticas.

e Gestion de RRHH: desarrollo de habilidades, motivacién, contratacién y
entrenamiento.

e Infraestructura de la Empresa: Administraciéon General, Finanzas,
Contabilidad y Costeo, Aspectos Generales, Administracion de la Calidad.

Asi, l1a cadena de valor de una empresa se encuentra comprendida en un sistema
donde se insertan las cadenas de valor de las empresas que interactdan para realizar
el producto final, esto se conoce como sistema de valor vectorial. Por ejemplo, en el
caso del vino, no sélo haran falta las empresas embotelladoras y productoras de vino,
sino también las proveedoras de maquinaria de recolecciéon especializada, las
proveedoras de etiquetas, distribuidoras, etc.

El valor seria la cantidad que los usuarios estarian dispuestos a pagar por el
producto que se proporciona. La razon de este incremento de valor es que se ha
transformado el producto (o bien lo ha trasladado) y por lo tanto, vendido a un precio
superior a su coste. Esta diferencia es el valor afladido de la empresa.

Sin embargo (Hervas-Oliver), en el caso particular de los clusters, las cadenas de
valor tienen un sentido diferente, adquiriendo mucha mas importancia las
interrelaciones, ya que se encuentran en el mismo territorio, y la coordinacion no se
lleva a cabo tanto por la parte logistica o fisica, sino que las relaciones informales, de
conocimiento e informacién tienen mas peso.
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Figura 2. 3 Interrelacion de las cadenas de valor de las empresas del sistema sectorial.
Fuente: Hervas-Oliver (2004) Tesis Doctoral
Todas las interrelaciones que se producen en este sistema localizado,
representan en conjunto una coordinacion global, donde la suma de todos es mayor
que todos ellos por separado, produciéndose relaciones a niveles superiores de todos
los recursos y capacidades del territorio.

2.4. Estrategia Competitiva

Porter (1982) “aquella estrategia que supone una accién ofensiva o defensiva
con el fin de crear una posicion defendible frente a las cinco fuerzas competitivas, de
tal modo que se obtenga un resultado superior al promedio de las empresas
competidoras del sector industrial”. Existen dos tipos de estrategia competitiva
geneérica:

Liderazgo de costes: mediante esta estrategia se busca captar al cliente a traveés
de ofrecerle el producto a un precio menor que la competencia. Esto se consigue
reduciendo los costes: a través de economias de escala, los efectos de la curva de
aprendizaje, reduciendo el coste de los factores productivos, mediante integracion
vertical, utilizando al maximo la capacidad, aplicando estrategias agresivas, etc.

Diferenciacion: se busca que los clientes perciban el producto de forma distinta
al resto de competidores, creando asi una demanda mas inelastica. Esto supone
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normalmente asociarlo a mayor calidad (disefio, status, etc.) y permite a la empresa
establecer mayores precios.

Segmentacion: ofrecer productos especialmente elaborados para un segmento
especifico de mercado. Este tipo de estrategia se da mucho en los distritos
industriales, donde la especializacion lleva por ejemplo a que haya empresas de
Marketing por ejemplo dedicadas s6lo a un sector determinado.

2.5. Reloj estratégico

Es una herramienta para estudiar la ruta seguida por las empresas para
conseguir la ventaja competitiva, pretender ver hacia donde focalizan las empresas su
estrategia. No vamos a profundizar mucho en esta herramienta, pero es necesaria
para ver qué tipo de estrategia siguen las empresas del cluster.

El eje de ordenadas recoge los niveles del valor percibido por parte del
comprador. El eje de abscisas recoge el precio percibido por el comprador, no sélo el
coste pagado sino también los gastos derivados de su adquisicion.

El éxito sera la combinacion del valor percibido con el precio percibido. Si esta
combinacién es buena, le permitird obtener una buena posicién competitiva con
respecto a la competencia, y por lo tanto alcanzar mejores niveles de rentabilidad.

Valor
percibido
& Ruta 4
diferenciacion
Ruta 3 Ruta 5
combinada 4 Enfoque diferenciado
Ruta 2 Ruta 6
Precio bajo = Mayor precio/valor medio
Ruta 1 | Ruta 7
Relacion Mayor precio/valor bajo
precio/valor baja Ruta 8
Mayor precio/valor
N bajo

Figura 2. 4 Reloj estratégico de Bowman.
Fuente: Estratégias Genéricas Competitivas. Manuel Aranda Ogayar.
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De esta forma, podemos clasificar las diferentes estrategias de la empresa

dependiendo de dos criterios, el valor y el precio percibidos. Vamos a analizar las

opciones que tiene la empresa:

Las opciones 6, 7 y 8 resultan un fracaso ya que se perciben precios altos
para poco valor percibido.

La opcion 1 no ofrece mucho valor al cliente, por lo que sé6lo esta
dispuesto a asumir un precio bajo.

La opcion 2, competencia en precios: se reduce el precio manteniendo el
valor percibido. Buena acogida por parte de los clientes.

La opcidén 3 es una estrategia mixta entre competencia de precios y
diferenciaciéon. Con esta estrategia se incrementara la cuota de mercado
aunque es muy dificil de conseguir.

La opcién 4, Diferenciacion: Se busca aumentar el valor percibido
manteniendo el precio, lo que supone peores margenes para la empresa.
La opcién 5, Diferenciacién via precios: Se incrementa tanto el valor
percibido como el precio pagado. Producto de calidad y muy
diferenciados.
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CAPITULO 3: ESTUDIO SECTORIAL

3.1. Introduccion al sector

3.1.1. Aclaraciones

En el mercado existe una gran riqueza y variedad de productos, pero cuando un
producto adquiere cierta reputacion se puede encontrar con usurpaciones e
imitaciones. Esta competencia desleal no solo desalienta a los productores sino que
también engafia a los consumidores.

Hasta la entrada en vigor del Reglamento 607/2009 en agosto de 2009 los vinos
elaborados en Espafia estaban recogidos en los niveles de calidad establecidos en la
Ley 24/2003 de la Vifia y del Vino y la anterior normativa de la OCM derivada del
Reglamento 1493/1999. Para el reconocimiento de uno de estos niveles de
proteccion se establecia un procedimiento bien ante la Comunidad Auténoma, bien a
nivel Estatal, segin el ambito geografico al que se circunscriba aquél, que culminaba
con la publicacién en el BOE de su aprobacién, y en su caso, de su normativa
especifica para alcanzar la proteccién nacional comunitaria e internacional.

Con la entrada en vigor de la OCM y su reglamento de aplicacién en la materia
(607/2009) se distingue exclusivamente entre Vinos sin Indicaciéon Geografica y
Vinos con Indicacién Geografica. Por ello, existen unos sistemas conocidos como DOP,
IGP y ETG para proteger productos agroalimentarios:

DOP “Denominacidn de Origen Protegida”: En el Reglamento (CE) 510/2006, de
20 de marzo de 2006, sobre proteccion de las indicaciones geograficas y de las
denominaciones de origen de los productos agricolas y alimenticios, se define como:
“el nombre de una region, de un lugar determinado o, en casos excepcionales, de un
pais, que sirve para designar un producto agricola o un producto alimenticio
originario de dicha region, de dicho lugar determinado o de dicho pais, cuya calidad o
caracteristicas se deben fundamental o exclusivamente al medio geogrdfico con sus
factores naturales y humanos, y cuya produccién, transformacién y elaboraciéon se
realicen en la zona geografica delimitada.” Antes de la entrada en la Union Europea
solo existia el término “Denominacion de Origen”.

IGP “Indicacion Geografica Protegida”: En el Reglamento (CE) 510/2006, de 20
de marzo de 2006, sobre proteccion de las indicaciones geograficas y de las
denominaciones de origen de los productos agricolas y alimenticios, se define como:
“el nombre de una region, de un lugar determinado o, en casos excepcionales, de un
pais, que sirve para designar un producto agricola o un producto alimenticio
originario de dicha region, de dicho lugar determinado o de dicho pais que posea una
cualidad determinada, una reputacién u otra caracteristica que pueda atribuirse a
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dicho origen geogrdfico, y cuya produccién, transformacién o elaboracién se realicen

en la zona geografica delimitada.” Antes de la entrada en la Union Europea sélo existia

el término “Denominacién Especifica”.

Veamos las principales diferencias y semejanzas entre DOP y una IGP:

Diferencias

Semejanzas

En un producto con DOP la
produccién, la transformacion y la
elaboracion se realiza en la misma
zona geografica, sin embargo en un
producto con IGP no es obligatorio que
todas las fases se realicen en la misma

Que poseen un nombre
geografico (regién, comarca o lugar)
que se aplica al producto agricola o
alimenticio que procede de esa zona
geografica.

zona geografica.

IGP.

En un producto con DOP el
vinculo es més estricto que en uno con

Que existe un vinculo o relacion
causa-efecto entre las caracteristicas
especificas del producto y el medio
geografico de la zona.

Figura 3. 1 Diferencias y semejanzas entre una DOP y una IGP.
Fuente: elaboracion propia a partir de la definicion del Ministerio de Medio Ambiente, Rural y Marino.

Ademas, existe la Especialidad Tradicional Garantizada (ETG), que no hace

referencia al origen, sino a la composicién tradicional del producto o un modo de

produccioén tradicional. La especificidad, a diferencia de DOP e IGP, se debe al caracter

tradicional y ademas no le otorgan derecho de propiedad intelectual sino que sélo el

derecho de etiquetarlo como ETG.

De acuerdo con el MARM (Ministerio de Medio Ambiente, Rural y Marino) una

vez que una DOP/IGP esta inscrita en el registro comunitario, el Reglamento (CE)

510/2006 establece su proteccion frente:

Toda utilizacion comercial, directa o indirecta, de una denominaciéon
registrada para productos no amparados por el registro, en la medida en que
sean comparables a los productos registrados bajo dicha denominacion o en la
medida en que al usar la denominacion se aprovechen de la reputacién de la
denominacién protegida;

Toda usurpacion imitacion o evocacidn, aunque se indique el origen verdadero
del producto y aunque la denominacidén protegida esté traducida o vaya
acompafada de una expresion como “género”, “tipo”, método”, “estilo”,
“imitacion” o una expresién similar;

Cualquier tipo de indicacion falsa o falaz en cuanto a la procedencia, el origen,
la naturaleza o las caracteristicas esenciales de los productos, en el envase o
en el embalaje, en la publicidad o en los documentos relativos a los productos
de que se trate, asi como la utilizaciéon de envases que por sus caracteristicas

puedan crear una impresion errdnea acerca de su origen;
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e C(Cualquier otra practica que pueda inducir a error al consumidor sobre el
auténtico origen del producto.

En los Anexos 2 y 3 podemos ver graficamente como se distribuyen todas las
Denominaciones de Origen y las Indicaciones Geograficas protegidas del vino en
Espaia.

3.2. El sector en el mundo

3.2.1. Produccidn y superficie

La producciéon mundial de vinos de 2009 (sin contar zumos y mostos) fue de
268,7 millones de hectolitros. Se trataria de una produccion similar a las de 2001 y
2003, siendo una de las mas escasas de los ultimos 15 afios, especialmente en la
Unién Europea, que no se ha visto compensada suficientemente por el aumento en
otros paises.

El consumo de vino se situ6 en 2009 en 245,2 millones de hectolitros, un 3,6%
menos que en 2008.

En la figura 3.2 vemos una comparacion de la produccion mundial en los
ultimos afos y su consumo:

Estimacién 2010
2008 préx. | Provisoria | Hipdtesis | Hipstes
1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 pulec.x s 'L;s'” e
Produccién de vinos 2664 | 2621 | 2808 | 2804 | 2657 | 257.1 | 264,1 | 2966 | 279.9 | 2827 | 2661 268,1 269,9 2549 | 2635
Consumo de vinos ;) 2251 | 2281 | 2255 | 2256 | 227,5 | 2300 | 2374 | 2390 | 2384 | 2440 | 2492 | 2452 2365 232,0 | 2476
Diferencia "prod.- cons." 413 | 340 | 553 | 548 | 382 | 27,1 | 267 | 576 | 41,5 | 387 | 169 229 33,4 73 31,5
Centro de Produccién 259,2
horquilla IConsumo 239,8
de estimacié i i 19,4
Figura 3. 2 Diferencia produccién-consumo de vinos.
Fuente: OIV con la colaboracion de la FAO
Consumo mundial de vinos después de la ruptura de tendencia
Fuente OIV
2550 Nota: Teniendo en cuenta la abertura de las proyecciones, la
— : horquilla elaborada aqui esta de manera excepcional 247.6
= 250,0 formada por los resultados de las curvas de regresion sin 5
.3 2450 tener en cuenta las diferencias maximas de estas curvas T
1 i —
é’ 240,0 — s N i
" 1
§ 2350 Ep—— ~J
.-E 230,0 gl 232,0
& 225,0 _&’
o 2200 T T T T T T r T T T T
A N ) ) N 1% ) D> %) o A O Prev. 2010
) ) ) O O ) O Q N L ) ot O :
SRS S I R R S S R S
Q N
Q O
y =-0,0804x° + ’12,263%1;:3-77,1 54x + 233,32 y =1,839x + 221,86 PV OA\Q’
=0 R? = 0,7445 Q¢

Figura 3. 3 Grdfico de la diferencia produccién-consumo de vinos.
Fuente: OIV con la colaboracién de la FAO
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Por paises, Italia fue el principal productor mundial de vino en 2009, con 47,7
millones de hectolitros, seguido de Francia, con 45,6 millones de hectolitros y de
Espafia, con 35,2 millones.

Fuera de la Union Europea, excepto Australia que también ha experimentado un
neto retroceso en relacién a afios anteriores, en el resto de paises esta produccion se
incrementa sobre el afio precedente o se mantiene a un nivel elevado.

PAIS Prev. 2009 | en %
ITALIA 47 699| 17,7%
FRANCIA 45558| 17,0%|
ESPANA 35166| 13,1%
ESTADOS UNIDOS 20600 7,7%|
ARGENTINA 12 135| 4,5%
CHINA 12 000| 4,5%
AUSTRALIA 11598 4,3%|
CHILE 9869 3,7%|
SUDAFRICA 9 788 3,6%
ALEMANIA _ 9180| 3,4%)|
TOTAL MUNDIAL 268 733

Figura 3. 4 Produccidn de los 10 primeros paises productores mundiales de vino.
Fuente: OEMV

Europa es con gran diferencia el mayor productor mundial de vino, con una
cuota superior al 60%. De acuerdo con los ultimos datos publicados por la 0.1V, la
producciéon de vino de la Union Europea en el 2007 puede considerarse como una de
las mas cortas de los ultimos afios. La produccién prevista, sin contar zumos y
mostos, alcanzaria los 148,6 millones de hectolitros, es decir, 16,6 millones de
hectolitros menos que en 2006. Los paises que se han visto mas afectados por la
reduccion han sido Portugal (-23,49), Italia (-14,14%), Francia (-13,15 %), y Espana
(-9,09 %), mientras se registra un incremento en la producciéon en Alemania (+
17,76), y otros inferiores en la de Austria, Bulgaria, Hungria y Rumania.

Mills hl Fuente: OIV
35

30 |—

25— —

20 HE——

Figura 3. 5 Consumo de vino en millones de hl en los 12 paises lideres mundiales en 2005.
Fuente: M.A.P.A. basado en OIV
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El mayor mercado de consumo mundial es Francia, que con 29,9 millones de
hectolitros, supone el 12,6% del total. A Francia le sigue Estados Unidos, con 27,3
millones de hectolitros con un 11,5%, seguido por Italia (10,4% del total), Alemania
(8,6% del total) y China (5,9% del total). Espafia ocupa el séptimo lugar con 11,2
millones de hectolitros.

Segun los datos de la OIV (Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino), el
viledo comunitario total en Europa (considerando sus 27 miembros actuales) se ha
reducido aproximadamente en 40 mil hectareas por afio, pasando de los 4.121.000
has en 2000 a 3.844.000 en 2007.

En cuanto a superficie, Espafia es el primer pais del mundo en superficie de
vifiedo con 1,1 millones de hectareas, lo que supone el 14,5% de la superficie mundial
de vifiedo. A Espafia le siguen Francia (0,8 millones de hectareas), Italia (0,8 millones
de hectareas) y Turquia (0,5 millones de hectareas).

2,7% 5,2%

13,0% » AFRICA

w AMERICA
ASIA

= EUROPA

= OCEANIA

21,3%

57,9%

Figura 3. 6 Reparto de la superficie mundial de vifiedos por continente.
Fuente: OEMV

3.2.2. Balanza comercial

Los intercambios mundiales en este sector adquieren cada vez mas importancia.
En el afio 2009 se exportaron 86,4 millones de hectolitros segiin el OEMV.

Mills hi Fuente: OIV
110
100
90
80
70
60 —
50 o
40
30
20

10

1990 1995 2000 2005 2010

Figura 3. 7 Exportaciones mundiales de vino.
Fuente: M.A.P.A. basado en OIV

El mercado mundial, considerado por la 0.IV. como la suma de las
exportaciones de todos los paises (y teniendo en cuenta que los paises para los que se
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poseen datos representan en conjunto un 94 % de los intercambios mundiales) ha
crecido en el ultimo afio un 8,4 % respecto a 2006.

El mercado mundial, segiin los datos publicados por la O.L.V. correspondientes a
2007, representan un valor relativo de cerca de un 38 % del consumo mundial
(contra apenas un 18 % al inicio de la década 1980 y un 35 % en 2006). Todos los
grandes exportadores mundiales han visto incrementar sus exportaciones en relacion
a 2006.

Mills hi Fuente: 01V
17000 —
16000 |—
14000 [——
12000
10000 |——
8000 | — ———
8000 }— —— —— ——
4000
2000

0 — . ——

g 24 7 o e . . & 3 o
N of SIS $? & ? & $ 3
PTG ?\Q;é‘t' ® & O & Q&‘&@*‘\ & ©
&
R L SR R T &

Figura 3. 8 Exportacion de vino de los 12 paises lideres mundiales en 2006.
Fuente: M.A.P.A. basado en OIV

También Italia es el principal exportador mundial en volumen, con 18,6 millones de
hectolitros exportados en 2009, seguido de Espafia, con 14,4 millones de hectolitros y
de Francia, con 12,5 millones. De los tres, Espafia es el pais que mas ha visto
incrementar su exportacion desde la década de los 80: ha pasado de 5,9 millones de
hectolitros a 14,4 y de representar un 12 % del comercio mundial a un 17 %. La cuota
de mercado de los 5 primeros exportadores de la UE (Italia, Francia, Espaiia,
Alemania y Portugal) seguin estas estimaciones rondara el 61,9 % del total mundial.

En cuanto a los principales importadores mundiales, lidera el ranking Alemania,
con 14,1 millones de hectolitros, suponiendo el 16,8% de las importaciones totales.
Reino Unido es el segundo con 11,8 millones de hectolitros, seguido por EE.UU., con
9,2 millones de hectolitros.
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15000 01V 2010
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Figura 3. 9 Evolucién de las importaciones de vino mundial.
Fuente: OEMV

3.3. Situacion en Espaina

El sector vitivinicola espafiol es de gran importancia tanto por el valor
econémico que genera como por la poblacion que ocupa y por el papel que
desempeifia en la conservacion medioambiental.

La industria viticola espafola estd constituida por aproximadamente 4109
empresas, que dan empleo a cerca de 22862 personal, segun datos del IVEX.

La cifra de negocio de las bodegas espafiolas ha superado en los dltimos afios los
6000 millones de euros.

El sector vitivinicola supone el 1 % del PIB espaiiol.
3.3.1. Produccion y superficie

Espafia, con 1,16 millones de has destinadas al cultivo de la uva (de la que el
97,4 % se destina a vinificacion, el 2% a uva de mesa, el 0,3 % a la elaboracion de
pasas y el 0,3 % restante a viveros), sigue siendo el pais con mayor extensién de
vifiedo de la Union Europea y del mundo (un 30 % de la superficie total de la UE,
seguida por Francia e Italia con aproximadamente un 22% cada una, lo que
representa cerca de un 15% del mundo). La vid ocupa el tercer lugar en extension de
los cultivos espafioles, detras de los cereales y el olivar.
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rev. 2009

PAls l’\,niles hect. “
ESPANA 1.113| 14,5 |
FRANCIA 840 | 11,0 |
ITAUA | sl 107
TURQUIA 505 6,6
CHINA 470 | 6,1
ESTADOS UNIDOS 398 | 5.2 |
IRAN 330 43
PORTUGAL | 243] 32
ARGENTINA 228/ 3,0/
RUMANIA 206 | 2,7
CHILE 200 | 2,6

TOTAL MUNDIAL 7.660 100 |

Figura 3. 10 Superficie viticola mundial
Fuente: IVEX

La produccién de vino en Espafia segin los datos del Fondo Espafiol de Garantia
Agraria (FEGA) ascendi6é en 2009 a 35 millones de hectolitros, con un precio medio
de 1,04 euros por litro. A este volumen hay que sumar 5,5 millones de hectolitros de
mosto. De los 34,3 millones, 18,5 corresponden a vinos de mesa, 2,5 millones a vinos
de mesa con indicacidn geografica y 13,2 millones de hectolitros a vinos de calidad de
Denominacién de Origen. Siendo el tercer productor mundial de vinos.

PAIS MILL. HECT. % |
FRANCIA | 45,7 17,1
ITALIA 45,5 17,0
ESPANA 34,2 12,8 |
ALEMANIA 9,4 35/
PORTUGAL 6,1 2,3
RUMANIA 6,1 23|
GRECIA 38 1,4
HUNGRIA 3,5 1,3
AUSTRIA 26 1,0
SUBTOTAL 156,9 58,5 |
TOTAL MUNDIAL 268,0 100,0 |

Figura 3. 11 Principales paises productores de vino de la UE.
Fuente: IVEX basado en OIV

Los descensos en la produccién de vino se dan sobre todo en los vinos sin
indicacion geografica (un 14,5 % menos en 2009 que en 2008) mientras los vinos con
indicacion geografica mantienen practicamente sus volimenes.

En el afio 2010, segun el Fondo Espafiol de Garantia Agraria, las existencias de
vino fueron de 34,3 millones de hectolitros.

Por tipo de producto, de los 34,3 millones de vino, 22,7 millones corresponden a
vinos de calidad amparados por alguna denominacion de origen, lo que representa un
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66,1 % de la produccién vinicola total y el restante corresponde a vinos son IGP o
DOP.

Por colores, casi 14,8 millones de hectolitros correspondieron a vinos tintos y
rosados, un 43,1 % del total y 7,9 millones, cerca del 23 % del total a vinos blancos.
Las existencias de los vinos con IGP fueron de 2,1 millones, de los cuales 1,6 millones
corresponden a vino tinto y rosado y 0,5 millones a vino blanco.

Las existencias de los vinos sin IGP o DOP alcanzaron los 8,7 millones de
hectolitros, de los cuales 3,9 millones son de vino tinto y rosado y 4,8 millones de vino
blanco.

El resto de vinos (vinos varietales y otros) supusieron 0,9 millones.

En cuanto al reparto geografico, Castilla-La Mancha sigue siendo la principal
region productora con un 47,3 % del total, alcanzando los 16.185.297 hectolitros,
12,64 millones corresponden a vino de mesa, 1,7 a vino de mesa con LG. y 1,85
millones a vinos con denominacién de origen, con cantidades similares de vinos
tintos/rosados y blancos.

Cataluna es la segunda Comunidad Auténoma en cuanto a produccion, con 3,36
millones de hectolitros, que representan un 9,8 % del total nacional, y de los que 2,9
millones corresponden a vinos de calidad (- 15,7 % que el afio pasado).

Extremadura con 2,6 millones de hectolitros, es la tercera Comunidad en cuanto
a produccion de vinos. 96.543 hectolitros estdn amparados por denominacién de
origen, 200.000 son vinos de mesa con indicacidon geografica y el resto corresponden
a vinos de mesa.

La Rioja ocupa el cuarto lugar con cerca del 7% del total nacional, lo que supone
2,38 millones de hectolitros y un 12,3 % mas que en la campafa precedente, de los
cuales mas de 2 millones son vinos de calidad amparados por la denominacién de
origen.

La comunidad Valenciana produjo 2,2 millones de hectolitros, un 6,5 % del total,
de los que 1,15 millones fueron vinos de calidad. Y el resto vinos de mesa.

Andalucia ocupa el sexto lugar entre las Comunidades Auténomas productoras,
con casi 1,6 millones de hectolitros, lo que representa un 4,6 % del total nacional y un

9,7 % mas que en la campana precedente, de los que 998.123 hectolitros fueron vinos
de calidad.

La industria viticola empleaba en 2006 a 22.863 personas, es decir, un 5,98 %
del total empleado por la industria agroalimentaria. El valor de las ventas de las
empresas viticolas en ese mismo afio ascendié a 5.319 millones de euros, lo que
representa un 6,76 % sobre el total de las ventas del sector. En 2005, el nimero de
empresas del sector viticola era de 3.991, equivalente al 12,40 % de las empresas
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agroalimentarias, en tercer lugar después de la industria de panaderia, pasteleria y
galletas y de la industria carnica.

La situacién geografica de Espafia, las diferencias climaticas y la variedad de
suelos, hace de la peninsula un lugar privilegiado para que se produzcan vinos de
caracteristicas muy distintas. Se cultiva vifiedo en la totalidad de las 17 Comunidades
Auténomas en las que se divide el pais, si bien cerca de la mitad de la extension total
se encuentra en Castilla La Mancha (540.000 has) que es la zona geografica con
mayor extension del mundo dedicada a su cultivo, seguida de Extremadura (cerca de
100.000 has), Castilla y Ledn, Valencia, Cataluila, Aragén, Murcia, Andalucia y Rioja.
Sin embargo, es La Rioja la Comunidad Auténoma que dedica, proporcionalmente a su
superficie cultivada, mayor extension al cultivo del vifiedo. La media de explotacién
agraria en Espana es de 3,34 has, aunque varia entre las distintas regiones.

De la superficie total destinada a este cultivo, cerca del 60 % esta inscrito en
alguna Denominacion de Origen, con una tendencia al crecimiento en detrimento de
las superficies destinadas a vinos de mesa.

Espafia cuenta con 73 zonas de produccién de vinos de calidad producidos en
region determinada (V.C.P.R.D.), de los cuales 5 son Vinos de Calidad, 4 Vinos de Pago
y el resto Denominaciones de Origen que, siguiendo el modelo europeo de
produccioén, mantienen un estricto control sobre la cantidad producida, las practicas
enolédgicas, y la calidad de los vinos que se producen en cada zona.

Las primeras Denominaciones autorizadas datan de 1932, y fueron: Jerez-Xeres-
Sherry, Manzanilla de Sanlicar de Barrameda, Malaga, Montilla-Moriles, Rioja,
Tarragona, Priorato, Alella, Utiel Requena, Valencia, Alicante, Ribeiro, Carifiena,
Penedés, Condado de Huelva, Valdepeias, La Mancha, Navarra y Rueda.

Por otra parte, existen 42 clases de vinos de mesa con derecho a la mencion
tradicional Vinos de la Tierra en Espafia.

En todas las Comunidades Auténomas, excepto en Cantabria y Santander, existe
alguna Denominacion de Origen, y en algunas como La Rioja, Pais Vasco, Navarra o
Catalufia casi todo el vino que se produce corresponde a vino de calidad producido en
regiones determinadas, es decir, amparado por alguna Denominacion.

Del total de la produccién de vino, el 54,1% correspondera a vino de mesa, el
7,54 % se destinara a vinos de mesa con indicacion geografica y el 38,36% restante a
vinos de calidad producidos en zona determinada.

En cuanto a variedades de uva, en el 61,5 % de la superficie se producen
variedades blancas. Ademas, en Andalucia y Catalufia se utilizan ese tipo de uvas para
la elaboracion de vinos de licor y cavas respectivamente.

Las variedades de uva mas comunes en Espafia son la Airén, Tempranillo, Bobal,
Garnacha Tinta, Monastrell, Pardina, Macabeo y Palomino, por orden de importancia
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en cuanto a su cultivo. De estas variedades son tintas la Tempranillo, Bobal, Garnacha
tinta y Monastrell y blancas las restantes.

Las principales empresas del sector, que superan los 100 millones de euros de
facturacidén, son: J. Garcia Carrién, S.A.; Grupo Freixenet, S.A.; Grupo Osborne S.A;
Arco Bodegas Unidas, S.A.; Codornit, S.A.; Domecq Wines Espafia, S.A.(Grupo Domecq
Bodegas); Grupo Miguel Torres, S.A.; y Félix Solis, S.A.

Todavia en este sector coexisten las pequefias bodegas y las cooperativas con
las grandes empresas que poseen bodegas en las distintas zonas productoras con
objeto de diversificar su oferta.

Es importante el nivel de inversiéon que se ha destinado a la edificacion de
nuevas bodegas y a la mejora de las instalaciones y equipamientos, y la utilizacién de
técnicas de envejecimiento distintas para ofrecer una gama mucho mas amplia de
vinos de calidad. En este contexto es interesante resaltar la actividad y la innovacién
de muchas bodegas que experimentan con nuevas variedades de uva y la utilizacion
de las uvas autdctonas para producir vinos mas adaptados al gusto del nuevo
consumidor.

Este proceso de modernizacion se extiende, incluso, a la construccion de las
nuevas bodegas encargadas a arquitectos mundialmente famosos, que han
emprendido algunas bodegas, entre las que destacan la nueva bodega de Domecq,
Bodegas Ysios (encargada a Santiago Calatrava), o la de CVNE (disefiada por Philippe
Mazieres), o la de Marqués de Riscal que ha proyectado Frank O. Gehry.

Figura 3. 12 Bodega del Marqués de Riscal. Proyectada por Frank O. Gehry

Fuente: Google Imdgenes

3.3.2. Exportaciones

Espafia export6 en 2009 1.488 millones de litros de vino, por un valor de 1.658
millones de euros, lo que supone un descenso de mas del 50% en volumen con
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respecto a 2008, pero a pesar de ello es el primer exportador mundial de vinos en
volumen y el tercer mayor exportador en valor.

PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES DE VINO (2204) EN VOLUMEN

2008 2009

] PAISES | TONELADAS |  TONELADAS
ESPANA 2.471.552 1.488.271 |
ITALIA : 504357 | 543.344

| FRANCIA 434.852 527.596 |
ALEMANIA 367.102 350.181 |

| PORTUGAL 118.338 101.968 |

PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES DE VINO (2204) EN 2009 EN VALOR

MILLONES
’ PAISES _ DEEUROS |
| FRANCIA 5.525
ITALIA 3.469
ESPANA 1.658
ALEMANIA 730
PORTUGAL 547

Figura 3. 13 Principales paises exportadores de vino en 2009.
Fuente: IVEX basada en datos de Datacomex
Segun los ultimos datos del OEMV (Observatorio Espafiol del mercado del Vino),
las exportaciones espafiolas de vino crecieron durante los dos primeros meses de
2010 un 9,2% en volumen, hasta los 215,3 millones de litros, frente a los 197,2
obtenidos en el mismo periodo de 2009. En términos de valor, el crecimiento es del
1%, hasta los 229,8 millones de euros.

Los vinos de denominacién de origen envasados, sumando los vinos tranquilos
y el cava, equivalen al 74 % de la facturacién total.

Los mayores incrementos porcentuales en valor con respecto a 2006 los han
conseguido los vinos a granel blancos, tanto de D.O. (+ 20 %), como sin D.O. (+ 42,41
%). De la misma forma, los porcentajes de incremento en el volumen vendido de este
tipo de vino superan los incrementos de cualquiera de las otras categorias (+ 33,6 %y
+ 36,6 %). Los graneles que mas crecieron en términos absolutos fueron los de vinos
de mesa, pasando de los 663,7 a 714,6 millones de litros. Las partidas de vinos a
granel se destinan principalmente a otros paises productores europeos y su cuantia
varia en funcion de la abundancia o escasez de sus respectivas cosechas.

El 68,4 % de la exportacion espafiola de vino en volumen (64,1 % en valor) se
dirige a los paises de la Union Europea. Las exportaciones en 2007 crecieron tanto en
valor como en volumen a esta zona cerca de un 14 %.

Por paises, Reino Unido sigue siendo el principal destino de las exportaciones
espafiolas de vino, en cuanto a ingresos se refiere. Representa el 16,9 % de las
exportaciones totales en valor. Este afio las exportaciones a este mercado han crecido
un 9 %. El segundo destino de las exportaciones de vino es Alemania, que acapara
otro 16 % de la facturacion de este capitulo, con un 5,6 % de incremento con respecto
al pasado afio. Le sigue Estados Unidos, con un incremento de un 10,7 % en valor y
una participacién de casi un 11 %. Francia y Suiza representan cada una un 5,5 % e
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Italia y Paises Bajos alrededor de un 4,3 %. Estos 7 primeros destinos suponen un

63,3 % de la facturacién total de este capitulo.

2,005 2.006 2.007 | 2007/2005 %siTotal
TOTAL MUNDO 1.550.220 |  1.504.853 |  1.806.400 16,5 100
REINO UNIDO 266.889 280.055 305.196 14,4 16,3
ALEMANIA 299668 |  273.866 289.709 -3,3 16,0
ESTADOS UNIDOS 159,162 176.360 195.026 225 11,4
FRANCIA 119.484 94.925 107.902 97 6,0
SUIZA 78.150 82.289 98.071 255 5.1
ITALIA 33.077 27.081 88.004 | 1661 49
PAISES BAJOS 75.202 77871 75.035 | 0,2 42
RUSIA 25759| 61296 60.921 | 1365 34
SUECIA 48.907 53.074 54.348 111 3,0
BELGICA 37.320 49.396 50.132 343 =
CANADA 33.663 39.845 44,332 317 25
PORTUGAL 45.010 31.971 43125 42 24
DINAMARCA 47,619 41.869 40.713 14,5 23
JAPON 31.073 32.057 35.986 15,8 2,0
MEXICO 29.033 35.086 35.287 215 20

Figura 3. 14 Exportaciones espafiolas de Vino en Espafia

Fuente: 0.1V./ICEX

3.3.3. Analisis externo

Nuevas demandas en el mercado: cada vez se demandan mas productos con
atributos comerciales tales como: el caracter natural, puro, territorial, cultural,
tradicional, respetuoso con el medio ambiente, conservador del medio rural, etc. En
este sentido las cooperativas poseen una oportunidad Unica de valorizar mas sus
productos y, por lo tanto, mejorar su rentabilidad. Esto se debe canalizar a través de
buenas politicas de comunicacion que consigan estimular al consumidor y que
potencien las politicas de marcas.

Valor del
medioambientales, mantenimiento del medio rural, conservacion del paisaje, etc. Una

paisaje y el entorno natural: importancia de los valores
vez mas las cooperativas son un buen modelo porque son empresas que estan ligadas

al territorio.

Marcas Blancas: los volumenes de materia prima, de producto elaborado y la
continuidad conseguida en unas cualidades determinadas, unido a unas buenas
estructuras de logistica y servicio al cliente, son armas que pueden ser orientadas
hacia este segmento que puede ser utilizado como nuevo nicho de mercado.

Frente a la gran concentracién de la distribucién, las bodegas cooperativas, en
particular, y el sector, en general, esta tremendamente atomizado. Esta situaciéon de
desequilibrio puede ser amortiguada aprovechando esta fortaleza de la gran
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distribucién. Las marcas blancas son un reclamo para el consumidor y un
instrumento de defensa de la gran distribucidn.

3.3.4. Analisis interno

Relacionadas con la materia prima y el producto:

e Se manejan grandes volimenes de produccion que aportan los siguientes
beneficios:

e Disminucién de costes de producciéon

e Libertad de elaboracién en cuanto a las cantidades necesarias

e Estandarizacion de la calidad para cada uno de los segmentos de precio.
Existe

e un control del producto que llega a la cooperativa, tanto de la uva en las
cooperativas de primer grado como del vino en las de segundo grado.

Relacionadas con las instalaciones:

En las ultimas dos décadas las cooperativas han ido renovando, reformando
transformando sus infraestructuras e instalaciones de manera que se encuentran,
desde esa perspectiva, en una posicibn muy competitiva. De cara al proceso
productivo, cuentan con la tecnologia necesaria para la elaboraciéon de caldos de
calidad, el proceso de embotellado, los analisis quimicos, etc. Ademas, esto revierte
positivamente en la imagen de la propia cooperativa generando un valor comercial
importante y permite afrontar el futuro con optimismo y seguridad.

Relacionadas con el equipo de profesionales:

El hecho de contar con buenas estructuras de personal, equipos directivos y
comerciales consolidados, personal técnico suficientemente especializado (enélogos,
quimicos, ingenieros de campo, etc.) afianza la profesionalizacidn de la gestion que es
pieza fundamental en la consecuciéon de los objetivos de crecimiento comercial y
empresarial.

Otras fortalezas:

El conjunto de las bodegas analizadas ofrece un panorama diverso y
heterogéneo también en las fortalezas que revelan. Las que se enumeran se dan en
algunas cooperativas de manera particular.

e Introduccién temprana en los mercados, especialmente en lo que se
refiere al embotellado. Lo que les ha permitido adquirir un lugar mas
solido en el mercado.

e Imagen reconocida de sus vinos

e Buenarelacién calidad-precio
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3.4. Situacion en CV

3.4.1. Localizacion y tamaio

La Comunitat Valenciana es la tercera productora de vino de Espafia y se situa
entre las diez primeras productoras de la Union Europea. Se cultivan cerca de 80.000
hectareas de vifiedo que producen 2,5 millones de hectolitros de vino.

Segun los datos del Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OEMV), la
Comunitat Valenciana, con 75.903 hectareas es la tercera Comunidad en superficie de
vifiedo.

La produccion de vino en la Comunitat en la campafia 2009/2010 aumentd un
22,8% respecto al afio anterior, alcanzando los 2,8 millones de hectolitros, segin un
informe del Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OEMV).

Respecto a la produccion y segun el Fondo Espafiol de Garantia agraria, la
producciéon de vino en la Comunitat Valenciana representa cerca del 7% de la
produccién total nacional (34,2 mill. hectolitros). Un 45% de la produccién de la
Comunitat corresponden a vinos con Denominaciéon de origen protegida (DOP),
porcentaje superior a la media nacional del 39%.

Por nimero de empresas, la DO de origen Utiel-Requena alberga mas del 50%
de las empresas de nuestra Comunitat, seguido en un 30% de la DO de Valencia y
menos del 20% correspondiente a la DO de Alicante. Lo que demuestra la importancia
de la pequefia region de Utiel-Requena dentro del panorama de nuestros vinos.

La DO Utiel-Requena fue designada en 1932, y estd compuesta por nueve
municipios: Camporrobles, Caudete de las Fuentes, Fuenterrobles, Sieteaguas,
Sinarcas, Utiel, Requena, Venta del Moro y Villagordo del Cabriel.

Los vinos embotellados valencianos van ganando terreno a los graneles, segiin
los datos referidos a los vinos amparados por las Denominaciones de Origen. La
distribucién entre unos y otros se repartié aproximadamente, de la siguiente manera:

e Utiel-Requena (65% embotellado, 35% granel),
e Valencia (53% embotellado, 47% granel)
e Alicante (62% embotellado, 38% granel)

En el Anexo 4 podemos ver el directorio completo de bodegas de la Denominacion de
Origen de Requena-Utiel.

En el Anexo 5 podemos ver los tipos de vino por términos municipales de la
Denominacién de Origen de Requena-Utiel.

En el Anexo 6 podemos ver el historico de cosechas y precios de las produccién desde
1986 hasta 2009 de la Denominacién de Origen de Requena-Utiel.

3.4.2. Comercio exterior
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Segun datos del IVEX en 2009, la Comunitat Valenciana es la quinta exportadora
de vinos con 106 millones de Euros, mas del 6% sobre el total de Espafia.

El principal destino de las exportaciones es Suiza, con el 10,16% del total,
seguido de Alemania, Francia y Reino Unido. Estos cuatro clientes representan el 34%
del total de las exportaciones.

% VARIAC.
PAISES EXPORT %S/T EXPORT
REINO UNIDO 9,62 9,04 4,22
ALEMANIA 9,61 9,03 -8,64
SuUIzA 8,82 8,28 39,66
FRANCIA 7,39 6,94 -28,39
RUSIA 6,29 5,91 -56,92
PAISES BAJOS 5,48 5,14 -0,16

| NIGERIA ' 5,35 5,02 7,28
COSTA DE MARFIL 5,06 4,76 -1,64
ESTADOS UNIDOS 3,71 3,49 13,17
NORUEGA 3,57 3,35 12,47
CANADA 3,46 3,25 -2,02
BELGICA 3,28 3,08 11,88
DINAMARCA 3,19 3,00 26,46
JAPON 2,62 2,46 35,34
FINLANDIA | 2,12 2,00 1,70
CHINA 1,90 1,78 162,02
PORTUGAL 1,83 1,72 25,17
LETONIA 1,76 1,65 -53,30
SUBTOTAL 85,05 79,88 i
— 106,48 100,00 -11,93

Figura 3. 15 Destino exportaciones de vinos de la Comunitat Valenciana 2009. Millones de Euros
Fuente: IVEX

Y cabe destacar el aumento sufrido en los mercados de China, Suiza, Dinamarca
y Japon en los ultimos afios.

I I I I
CHINA | 1162

SUIZA 40
{ARON; S35
DINAMARCA —: 26
PORTUGAL |HENE 25
ESTADOS UNIDOS | 13
NORUEGA I 12

BELGICA [—J12

REINO UNIDO P4

Figura 3. 16 Destino con mayor % de aumento en 2009.
Fuente: IVEX
Tanto Espana, como la Comunidad Valenciana son fuertes exportadores de este
producto, teniendo apenas impacto las importaciones en nuestra balanza comercial.
Italia, con el 70% del valor importado es el principal importador de vinos, seguido de
los vinos de Francia y Holanda. Siendo el valor de las importaciones de 9 millones de
Euros, lo que representa un 1,21% de los intercambios comerciales.
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Figura 3. 17 Evolucién del comercio exterior en la Comunitat Valenciana.
Fuente: IVEX

Por tipo de producto, el vino de uva embotellado es el mas exportado con 60

millones de euros, un 56% del total.

En el siguiente cuadro podemos ver una comparativa en cuanto a la balanza

comercial de los vinos de nuestra region con el resto de comunidades auténomas

% VARIAC. % VARIAC.
CCAA EXPORT %S/T ExpoRT" | 'MPORT %S/T s
ANDALUCIA 97,21 5,81 -6,69 2,13 1,71 -80,49
ARAGON 78,08 4,66 1,94 1,04 0,84 3,87
ASTURIAS 1,32 0,08 -27,97 1,67 1,34 16,49
BALEARS 1,73 0,10 15,65 1,17 0,94 29,12
CANARIAS 1,27 0,08 20,21 2,32 1,86 -16,90
CANTABRIA 0,18 0,01 292,87 0,00 0,00 -96,43
CASTILLAY LEON 94,57 5,65 -4,03 2,30 1,84 -6,41
CASTILLA-LA MANCHA 302,90 18,09 -19,51 1,68 1,34 -29,52
CATALUNA 462,19 27,60 -20,54 85,34 68,43 -49,28
CEUTA 0,00 0,01 0,01 995,11
COMUNITAT 106,48 6,36 -11,93 8,76 7,02 11,31
VALENCIANA

EXTREMADURA 42,81 2,56 -7,82 0,09 0,07 -96,95
GALICIA 24,48 1,46 10,50 0,07 0,06 -77,40
MADRID 11,49 0,69 -34,87 9,94 7,97 -6,42
MELILLA 0,00 0,00 0,00 35,00
MURCIA 85,87 5,13 2,48 0,11 0,09 -95,18
NAVARRA 52,13 3,11 -4,80 2,63 2,11 -41,93
PAIS VASCO 121,32 7,25 -2,49 3,02 2,42 -36,63
RIOJA 189,81 11,34 -22,04 2,42 1,94 -12,97
SIN DETERMINAR 0,54 0,03 -44,18 0,00 0,00 -99,91
TOTAL 1.674,38 100,00 -14,41 124,71 100,00 -45,4

Figura 3. 18 Exportacién de vinos por CCAA en 2009. Millones de Euros.
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Fuente: IVEX

La primera prevision de produccion de vino en Espafia para la Campafia 2010/2011, alcanza
los 40,1 millones de hectolitros. Segun estos datos, analizados por el Observatorio Espafiol del
Mercado del Vino (OEMV), la produccion alcanzaria los 40,1 millones de hectolitros, lo que
supondria un ligero aumento del 0,4% con respecto a la temporada anterior.

En los Anexos 7 y 8 podemos ver el volumen de exportacion de vino embotellado y a granel
en 2009 de la Denominacion de Origen de Requena-Utiel.

3.5. Sistema Vinicola

El modelo tradicional de analisis de la cadena de valor en el sector vinicola
recogia las etapas de: viticultura, industria vinicola, comercializaciéon y consumo. En
este esquema se ponia el énfasis en las grandes tareas de: plantacién y cultivo de la
vid, vendimia, elaboraciéon de vinos y mostos, embotellado, distribucién, puesta a la
venta, venta y consumo.

Figura 3. 19 Modelo tradicional de la cadena de valor.
Fuente: Estrategia para el vino. Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino.

Con este esquema, se incluian en el sector vitivinicola los operadores que
asumian la responsabilidad de ejecutar alguna o varias de estas tareas descritas.

Sin embargo, como hemos visto en anteriores puntos, este esquema no define
en su totalidad los agentes que intervienen en el sistema vinicola. Por lo tanto hace
falta una nuevo enfoque sistematico sobre el sector vitivinicola que reformule y
amplia las partes implicadas tratando de tener en cuenta a todos aquellos operadores
0 agentes que con sus decisiones y actuaciones influyen y determinan, directamente o
indirectamente, la evolucion y resultados de la actividad.

Por lo tanto, para estudiar el sector vinicola de Utiel-Requena, necesitamos
estudiar las interrelaciones e influencias que se dan entre los diferentes sectores que
conforman la cadena de valor sectorial y que, ademads, se asientan en el mismo
territorio. De ahi la importancia capital de analizar los sectores anexos como las
embotelladoras, distribuidoras, proveedores especializados, etc y el efecto que sus
interrelaciones pueden constituir para el cluster en general y para el sector.

3.5.1. Agentes del sistema vitivinicola

De acuerdo con el Ministerio del Medio Ambiente y Medio Rural y Marino, estos
son los agentes que intervienen en el sector:
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Viticultores: Profesionales auténomos o asociados en cooperativas y SAT
responsables de la fase viticola. Son los agentes encargados de la produccién agricola
de la uva.

Industrias auxiliares: Suministradores de productos al sector viticola, como
viveros, productores de fertilizantes, sector del corcho, toneleras, imprentas
especializadas, transporte, publicidad y marketing de vinos, etc.

Industria vinicola: Los principales tipos de empresas son las bodegas
cooperativas y SAT elaboradoras, y, en su caso embotelladoras, las pequeifas y
medianas empresas principalmente familiares, las empresas vinicas de nicho, las
comercializadoras en origen a granel, las destiladoras, los fabricantes de mosto, las
grandes empresas vinicas de amplia gama.

Distribuciéon: Empresas distribuidoras de vinos y otros productos de la vid tanto
las destinadas a la alimentacién como al canal HORECA.

Sector servicios: Canal HORECA (hosteleria, restauracion y catering).
Consumidores: Clientes finales consumidores de vino y los productos de la vid.
;.Qué es una cooperativa?

Segin la Ley 27/1999 de Cooperativas, "son sociedades constituidas por
personas que se asocian, en régimen de libre adhesiéon y baja voluntaria, para la
realizacion de actividades empresariales, encaminadas a satisfacer sus necesidades y
aspiraciones econémicas y sociales...". Luego tienen una vertiente econémica y otra
social. Se diferencias en tres segmentos:

e Segmento basico: son cooperativas que actdan esencialmente como
receptoras de producto y elaboradoras de vino que comercializan a
granel. Ausentes de cualquier tipo de poder negociador incluso ante los
operadores de la zona a los que les vende el vino.

e Segmento medio: son cooperativas que si comercializan vino
embotellado, aunque con niveles bajos o intermedios, entre 50.000 y
500.000 botellas. El peso en importancia del granel sigue siendo
preponderante, lo que condiciona por completo, su enfoque comercial y
empresarial.

e Segmento alto: su principal caracteristica diferenciadora es el
planteamiento empresarial de la Cooperativa, en el que estan
involucrados todos sus Organos, en mayor o menor medida. Su
desarrollo comercial esta en pleno proceso de evolucion expansiva.

En el Anexo 9 podemos ver al completo el Arbol Legislativo del sector vinicola
derivado de la reforma de la Organizacion Comun del Mercado Vitivinicola que se
produjo en 2010.

31



Capitulo 3 Estudio Sectorial

3.5.2. Elementos esenciales del sistema

El producto esencial de este sistema es el vino propiamente dicho, pero también
los otros derivados de la vid como son el mosto, el vinagre de vino y el alcohol.

Es importante el impacto que pueda tener también sobre la region de Utiel-
Requena, para ellos habra que medirlo en términos de empleo, riqueza, atractivo
turistico y servicios complementarios demandados.

Las exportaciones de vino y productos de la vid tienen una repercusion
significativa en la balanza comercial espafiola.

La repercusion medioambiental de la produccién y la industria del vino -uso de
la tierra y el suelo, necesidad de agua de riego, fertilizantes y pesticidas, reciclado de
envases, gestion de residuos, paisaje-.

La imagen internacional es importante en cuanto a la relevancia del vino y de
sus indicaciones geograficas, como imagen internacional de un territorio y de un pais,
con la informacién disponible en su envase.

3.5.3. Reguladores

Los principales reguladores que intervienen en el Sistema Vitivinicola son los
siguientes, de acuerdo con el Ministerio del Medio Ambiente y Medio Rural y Marino:

La Unién Europea, a través de la Politica Agraria Comun y de mecanismos como
la OCM vy diversos fondos como el Fondo Europeo de Garantia Agricola (FEAGA), el
Fondo Europeo Agricola de Desarrollo Rural (FEADER), ademas ofrece el marco
regulador europeo consensuado por los estados miembros.

El Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién: responsable de la politica
agraria y de la industria agroalimentaria en Espafia.

El Instituto Espariol de Comercio Exterior: responsable de las iniciativas de
promocion exterior.

Otras unidades de la Administracion General del Estado: con responsabilidades
en las areas de educacién, industria y comercio, salud publica, medio ambiente,
empleo y formacioén continua, comercio exterior, fiscalidad y aduanas.

Las Comunidades Auténomas: en nuestro modelo constitucional, las
Comunidades Auténomas y sus organismos de promocién, tienen importantes
competencias y responsabilidades que afectan al sector vitivinicola en todos sus
ambitos.

Los Consejos Reguladores de las Denominaciones de Origen: de acuerdo con sus
funciones y responsabilidades. En la Comunidad Valenciana tenemos las D.O. de
Valencia, Alicante y la de Utiel-Requena.
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3.5.4. Cadena de valor del sector del vino

El pasado 29 de Noviembre de 2010 se celebré un Taller de debate dedicado a
analizar los problemas y soluciones de la cadena de valor del vino. La Ponencia “La
Cadena de Valor como Instrumento del Analisis del Sistema Alimentario”, estuvo a
cargo de D. José Miguel Herrero, Subdirector General de Estructura de la Cadena
Alimentaria del MARM y presentaron Comunicaciones, D. Miguel Briz (MARM), D.
Clemente Mata (MARM), D. Eduardo Baamonde (Cooperativas Agro-alimentarias), D.
Juan Manuel Tercefio (Makro Cash&Carry Espafa), D. Rafael del Rey (Observatorio
Espafiol del Vino) y D. Gonzalo Sol (Curso de Sumilleres de la CAmara de Comercio de
Madrid). Estas fueron algunas de las conclusiones que se sacaron (extraido de
agrodigital.com)

1. El sector vitivinicola espafol tiene una tradicién y arraigo en la sociedad
espafiola, con un gran impacto politico econémico, lo que condiciona muchas de las
medidas a adoptar, dentro del marco regulatorio de la UE.

2. La cadena del sector vinico es de las mas complejas y dindmicas del sistema
alimentario, lo que obliga a una coordinacién continua de sus agentes
socioeconémicos.

3. La tendencia de los ultimos afios muestra un desajuste del mercado, con una
fuerte caida en el consumo nacional, lo que fuerza la buisqueda de mercados
exteriores, alargando la cadena comercial y con ello una mayor complejidad en las
estrategias a seguir.

4. Entre las estrategias aplicables para estimular la demanda se encuentran las
campafas de promocidn y publicidad. Aqui el sector de vinos se enfrenta a barreras
administrativas. A pesar de estar dentro de la dieta mediterranea, esta sometido a las
limitaciones de las bebidas alcoholicas.

5. La propia OCM permite hacer campafias de promocion en terceros paises, con
subvenciones de hasta el 50% del total. Sin embargo, no puede destinarse dinero
publico para la promocion de vinos comunitarios en la propia UE, donde se destinan
el 70% de nuestras exportaciones. Como contrapartida, las empresas de los paises
emergentes destinan cantidades significativas a la promocién de sus vinos,
compitiendo ventajosamente con los comunitarios.

6. Hay una tendencia en la PAC, en el horizonte 2013-2020, de ir eliminando el
intervencionismo de los mercados agrarios, estimulando la competencia. En casos
como el de vinos, que han tenido un fuerte intervencionismo y un componente
socioecon6mico importante, esta tendencia serd positiva en el medio plazo pero
puede suponer problemas importantes hasta que se vayan consolidando sus
infraestructuras y funciones en el nuevo modelo de cadena de valor.
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7. Otra de las estrategias a seguir en la cadena de valor, con situaciones
excedentarias, es el control y reduccion de la oferta. En este sentido, se han
encaminado las politicas de arranque de vifiedo, muy controvertidas. La propuesta
inicial de 400.000 hectareas parecia excesiva, y el acuerdo de las 175.000 puede
haber quedado corto. En todo caso, no es ya una solucién realista, en momentos de
crisis econémica como la actual, puesto que podria tener efectos muy negativos e
irreversibles en la viabilidad de ciertas regiones que cultivan la vid como unica
alternativa agraria, sin contar efectos de erosion y paisaje, entre otros.

8. Dentro de la cadena de valor hay que destacar en el caso de Espafia los efectos
negativos que vienen produciéndose en el sector transformador bodeguero al no
aceptarse que una parte de la prima de arranque (15%) quedase como fondo para la
asociaciébn o cooperativa, que, después de haber realizado inversiones en
equipamiento e instalaciones, contempla cémo algunos socios abandonan su
compromiso quedando un exceso de capacidad.

9. En un mercado de fuerte competencia, es obligado conocer los segmentos de
mercado mas dindmicos y para los que existen mas ventajas comparativas. El estudio
y seguimiento continuo de los habitos de consumo debe estar dentro de la agenda de
los actores de la cadena.

10. El sector deberia dar importancia a la sostenibilidad tanto econémica como
social y de los recursos naturales. Al igual que en otros sectores alimentarios se
considera que es un area de gran sensibilidad en la poblacidn y con unas perspectivas
de desarrollo favorables.

11. Se necesitan debates y un Consejo Espafiol de Vitivinicultura, que ya estaba
previsto en la Ley del Vino del 2003. Es el unico alimento que tiene una ley y es
necesario abordar el problema de la cadena de valor. Hay que buscar un consenso
entre todos. Todo lo que contribuya a crear unas lineas y permita unificar esfuerzos y
capacidades es lo que va a dar una solucion al sector.

12. El sector vitininicola espafiol debe mirar al consumidor: Crear Cultura del
Vino, situar por encima de todo la calidad, estudiar sus preferencias y adaptarse a las
mismas, tanto en el mercado nacional como en el internacional.

13. Debe existir un adecuado reconocimiento de la calidad, tanto del vino como
de la uva, para los agricultores. En la situacidn actual, no se remunera adecuadamente
los esfuerzos realizados en este campo.

14. Hay que utilizar los instrumentos de marketing dependiendo del mercado al
que nos dirigimos. Respecto a la calidad, es un término muy amplio y cada segmento
de productos tienen su calidad de acuerdo con el precio. No obstante, debe existir una
exigencia minima para todos los vinos.
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15. En los mercados internacionales y siguiendo el ejemplo de otros paises
competidores hay que centrar los esfuerzos bajo la promocion de “Vinos de Espafa”,
como denominador comun, debiéndose encontrar la férmula en la que una mencién
tipo “Vinos de Espafia” pueda ser aceptada por todo el sector.

16. Internamente, se deben revisar las actuaciones, desarrollando la “Estrategia
del mercado del vino” que ya existe y se considera la hoja de ruta adecuada.

17. La cadena de valor vitivinicola esta experimentando una volatilidad
creciente en los precios de mercado, lo que se agrava al no existir un umbral minimo
de intervencién. Dicha inestabilidad se debe, en parte, al hecho de que la
comercializaciéon de vinos se planifica cada vez mas a corto plazo. Las empresas
comercializadoras delegan cada vez mas en el sector cooperativo los eslabones de la
cadena produccién y transformacién, lo que conlleva esfuerzos inversores
significativos y riesgos econémicos.

18. El nimero de operadores en la cadena de valor vitivinicola espafiola esta
disminuyendo. Hay una tendencia hacia una concentracion y mayor
profesionalizacion de sus operarios.

19. La crisis econ6mica actual esta provocando una caida en las ventas del canal
HORECA, con un aumento de la importancia relativa de las cadenas de distribucion
comercial. Existe el problema de que en muchas ocasiones los operadores
comerciales “deben aprender a vender vino”, cuidando los precios, el servicio, etc.,
para lo cual necesitan expertos en la materia.
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Figura 3. 20 Cadena de valor del vino hasta su distribucién.
Fuente: Ministerio de Medio Ambiente Rural y Marino (MARM)
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CAPITULO 4: TEORIA DE CLUSTERS Y ESTRATEGIAS

4.1. Analisis de la Literatura relevante

Este capitulo expone diversos articulos cientificos y de investigacion
relacionados con teorias sobre clusters. El objetivo de este apartado es mostrar un
marco tedrico evolutivo acerca de los clusters empresariales .

Los clusters o aglomeraciones industriales fueron por primera vez descritos por
el britdnico Marshall (1890), que los defini6 como industrias y asociaciones que se
concentran en una regién, y se benefician por sinergias. En su obra “Principles of
Economics” asegurd que las ventajas de las economias de escala pueden también ser
obtenidas a través de pequefias empresas colaborando en una misma red. Este
entorno industrial motiva la competitividad y predispone a las empresas hacia la
innovacién.

Anteriormente, en 1826, Von Thiinen (“El Estado aislado”, 1826) explicé las
aglomeraciones de la produccién agricola y del uso de la tierra en espacios
concéntricos alrededor de una ciudad, siendo estas concentraciones resultado del
ahorro producido en costos de transporte y desplazamiento.

Harris en 1954 y Pred en 1966 explicaron el proceso de creacién de los clusters
como una via de auto reforzamiento, donde las empresas escogian su localizacion
dependiendo del buen acceso que tuvieran a los mercados y proveedores. Esto, a su
vez, mejoraba las otras empresas del lugar, ya que al contar con mayor nimero se
reforzaban también lo vinculos con los mercados y con los proveedores. Mas tarde,
Rosenfeld (2002) propuso una idea parecida, afirmando que gracias a las
concentraciones en un entorno geografico, se desarrollan externalidades que
benefician a las compafias de una regién, y que debido a su proximidad crean
sinergias, incluso si sus niveles de empleo no son muy grandes.

El profesor Krugman en 1992 desarrollo esa idea, al afirmar que, el hecho de
que una industria esté localizada en una region especifica, provoca que los recursos
se reorganicen hacia esa regidn, ganando asi ventaja competitiva y haciendo mas
dificil la posibilidad de cambiarse a otra zona.

Karlsson en 2005 dio su punto de vista centrandose en el inicio del proceso: los
clusters surgen como resultado de las ventajas que ofrece una region, es decir, se
forman donde hay ventajas naturales, o bien creadas a proposito a lo largo del tiempo
basadas en decisiones del sector privado o politicas. Estas condiciones no son
siempre fijas, asi que el cluster tiene que reorganizarse para retener su ventaja
competitiva.
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Por otra parte, Fensterseifer y Wilk (2005) estudiaron los recursos que se
pueden compartir y los clasificaron como sistematicos si son accesibles por todos los
miembros del cluster, o restringidos, si tienen que cumplir los miembros unos
requisitos para acceder a ellos. Precisamente, considerando la posibilidad de los
recursos restringidos, ya en el afio 1992, Polanyi afirmé que los clusters no son
buenos sitios para divulgar el conocimiento homogéneamente al no considerarlo
como un bien publico. Visser (2000) también alerté del peligro de estancamiento que
pueden tener los clusters cuando los miembros no cooperan reduciendo asi la
competitividad de los mismos. Pero, si se produce una dependencia del conocimiento
en la zona puede dar lugar a la muerte del cluster por la falta de innovacion
provocando una tecnologia obsoleta como postul6 Giuliani (2005).

Becattini, en la década de 1980, partiendo de los primeros escritos de Marshall
sostiene que para poder hablar de distrito industrial, es necesario que la poblacién de
empresas se integre con la comunidad local, resaltando la importancia de la
transferencia de conocimiento por el cara a cara. Asi define los distritos industriales
como una entidad socio-econdmica caracterizada por tener una activa presencia de
una comunidad de gente y de empresas localizadas en una zona natural e
histéricamente determinada. En sus obras, presta especial atencion al desarrollo de
clusters en el Norte de Italia donde la industria textil ha creado un cluster y logrado
un gran desarrollo econémico.

De esta integracidn viene también la idea propuesta por Lazerson y Lorenzoni
(1999). En su obra aseguran que la homogeneidad socio-cultural de la comunidad
crea un clima de cooperacién y confianza donde las actividades economicas se
regulan bajo una serie de reglas que, explicitas e implicitas, son la base de los clusters.

Quizas el escritor mas destacado sobre este tema sea Michael Porter. En 1990
(The Competitive Advantage of Nations) sugiere que los cluster son una fuente de
ventaja competitiva y esa competitividad produce mayor capacidad de innovacién a
las empresas del cluster respecto a otras de fuera.

Ademas, afirma que los cluster constituyen los enlaces que permiten a los
miembros del cluster ofrecer tecnologia especifica, maquinaria, una infraestructura
especial, proveedores especializados y productos complementarios al sector, y esos
recursos pueden ser compartidos no sélo por empresas, sino también por
universidades o centros de investigacion. Para que el cluster sea efectivo, las
empresas deben de estar interconectadas, es decir, compartir bienes, servicios e
informacion entre éstas y las instituciones.

Pero esa idea de ventaja competitiva choca con los mercados globalizados
actuales, y esta paradoja de la que habldé Porter por primera vez fue mas tarde
estudiada por Newlands (2003), que estudi6 la relacién entre cooperacién y
competicidn, explicando en qué situaciones la cooperacién llevara a las empresas a
una posicién mejor.
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Otros autores como Baptista y Swann (1998) han escrito sobre la innovacién de
los distritos industriales, apoyando la idea de que es mas probable que una empresa
innove si esta situada en una regién donde haya una fuerte presencia de empresas de
la misma industria.

Otros beneficios de los cluster han sido expuestos por Scott (1998) quién afirma
que se reducen los costes de transaccion, se aceleran los flujos de informacion y se
refuerzan los modelos de transacciéon basados en solidaridad interna como por
ejemplo la cooperacion entre productores.

Existen ademas evidencias que demuestran que las empresas de un cluster
tienen mas probabilidades de recibir capital financiero y apoyos institucionales que el
resto de las empresas (Kenney y von Burg, 1990).

Akoorie y Scott-Kennel (2005) sostienen que un buen cluster esta dividido en
cuatro capas:

La primera incluye las mejores empresas, las mas especializadas, donde hay una
fuerte competencia y cooperacion entre ellas. Estas firmas son las que normalmente
dirigen el cluster.

Una segunda que incluye las instituciones de apoyo, que prestan tanto servicios
financieros, legales y de seguros como también proveedores de material y
equipamiento especializado.

La tercera capa es la infraestructura social (soft infrastructure), que incluye los
institutos de educacion y preparacion de personal, profesionales del sector y las
relaciones que tienen estos con las empresas.

La dultima capa son las infraestructuras fisicas (hard infrastructure), que
facilitan cosas como el transporte de material, residuos, conexiones entre empresas,
etc.

Jose Luis Hervas, Blanca de Miguel-Molina y Jose Albors (2009) son algunos de
los espafioles destacados que han escrito sobre el tema. En su obra tratan de explicar
cémo la combinacién de recursos internos y externos influyen en la innovacién de los
cluster, ademas de aportar evidencias empiricas de las estratégias para aprovechar
los clusters.

El objetivo de un cluster es encontrar la combinacién efectiva de conocimiento,
tecnologia, relaciones y procesos que provean a la organizacion y asi desarrollar una
ventaja competitiva (Walters, 2004).

Para el caso concreto del sector vinicola Merrilees, Miller y Herrington (2007)
explicaron que las empresas situadas en estos cluster se benefician en su mayoria por
el efecto del marketing y el valor de marca que crean.
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4.2. Cluster

4.2.1. El concepto

Un cluster, definido de una forma sencilla, es una concentraciéon geografica de
empresas e instituciones que se relacionan en una region desarrollando una actividad
relacionada.

Pero son muchos los autores han dado su definicién acerca de lo que significa
un cluster, vamos a ver algunas definiciones de cluster:

Visser, 1999: Procesode concentrar geograficamente actividades econdémicas
dentro de un cierto sector industrial y donde existe una experiencia industrial.

Humphrey y Schmitz, 1995: Se define como una concentraciéon geografica de
empresas pertenecientes a un mismo sector econémico. Se beneficia de economias
externas, tales como, la aparicién de proveedores quienes aportan materias primas y
componentes, maquinaria nueva o usada, repuestos, proveen las empresas con un
banco de recursos humanos capacitados en las labores del sector.

Enright, 1992: Es un “cluster” industrial en el cual las empresas que participan
estdn geograficamente cerca unas de otras. Concentraciones de empresas
involucradas en procesos de produccién interdependientes, generalmente
pertenecientes al mismo sector industrial o al mismo segmento industrial y que
pertenecen a una misma comunidad delimitada por distancias que permiten viajes
durante el dia.

Feser y Bergman, 2000: Un “cluster” es una vinculacion formal entre empresas
que manejan productos; relaciéon esporadica entre compradores y vendedores;
intercambio de actividades y resultados entre entidades proximas geograficamente;
relacion compartida entre instituciones regionales; resultados obtenidos como
prueba de cooperacion entre competidores.

Becattini, 1990: una entidad socioecondmica que se caracteriza por la presencia
activa de una comunidad de personas y una poblaciéon de empresas en un area
natural e histéricamente limitada. Asi, el distrito industrial estd comprendido por
numerosas pequefias empresas que desarrollan actividades relacionadas y que estan
localizadas en una comunidad claramente identificable. Combina tres elementos
principales: la comunidad de personas, la poblacion de empresas y la atmoésfera
industrial

Porter, 1990: Es un conjunto de empresas relacionadas mediante actividades de
tipo cliente-proveedor o proveedor-cliente o a través de tecnologias comunes,
compradores comunes o canales de distribucién compartidos o bancos de recursos
humanos comunes.

En su obra “Clusters and the New Economics of Competition”, Porter incluyé un
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mapa de EEEUU donde mostraba los clusters existentes en el pais, esto nos ayudara a

entender que el desarrollo de las industrias tiende a localizarse por tipos en unas

regiones determinadas.

Seattle Boston
Aircraft equipment and design Mutual funds
Boat and ship building Wisconsin/ Detroit Biotechnology
Metal fabrication lowa/lllinois Auto Software and
Agricultural equipment networking
Oregon equipment and parts Venture capital
Electrical measuring equipment Western Michigan
Woodworking equipment Office and Providence
Logging and lumber supplies institutional Jewelry
Minneapolis furniture Marine equipment
Cardiovascular
equipment and Michigan | Western
services Clocks Massachusetts
Boise Polymers
Sawmills
Farm machinery Rochester
Omaha Imaging
Telemarketing equipment
Hotel reservations
Las Vegas Credit card processing L ®-=_ Hartford
Amusements and Insurance
casinos
Small airlines Witchita Warsaw,—— @ New York City
Light aircraft Indiana  Cleveland/ Financial services
Phoenix Farm equipment  Orthopedic Louisville Advertising
Helicopters devices Paints and coatings Publishing
Semiconductors Multimedia
Electronic /
testing labs Nashville/
Optics Louisville Pennsylvania/
® Hospital /. New Jersey
management Dalton, Pharmaceuticals
Dallas —® Georgia
Real estate Carpets North Carolina
Carisbad development Household furniture
Golf equipment Pittsburgh Synthetic fibers
Advanced Hosiery
Los Angeles area materials
Defense and aerospace Energy
Entertainment Baton Rouge/
Colorado New Orleans
Silicon Valley Computer-integrated Specialty foods Southern Florida
Microelectronics systems and programming Health technology
Biotechnology Engineering services Southeastern Texas/ Computers
Venture capital Mining and oil and Louisiana
gas exploration Chemicals

Figura 4. 1 Situacion Clusters en EEUU.

Fuente: Porter (1990), Clusters and the New Economics of Competition

Como vemos en este estudio, son muchos los autores que han dado su punto de

vista acerca de los cluster a lo largo de la historia, cada uno ha dado su visién desde

una perspectiva tedrica diferente. En la siguiente figura vemos una divisién de

algunos de estos autores.
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Nelson, Winter, Lundvall, Dosl, Slstams of i tion: Nati I 3
Malerba Pavitt, Soete, Free- Y IR A

tems (Nelson, Lundvall, Edquist, Free-
A ; o
man, Andersen etc man etc.), Sectoral systems (Breschi,
Malerba), Technological systems (Carl-
son & Jacobsson).

Economics
New Trade Theory: of Innovation
Krugman, Grossman &

Helpman etc. Scott, Storper, Amin, Thrift,

Sabel, Piore, Martin, Sunley

Marshall etc.

Mainstream
Economics

Economic
Geography

Location Theory: Losch,
etc.

Neo-marshallian Italian
Industrial districts

Organisational Economics

Transaction cost, theory of the firm and
New Growth Theory: resource-based literature: Williamson,
Romer, Lucas etc. Penrose, Barney, Loasby, Foss etc.

Regional Growth and Conver-
gence: Barro, Sala-i-Martin etc,

Figura 4. 2 Escuelas tedricas que influyen en la teoria econdmica de los clusters.
Fuente: Dahl (2001), citado por Garcia, A. Marquetti, H.: Cadenas, redes y clusters productivos

Estos son algunos de los elementos que se pueden destacar claves para la
formacién de los cluster y que mas adelante desarrollaremos:

Concetracion Elemento esencial en el surgimiento de los clusters.

Geogréfica Aspectos que sustentan la importancia de la cercania geografica: “duros”
(recursos naturales especificos, disminucién de costos de transaccion,
economias de escala y alcance, oferta especializada de factores, medios para
acceder y compartir informacion, interaccién con consumidores locales vuelve
mas sofisticada la demanda); “blandos” (se refiere al capital social, a las
relaciones que se cultivan en la interaccién diaria, tan importantes como el
capital fisico y “humano”, y que influyen en los costos de transaccién y

monitoreo)
Especializaciéon o | Por lo general los actores del cluster se relacionan alrededor de una actividad
denominador central, si bien la formacién de clusters puede ir mas alld de las relaciones al
comun interior de un sector o de las que se establecen a lo largo de una cadena
individual de valor agregado.
Actores Se agrupan basicamente en cuatro categorias: empresas, gobiernos, comunidad
cientifica (universidades, centros de investigacién), instituciones financieras.
Dindamica y | Las conexiones e interrelaciones entre los actores pueden tener caracteristicas

encadenamientos | tanto de competencia como de colaboracién. La competencia entre firmas genera
presiones para la mejora, pero las firmas al interior de un cluster también
pueden cooperar en torno a una actividad, complementandose entre si.
Operando en conjunto las firmas pueden atraer recursos que de otra forma no
estarian disponibles.

Masa critica Es un concepto relacionado con las economias de escala y de alcance, asi como
con el patréon de dependencia. Se considera que una cierta masa critica es
necesaria para poder aprovechar estas economias, asi como para hacer al cluster
resistente a choques exdgenos. Esta masa critica dependera del tipo de
especializacion del cluster.

Ciclo de Vida El cluster es un modo de organizacién de largo plazo y, por lo tanto, tiene un
ciclo de vida que comprende varias etapas: aglomeracién (varias empresas y
otros actores en una region), cluster emergente (embrién del cluster, varios
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actores de la aglomeracién regional comienzan a cooperar alrededor de una
actividad central y se benefician de ello), cluster en desarrollo (nuevos actores
surgen o son atraidos por la regién, aparecen connotaciones comunes como
marca y sitio web), cluster maduro (alcanza la masa critica, se relaciona con
otras actividades, clusters y regiones), transformacién del cluster (los clusters
cambian asi como los mercados, tecnologias y procesos)

Innovacion Se asocia al conocimiento que se genera por la interaccidn social. Es el proceso
mediante el cual la firma domina y pone en practica disefios de productos y
procesos de manufactura que son nuevos para ella (no necesariamente para
otras firmas). Incorpora el cambio técnico, comercial y/o organizacional.

Figura 4. 3 Elementos claves en la formacién de clusters.
Fuente: Gasrcia A., Marquetti, H.: Cadenas, redes y cluster productivos: aspectos tedricos.
Uno de los agentes que interviene en este nucleo es la Administracién, que acttia
como dinamizador de la industria con sus politicas creando un entorno favorable
para el desarrollo de la actividad frente a los competidores externos.

Las fronteras de un cluster no dependen de barreras fisicas dentro de un pais,
sino que pueden asentarse en una region determinada que comparta recursos, asi,
vemos en Centroeuropa un cluster de empresas farmacéuticas entre Alemania,
Austria y Suiza.

En materia vinicola, muchos autores llaman al lugar donde se concentran los
clusters “terroir”, consultar Anexo 1 para definicién de Terroir por Organizacién
Internacional de la Vifia y el Vino.

El desarrollo de un distrito industrial se sustenta en tres pilares:

e Las PYMES, integradas en un conjunto de empresas.

e La cultura local como conjunto de normas sociales que da a las empresas
un know-how especifico que les permite especializarse.

e El territorio, como contenedor fisico, material e institucional en el que se
desarrollan las actividades.

Asi en los clusters, la planificacion es necesaria desde el nivel mas bajo hacia
arriba, lo que quiere decir, segiin muchos autores, que primero se deben localizar las
empresas en las regiones donde se den mas favorables los factores productivos, por
ejemplo, un cluster vinicola se asentara alrededor de tierras fértiles y condiciones
climaticas adecuadas y un cluster de cerdmica se asentara en regiones donde sean
accesibles las arcillas y otras materias primas. Una vez asentadas las empresas, son
los gobiernos los que deben velar por mantener la agrupacién sectorial.

De acuerdo con Dalmau (2001), los clusters se forman basicamente por cuatro
situaciones:

e Aspectos conyunturales: como son las condiciones naturales de la regidn, la
experiencia acumulada de la industria en la zona, etc.

e Existencia previa de proveedores, empresas y clusters relacionados: se
produce dentro de la regién una necesidad que pueden cubrir nuevas
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empresas.
e Casualidad.

e Compaiiias innovadoras que estimulan el crecimiento de otras empresas

relacionadas.

De acuerdo con Eduardo Ruiz (2002) las empresas no se encuentran

completamente integradas, ni son autosuficientes en su funcionamiento y forman

cadenas de operacion. Este hecho da lugar a que se presente interdependencia entre

las empresas, la cual puede llegar a ser de tres tipos diferentes.

La horizontal que se da entre empresas que participan y compiten por el mismo

mercado;

la vertical que se da entre empresas que operan en diferente mercado pero que se

pueden unir a lo largo del flujo de trabajo, en el cual el producto de una empresa es el

insumo de la siguiente.

La tercera forma de interdependencia es la denominada “simbidtica” que se presenta

entre empresas que se complementan entre si, en torno a un producto o servicio que

ha solicitado un cliente.

Porter (1998), también estudié el caso del cluster vinicola, en concreto tomé como

ejemplo el cluster de California e identificé los principales agentes que intervienen.

The California Wine Cluster

Grapestock :
State Government Agencies
(e.g., Select Committee on Wine
Fertilizer, Pesticides, Production and Economy)
Herbicides
Grape Harvesting \
Equipment
lmgatioﬂ Teehnolog M Growers / Wineries /
y 3 .
Vineyards B Processing
Facilities

California

Agricultural Cluster

<

Educational, Research, & Trade
Organizations (e.g. Wine Institute,
UC Davis, Culinary Institutes)

Figura 4. 4 Mapa del cluster vitivinicola de California.

Fuente: Michael Porter (1998)

-

Winemaking Equipment

Barrels

Bottles

Caps and Corks

Labels

Public Relations and
Advertising

Specialized Publications
(e.g.. Wine Spectator, Trade
Journal)

Tourism Cluster

Food Cluster
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4.2.2. Los recursos dentro del Cluster

Dentro de un cluster, las empresas comparten algunos de los recursos que ya
fueron estudiados por Fensterseifer y Wilk (2005), y los clasificaron en sistemdticos si
son accesibles por todos los miembros del cluster, es decir, no son exclusivos ni
propiedad de la empresa individual ni tampoco estan disponibles para las empresas
externas al distrito o restringidos, si tienen que cumplir los miembros unos requisitos
para acceder a ellos.

Otros autores como Maskell y Malmberg (1999), también han dividido los
recursos compartidos que se encuentran en varias categorias:

® Recursos valiosos: el mejor acceso a la informacidon sobre productos y
mercados que tienen desde dentro del cluster mejora la eficacia de los
miembros.

® Recursos escasos: son los recursos que no estan disponibles para las
empresas externas al distrito. Estos recursos han pasado a ser escaso a lo
largo del tiempo, por ejemplo, la calidad de la tierra fértil en una zona.

e Recursos dificiles de imitar: las barreras que se han originado debido a la
especializaciéon de una zona hacen mas dificil el que los productos
puedan ser imitados por empresas externas.

e Recursos dificiles de sustituir: existen productos o servicios compartidos
por el distrito que tienen dificil sustitucién en el mercado.

Un factor importante es la proximidad entre compafiias ya que ayuda a que
exista una mejor coordinacion y confianza, un cluster de industrias independientes y
relacionadas informalmente representa una organizacion fuerte que ofrece ventajas
de eficiencia, efectividad y flexibilidad.

4.2.3. Los componentes

De acuerdo con Tomas Miquel (2010), en los clusters se pueden identificar
cuatro componentes principales comunes a todos:

e Lasempresas: son la principal fuente econémica del cluster. Las empresas del
distrito pertenecen a una determinada industria, o a industrias relacionadas, o
a la misma cadena de produccién.

e Las instituciones académicas: las universidades y los institutos de investigacion
son institutos clave para la innovacién del cluster. Estas instituciones son
importantes por dos aspectos. En primer lugar, juegan el papel mas
importante en la educacién y, por lo tanto, crean el capital humano que
posteriormente serd empleado por las empresas. En segundo lugar, estas
instituciones son fuente de conocimiento asi como importantes socios
cooperativos para las empresas en muchos casos. Estos condicionantes hacen
que las empresas del cluster necesiten de estas instituciones para desarrollar
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innovaciéon de una forma mucho mas efectiva al reunir en estos centros la
mayor parte de los estudios que realiza el cluster en su totalidad.

e Las instituciones politicas: 1la accion politica determina la creaciéon de un
conjunto de instituciones formales que interactuaran en el cluster, asi como
infraestructuras. En Europa, estas instituciones tienen mas peso que por
ejemplo en los cluster que se formen en América, ya que afectan mas a la
creacion de centros de educacion por ejemplo.

e Los mercados locales de capital y trabajo: la disponibilidad de una adecuada
fuerza laboral es uno de los determinantes de la localizaci6on, donde las
instituciones académicas tienen la responsabilidad de ofrecer mano de obra
cualificada, este proceso se retroalimenta, las localizaciones con mayor
demanda de perfiles especificos impulsaran que las instituciones ofrezcan la
preparacion adecuada para esa industria. Como ya se ha explicado, existen
evidencias que demuestran que las empresas de un cluster tienen mas
probabilidades de recibir capital financiero y apoyos institucionales que el
resto de las empresas (Kenney y Burg, 1990).

OMmercia adora ela onado Oporte

eProveedores *Tecnologias semejantes eEducacién universitaria
eCanales de *Trabajadores temporales eEducacion técnica
comercializacion compartidos eEntrenamiento

eFinanciadores eEstrategias similares o[+D

eOferta de servicios eDesarrollo de la

eConsultores normatividad

eContratistas de [+D eGermios de industriales

eProgramas

gubernamentales

Figura 4. 5 Esquema general de un cluster.
Fuente: Bergman y Feser: Industrial and Regional Clusters: Concepts and comparative applications, 1999.

El analisis de cluster parte de definir claramente las empresas centrales que lo
componen (eslabén principal o nuclear), los eslabones de proveedores vy
comercializadores (incluye canales y clientes) y las entidades de apoyo (publicas y
privadas). Posteriormente se identifican las capacidades tecnolégicas y
administrativas de las empresas que constituyen los distintos eslabones y se
identifican las relaciones (verticales y horizontales) existentes entre las empresas y
entre estas y las entidades de apoyo (Becerra, 2006)

En el siguiente grafico se puede observar el grado de concentracion y el nivel de
especializacion de las empresas, el tipo de intercambios (bienes, servicios e
informacion) entre las empresas e instituciones y sus deficiencias, y las rupturas
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empresariales (nivel de presencia en cada uno de los eslabones) que se representan

en el sistema productivo.
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Figura 4. 6 Mapa genérico de Cluster.
Fuente: Becerra (2006)

4.2.4. Caracteristicas de los cluster

Becattini, estas son las caracteristicas que tienen los distritos

Comunidad Local: comparten una cultura y pensamiento orientados
hacia la produccion e innovacion.

Multiplicidad de empresas: el distrito lo forma un conjunto de Pymes, que
se especializan en fases del proceso productivo.

Especializacion sectorial: se dan relaciones verticales, horizontales y
diagonales. Las empresas se sirven unas a otras.

Produccion flexible: el hecho de estar formado por pequefias empresas
les permites ser mucho mas dindmicos frente a los cambios de mercado.
Equilibrio competencia-cooperacion: existe una gran cooperacion entre
los proveedores, lo que aumenta la innovacién, disminuye costes, mejora
el producto y su capacidad de competir con el exterior. ademas existe
mucha competencia en el distrito debido a que varias empresas se
especializan en fases del producto similares.

Concentracion geogrdfica: todo se establece dentro de una region, lo que
reduce los costes de transporte y genera homogeneidad.
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e Instituciones locales de apoyo: contribuyen a reforzar las relaciones del
distrito y de llevar a cabo politicas para impulsarlo.

Otra de las caracteristicas de las empresas es la especializacion flexible, que
consiste en una innovacién permanente, adaptandose y ajustandose a los nuevos
cambios internos que se producen en el cluster. Dicha caracteristica es especialmente
ventajosa cuando los mercados fluctaan.

Humphrey y Schmitz (1996), identificaron las caracteristicas que refuerzan el
funcionamiento del cluster:

e La orientacidon al cliente (Custormer Oriented): La empresa tiende a
enfocar su fabricacién hacia las necesidades de mercado, a buscar
satisfacer las necesidades de los consumidores. Para que esto ocurra se
debe de conocer bien los mercados, el coste de esta investigacidon puede
ser financiado tanto por las empresas individualmente como por el
colectivo.

e Actitud Colectiva o Cooperativa (Collective Action): Para los agentes de
apoyo al cluster, es mucho mas sencillo y efectivo trabajar sobre el
colectivo que sobre las empresas de forma individual. Esto ademas, evita
posibles conflictos de preferencias de unos sobre otros.

e Enfoque acumulativo (Cumulative): se refiere a la capacidad de
responder colectivamente a las condiciones de mercado, basada en la
continua mejora del conjunto. Las experiencias vividas por las empresas
son compartidas con el resto del cluster, asi el aprendizaje se socializa.

e Confianza (Trust): se manifiesta en los negocios, de las empresas con los
clientes, autoridades y la comunidad, creando un ambiente industrial
sostenible y beneficioso para todas las partes.

En los clusters, debido a la proximidad de las empresas y a otras caracteristicas,
se crea una “atmdsfera industrial” (Marshall, 1890) que contribuye a que el
funcionamiento del cluster sea estable, atrayendo capital y trabajo que a su vez
retroalimentara al cluster.

Marshall planteé que un grupo de empresas de tamafio moderado, si estan bien
organizadas en un distrito industrial, es decir si se organizan sus factores de
produccién, son capaces de competir con empresas de mayor tamafio, a esto lo llamé
“cooperacion constructiva”,

4.2.5. Governance en la cadena de valor sectorial

De acuerdo con Hervas-Oliver, en las cadenas de valor sectoriales, existe un
proceso de coordinacidon o gobierno (governance) por parte de ciertos eslabones o
sectores de la cadena. Es decir, la coordinacién o governance implica definir qué
sector sera el que influye en mayor medida en el resto de industrias participadas.
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Humphrey y Schmitz (1995), distinguieron entre tres diferentes formas de
coordinacion:

e La red: implica cooperacién entre empresas y un reparto mas o menos
equitativo del poder a lo largo de la cadena de valor sectorial.

e Quasi-jerdrquica: implica relaciones entre empresas independientes pero
subordinadas a las reglas marcadas por las empresas que contralan
ciertos procesos. Se distingue entre la coordinacién llevada por los
compradores (buyer-driven) y por los productores (producer-driven).

e Jerarquia donde una empresa es controlada por otra mas grande que
controla de alguna forma la cadena de valor.

e De mercado: nadie impone condiciones, manda el precio en la relacién y
la entrada y salida de la relacién es alta y flexible.

Todas estas relaciones se pueden dar entre diferentes empresas o sectores que
componen el sistema de valor de un cluster.

Para que exista un funcionamiento real para un cluster, las relaciones cuentan
con algo mas que es el sentido sentimiento de pertenencia que enunciaba Becattini, un
arraigo al cluster. Segin Alberti (2003), esto es la base de un conjunto de empresas
en una misma area que constituyen el distrito industrial.

De acuerdo con Messner y Meyer-Staner (2004) los actores presentes en esta
coordinaciéon pueden ser individuales (empresas, expertos, etc) o colectivos
(institutos tecnolégicos, universidades, asociaciones de fabricantes, etc).

Estas interacciones también necesitardn de la existencia de dependencia entre
los actores del cluster (Mandel, 1988), debido a que las partes del proceso no
controlan todas las partes necesarias para obtener sus objetivos finales, por lo tanto
hace falta la cooperacion entre ellos. Diversos estudios han demostrado que las
empresas que mas cooperan en los distritos son las que obtienen mejores resultados.

En este proceso de coordinacion, las decisiones colectivas no favoreceran a
todos los actores por igual ya que se intentan tomar por el bien en conjunto.

4.2.6. Ventajas de los cluster y competitidad

Los clusters juegan un papel importante en la creacién de la ventaja competitiva
para las empresas de la region. Es evidente que las empresas con la misma
localizacion se exponen a una competencia mas intensa, ya que sus miembros ofrecen
productos o servicios similares. Y el hecho de que estén proximos geograficamente
permite detectar los cambios en la tecnologia, los productos, el marketing, y las
tacticas de los competidores.
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Asi, esta competencia, lejos de ser perjudicial para las empresas
individualmente, produce un efecto positivo sobre el cluster, que se ve reflejado en
las empresas. Las empresas incentivan su innovacién para ser mas competitivos,
ademas de estar forzadas a mirar hacia los mercados exteriores (Becchetti y Rossi,
2000) para buscar nuevos mercados con menos competencia. Para hacer frente a esta
competencia, las empresas del cluster estardn incentivadas a tener que incorporar las
mejoras que hagan sus competidores, como una nueva maquina que reduzca costes o
mejore la calidad del producto, o mejor aun, intentar incorporar sus propias
innovaciones.

La mayor disponibilidad de recursos compartidos derivados de las relaciones de
cooperacion entre las empresas de un cluster influye positivamente en la obtencion
de ventajas competitivas.

Segin Schmitz (2000), las firmas débiles interesadas en progresar deben
esforzarse en las relaciones que mantienen dentro del cluster, ya que la cooperacién
conlleva al aprendizaje y no implica que no influya la excelencia individual, ya que los
resultados de cada empresa varian y la excelencia de una empresa puede crear
efectos positivos en otras empresas.

Los clusters estimulan la creacién de nuevas empresas, ya que el mercado
necesita cubrir nuevas necesidades. Muchas veces estas necesidades seran cubiertas
por departamentos de las empresas existentes y otras veces se crearan nuevas
empresas para cubrirlos.

Las empresas pertenecientes mantienen una elevada cooperacién a través de
relaciones informales y poco estructuradas, esta cooperaciéon se apoya segun
Humbert (2000) en la necesidad de compartir un lenguaje, la confianza y el
sentimiento de pertenecer a una comunidad.

Las ventajas que ofrecen a las empresas por el hecho de estar en el cluster son
muchas, desde el hecho de general externalidades que son aprovechadas por las
empresas (Marshall, 1890), hasta el impacto positivo que tienen sobre la innovacion y
la educacién (Giuliani, 2005). Schmitz (1995) introdujo el concepto de eficiencia
colectiva para englobar estas ventajas.

Las empresas se benefician de la existencia de recursos humanos cualificados,
que son formados por las instituciones cercanas a la regidn, proveedores
especializados, y difusiones (spillovers) tecnolégicas (Krugman, 1991). Ademas,
existen otros recursos intangibles basados en la experiencia, conocimiento e
informacién comun de las empresas del distrito.

El hecho de organizarse como un conjunto les otorga un mayor poder de
negociacion, tanto con las administraciones como con los proveedores especializados.
Crean una red en la que se apoyan para ser una fuerza mayor.
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Dentro de las ventajas que conlleva la proximidad, esta la dispersion o
desbordamiento del conocimiento. Las relaciones entre las empresas facilitan la
transmision de conocimiento. Una idea lanzada por un participante de un distrito
industrial es adoptada, combinada y transformada por los demas en fuente de nuevas
ideas. La verdadera ventaja competitiva del cluster se encuentra en el conocimiento
acumulado en el mismo (Nicolini, 1998). Asi, este conocimiento es mas facil que
permanezca en el entorno por la proximidad geografica.

Pero, si se produce una dependencia del conocimiento en la zona puede dar
lugar a la muerte del cluster por la falta de innovacién provocando una tecnologia
obsoleta como postul6 Giuliani (2005). Precisamente, considerando la posibilidad de
los recursos restringidos, ya en el afio 1992, Polanyi afirmé que los clusters no son
buenos sitios para divulgar el conocimiento homogéneamente al no considerarlo
como un bien publico.

Existen ademdas evidencias que demuestran que las empresas de un cluster
tienen mas probabilidades de recibir capital financiero y apoyos institucionales que el
resto de las empresas (Kenney y Burg, 1990).

Otros beneficios de los cluster han sido expuestos por Scott (1998) quién afirma
que se reducen los costes de transacciéon. De acuerdo con Tomas Miquel (2010),
podemos afirmar que los cluster presentan las condiciones para que se de esta
reduccion de los costes de transaccion: (1) la existencia de inversiones co-especificas
(de localizacion, fisicas y humanas) debido a la especificad de éstas, (2) el alto grado
de la interdependencia de las tareas, y (3) la confianza relacional como salvaguarda
de las transacciones no contractuales.

Ademas se reducen también los costes de informacién gracias a la comunicacion
que existe entre las empresas ya que, por medio de cooperacién, las empresas
conocen los productos y servicios ofrecidos por el resto. Esto produce un mejor
intercambio de experiencias en el nivel técnico, cooperacién y apoyo en la busqueda
de los mejores sistemas de produccion. Una buena idea es fuente de otras ideas. La
union informal en el ambito de los técnicos contribuye a que las experiencias se
socialicen. Estas ventajas se suelen dar de manera local debido tanto a la proximidad
geografica como a la proximidad cultural e institucional.
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VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE

Cooperacion

¢ Costes de transaccién
¢ Recursos compartidos

Competencia

¢ Entrada nuevos mercados
« Compromiso hacia la innovacién

Instituciones

¢ Efecto moderador
¢ Coordinacion

¢ Desbordamiento de conocimiento
¢ Mayor poder de negociacioén
* Acceder a nuevos mercados

Figura 4. 7 Ventaja Competitiva Sostenible.
Fuente: Modificado a partir de “Coopeticion y Ventaja Competitiva en los Distritos Industriales”.

4.2.7. Los clustery la productividad

En este punto, habria que preguntarse si ;son las compafiias dentro de los
cluster mas productivas que sus competidores debido al entorno donde se sitiian?

Se realiz6 en el Norte de Italia un estudio entre 1982 y 1995 (Fabio, 2000)
comparando el ROI (Return on Interest) y el ROE (return on Equity) para probar la
hipétesis, con el siguiente resultado:

A lo largo del periodo, tanto el ROI como el ROE fueron sistematicamente
mayores en las empresas del distrito industrial, y especialmente se producian
mayores diferencias en las pequefias empresas. Los resultados muestran que el efecto
del cluster es estadisticamente significativo.

Grafico 1. ROly ROE
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Figura 4. 8 Grdfico ROl y ROE.
Fuente: Los Distritos Industriales, Mediterrdneo Econémico.
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Estas razones del aumento de productividad se basan en las distintas ventajas
que tienen las empresas al situarse en el cluster y que hemos comentado con
anterioridad.

4.2.8. Los clustery lainnovacion

El concepto de innovacién ha sido objeto de multiples analisis dentro de las
teorias econdmicas, empresariales y sociales.

Siguiendo a Shumpeter (1997), la innovacion surge cuando se ponen en practica
nuevas combinaciones para (Becerra, 2007):

e La introduccién de un nuevo bien o modificaciones en su calidad -
calidad renovada.

e La introducciéon de un nuevo método de produccién - una nueva forma
de hacer las cosas.

e Laapertura de un nuevo mercado.

e La conquista de una nueva fuente de aprovisionamiento - materias
primas, insumos.

e Lacreacién de una nueva organizacion

La innovacion describe la forma como una organizacion crea valor a través de
un nuevo conocimiento o por usos nuevos del conocimiento existente, que puede
expresarse mediante nuevos productos o servicios, nuevos modelos de negocios,
técnicas administrativas y estructuras organizacionales (Jamrog, Vickers, Bear, 2006)

Algunos de los estudios empiricos (Baptista y Swann, 1998) ponen de
manifiesto la mayor intensidad de la actividad innovadora en los distritos
industriales, concluyendo que ésta seria una de las razones por las que las empresas
tienden a concentrarse geograficamente en una regién determinada.

La relacion entre los procesos de innovacion y los fendmenos de dispersion de
conocimiento ha sido contrastada por Audretsch y Freldman (1996), quienes
constataron que las actividades de innovacién tienden a aglomerarse en la medida
que el peso del conocimiento es mayor en la economia de la industria.

En la siguiente tabla se muestran algunas aproximaciones desde diferentes
teorias econdmicas.

Nueva Geografia Econémica Economia Regional Economia Evolucionista
e Externalidades e Lainnovacion e Lainnovacion
tecnolégicas, no depende del conocimiento | representa el proceso de
comerciales, que afectan a | tacito, que utiliza desarrollo de diversidad.
las funciones de utilidad relaciones personales e Laoportunidady la
de los consumidores y a como medio. seleccién influyen en los
las de produccién de las e Las actividades de fendmenos de innovacion
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empresas. [+D+i tienden a y aglomeracion.
e Por su naturaleza no aglomerarse en clusters e Ladispersion de
medible, y de dependencia | porque facilitan la conocimiento condiciona
geografica cuestionable no | dispersion de la creacién de nuevo
se incluyen en sus conocimiento. conocimiento y su
modelos e Lainfraestructura distribucion.
microeconémicos. tencolégica de las regiones

incrementa los efectos de

la dispersion de

conocimiento.

Figura 4. 9 Diferentes aproximaciones a la dispersion de conocimiento.
Fuente: Fenémenos de difusion de conocimiento y dimensién geogrdfica de la innovacion.

La innovacioén en el cluster es el resultado de la acumulacién de capital humano
especializado, de la competitividad y de la rapida difusién de la informacién. Dichas
ventajas hacen posible que las pequefias empresas puedan superar sus limites por su
restriccion de tamafio. Esto se da por ciertas condiciones (Marshall, 1890):

e Un mercado de trabajo formado, especializado y flexible.

e La organizacion de la produccion. La concetracién espacial permite que
haya especializaciéon en todas las fases de producciéon. Obligando a
innovar para sobrevivir a cada empresa.

e Efectos de dispersiéon de conocimiento. La atmdsfera industrial en la que
trabajan hace mas accesible el acceso a los conocimientos, reflejados en
una mayor innovaciéon y productividad.

Este conocimiento tiene una doble naturaleza segun apunt6é Becattini. Por
conocimiento contextual (conocimiento tacito) entendemos el que esta
estrechamente relacionado con la actividad que se realiza. Y el conocimiento
codificado es el conocimiento cientifico-técnico que puede ser transmitido por
formacidn académica.

La innovacidn establece unas nuevas condiciones de calidad en el mercado, esto
genera una mayor competencia entre las empresas que necesitan al menos igualar la
ventaja que ha supuesto la innovacidn.

Muchas veces, la innovacion estd promovida por una institucién publica que
pertenece al distrito industrial y todas las empresas tienen acceso a la innovacién por
lo que el cluster entero se vuelve mas competitivo. Otras veces son las propias
empresas privadas que dan con la innovacion, asegurandose una ventaja competitiva
con el resto de empresas y obligdndoles a hacer un esfuerzo para igualar la ventaja.

De acuerdo con Becerra y Clemencia, la innovaciéon en los clusters tiene una
doble naturaleza. Primero, se pueden observar aquellos procesos que se refieren a
todo el sistema productivo, donde la aparicion de una nueva empresa, la constitucion
de una red formal o informal, la reconversion productiva de las empresas, entre otras,
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son en sf mismas innovaciones dentro del sistema productivo. Segundo, se observan
las innovaciones y los procesos de innovacidn que suceden dentro de las empresas en
el cluster.

Esta doble naturaleza de la innovacién permite introducir una nueva estructura
de la innovacion, que incluye las innovaciones que se requieren en el entorno y las
innovaciones propias de la unidad productiva:

Innovaciones en el ambito socioecondmico regional:

e (Cambio en las estructuras sociales: redes empresariales e institucionales,
redes de conocimiento, redes de subcontratacion. Se incrementa la
concepcidn de la responsabilidad social empresarial.

e (Cambio en la forma de interrelacionarse: se trasciende la nocidn
estrictamente comercial de los intercambios hacia el intercambio de
informacién y conocimientos, la movilidad del recurso humano, el
intercambio de tecnologias, cooperacion y competencia simultdneas, y la
division del trabajo empresarial.

e (Cambio en la estructura productiva: las rupturas permiten la aparicién de
nuevas empresas y la reconversion de los sistemas productivos de las
existentes; se promueve la especializacién de las empresas

Innovaciones en el ambito empresarial:

e (Cambio en la estrategia de los negocios

e Nueva cultura organizacional

e Innovacidn de productos y servicios.

e Innovacién comercializaciéon y mercados.
e Innovacién de procesos.

Estos tipos de innovaciones pueden percibirse mediante los estudios
de clusters, ya que se pueden crear oportunidades para nuevas empresas, nuevas
relaciones, en los nuevos flujos de informacién y conocimiento, en las nuevas politicas
regionales, en los nuevos productos y procesos, en los nuevos modelos
administrativos que se presentan en el sistema productivo regional y en las propias
empresas.

4.2.9. Tipos de cluster

Se pueden clasificar por su concentracién espacial y por el tipo de cooperacion e
integracion que presenten.

El cuadro siguiente nos resume las posibles formas de cooperacidn entre las
empresas que surgen del nimero de miembros involucrados y del tipo de integracién.
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Cooperacion Bilateral Multilateral
Horizontal | Se comparte el equipo Asociacion sectorial
Vertical Mejoras en los componentes por | Alianza en torno a una cadena de

parte del productor y el | valorlocal

utilizador

Figura 4. 10 Formas de cooperacién Interempresarial.
Fuente: Schmitz, H. Governance in global value chains
Ceglie y Dini (1999), sugieren que a través de la cooperacién horizontal, es decir
cuando las empresas se relacionan con otras empresas que tengan la misma posicion
en la cadena de valor, se pueden alcanzar economias de escala de manera colectiva
para lograr el 6ptimo uso de la maquinaria y satisfacer la demanda del cliente. Por
otro lado, por medio de la cooperacion vertical entre empresas que cuentan con el
mismo tamafno de la cadena de valor, se puede lograr que las empresas se
especialicen y asi dar lugar a un espacio de aprendizaje colectivo creando una
cooperacion entre compaifiias.

Henry Sandee (1994), compara el cluster dirigido al productor, que son la
mayoria, contra el dirigido al comprador (minoria). Ademadas resalta que los
programas de innovacién del gobierno tienen poco impacto en el desarrollo de
empresas en clusters dirigidos al productor. Por otro lado, los clusters dinamicos
tienden a ser dirigidos a la demanda.

4.3. Factores que propician los clusters

Los principales factores que propician la formacién de los clusters son: la
proximidad geografica, el predominio de pequefias y medianas empresas, la
colaboracion entre compafifas basada en la innovacion, la identidad socio-cultural
que facilita la confianza y ayuda o apoyo del gobierno regional (Humphrey y Schmitz,
1995).

4.3.1. Proximidad geografica

Marshall (1920), identifica tres razones por las cuales la proximidad geografica
es importante para las empresas:

e Si las empresas de una industria se concentran en el mismo lugar, el
centro industrial permite la existencia de un mercado de trabajadores
con habilidades especializadas. Esto trae beneficios para trabajadores y
empresas ya que, por un lado los trabajadores pueden ser contratados
por diversas empresas y por el otro las empresas cuentan con oferta
laboral especializada en su sector.
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e Ademads, un centro industrial permite la provision de suministros
especificos con gran variedad y a bajo costo lo que se refleja en mas
eficiencia. Pero al igual que el punto anterior depende del grado de las
economias de escala. Ademas los costos de transportacién bajan para los
productos finales e intermedios, debido a la cercania entre las empresas.

e Por ultimo, un centro industrial permite la dispersién de tecnologia,
debido a que el flujo de informacién es mas facil por la cercania de las
empresas. Generando que las empresas cuenten con un nivel constante
de innovacidn.

4.3.2. Predominio de pequeinas y medianas empresas

De acuerdo a Humphrey y Schmitz (1995), el trabajar en sistemas de redes
empresariales ayuda a las pequefias empresas a penetrar en mercados nuevos y dicha
cooperacion puede ser facilitada por asistencia externa.

Un punto importante es la orientacion a la demanda de este tipo de empresas,
ya que las estrategias deben ser flexibles y variar entre clusters dependiendo de la
naturaleza de los objetivos del cliente, el andlisis de las necesidades y el ambiente
econdémico de donde provengan los recursos para satisfacer esas necesidades.
También es importante la orientacién al negocio, que se refiere a que la red debe
mostrar las mejoras en la situaciéon econémica y a los futuros participantes y debe
garantizar una nueva ventaja competitiva que las otras compafiias no puedan
alcanzar por si solas (Ceglie y Dini, 1999).

Ademas, al beneficiarse las PYMES con la formacion de clusters, benefician
también a las grandes empresas ya que son las proveedoras y forman parte vital de su
proceso de produccion.

4.3.3. Colaboracion entre compaiiias

La colaboracidn se refiere al apoyo concentrado en los miembros del cluster, el
cual tiene el mejor prospecto para maximizar su impacto cuando las compaiiias
lideres participan no sélo en la formacion del cluster, sino en el compromiso de tener
su propio personal técnico para la seleccién de miembros potenciales y disefio de
iniciativas de apoyo. Dicha participacién asegura no sélo que las iniciativas estén
dirigidas a la demanda sino que el conocimiento acumulado por los contratantes sea
transferido a los integrantes del cluster, ademas de reducirse costes en las
transacciones y tiempo de comunicacion. (Ceglie y Dini, 1999).

4.3.4. Apoyo del gobierno

La politica industrial del gobierno supone la coordinacion de la actividad con el
objetivo de incrementar la productividad y la competitividad de la economia en su
conjunto asi como de las industrias especificas que la componen.
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Es importante la presencia del gobierno para dar asistencia y apoyo a los
empresarios en la formacidn de clusters, ya que mediante el manejo de regulaciones
se puede favorecer al clima de los negocios.

Porter (1998) afirma que el didlogo entre las empresas y el gobierno es vital ya
que juntos pueden crear las condiciones necesarias para promover el crecimiento de
clusters, ya que la productividad determina la prosperidad de cualquier pais. Para
esta productividad es necesario implementar politicas macro y microecondémicas que
determinen la productividad y la competitividad.

Ademas la politica industrial sirve también entre otras cosas para:

e Fomentar la inversion industrial.

e Incrementar la posicion tecnologica.

e Conservar dentro del territorio el control y propiedad de las empresas.
e Acelerar el desarrollo econémico del pais.

e Reducir la dependencia en sectores estratégicos.

El gobierno puede apoyar asegurando que los materiales son de alta calidad, los
ciudadanos educados, la infraestructura suficiente, las politicas adecuadas para la
comunidad etc. de manera que se generen reglas competitivas en la sociedad, asi la
demanda sera de calidad y la empresa podra ofrecer productos de calidad, generando
productividad en el pais.

Otro punto a considerar es que al formarse un cluster la empresa se ve en la
necesidad de crear empleos apoyando una de las funciones del gobierno, el cual
podria auxiliar a las empresas a obtener soporte técnico y promocion sobre la
colectividad, y asegurar la calidad de las organizaciones participantes en el cluster
mediante multas o penas si es que llegan a quedar mal en algin momento, ya sea por
falta de calidad, entrega tardia, etc. (Humphrey y Schmitz, 1995).

Esta politica no es sencilla para los gobiernos y siempre criticada, esta afectada
por factores como: afecta al patrimonio de grupos de presion importantes, sometida a
demandas corporativas, la falta de informacion y la gran diferencia entre la industria
de un pais complica la toma de decisiones.

Estas politicas pueden llevar a un crecimiento exdgeno, resultado de las
implantaciones de empresas externas, que se suele dar mas en paises en vias de
desarrollo, o enddgeno que se produce como resultado de las capacidades de los
agentes internos de un territorio.

De acuerdo con Porter, el Papel del Gobierno ha de centrarse en:

e C(Creacion de factores especializados.
e Evitar intervenir en mercados de factores o de dinero.

¢ Imponer normas sobre productos, seguridad y medio ambiente.
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e Limitar la cooperacién directa entre sectores rivales y rechazar el
comercio pactado.

e Promover objetivos que originen inversion continuada.

e Desregular la competencia.

e Imponer fuertes politicas antimonopolio interiores.

Hay muchas formas de clasificar estas politicas, de acuerdo con su objeto
pueden ser:

e Horizontales: afectan a todas las empresas, como incrementos en
impuestos o ayudas a la contratacién.

e Verticales: orientadas a un solo sector, como por ejemplo ayudas a la
compra de vehiculos nuevos.

Algunas de las politicas que puede llevar a cabo el gobierno son:

¢ [nventivos pecunarios: subvenciones o exenciones de impuestos.

e Normativas y control: permisos, licencias, etc.

e Servicios reales como estudios de mercado, asesoramiento, organizacion
de eventos, etc.

e Mantenimiento de Instituciones que ayudan a las empresas.

e Politicas de infraestructuras y comunicaciones.

4.4. Mision y Estrategia

Segun Scott (1998) la “mision” corresponde al intento conceptual de establecer
la direccién de la empresa y la “estrategia” establece la manera mediante la cual se
alcanza dicha direccidn. Asi la estrategia corporativa sera el conjunto de normas y
reglas que la empresa seguira para maximizar su valor, o el medio mediante el cual
alcancen las metas.

En el caso de los clusters, la estrategia sera el resultado alcanzado por las
decisiones tomadas por las empresas participantes en el cluster. Asi, la estrategia del
cluster sera el conjunto de estrategias individuales que tome cada empresa.

Pero también existen las estrategias colectivas, estas se dan cuando se produce
una colaboracién en las decisiones entre las organizaciones.

Las estrategias colectivas se pueden catalogar como reactivas, si es que
aparecen como una accion (posterior) resultado de cambios en el entorno o se
pueden catalogar como proactivas, si es que son trazadas como el método de un
trabajo que se va a ejecutar, en este caso se trata de una tarea que aparece luego de
efectuar un analisis de prospectiva y/o como respuesta a posibles cambios en otras
organizaciones (Bresser y Harl, 1986).
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Surgen ademads, distintos tipos de cooperaciéon genéricos entre las empresas

dependiendo del objetivo que tengan en el cluster (Ruiz, E., 2002):

BUSCAR QUE EL MERCADO
ESTE REPARTIDO ENTRE LOS
ALIADOS

OBJETIVO TRAZADO TIPO DE DURACION METODO EMPLEADO
ESTRATEGIA | INTERACCION
REDUCIR LA INCERTIDUMBRE Y | 1. De EXPLOTACION DE RECURSOS PROPIOS y
LA DEPENDENCIA DEL ENTORNO | INDEPENDENCIA y | PERMANENTE | UNION DE VENTAJAS COMPETITIVAS DE
de REORIENTACION LAS EMPRESAS AGREGADAS
REDUCIR TEMPORALMENTE 2.De ACUERDO ENTRE COMPETIDORES EN EL
LA COMPETENCIAENTRELOS | COOPERACION TEMPORAL AMBITO GLOBAL O EN ACTIVIDADES
COOPERADORES ESPECIFICAS
v PUEDE NO SER EXPLICITA
REALIZAR EN NOMBRE DE OTRO | 3. De ACUERDOS ENTRE LA EMPRESAY LA
UNA TAREA, UN PROCESO, UNA | RELACION DELEGADA O LA SUBCONTRATADA, ejemplo
ACTIVIDAD O UNA FUNCION VINCULADA 0 TEMPORAL ¥ SUBCONTRATACION PRODUCTIVA
de VINCULACION v FABRICACION PARCIAL DE COMP/TES
DELEGADA v COPRODUCCION ESPECIALIZADA
v CONCESION, LICENCIA, FRANQUICIA
MODIFICAR EL ENTORNO 4.De
COMPETITIVO O ELIMINAR ALIANZAS FORMAS DE COOPERACION DE MAYOR
COMPETENCIA ENTRE AGENTES DURADERAS | RIGOR, FORMALIDAD Y TRANSPARENCIA

v DEBE SEREXPLICITA

Figura 4. 11 Prototipos de coop. entre empresas.

Fuente: Ruiz, E. Adaptado de Ferndndez, |. y Arranz, N. (1975)

En un cluster es posible encontrar las estrategias descritas. Las estrategias del

primer y segundo tipo, conducen a una colaboracién de tipo horizontal; las del tipo 3

se orientan a relaciones verticales; las de tipo 4 pueden presentarse para el caso de

interaccidn entre clusters complementarios.

A pesar de las ventajas de las colaboraciones, las empresas muchas veces

recelan de ello, ya que muchas veces optan por la competencia y no se aprovechan de

las ventajas que supondria una mejor integracién vertical dentro del cluster.

La interdependencia que existe entre los agentes del cluster ocasiona

incertidumbre en la toma de decisiones. Esto puede reducirse mediante estrategias

colectivas, como la cooperaciéon entre las firmas, y pueden ser acordadas o no
buscadas. (Astley, F., 1983).
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AMBIENTE PARA LA TOMA DE DECISIONES
VOLUNTARIO IMPUESTO, DETERMINISTICO
2. EGOCENTRICA 1. LOS PIONEROS
ORGANIZACIONES Empresas que seleccionan su Empresas que se acomodan al
FORMAS DE LA MISMA estrategia de trabajo. Escogen | medio. Funcionan buscando
ESPECIE su clientela. Se agrupan de vez | lograr objetivos y reaccionando
DE en cuando. Combinan mercados | por contingencias y restricciones
y productos
RELACION
CONJUNTO 4. DE TIPO ORGANICO 3. TROPAS EN BATALLA
ENTRE Empresas de diferente Con empresas de diferente
DIVERSO DE naturaleza que trabajan juntas naturaleza que se preparan para
EMPRESAS | ORGANIZACIONES | para sobrevivir. Entidades que | complementarse y competir.
se unen para comercializar Reaccionan al medio ambiente

Figura 4. 12 Prototipos de comportamiento en la estrategia colectiva.
Fuente: Ruiz, E. Adaptado de Astley F. (1983) Collective Strategy: Social Ecology of Organizational
Environments
Normalmente los clusters en su etapa de inicio se suelen encontrar en las de
tipo 3, y cuando van adquiriendo madurez van pasando a ser de tipo 4, organizandose
mejor para enfrentarse a otras organizaciones.

En los cluster las estrategias individuales de las empresas participantes, pueden
llegar a ser utiles para un control colectivo de los costes; para lograr habilidades en la
innovacién de productos, para trabajar de manera cooperativa y diferenciar la
carpeta de productos ofrecida por el cluster. Las estrategias empresariales pueden
llegar a perfilar “la cultura” empresarial del cluster y a dotarlo de fortalezas para
competir (Ruiz, E., 2002).

Existen dos indicadores que se relacionan con la capacidad para enfrentar a la
competencia y con el grado de interés que puede presentar un sector industrial en el
conjunto de la economia (Ansoff, H. y McDonnell E., 1990).

e La atractividad del sector, medida como el resultado financiero que los
accionistas de las empresas participantes han alcanzado, esperan y
pueden lograr en el largo plazo. Para que la rentabilidad a alcanzar
presente interés para el empresario el indicador de utilidad neta sobre
patrimonio debe superar el coste promedio ponderado de capital.

e La posicién competitiva relativa de la empresa, o su cuota relativa de
mercado. Para una empresa que participe en un cluster, el obtener una
considerable porcion del mercado sera dificil, en la medida en que
existan empresas fuertes por su capacidad de innovacién, que tengan
control sobre sus costes, que ofrezcan bienes y servicios con calidad
destacada, que se encuentren cerca de sus clientes y que enfoquen su
actividad en funcién de la satisfaccién de los mismos.

Esta combinacién de variables con sus intensidades presenta una matriz con las
diferentes opciones estratégicas por las que pueden optar las empresas:
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POSICION COMPETITIVA RELATIVADELA EMPRESA

ALTA PROMEDIO BAJA
INVERTIR Y INVERTIR REINVERTIR
ATRACTIVIDAD ALTA CRECER RECURSOS | SELECTIVAMITE
PROPIOS
FINANCIERA
DEFENDER Y DEFENDER, | MANTENER Y

DELSECTOR | PROMEDIO | MANTENER | MANTENERO | DESINVERTIR
INVERSION DESINVERTIR | LENTAMENTE

ECONOMICO
DEFENDER Y DESINVERTIR DESINVERTIR,
BAJA DESINVERTIR POCO A POCO DECRECER
SELECTIVAMITE Y SALIR

Figura 4. 13 Opciones estratégicas de las empresas del cluster.
Fuente: Ruiz, E. (2002) adaptado de Ansoff 1. Y McDonell E. (1990)
Las empresas buscan ademas los mejores resultados mediante estrategias que
los permitan diferenciarse del resto de sus competidores, dependiendo de si su
estrategia estd orientada a los costes o a la diferenciacion.

Costes

La empresa debera controlar sus costes para bajar el precio de sus productos y
poder captar a los consumidores. El objetivo es lograr precio relativamente mas bajo
que los competidores de la misma calidad.

Estos costes pueden reducirse mediante algunos factores como: las economias
de escala, los efectos de las curvas de aprendizaje y experiencia, el coste de los
factores productivos clave, la relaciones con otras actividades de la empresa, la
cadena de valor sectorial, compartiendo oportunidades con otros organizaciones,
aumentando la integracion vertical...

Diferenciacion

Ofreciendo productos diferentes al resto. Buscan ofrecer: un servicio superior,
imagen, disefio, prestigio, confianza en el producto, calidad, variedad... esto se logra
mediante inversiones en innovacion. Los clientes estan dispuestos ademas a pagar
precios mas altos por estos productos, con lo que aumenta la cadena de valor de la
empresa.

Este modelo fue desarrollado por Michael Porter (1980), que ademas afiadié la
estrategia de diferenciarse del resto apostando por enfocarse en un sector.

4.5. Analisis de Resultados

Hemos analizado la literatura relevante sobre las relaciones de cooperacion y
competencia, asi como sobre los distritos industriales. Las empresas se sitdan cerca y
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organizan para lograr beneficios comunes. Estos distritos, también llamados clusters
los definimos segun el profesor Michael Porter como:

“Grupo geograficamente proximo de empresas interconectadas e instituciones
asociadas en un campo particular, ligadas por comunalidades y sinergias”.

Dentro de nuestra Comunitat, un 55% de las empresas vino pertenecen a la
Denominacién de Origen de Utiel-Requena, lo que demuestra, que en un entorno
geograficamente cercano, se encuentra concentrado un gran nimero de empresas
que trabajan para un mismo campo. Lo que resalta la importancia de la region de
Utiel-Requena, con 45.000 personas de poblacion, dentro del panorama de vinos de la
Comunitat Valenciana.

N2 Empresas

m DO Utiel Requena
m DO Valencia

DO Alicante

Figura 4. 14 Distribucién nimero de empresas segiin pertenencia a la Denominacidn. Fuente: Descripcién del
subsector vitivinicola en la Comunidad Valenciana.

El sector del vino es muy importante en nuestro pais, siendo el tercer productor
mundial con 35,2 millones de hectolitros y el primero en superficie con 1,16 millones
de hectareas dando empleo en el pais a 22.862 personas, siendo el 1% del PIB
espafiol. Del total producido se exporta un 74%, en su mayoria a paises de la UE.

La Comunitat es la tercera productora de Espafia con 2,5 millones de hectolitros
divididos en las denominaciones de Valencia, Alicante y Utiel-Requena, siendo esta
ultima la principal productora.

Se puede afirmar que se trata de un sector tradicional, donde la mayor parte de
las empresas existentes son antiguas. Segun esta segmentacion:

Joven: Hasta 15 afios.
Media edad: Entre 15 y 29 afios

Antigua: mas de 30 afios.
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Edad empresas

B Antigua
B Media Edad

W Joven

Figura 4. 15 Distribucion del n® de empresas segtin la edad.

Respecto a la dimensién empresarial que tienen las empresas en la regién de
Utiel-Requena, observamos que la mayor parte de las empresas del cluster son muy
pequeiias o pequenas. Esto es debido a que se trata de un tipo de negocio donde es
relativamente facil introducirse, no tiene grandes barreras de entrada, lo que
favorece la aparicién en la zona de las pequeias empresas de elaboracion propia o
familiar.

Tamaino

B Muy grande
B Grande

m Mediana

B Pequefia

B Muy pequena

Figura 4. 16 Distribucion del n® de empresas segtn el tamario empresarial. Fuente: La situacion competitiva
de la industria vinicola en la Comunidad Valenciana.

Un 44% de las empresas no concentran ni el 4% de la produccién. Esto quiere
decir que dentro del cluster de Utiel-Requena existe un elevado grado de atomizacion.
El hecho de que haya muchas empresas familiares y de elaboracién propia refuerza
este hecho.

En el anexo 4 encontramos una relacion de bodegas pertenecientes a la DO de
Utiel-Requena.
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La DO
produccion:

Utiel-Requena presenta las siguientes caracteristicas en cuanto a su

El 67% de las empresas venden vino de mesa a granel, seguido del DO a
granel (58%), DO embotellado (47%) y mesa embotellado (4%).

La produccién media por empresa es de 34.317 hl.

Tiene una produccién anual de 1.887.411 hl, un 55% de la produccién
total regional.

Agrupa respecto del total por tipos de vino, un 34% del vino blanco, un
81% del vino rosado, 71% del tinto, 86% de crianza y un 54% del
reserva.

Respecto de su produccién, un 60% es vino de mesa 20% DO a granel,
DO embotellado un 15% y un 5% mesa embotellado.

Cuenta con mas de 100 bodegas inscritas. Anexo 4.

El cluster de Utiel-Requena presenta la mayor tasa de productividad por
empleado de la Comunidad, cerca de 54.000€/empleado, a pesar de que cerca de la
mitad de la facturacién sea vino a granel.

En la region de Utiel-Requena, cerca del 18% de la poblaciéon se dedica a la

agricultura,
primario en

un dato que clarifica la enorme importancia que tiene este sector
la economia de la zona y de la enorme concentracién de empresas

dedicadas a la agricultura en la poblacion.

TRABAJADORES POR SECTOR DE ACTIVIDAD Mamero de empresas por 1.000 habitantes
% diclembre 2007

B Agricultura 2.055 17.4
Industria 2.238 18.9 ’

B Construccion 1.948 16.5
Servicios 5.580 47 2
No Consta 0 0
Taotal 11.822 ... 100
- AULGNOMOS 2.931

- Por cuenta ajena

B8.891

EMPRESAS POR SECTOR DE ACTIVIDAD
%

W Agricultura 217 14,6
Industria 245 16,5

B Construccidn 240 16,2
Servicios T8O 526

Mo Consta 0 0
Tatal 1.482 100

Figura 4. 17 Trabajadores y empresas por sector de actividad en la regién de Utiel-Requena.

Fuente: Ministerio de empleo y Seguridad Social
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Pero no sélo hay que analizar las cooperativas vinicolas de una zona, sino
también hay que estudiar como se comportan las relaciones con los diferentes
sectores relacionados dentro del mismo territorio.

Son varias las ventajas que tienen las empresas por el hecho de encontrarse en
estos distritos industriales. El hecho de que las empresas se encuentren en los
clusters promueve que las empresas no actden aisladas y que por lo tanto, compartan
inversiones y gastos de tecnologia, comercializacién, desarrollo de recursos humanos
y mercadeo, entre otras. Asi ademas impulsa que surjan proveedores y que crezcan
los actores econémicos que se encargan de apoyar a los productores en sus aspectos
administrativos, tecnologicos, logisticos, comerciales y financieros. Todo ello potencia
tanto la innovacion dentro de las empresas como su competitividad.

En el sector vinicola, un claro ejemplo de compartir recursos se da entre los
productores y las cooperativas, estas tltimas ofrecen desde el cultivo de la vid hasta
la recoleccion.

Por otra parte es una buena manera para fortalecer a las pequefias empresas,
que por su tamafo, presentan pocas posibilidades para atender pedidos de gran
escala o para tomar control de la cadena de produccién y establecer justas
negociaciones con proveedores, distribuidores y con clientes y asi beneficiarse de las
economias de escala.

En los anexos 7 y 8 encontramos las exportaciones de la DO Utiel-Requena. El
hecho de trabajar bajo una misma denominacion permite a las empresas coordinarse
mejor, crear una marca y con ello poder afrontar los altos costes que supone la red
comercial para la exportacién del producto.

De acuerdo con las teorias de algunos cientificos, los principales factores que
afectan a la formaciéon de los clusters son la proximidad geografica que presente, el
predominio de Pymes, el grado de colaboracion entre los actores y el apoyo del
Gobierno. Y otros muchos elementos son clave en la formacién como su grado de
concentracion geografica, su especializacidn, la dindmica y antecedentes del entorno,
la masa critica, su ciclo de vida o su grado de innovacion.

VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE

Cooperacion Competencia Instituciones

« Costes de transaccion e Entrada nuevos mercados e Efecto moderador
* Recursos compartidos » Compromiso hacia la innovacién » Coordinacion

¢ Desbordamiento de conocimiento

» Mayor poder de negociacién

e Acceder a nuevos mercados
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Observamos que determinados factores derivados de las relaciones de
cooperacion y competencia influyen positivamente sobre la sostenibilidad de las
ventajas competitivas de las empresas pertenecientes a los distritos.
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CAPITULO 5: ENTREVISTA

Uno de los hombres mas influyentes en los Ultimos veinte aflos en materia del vino en
la Comunidad Valenciana es Salvador Martinez Cervera.

Naci6 en Chiva en 1926 y ha dedicado su vida a la agricultura, los negocios y al vino.
Ha sido presidente del Consejo Regulador de Vinos de Valencia durante veinte afios
(1987 - 2007).

¢(Hasta qué punto es importante y beneficioso encontrarse en un distrito industrial
vinicola para las empresas, y no sélo por la D.0.?

Hablamos de competencia y cooperacion. Casi todos los agricultores de la zona de
Utiel-Requena empiezan a agruparse por cooperativas, primero la local, la de segundo
grado... creo recordar que hay unas ocho cooperativas en la zona.

E1 80% del vino lo comercializan las cooperativas.

Algunas como la de Fuente la Higuera es de las que mejor organizadas estan tanto
técnicamente como comercialmente.

¢;Ademds de las cooperativas, hay una cooperacion?

Egoistamente hay una fantastica relacién, porque ellos mismos saben que otra
bodega, puede estar haciendo una cosa mal, pero les compran.

¢y con gente que no es de las bodegas: maquinaria, barriles, tecnologia, ... e incluso los
endlogos?

Una buenisima relacion también. Incluso los endlogos son muchas veces
representantes también al mismo tiempo?

Y el endlogo, ;hay veces que es de varias cooperativas?

Lo habia antes de varias cooperativas, ya que no tenian las cooperativas fuerza
econdmica para tener un endlogo propio. Pero hoy dia lo normal es que cada
cooperativa tenga su propio enélogo, o incluso dos, sino tiene también un laboratorio
propio.

Hablando del vino a granel:

Hace tiempo tuve una reunion con presidentes de las D.O. de Requena y de Alicante
porque ellos defendian el vino a granel y yo el embotellado. Para ponernos de
acuerdo y que entendieran el valor del vino embotellado tuvimos que irnos a ver
directamente una bodega que apostaba en aquel entonces por la innovacioén, y ver el
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valor de trabajar con la marca, la seleccion de las uvas, tirar uva siendo muy buena,
pero no lo suficiente para el embotellado.

Volvemos al tema de la cooperacion:

Aunque entre ellas compitan y se pueda pensar lo contrario, las bodegas necesitas
cooperar.

Hace unos afios quise sancionar a unas bodegas por alterar el nombre en la salida de
vinos desde la D.O., pero fueron las otras bodegas las que me echaron atras ya que
estas se compraban vino, me pidieron que no les cerrase la puerta por ahi.

Existe una cooperacién no escrita.

;Y los avances de fuera del grupo de empresas?;Van a La Rioja, a Francia... a ver la
ultimos avances? ;también colaboran ahi?

Si, pero una colaboracién informal. Van a todas partes, viajan, aprenden de otros
sitios, traen nuevas ideas, se cultivan mucho. Mas ahora que antes. Hemos ido incluso
a los Estados Unidos a aprender.

Ademas ahora hay una nueva cantera de jovenes muy preparados que ayudan mucho
en los avances a las bodegas.

¢Algunos problemas con las D.0.?

..muchas cooperativas, producen mucho mas de lo que sus hectareas de vifiedo
podrian asumir, esto se debe a que comprar a otras bodegas y lo etiquetan con su
nombre.

Son bodegas comerciales, que pueden tener unas hectareas para ensefiar y cumplir
con las normas pero luego producir muchisima mas cantidad.

También es verdad que muchas otra bodegas tan s6lo cogen sus vifias e incluso sélo si
han tenido una excelente cosecha.

Dentro del cluster, ademds de las bodegas ;Encontramos empresas que suministran otro
tipo de productos?

Si, en la misma region hay empresas muy especializadas en el vino que suministran
desde botellas, hasta etiquetas, maquinaria... o incluso empresas que se dedican a
hacer bodegas “llave en mano”.

¢;De dénde son?

Aunque a la hora de montar la bodega compren material de fuera, estas bodegas son
en su mayoria de la region.

;Y hay endlogos que se pasan de una bodega a otra?

Légicamente se los pelean mucho, como en todos los sitios. Pero también podemos
encontrar muchos endlogos fieles a las bodegas, o incluso muchas bodegas que
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toleran a sus endlogos que creen su marca aparte, “vino de autor”. En ese sentido hay
una gran tolerancia.

¢la actualidad de los endlogos aqui en Valencia?

Aqui en Valencia, entre la Universidad y las bodegas, se ha creado un plantel de
endlogos de un nivel para poder competir con cualquier zona de Espafia.

La nueva ola de endlogos son los que estan poniendo en primera linea a nivel nacional
los vinos de la Comunidad Valenciana.

chay muchos acuerdos entre la Universidad y las bodegas?

Si, habia muchos acuerdos... no sé como se habra hecho en estos ultimos tres anos,
pero seguro que sigue habiendo mucha colaboracidn.

Hoy en dia nos encontramos muchas bodegas asociadas entre ellas y muy
profesionalizadas: sus propios endlogos, vino embotellado...

Hoy en dia solo sirve competir con calidad.
¢;Ddnde venden?

A todas las partes del mundo. A pesar de todo, en Estados Unidos no se vende tanto
como parece.

¢Cudnto sale fuera aproximadamente?

No recuerdo bien, pero en Requena-Utiel debe salir alrededor de unos treinta
millones. Casi toda la facturacién proviene de las exportaciones.

Hay mucho vino de autor ahora.

Si, cada vez mas. Incluso hay una pequena batalla entre ellos, pero a su vez se han
agrupado en una asociacién para reforzarse. Lo que hablabamos de competencia y
colaboracion.

Para hacer un vino de mucha categoria ;qué es lo mds importante, la uva, la
maquinaria...?

Primero las uvas. Si las uvas son viejas, en lugar de producir doce kilos, pues

producen 3, pero de excelente calidad. Por eso vemos que muchas bodegas, cuando

llega el momento de “esporgar” las vifias, le quitan también uva para subir la calidad
Vifi . , CU \% i , .

del vifiedo. Eso antes, cuando se vendia a granel, no era pensable

...Antes en Requena-Utiel antes los agricultores querian las subvenciones por uva en
verde... y luego nos encontramos que en otra zona pues iban tirando uvas de la cepa
al suelo... y yo estaba con el Conseller de Agricultura que no entendia porque los
agricultoras tiraban uva si iban a recibir menos subvencion. Eso era porque los
agricultores ya estaban jugando con la calidad de la uva... al final se llegé a un
acuerdo con las subvenciones. Hoy en dia casi todos ya s6lo apuestan por la calidad.
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¢Cortan la uva de forma especial?

Si puede ser que no esté lloviendo y que el dia no sea hiumedo. Mejor si se hace con
pleno Sol. Todo lo que esté mojada le quita calidad, pero cada maestrillo tiene su
librillo en ese sentido.

¢Elvino francés es tan bueno o es un mito?

El vino francés tiene ya cien afios de historia como vino embotellado, y eso no se le
puede quitar. Podremos competir con ellos, pero a la hora del mercado, si tenemos
cincuenta mesas, treinta piden vino francés. No porque sean mejores, sino porque ya
estdn acreditados. Es una batalla comercial normal. Por eso mismo se considera
mejor el de Rioja que el de Valencia, porque también nos llevan cincuenta afios.

¢Cudl es la zona mds grande aqui?
La Mancha, casi un 60%
¢Yen calidad?

La Rioja y Catalufia, pero un momento, por calidad Valencia también puede competir,
pero en este sector, la relacién comercial lo es todo. Pero yo no me atrevo a hablar
sobre qué zona es la mejor, porque lo que cuenta es quién vende mejor, quién no
tiene excedentes. La parte comercial es la que manda, y el que no vende mas es
porque no lo tiene todo bien organizado.

Pero todo en este mercado cambia, yo recuerdo que antes en la television, la
Conselleria anunciaba los vinos como “unos reales vinos” porque Requena y Valencia,
no admitieron que estuviese el nombre de Valencia en el vino, en cambio, hoy en dia
el vino valenciano es un vino de calidad.

5.1. Conclusiones de la entrevista

Las conclusiones que podemos obtener de esta entrevista son las siguientes:

e El vino en nuestra comunidad también estd muy agrupado, y las bodegas
disfrutan de un clima de competencia y cooperaciéon que los ha hecho crecer, y
eso mismo es lo que hemos visto durante la realizacién del proyecto. Las
propias bodegas conocen que a través de la cooperacion, y al trabajar cerca, se
benefician pudiendo obtener mejores resultados.

e Ya no se apuesta por el vino a granel, sino por el embotellado de calidad. Esto
es una tendencia que ha cambiado a lo largo del tiempo. Los productores se
han adaptado a las nuevas necesidades de mercado. Esto ha sido también
posible gracias a una creciente innovacion en el sector.

e Existe también un factor a corregir que es el de la compra de uva en otro
territorio para etiquetarlo con nuestra denominacion, ya que Valencia tiene un
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buen nombre de marca. Esto se debe corregir desde las administraciones, que
deben llevar un mayor control en las cosechas.

e Valencia tiene una gran cantera de endlogos que son los que estan llevando la
innovacién y mayor valor afiadido a nuestros productos. Esto es posible
gracias entre otras cosas al apoyo que han tenido desde las Universidades que
han apostado por profundizar mucho mas en materia del vino, siendo ademas
necesario visto que Espafia es una de las potencias mundiales en materia de
vino.

71



CAPITULO 6:
CONCLUSIONES




Capitulo 6 Conclusiones

CAPITULO 6: CONCLUSIONES

El desarrollo de este trabajo me ha permitido conseguir los objetivos planteados
en el andlisis econ6mico de la regién de Utiel-Requena.

En el cuarto capitulo realicé una revision de la literatura relevante sobre las
relaciones de cooperaciéon y competencia, asi como sobre los distritos industriales.
Las caracteristicas y la forma como se concentran, en localidades geograficamente
proximas, empresas dedicadas a productos semejantes, han sido temas considerados
por muchos autores. Estos distritos, también llamados clusters los definimos segun el
profesor Michael Porter como:

“Grupo geograficamente préoximo de empresas interconectadas e instituciones
asociadas en un campo particular, ligadas por comunalidades y sinergias”.

Ademas, es en este capitulo cuarto donde se incluye un andlisis de resultados
sobre el PFC descrito, tratando de sintetizar el estudio sobre el cluster vinicola de
Utiel-Requena, mostrando ademas la importancia que tiene para la zona.

Es en el tercer punto, donde profundizo sobre el sector vinicola, tanto a nivel
mundial, nacional y local.

El sector del vino es muy importante en nuestro pais, siendo el tercer productor
mundial con 35,2 millones de hectolitros y el primero en superficie con 1,16 millones
de hectdreas dando empleo en el pais a 22.862 personas, siendo el 1% del PIB
espafol. Del total producido se exporta un 74%, en su mayoria a paises de la UE.

La Comunitat es la tercera productora de Espafia con 2,5 millones de hectolitros
divididos en las grandes denominaciones de Valencia, Alicante y Utiel-Requena.

Para el analizar su competitividad, hemos introducido en el segundo punto unas
herramientas tedricas en las que hemos basado el estudio como son el Andlisis de las
Cinco Fuerzas de Porter, el Diamante de Porter, la Cadena de Valor y la Estrategia
Competitiva y que mas tarde hemos aplicado al caso del sector vinicola en Utiel-
Requena.

Y no sélo analizando la cooperativas vinicolas de la zona sino también es
importante ver las interrelaciones e influencias que se dan entre los diferentes
sectores en el mismo territorio.

Una de las cosas que me ha llamado la atencidén es el hecho de que a pesar de
que los mercados tienden hacia la globalizacion, donde las transacciones son mas
rapidas y baratas, las empresas se siguen valiendo de su localizacién préxima a otras
empresas para mantener su ventaja competitiva.
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Son varias las ventajas que tienen las empresas por el hecho de encontrarse en
estos distritos industriales. El hecho de que las empresas se encuentren en los
clusters promueve que las empresas no actden aisladas y que por lo tanto, compartan
inversiones y gastos de tecnologia, comercializacion, desarrollo de recursos humanos
y mercadeo, entre otras. Asi ademas impulsa que surjan proveedores y que crezcan
los actores econémicos que se encargan de apoyar a los productores en sus aspectos
administrativos, tecnolégicos, logisticos, comerciales y financieros. Todo ello potencia
tanto la innovacion dentro de las empresas como su competitividad.

Por otra parte es una buena manera para fortalecer a las Pymes, que por su
tamafio, presentan pocas posibilidades para atender pedidos de gran escala o para
tomar control de la cadena de produccion y establecer justas negociaciones con
proveedores, distribuidores y con clientes y asi beneficiarse de las economias de
escala.

Observamos que determinados factores derivados de las relaciones de
cooperacion y competencia influyen positivamente sobre la sostenibilidad de las
ventajas competitivas de las empresas pertenecientes a los distritos.

También he tratado de explicar, de acuerdo con las teorias de algunos
cientificos, los factores que afectan a la formacién de los clusters como son la
proximidad geografica que presenten, el predominio de Pymes, el grado de
colaboracion entre los actores y el apoyo del Gobierno... ademas de estudiar sus
caracteristicas y los componentes que forman dichas agrupaciones de empresas.

En cuanto a la entrevista realizada a Salvador Martinez, presidente del Consejo
Regulador de Vinos de Valencia durante veinte afios, podemos obtener las siguientes
conclusiones:

e El vino en nuestra comunidad también estd muy agrupado, y las bodegas
disfrutan de un clima de competencia y cooperacion que los ha hecho crecer.

e Yano se apuesta por el vino a granel, sino por el embotellado de calidad.

e Las bodegas comparten continuamente recursos.

e Existe también un factor a corregir que es el de la compra de uva en otro
territorio para etiquetarlo con nuestra denominacion, ya que Valencia tiene un
buen nombre de marca.

e Valencia tiene una gran cantera de en6logos que son los que estan llevando la
innovacién y mayor valor afiadido a nuestros productos.

Finalmente, la discusién de las aportaciones del modelo nos conduce a
establecer una serie de propuestas para posteriores trabajos. En primer lugar, con
caracter general, planteamos la contrastacion empirica del modelo teodrico
presentado. En este sentido, debemos sefalar que, a pesar de las importantes
contribuciones realizadas, es necesario desarrollar nuevas investigaciones para
corroborar algunas de las relaciones recogidas en las proposiciones tedricas del
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modelo. Igualmente, consideramos que es necesario profundizar en cémo afectan las
interacciones entre diversos factores vinculados con las relaciones de cooperacion y
competencia a las ventajas competitivas de las empresas de los distritos. También es
conveniente seguir profundizando en el papel ejercido en los distritos industriales
por las instituciones locales.
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ANEXO 1

DEFINICION DE TERROIR VITIVINICOLA

o

O
&
@

RESOLUCION OIV/VITI 333/2010
DEFINICION DE “TERROIR” VITIVINICOLA

LA ASAMBLEA GENERAL,

Considerando los trabajos de la Comisién I “Viticultura” y del grupo de expertos
“Medioambiente viticola y cambio climatico”, una vez conocidas las comunicaciones
presentadas en el Simposio Internacional sobre los Terroirs y Paisajes organizado en
Burdeos y Montpellier en 2006 bajo el patrocinio de la OIV,

CONSIDERANDO que una definicién de “terroir” vitivinicola ayudaria a la aplicacién de la
Resolucién VITI/04/2006 y mejoraria la comunicacion dentro el sector vitivinicola,

CONSIDERANDO los efectos econémicos y culturales ligados a la zonificacion vitivinicola y
a la utilizacion del concepto “terroir”;

CONSIDERANDO que esta definicion estd destinada a ser utilizada con objetivos
descriptivos por el sector vitivinicola,

CONSIDERANDO que una vez que un “terroir” sea descrito, puede contribuir al
reconocimiento de los productos vitivinicolas provenientes de dicho “terroir”,

CONSIDERANDO la necesidad de prevenir la confusion entre la definicion descriptiva de
“terroir” y la definicién juridica de una Indicacién Geografica,

DECIDE adoptar la siguiente definicién de “terroir” vitivinicola:

El “terroir” vitivinicola es un concepto que se refiere a un espacio sobre el cual se
desarrolla un saber colectivo de las interacciones entre un medio fisico y bioldgico
identificable y las practicas vitivinicolas aplicadas, que confieren unas caracteristicas
distintivas a los productos originarios de este espacio.

El “terroir” incluye caracteristicas especificas del suelo, de la topografia, del clima, del
paisaje y de la biodiversidad.
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ANEXO 2

DENOMINACIONES DE ORIGEN DE VINOS EN ESPANA
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Anexo 2

, MINISTERIO DE MEDIO
AMBIENTE, Y MEDIO
2 RURAL Y MARINO

DIRECCION GENERAL DE
INDUSTRIA Y MERCADOS
ALIMENTARIOS

SUBDIRECCION GENERAL DE
CALIDAD DIFERENCIADA Y
AGRICULTURA ECOLOGICA

(Actualizado a 23 de septiembre de 2010)

RELACION ALFABETICA DE LAS DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS DE VINOS
CUYA APROBACION HA SIDO PUBLICADA EN EL BOLETIN OFICIAL DEL ESTADO.

DOP Reglamento inicial Reglamento vigente
Nombes Niveide | "Hotiedad 0.M. B.O.E. o.M B.O.E.
proteccion
Abona DO 06-09-96 06-09-96 19-09-96 06-09-96 19-09-96
19-10-00 04-11-00
APA/762/2004 25-03-04
Alella DO 08-09-32 22-12-55 06-01-56 | APA/4251/2006 | 22-01-07
Alicante DO 08-09-32 21-02-57 11-04-57 19-10-00 03-11-00
APA/301/2007 15-02-07
Almansa DO 29-01-64 02-03-66 23-03-66 | RESOL 7/04/09 | 20-05-09
Arabako DO 31-07-02 | APA/2109/2002 | 20-08-02 | RESOL 30/11/09 | 25-12-09
Txakolina -
Txakoli de Alava
— Chacoli de
Alava
Arlanza DO 30-06-05 | APA/2637/2005| 12-08-05 | APA/4099/2007 | 24-01-08
Arribes DO 30-06-05 | APA/2638/2005 | 12-08-05 | ARM/1612/2008 | 09-06-08
Bierzo DO 11-11-89 11-11-89 12-12-89 11-11-89 12-12-89
03-01-90*
Binissalem DO 29-01-91 29-01-91 12-02-91 | RESOL 8/06/09 | 14-07-09
RESOL 21/01/10 | 24-02-10
Bizkaiko DO 02-11-94 02-11-94 11-11-94 | RESOL 30/11/09 | 02-01-10
Txakolina —
Txakoli de Bizkaia
- Chacoli de
Bizkaia
Bullas DO 05-09-94 05-09-94 17-09-94 | APA/485/2007 6-03-07
Calatayud DO 09-02-90 09-02-90 21-02-90 | RESOL 27/05/10 | 17-06-10
Campo de Borja DO 02-05-77 25-02-80 09-04-80 | RESOL 27/05/10 | 17-06-10
Campo de La 31/07/09 RESOL 20-08-09 | RESOL 31/07/09 | 20-08-09
Guardia VP 31/07/2009
Cangas VC 4-05-09 4-05-09 8-06-09 | RESOL 4/05/09 8-06-09
Carifiena DO 08-09-32 25-05-60 28-06-60 | RESOL 27/05/10 | 17-06-10
Casa del Blanco VP 30-07-10 RESOL 14-08-10 | RESOL 30/07/10 | 14-08-10
30-07-10
Cataluna DO 19-02-01 19-02-01 01-03-01 | APA/3692/2006 | 02-12-06

Niveles de proteccion : DOCa: Denominacion de origen calificada; DO
Vino de Pago; VC: Vino de Calidad con Indicacién Geografica.

: Denominacién de Origen; VP:
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L& AMBIENTE, Y MEDIO
2 RURAL Y MARINO

DIRECCION GENERAL DE
INDUSTRIA Y MERCADOS
ALIMENTARIOS

SUBDIRECCION GENERAL DE
CALIDAD DIFERENCIADA Y

AGRICULTURA ECOLOGICA
DOP Reglamento inicial Reglamento vigente
Nambre Nislas | Thgdedad oM. B.O.E. .M. B.O.E.
proteccion
Cava DO 27-02-86 27-02-86 28-02-86 27-02-86 28-02-86
19-01-87 27-01-87
14-11-91 20-11-91
16-01-92*
08-07-92 21-07-92
06-05-93 19-05-93
15-09-95 23-09-95
06-02-98 19-02-98
APA/415/2007 27-02-07
ARM/1457/2010 | 4-06-10
Cigales DO 09-03-91 09-03-91 12-03-91 09-03-91 12-03-91
APA/3814/2005 | 08-12-05
Conca de DO 14-12-89 14-12-89 16-12-89 | APA/3559/2006 | 21-11-06
Barbera
Condado de DO 08-09-32 27-12-63 16-01-64 | APA/2967/2002 | 25-11-02
Huelva
Costers del Segre DO 11-05-88 11-05-88 17-05-88 | APA 4026/2006 | 01-01-07
Dehesa del VP 20-04-07 | APA/1290/2007 | 11-05-07 | ARM/702/2009 | 21-03-09
Carrizal
Dominio de VP 21-02-03 | APA/519/2003 | 11-03-03 | RESOL 17/04/09 | 3-06-09
Valdepusa
El Hierro DO 03-05-95 03-05-95 17-05-95 03-05-95 17-05-95
Emporda DO 10-07-72 19-05-75 27-06-75 RESOL 8/5/09 11-07-09
Finca Elez VP 16-03-07 | APA/924/2007 | 10-04-07 | ARM/701/2009 | 21-03-09
Getariako DO 06-04-90 06-04-90 08-05-90 | RESOL 30/11/09 | 02-01-10
Txakolina —
Txakoli de
Getaria — Chacoli
de Getaria
11/08/09 RESOL 7-09-09 | RESOL 11/08/09 | 7-09-09
Granada VC 11/08/2009
31/07/09 RESOL 15-08-09 | RESOL 31/07/09 | 15-08-09
Gran Canaria DO 31/07/2009
Guijoso VP 07-04- 05 | APA/1075/2005 | 25-04-05 | APA/1075/2005 | 25-04-05
2

Niveles de proteccion : DOCa: Denominacion de origen calificada; DO
Vino de Pago; VC: Vino de Calidad con Indicacién Geografica.

: Denominacion de Origen; VP:
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-i- MINISTERIO DE MEDIO
: AMBIENTE, Y MEDIO
= RURALY MARINO

INDUSTRIA Y ME

DIRECCION GENERAL DE
ALIMENTARIOS

RCADOS

SUBDIRECCION GE

NERAL DE

CALIDAD DIFERENCIADA Y
AGRICULTURA ECOLOGICA

DOP Reglamento inicial Reglamento vigente
Nombre Nivalas |/ \"dadedad 0.M. B.OE. 0.M. B.O.E.
proteccion
Jerez-Xérés- DO 08-09-32 19-01-35 22-01-35 02-05-77 12-05-77
Sherry 11-04-97 24-04-97
29-10-97 13-11-97
09-09-99 24-09-99
26-12-00 30-12-00
Jumilla DO 27-07-61 12-01-66 22-01-66 10-11-95 30-11-95
11-10-96 06-11-96
18-04-01 04-05-01
APA/1633/2003 | 20-06-03
ARM/859/2009 7-04-09
31/07/09 RESOL 15-08-09 | RESOL 31/07/09 | 15-08-09
La Gomera DO 31/07/2009
La Mancha DO 08-09-32 02-03-66 22-03-66 |RESOL 15/06/10 | 13-07-10
La Palma DO 17-06-94 17-06-94 05-07-94 17-06-94 05-07-94
Lanzarote DO 06-06-94 06-06-94 16-06-94 06-06-94 16-06-94
APA/847/2002 18-04-02
Lebrija VC 19/02/10 RESOL 15-03-10 | RESOL 19/02/10 | 15-03-10
19/02/10
Malaga DO 08-09-32 20-10-37 23-10-37 22-11-01 10-12-01
15-11-02*
APA/2436/2005 | 27-07-05
Manchuela DO 27-05-04 | APA/1773/2004 | 12-06-04 | RESOL 17/04/09 | 3-06-09
Manzanilla DO 08-09-32 19-01-35 22-01-35 02-05-77 12-05-77
Sanldcar 11-04-97 24-04-97
de Barrameda 29-10-97 13-11-97
09-09-99 24-09-99
26-12-00 30-12-00
Méntrida DO 29-01-64 02-03-66 22-03-66 | ARM/ 3245/2008 | 13-11-08
Mondéjar DO 11-03-97 11-03-97 24-03-97 | RESOL 17/04/09 | 3-06-09
Monterrei DO 19-01-96 19-01-96 03-02-96 19-01-96 03-02-96
APA/3577/2004 | 04-11-04
RESOL 8/10/09 9-11-09
Montilla-Moriles DO 08-09-32 20-10-45 28-10-45 12-12-85 27-12-85
08-02-86*
23-11-95 11-12-95
19-01-96*
Montsant DO 03-07-02 | APA/1814/2002 | 16-07-02 | APA/4025/2006 | 01-01-07
3
Niveles de proteccion : DOCa: Denominacion de origen calificada; DO: Denominacién de Origen; VP:

Vino de Pago; VC: Vino de Calidad con Indicacién Geografica.
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DIRECCION GENERAL DE

= INDUSTRIA Y MERCADOS
4L, MINISTERIO DE MEDIO ALIMENTARIOS

N AMBIENTE, Y MEDIO

i BV T MARING SUBDIRECCION GENERAL DE

CALIDAD DIFERENCIADA Y
AGRICULTURA ECOLOGICA

DOP Reglamento inicial Reglamento vigente
Nombre Nivalas |/ \"dadedad 0.M. B.OE. 0.M. B.O.E.
proteccion
Navarra DO 08-09-32 05-04-67 09-05-67 | RESOL 9/7/2010 | 31-07-10
Pago de Arinzano VP 23/12/2008 | ARM/4004/08 24/01/09 ARM/4004/08 24/01/09
Pago de Otazu VP 10/06/2009 |Resol 10/06/09 | 14-07-09 |RESOL 10/06/09 | 14-07-09
31/07/09 RESOL 20-08-09 | RESOL 31/07/09 | 20-08-09
Pago Florentino VP 31/07/2009

Penedés DO 08-09-32 25-05-60 28-06-60 | RESOL 8/5/09 11-07-09
Pla de Bages DO 20-06-97 20-06-97 08-07-97 | RESOL 8/5/09 11-07-09
Pla i Llevant DO 20-03-01 20-03-01 05-04-01 | RESOL 8/06/09 | 14-07-09
RESOL 23/10/09 | 23-11-09
Prado de Irache VP 10/06/2009 |Resol 10/06/09 | 14-07-09 |RESOL 10/06/09 | 14-07-09
Priorat DOCa 08-09-32 23-07-54 11-08-54 | RESOL 8/05/09 | 6-07-09
Rias Baixas DO 28-07-88 28-07-88 02-08-88 | RESOL 14/10/09 | 27-10-09
Ribeira Sacra DO 11-09-97 11-09-97 25-09-97 | RESOL 2/12/09 | 24-02-10
Ribeiro DO 08-09-32 31-07-57 05-09-57 | RESOL 14/10/09 | 27-10-09
Ribera del Duero DO 17-11-79 21-07-82 10-08-82 01-12-92 10-12-92

APA/313/2002 19-02-02
APA/312/2007 16-02-07

Ribera del DO 16-04-99 16-04-99 03-05-99 | RESOL 7/09/09 | 12-10-09

Guadiana
Ribera del Jucar DO 09-06-03 | APA/1634/2003 | 20-06-03 | RESOL 7/04/09 | 20-05-09
Rioja DOCa 08-09-32 25-03-47 28-04-47 | APA/3465/2004 | 27-10-04

APA/3332/2007 | 16-11-07

APA/689/2008 | 14-03-08
ARM/1372/2009 | 29-05-09
ARM/2120/2010 | 03-08-10

Rueda DO 08-09-32 12-01-80 22-02-80 | ARM /560/2009 | 10-03-09
Sierra de VC 01/09/10 | RESOL 1/09/10 | 23/09/10 | RESOL 1/09/10 | 23/09/10
Salamanca
Sierras de DO 22-11-01 22-11-01 10-12-01 22-11-01 10-12-01
Malaga 15-11-02*
APA/2436/2005 | 27-07-05
Somontano DO 30-04-80 14-06-85 26-06-85 | RESOL 27/05/10 | 17-06-10
Tacoronte- DO 07-09-92 07-09-92 24-09-92 RESOL 7/4/10 29-04-10
Acentejo
Tarragona DO 08-09-32 25-03-47 27-04-47 | RESOL 8/05/09 6-07-09
Terra Alta DO 12-12-72 25-09-85 04-10-85 | APA/3714/2006 | 07-12-06
Tierra de Leon DO 30-06-05 |APA/2641/2005| 12-08-05 | ARM/1602/2008 | 07-06-08
Tierra del Vino de DO 30-06-05 |[APA/2639/2005 | 12-08-05 | APA/4100/2007 | 24-01-08
4

Niveles de proteccion : DOCa: Denominacion de origen calificada; DO: Denominacién de Origen; VP:
Vino de Pago; VC: Vino de Calidad con Indicacién Geografica.
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= RURALY MARINO

DIRECCION GENERAL DE
INDUSTRIA Y MERCADOS
ALIMENTARIOS

SUBDIRECCION GENERAL DE
CALIDAD DIFERENCIADA Y
AGRICULTURA ECOLOGICA

DOP Reglamento inicial Reglamento vigente
Nombre Nvslds | holedad 0.M. B.O.E. 0.M. B.O.E.
proteccion
Zamora
Toro DO 29-05-87 29-05-87 02-06-87 29-05-87 02-06-87
APA/3423/2005 | 03-11-05
APA/302/2007 15-02-07
RESOL 26/03/10 | 22-04-10
Uclés DO 28-07-06 | APA/2698/2006 | 23-08-06 | RESOL 7/04/09 | 20-05-09
Utiel-Requena DO 08-09-32 19-02-57 10-04-57 23-11-00 12-12-00
Valdeorras DO 27-07-45 31-07-57 29-08-57 24-02-77 01-04-77
09-05-00 18-05-00
APA/2498/2005 | 01-08-05
RESOL 15/10/09 | 27-10-09
Valdepeias DO 08-09-32 10-08-68 14-09-68 | ARM/500/2009 | 03-03-09
Valencia DO 08-09-32 19-02-57 10-04-57 19-10-00 03-11-00
APA/1815/2002 | 16-07-02
APA/2940/2003 | 23-10-03
06-11-03*
Valtiendas VC 14-06-07 | APA/1980/2007 | 4-07-07 | APA/1980/2007 | 4-07-07
Valle de Glimar DO 27-09-96 27-09-96 12-10-96 27-09-96 12-10-96
19-10-00 04-11-00
APA/995/2002 07-05-02
Valle de la DO 15-11-95 15-11-95 30-11-95 15-11-95 30-11-95
Orotava 19-10-00 04-11-00
APA/534/2002 12-03-02
Valles de VC 30-06-05 | APA/2640/2005| 12-08-05 | APA/2640/2005 | 12-08-05
Benavente
Vinos de Madrid DO 19-11-90 19-11-90 12-12-90 19-11-90 12-12-90
13-09-96 28-09-96
09-11-96*
30-05-01 13-06-01
APA/815/2004 30-03-04
Ycoden-Daute- DO 27-06-94 27-06-94 12-07-94 27-06-94 12-07-94
Isora 06-08-94*
19-10-00 04-11-00
Yecla DO 10-07-72 19-05-75 19-06-75 | APA/1291/2007 | 11-05-07

(*) Correccion de erratas.

Niveles de proteccion : DOCa: Denominacion de origen calificada; DO: Denominacién de Origen; VP:

Vino de Pago; VC: Vino de Calidad con Indicacién Geografica.
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ANEXO 3

INDICACIONES GEOGRAFICAS DE VINOS PROTEGIDAS EN
ESPANA
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DIRECTORIO DE BODEGAS DE REQUENA-UTIEL
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utiel-requena
DENOMINACION DE ORIGEN
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utiel-requena

DENOMINACION DE ORIGEN

Directorio de Bodegas

(n° registro en la D.O.P. Utiel-Requena)
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DEROMINACGM DE ZRIGEN

Agricola Albosa Coop.V - 002

Extramuros s/n. Los isidros, 46354-Valencia
Telf. Oficina: 962 335 225 Fax: 962 335 225

Marcas: Albosa

Agricola La Unién, Coop.v - 039

Ctra, Caudete s/n, Venta del Moro, 46310-Valencia
Telf. Oficina: 962 185 034 Fax.:962 185 414

Marcas: Vadocafias

Anecoop.S.Coop.V - 066

Monforte, 1, entresuelo, Valencia, 46010

Telf. Oficina: 963 938 509 Fax: 963 938 510 WWWw.anecoop.com [ vins@anecoop.com

ARANLEON, S.L. - 81

Ctra. Caudete, 3, Los Marcos, 46310-Valencia
Telf. Oficina: 96 363 1640 Fax.: 96 2185150 www.aranleon.com | info@aranleon.com

Marcas: Solo, El arbol Blanco, Riente, Deshora (vinos y cava)

ASTURIANA DE VINOS, S.A. - 072

Carretera AS-18km 4.4, Porceyon-Gijon 33292- Asturias
Telf. Oficinas: 985 307 132 Fax: 985 307 553 e-mail: comercial@asturvisa.com

Marcas: Aloyén

BODEGAS CARLOS CARCEL, S.L. - 001

Bodegas, 5, Rebollar, 46391 - Valencia
Telf. Oficina: 96.230.36.08 Fax: 96.230.36.08 e-mail: bodegascarloscarcel@gmail.com

Marcas: Valle del Tejo, Rebollar, Carlos Cércel (vinos y cava)

BODEGAS NOBLE, S.L. - 093

Avda. Lamo de Espinosa, 32E, Requena, 46340-Valencia
Telf. Oficina: 962 304 245 Fax: 962 301 087 www. bodeganoble.es | r.ochando@bodeganoble.es

Marcas: Valtier (vinos y cava)
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BODEGAS UTIELANAS - 033

San Fernando, 18, Utiel, 46300-Valencia
Telf. Oficina: 96.217.1.157 Fax: 96.217.08.01 Telf. Bodega: 96.217.14.68
www.bodegasutielanas.es |info@bodegasutielanas.com

Marcas: Sefiorio de Utiel, Castillo de Utiel, Vega Infante, Sierra Rampina, Suefios del Mediterraneo

BODEGAS Y VINEDOS DE UTIEL - 104

Alejandro Garcia, 9, Utiel, 46300 — Valencia
Telf. Oficina: 96.217.40.29 Fax: 96.217.14.32 Telf. Bodega: 96.213.90.71
www.bodegasdeutiel.com |export@bodegasdeutiel.com

Marecas: Villa Capellana; Vallejo del Campillo, Nodus, Actum (vinos y cava)

CARRES BODEGAS Y VINEDOS

Francho, 1, Casa de Eufemia 46352 -Requena
T. 675515 729 torres.carpio.jl@gmail.com

Marcas: Olivastro

CASA DEL PINAR - 068

Ctra. Isidros- Venta del Moro, 46310 - Valencia
Telf. Oficina: 96.213.90.08 / 96.213.91.20 Fax: 96.213.91.21 diment@telefonica.net

Marecas: Sanfir, Verdejo, Casa del Pinar

CASALO ALTO - 044

Bodega. Ctra. Venta del Moro a los Isidros s/n, Venta del Moro, 46310-Valencia
Telf. Oficia: 96.213.91.01 Fax: 96.213.93.81/ 96.351.18.69

Haecky Drink & Wine AG ------------- Oficinas Centrales

Duggingerstrasse 15, Posrfach 932

CH- 4153 Reinach BL

www.casa-lo-alto.es | info@casa-lo-alto.es

Marcas: Casa lo Alto

CHERUBINO VALSANGIACOMO S.A. - 055

Ctra. Cheste — Godelleta, Km 1, Chiva, 46370- Valencia
Telf. Oficina: 96.251.04.51 Fax: 96.251.13.61 www.cherubino.es| cherubino@cherubino.es

Marcas: Marqués de Caro, Seleccion de Otofio
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CHOZAS CARRASCAL, S.L. - 125

Finca Carrascal. Vereda de San Antonio.  46390- San Antonio de Requena (Valencia)
Telf: 96.341.03.95  Fax: 96.316.80.67 www.chozascarrascal.com | chozas@chozascarrascal.com

Marcas: Las Tres, Las Cuatro, Las Ocho, Cabernet f, Garnacha f, Domaine de Mantahuc (vinos y cava)

COOP. DEL CAMPO V. -046

Teatro 10, Camporrobles, 46330 - Valencia
Telf. Oficina: 96.218.10.25 Fax: 96.218.13.51 e-mail: coop-camporrobles@resone.es

Marcas: Camporrobles

COVINAS COOP. V.- 017

AV. Rafael Duyos s/n 46340 — Requena - Valencia
Telf: 96.230.14.69 / 96.230.06.80 Fax: 96.230.26 51 WWww.covinas.com | covinas@covinas.com
Marcas: Enterizo, Vifa Enterizo, Pefia Tejo, Covifas, Rojifién, Torre Mayor, Vifia Decana, Requevin,

Sierra Salinas, Aula; Marqués de Plata (vinos y cavas)

COVILOR - 031 (Cooperativa Virgen del Loreto)

Antonio Bartual, 21, Las Cuevas de Utiel, 46313- Valencia
Telf. Oficina: 96.218.20.53 Fax: 96.218.20.55

Bodega: 96.218.20.55 www.bodegascovilor.com | oficina@bodegascovilor.com

Marcas: Alto Cuevas, Sucesion, Cuevas Altas

CRIADORES ARTESANOS, S.L. - 094

Pza. Generoso Planells, 4-2 Utiel- Valencia 46300
Telf. Oficina: 650.924.669 Fax: 96.230.61.75 www.vinospasiego.com | bodega@vinospasiego.com

Marcas: Pasiego de autor, Pasiego reserva, Pasiego crianza, Pasiego blanco

CRIANZO, S.L. - 086

San Agustin, 13, Requena, 46340 — Valencia
Telf. Oficina: 96.230.00.16 Fax: 96.230.42.56 WWww.iranzo-requena.com | crianzo@hotmail.com

Marcas: Vifa Iranzo Altiplano, Altiplano

CUEVA (Cultivo Uvas Ecolégicas Vinos y Afines) - 110

C/Mayor, 2 La Portera-46357-Valencia
Telf. Oficina: 96.361.98.56 Fax: 96.361.95.03 www.bodegascueva.coml info@bodegascueva.com

Marcas: Cueva
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EMILIO CLEMENTE - FINCA CABALLERO - 115

Bodega: Camino San Blas s/n, Requena, 46340 — Valencia
Oficina: ~ Malaga 7, Bajo, 46009 - Valencia
Telf. Oficina: 96.317.35.84 Fax:96.317.37.26 www.eclemente.es | info@eclemente.es

Marcas: Pefias Negras, Emilio Clemente, Florante, Excelencia

FINCA ARDAL - 102

Carretera Albacete s/n, El Pontén, 46357 — Valencia
Fax: 962.300.230 Fax: 962.323.085 www.fincaardal.eu | bodega@fincaardal.com
Marcas: Viiia Ardal, Ocho Cuerdas

FINCA SAN BLAS - Bodega Labor del Almadeque - 108

Avda. Arrabal 43, Requena, 46340 — Valencia
Oficinas: C/ Sta Rosa, 3 C—46021 - Valencia
Telf.: 96.230.08.88 Fax: 96.337.07.07  www.fincasanblas.com | info@fincasanblas.com

Marcas: Labor de Almadeque

FOMENTO AGROINDUSTRIAL, S.L. - 103

Chera, 20, Requena, 46340 — Valencia
Telf. Oficina: 620.216.227 Fax: 96.230.19.64

Marca: Rozaleme

FUSO - 105

Ctra. Utiel, 10, El Pontén.46357 — Valencia
Telf. Oficina: 96.230.42.12 Fax: 96.230.42.12 www.bodegasfuso.com | informacion@bodegasfuso.com

Marcas: Aluvién

HISPANO-SUIZAS - 120

Carretera Nacional 322 km. 451,7. 46357 El Pontdn - Requena - Valencia
TyF. 962138318 www.bodegashisponosuizas.com | e-mail: info@bodegashisponosuizas.com

Marcas: Impromptu, Bassus, Bassus Premium

HOYA DE CADENAS - BODEGAS GANDIA - 114

Finca Hoya de Cadenas, Utiel, 46300 — Valencia
Telf. Oficina: 96.252.42.42 Fax: 96.252.42.43
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www.hoyadecadenas.com | hoyadecadenas@vicentegandia.com | info@vicentegandia.com

Marcas: Ceremonia, Hoya de Cadenas, Gandia, Marqués de Chivé, Bo

IBERVINO, S.L. - 024

Arrabal, 52, Requena, 46340 — Valencia
Telf. Oficina: 96.230.48.03 Fax: 96.230.52.46 e-mail: ibervino@terra.es

Marcas: Vegano

IRANZO, S.L. BODEGAS - 083

Ctra. Madrid 24, Caudete de las Fuentes, 46315 — Valencia
Telf.: 639.601.002 Fax: 962.319.282 www.bodegasiranzo.com | comercial@bodegasiranzo.com

Marcas: Canada Honda, Bodegas Iranzo Tempranillo Seleccién, Finca Cafiada Honda, Mi nifia, Iranzo,

Versus

JOSE VICENTE PARDO SAEZ BODEGAS - 134

Avda. de Albacete, 32. Los Isidros, 46354. Requena (Valencia)
Telf.: 606 937 601 e-mail: bodegajosepardo@gmail.com

Marcas: Alboenea

LA INMACULADA COOP. V. - 059

Extramuros s/n, Casas de Eufemia, 46352 Requena — Valencia
Telf. Oficina: 96.233.41.81 Fax: 96.233.41.81

Marcas: Vifia Eufemia

LA PICARAZA Jose M2 Sanchis - 026

Bilbao, 23, 46009 — Valencia
Telf. Oficina: 96.365.40.40

Marcas: Bobal Clésico

LA PROTECTORA VITIVINICOLA COOP.V. - 036

Roman Ochando, 1, Sinarcas, 46320 — Valencia
Telf. Oficina: 96.231.54.34 www.bodegassinarcas.com | coop-sinarcas@resone.es

Marcas: Cerro Carpio, Arcaz

LATORRE AGROVINICOLA, S.A. - 061

Ctra. Requena, 2, Venta del Moro, 46310 — Valencia
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Telf.: 96.218.50.28 Fax: 96.218.54.22 www.Iatorreagrovinicola.com|vinos@Iatorreagrovinicola.com

Marcas: El Parrefio, Catamaran, Duque de Arcas

LUNA DE CATAY, S.L.

Bodega: C/ Coldn, 12, La Portera, 46357 — Valencia
Oficina: C/ Visitacién, 3 bajo, 46009 — Valencia
Telf. Oficina: 96.347.22.87 Fax: 96.347.23.29 e-mail: administracion@ladrondelunas.es

Marcas: Ladron de lunas

MAS DE BAZAN - 101

Ctra. Villar de Olmos, Km 2, Requena, 46340 — Valencia
Telf: 96.230.35.86  Fax: 96.213.81.60 www.agrodebazansa.es | masdebazan@agrodebazansa.es

Marcas: Mas de Bazan, Robur, Parvus

MURVIEDRO - 052

Ampliacién Pol. El Romeral, s/n, Requena, 46340 — Valencia
Telf. Oficina: 96.232.90.03  Fax: 96.232.90.02 www.murviedro.es | murviedro@murviedro.es

Marcas: Corolilla, Las Lomas, Aldea, Agarena, Santerra; Cueva de la Culpa, Rosa de Murviedro

Ntra. Sra de las Vifas Coop. V - 034

Ctra. Madrid- Valencia s/n, Caudete de las Fuentes, 46315 — Valencia
Telf. Oficina: 96.231.90.23 Fax: 96.231.90.23

Marcas: Kelin

NTRA. SRA. DEL MILAGRO COOP. V. - 007

Extramuros, s/n, Los Ruices, 46353, Requena- Valencia
Telf. Oficina: 96.233.40.29 Fax: 96.230.09.83

Marcas: Ruices Doncel, Los Ruices, Gran Ruices

PAGO DE THARSYS, S.L. - 122

Paraje Fuencaliente, s/n, 46340 — Requena
Ctra. Madrid - VI. Km. 274
Telf.: 96.230.33.54 — 0145 Fax: 96.232.90.00 e-mail: pagodetharsys@pagodetharsys.com

Marcas: Pago de Tharsys, Carlota Suria

PALMERA, S.L. - 100




Anexos

Anexo 4

) |

utiel-requena

DEROMINACGM DE ZRIGEN

Oficina: Apartado 71- Utiel, 46300
Bodega Corral Charco de Agut. Poligono19, parcela 23. Utiel
Telf. Oficina: 626 706 394 e-mail: klauslauerbach@hormail.com

Marcas: Bodegas Palmera- Tempranillo, Bobal, L’Angelet, L’Angelet D’Or; Vifia Cabriel

PEDRO MORENO 1940, S.L. - 037

Boegas s/n, Jaraguas, 46311 Venta del Moro — Valencia
Telf. Oficina: 96.218.52.08 Fax: 96.218.52.08
www.bodegaspedromoreno1940.es | comercial@bodegaspedromoreno1940.es

Marcas: Vifia Turquesa, Llano de la Cueva, Pino de los Quintos, Dulce Tertulia

PROEXA, S.L. - 089

Ctra. Caudete s/n, Los Marcos, 46310 Venta del Moro — Valencia
Telf. Oficina: 96.389.08.77 / 696.830.223 Fax: 96.389.08.77 e-mail: bproexa@gmail.com

Marcas: Vega Valterra, Aldabones

PURISIMA CONCEPCION COOP. V. - 003

Ctra. Almansa, 12, Los Pedrones, 46355 Requena — Valencia
Telf. Oficina: 96.233.60.32 Fax: 96.233.61.03

Marcas: Monte Roble, La Vereda

REBOLLAR-ERNESTO CARCEL, S.L. - 099

Paraje Santa Ana s/n, El Rebollar, 46391 — Valencia
Telf.: Oficina 607.436.362 Fax: 96.382.48.34 e-mail: bodegasrebollar@carceldecorpa.es

Marcas: Carcel de Corpa

RECRIRE (Reservas y Crianzas Requenenses) — 080

Santa Ana, 18, San Antonio, 46390, Requena — Valencia
Telf. Bodega: 96.232.06.56 Fax: 96.232.00.62 e-mail: recrire@recrire.com

Marcas: Marmiton, Provechén, El vino d’Ana

ROMERAL VINICOLA S.L. - 077

Pgno. Ind. EI Romeral Parcela, 1-2, Requena, 46340 — Valencia
Telf.: 96.230.36.65 Fax: 96.230.49.91 www.romeralvinicola.com |romeral@romeralvinicola.com

Marcas: Castillo de Requena, Ardilla
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SAN ANTONIO DE PADUA COOP. V. - 029

Ctra. Sinarcas, s/n, La Torre de Utiel, 46321 — Valencia
Telf. Oficina: 96.231.53.48 Fax: 96.217.22.11

Marcas: Viha Ariza

SAN ISIDRO LABRADOR COOP. V.- 010 (Campo Arcis)

Extramuros s/n, Campo Arcis, 46352 Requena — Valencia
Telf. Oficina: 96.230.09.35 Fax: 96.230.09.14

Marcas: Verdellano

SAN JOSE OBRERO COOP.V.-030

Extramuros s/n, Las Casas, 46313 Utiel-Valencia
Telf. Oficina: 96.218.20.27 / 96.218.20.94 Fax: 96.218.23.40

Marcas: Vegas de Oroponce

SAN PEDRO APOSTOL COOP.V.-028

Extramuros s/n, Corrales de Utiel, 46313 — Valencia
Telf. Oficina: 96.218.23.41 Fax: 96.218.23.41

Marcas: Primicia

SEBIRAN, S.L.-088

Pérez Galdds, 1, Campo Arcis, 46352 — Valencia
Telf. Oficina: 96.230.06.18  Fax: 96.230.39.66  www.bodegasebiran.com | info@bodegasebiran.com

Marcas: Coto d’Arcis, Sefiorio de Arcis, Terraneo, Abadia, D Arcis

SISTERNAS - 071

Arrabal, 43- 52, Requena, 46340 — Valencia
Telf. Oficina: 96.230.06.07 Fax: 96.230.22.60 www.museosisternas.com | cabildero@ole.com

Marcas: Vifia Cabildero

SOLIDARIDAD SAT - 047

Extremuros s/n, Camporrobles, 46330. Valencia
Telf. Oficina: 96.218.00.25

Marcas: Robledal

TORRE ORIA, S.L.-058
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Ctra. Ponton-Utiel, km 3, Derramador, 46390- Valencia
Telf. Oficina: 96.232.02.89 Fax: 96.232.03.11 www.torreoria.com | info@torreoria.com

Marcas: Maqués de Requena, Torre Oria, Los Claustros, Sefiorio de Requena, Sefiorio de Segorbe, Torre

Oria Centenario (vinos y cavas)

TORRES LUNA, VINEDOS Y BODEGAS - 116

Bodega: Cardona, 1, Campo Arcis, 46352 — Valencia
Oficina: Luis Verdu, 1-3. 46340 Requena
Telf.: 96.230.43.98 Fax: 96.230.43.98 www.bodegastorresluna.es |e—mai|: info@bodegastorresluna.es

Marcas: Gran Fidel, Izan de Luna, Predio Noah

TORROJA, S.L. - 098

Nogueral, 3, Azagador, 46357 — Valencia
Telf.: 96.230.42.32  Fax: 96.230.38.33 www.bodegastorroja.com| bodegas@bodegastorroja.com

Marcas: Cafiada Mazan, Sybarus, Viila Requena, Castillo Paramio, Castillo Rocio (vinos y cavas)

VEGALFARO - 112

Ctra. Ponton- Utiel, Km. 3 — 46390, El Derramador —Requena
Telf: 96.232.06.80  Fax. 96.232.11.26 www.vegalfaro.com | rodolfo@vegalfaro.com

Marcas: Vegalfaro, Pago de los Balagueses

VERA DE ESTENAS - 063

Finca — Casa Don Angel. 46300, Utiel - Valencia
Telf.: 96.217.11.41  Fax:96.217.43.52 www.veradeestenas.es | estenas@veradeestenas.es

Marcas: Vera de Estenas, Vifia Mariola, Viiia Carmina, Blanco Flor, Viia Lidon, Martinez Bermell-Merlot,

Juan de Arges, Casa Don Angel (vinos y cava)

VEREDA REAL-113

Vereda Real, 2-A 4634 Requena - Valencia
Telf. 96.230.36.56 / 651.813.411 Fax: 96.230.43.40 e-mail: bodegas@bodegasveredareal.com

Marcas: Vereda Real, Seletto, Bobalia, Ettnos

VICENTE GANDIA - 054

Ctra. Cheste a Godelleta s/n, Chiva, 46370 — Valencia
Telf. Oficina: 96.252.42.42 Fax: 96.252.42.43 www.vicentegandia.com | info@vicentegandia.com

Marcas: Hoya de Cadenas, Marqués de Chivé, Gandia Ceremonia, Finca del Mar, Bo (vinos y cava)
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VINICOLA DEL OESTE, S.A. - 129

Ctra. N-lll, Km. 271 46390 San Antonio. Requena (Valencia)
Tels: 96.232.00.02 / 630.973.065 Fax: 96.232.05.33 www.castaro.com | info@castaro.com

Marcas: Viha Castaro

VINICOLA REQUENENSE COOP. V. - 013

Av. General Pereyra, 7, Requena, 46340 — Valencia
Telf. Oficina: 962.300.350 Fax: 962.303.102 e-mail: covinense@infonegocio.com

Marcas: Palacio del Cid, Fortaleza, Requena, Monumento, Sefiorio de Mestalla, Palacio Imperial

VINEDOS LA MADRONERA

Bodega Ctra.n-322, Requena — Albacete, 46340, Requena-Valencia
Oficinas: ¢/ Traginers, 9 Valencia — 46014.
Telf: 963992400 Fax: 96.399.2451 e-mail: pguzman@grupoguzman.com

Marcas: Constatia

VITICULTORES DE REQUENA COOP. V.- 019

Albacete, 14, 46340, Requena - Valencia
Telf: 96.230.10.70 / 96.230.17.95 Fax: 96.230.10.70 e-mail: requena@fecoav.es

Marcas: Comendador de Requena

VITIVINICOLA SANTA RITA - 049

Ctra Caudete s/n, 46314, Fuenterrobles — Valencia
Telf: 96.218.30.08 Fax: 96.218.30.18 e-mail:oficina@coopsantarita.e.telefonica.net

Marcas: Regajo
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ANEXO 5

VINOS POR TERMINOS MUNICIPALES UTIEL-REQUENA 2009

RESUMEN COSECHA 2009 /HLS. VINO POR TERMINOS MUNICIPALES

D.O.

UTIEL-REQUENA ALl L

oo |BANED| "o |BANES] oo
CAMPORROBLES 16.330 2.825 8.260 820 28.809 1.740 47.901 106.685
CAUDETE DE LAS 3.479 397 33.000 20.740 9.260 66.876
FUENTES
FUENTERROBLES 4.200 20.984 40.640 65.824
REQUENA 118.395 24.225 51.209 34.871 456.202 8.364 38.030 731.296
SINARCAS 42 2.200 80.700 82.942
SIETE AGUAS 1.653 1.792 3.445
UTIEL 68.204 5.821 56.034 1.135 201.962 2.307 52.135 387.598
VENTA DEL MORO 34.317 5.876 27.662 4.550 161.533 4,630 31.637 270.205
;'éfﬁ%g&fo 10.200 6.670 62.870 79.740

TOTAL

TOTALES 250.967 39.144 189.235 41.376 1.035.453 18.833  219.603 1.794.611
Total por tipo para

tabla histérico 290.111 450.214 1.054.286 1.794.611
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ANEXO 6

HISTORICO DE COSECHAS Y PRECIOS DE LA PRODUCCION

Historico de Cosechas y Precios

UTIEL-REQUENA (1986-2009)

HISTORCO DE COSECHAS Y PRECIOS DE LA PRODUCCION

BOBAL TEMPRANILLO
0,09 - -

TOTALDELAD. O. UTIEL-REQUENA

COSECHA VINOSDE | VINODE OTROS
-

1986

1987

1988

1989

1990

1991

1992

1993

1994

1995

1996

1997

1998

1999

2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

PROMEDIOS

1.216.657

934.537

397.392

1.054.267

1.500.743

808.095

686.339

857.204

399.106

373.668

821.220

845.925

801.305

698.525

935.771

744.627

980.425

1.591.155

1.232.016

995.972

770.834

797.394

731.386

1.054.286

365.028

544.330

221.328

362.960

373.484

656.629

249,196

189.911

270.062

226.580

556.773

391.443

578.827

496.437

540.873

435.907

572.411

475.251

410.382

312,793

421.353

378.870

363.852

290.111

403.533

56.521

172.917

169.033

260.852

150.730

165.309

177.683

298.703

317.734

211.455

219.880

279.647

490.220

425.083

450.214

256.399

1.581.685

1.478.867

618.720

1.417.227

1.874.227

1.464.724

935.535

1.047.115

669.168

656.769

1.550.910

1.406.401

1.640.984

1.345.692

1.641.953

1.358.217

1.851.539

2.384.140

1.853.853

1.528.645

1.471.834

1.666.484

1.520.321

1.794.611

1.448.318

0,23

0,21

0,20-0,21

0,18-0,19

0,21 €
0,28 €
043 €
0,41 €
0,42€
0,48 €
0,72 €
0,52€
033€
033€
0,34 €
0,34 €
033€
03€
0,22-0,26 €
0,25 €

0,24 €

0,63 €
0,72 €
0,78 €
0,75 €
0,48 €
0,51 €
0,52 €
0,46 €
0,45€
0,45 €
0,45-0,47 €
0,45-0,48 €

0,42-0,48 €
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ANEXO 7

EXPORTACION VINO EMBOTELLADO UTIEL-REQUENA 2009

\Ventas

EXPORTACION EMBOTELLADO 2009

_ BLANCO TINTO ROSADO TOTAL(His)

71,35 6.986,40 26,91 7084,66
2 ALEMANIA 389,65 13.280,11 436,04 14105,8
3  BAGICA 586,35 2.026,28 500,14 3112,77
5  HOLANDA 2.671,58 12.299,25 6.375,27 21346,1
6  DINAMARCA 170,07 2.816,81 30,61 3017,49
g  FEINOUNIDO 5.957,56 9.108,90 2.648,06 17714,52
9 AUSTRA 315,45 315,45

10  ESTADOSUNIDOS 198,81 4.373,69 674,55 5247,05

12 CANADA 428,40 6.061,32 395,55 6885,27

14  POLONIA 310,10 2.722,76 21,42 3054,28

15  RAUSA 468,68 2.277,90 132,30 2878,88

16 FRANCIA 19,50 4.145,64 1.199,20 5364,34

19  CAMERUN 173,39 173,39

21  HAPON 403,77 868,07 28,19 1300,03

20  ISLASCANARAS 31,60 259,66 22,56 313,82

27  ITAUA 5,40 18,81 0,45 24,66

28  AUSTRALA 6,09 8,71 14,8

31 MELUA 1,26 22,73 0,90 24,89

33  HUNGRA 9,00 153,00 27,00 189

34 COREA DEL SUR 0,72 2,16 2,88

37  FINLANDIA 1.754,80 1754,8

38  MEXICO 9,72 1.004,04 45,00 1058,76

39  COLOMBIA 168,68 168,68

40 SUECIA 2,25 763,65 0,90 766,8

41 IRLANDA 3,15 15,93 19,08

42  PERU 1,80 55,80 1,80 59,4

43  NORUEGA 4,50 7.932,02 4,50 7941,02

45  TAIWAN 65,72 19,89 85,61

46  FEPUBLICA 2,26 29,40 31,66

DOMINICANA

48  TAILANDIA 4,50 22,50 4,50 31,5

52  GUINEA CONAKKRY 9,00 9

54 GUAYANA 0,45 2,25 2,7

55  CHINA 33,44 576,86 610,3
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Anexo 7

\entas

EXPORTACION EMBOTELLADO 2009

£ R I I T

LITUANIA
60 LETONIA
61 PUERTO RICO
62 ANDORRA
63 ESTONIA

65 REPUBLICA CHECA
67 ISRAEL
69 CUBA

73 GIBRALTAR

ANTIGUAY
75 BARBUDA
76  BRASL
77  GHANA
78  MALASA

79 BURKINA FASO
82 NIGERA

83 BIHORRUSA
84 ISLANDIA

91 MADAGASCAR
92 GUADALUPE

94 VENEZUBA

96  JAMAICA
SEFBIA
100 yioNTENEGRO

101 PANAMA

102 BULGARA

CHANNEL
10 ganDs

514,14 971,95
11,25 62,73
121,70 697,99
1,90

509,40 769,50
49,15 259,18
203,36

2,70 23,85
29,48 33,30
0,90 2,95
0,05 38,87
0,45 4,95
1,88

45,00

299,09

41,27 72,53
14,40

6,08

0,68 8,78
11,25

69,30 69,30
19,35 30,38
0,36 4,01
4,50

13.162,14 83.959,42

10,76
4,50

0,46
217,35
30,92

3,15
13,50
2,03

0,02

4,05

12,15
0,36

5,63

12.900,62

1496,85
78,48
819,69
2,36
1496,25
339,25
203,36
29,7
76,28
5,88
38,94
5,4
1,88
45
299,09
113,8
14,4
10,13
9,46
11,25
138,6
61,88
4,73
5,63

4,5

110022,18
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ANEXO 8

EXPORTACION VINO GRANEL UTIEL-REQUENA 2009

EXPORTACION GRANEL 2009

----- \m

2.516,36 6.901,05 9417,41 9.417,41

2 ALEMANIA 5.029,09 2.001,81 7030,9 7.030,90
3 BELGICA 100,00 100 100,00
12 CANADA 720,53 720,53 720,53
16 FRANCIA 561,12 3.870,30 207,94 4639,36 4.639,36
37 FINLANDIA 6.275,49 790,76 7066,25 7.066,25
43 NORUEGA 1.671,72 487,11 2158,83 2.158,83

561,12 19.462,96 11.108,20 31.133,28
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ANEXO 9
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ARBOL LEGISLATIVO DEL SECTOR VITIVINICOLA DERIVADO DE
LA NUEVA ORGANIZACION COMUN DEL MERCADO VITIVINICOLA
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