s [

Las exportaciones de Vino
y Brandy de Jerez

Situacion actual y perspectivas de futuro
Bosco Torremocha Garcia de la Rasilla*

Los Vinos y el Brandy de Jerez se preparan para seguir ganando el
futuro dia a dia con la sdlida base que le otorga una tradicion e historia
multiseculares. En este articulo se repasa el momento actual del Marco de
Jerez y los caminos que esta ya emprendiendo para no perder su lugar de
privilegio en el panorama vitivinicola mundial: la busqueda del valor ana-
dido, la apuesta por las marcas, las nuevas oportunidades de mercado, las
nuevas estrategias de marketing y la modernizacion que ha acometido el
sector en todos los ordenes, partiendo de la construccion de la estabili-
dad interna (Plan Estratégico, reforma del Reglamento) y destacando la
apuesta por la certificacion de calidad.

Palabras clave: vinos de Jerez, brandy de Jerez, marco de Jerez,
modernizacion, calidad, bodegas, viticultura, bebidas espirituosas, Conse-
jos Reguladores de las Denominaciones de Origen, Andalucia.

Clasificacion JEL: Q10, R10.

1. Introduccion

El sector del Vino y el Brandy de Jerez
se encuentra en la actualidad en un
momento apasionante, marcado por multi-
ples desafios y oportunidades de cuya
agil respuesta esta surgiendo el reposicio-
namiento de un sector llamado a seguir
teniendo mucho que decir tanto en el
panorama vitivinicola internacional como
en las estructuras socioeconémicas de la
provincia de Cadiz, Andalucia y Espana.
El presente y el futuro se presentan fran-
camente ilusionantes para un sector que
ha comprendido la necesidad de ir por

* Secretario General de Fedejerez.

delante de las nuevas realidades econé-
micas y de mercado y se esta poniendo al
dia en todos los 6rdenes. Nuevas tenden-
cias, nuevas demandas de los consumido-
res, nuevos habitos de consumo y nuevas
formas de hacer las cosas, se estan vien-
do respondidos con nuevos mensajes y la
continua modernizacién de las estructuras
de produccion y comercializacion. En esta
linea, la profesionalizacién de las estruc-
turas directivas de todas las bodegas ha
ido ganando enteros. Sin abandonar la
estructura familiar inherente a muchas
casas del Marco, se ha ido dando paso a
gestores profesionales que le estan impri-
miendo otro giro al negocio y preparando-
lo para los retos de futuro.
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A nivel interno, todas las asociaciones
sectoriales que configuran este sector
(bodegas, Vviticultores independientes,
cooperativas) se sienten representadas
en los Consejos Reguladores de las
Denominaciones de Origen Jerez-Xérés-
Sherry, Manzanilla-Sanlucar de Barrame-
da y Vinagre de Jerez y Brandy de Jerez,
que funciona incluso en numerosas oca-
siones como una auténtica interprofesio-
nal capaz de conciliar los intereses mas
dispares. El sector de los Vinos y Bran-
dies de Jerez ha cobrado conciencia mas
que nunca de que la unién hace la fuer-
za, lo que abre un futuro marcado por el
dialogo y el consenso mutuo en la bus-
queda de soluciones a los problemas
coyunturales y estructurales del Marco de
Jerez.

2. Vinos y Brandy de Jerez:
La busqueda del valor anadido

«Desde finales del XVII la vitivinicultura
se ha constituido como la principal de las
actividades econdmicas de la provincia y
ha actuado como punta de lanza de la
introduccion y desarrollo del capitalismo».
A lo largo del tiempo, nuevos sectores
econdémicos han crecido de manera para-
lela en protagonismo y empuje en la pro-
vincia y la Comunidad Auténoma, pero
los Vinos y el Brandy de Jerez continuan
teniendo un peso muy marcado en el teji-
do social y productivo.

Durante 2003 se vendieron 86 millones
de botellas de 0,75 litros de Vinos de
Jerez (64,5 millones de litros) en casi un
centenar de paises de todo el mundo, lo
que supone un valor aproximado de ven-
tas de al menos 130 millones de euros. A
esto hay que afnadir unas ventas de 3,5
millones de litros de Vinagre de Jerez
(una facturacion aproximada de 4 millo-
nes de euros). Ademas, el sector bode-
guero del Jerez genera unos 2.000

empleos directos y unos 12.000 indirec-
tos, lo que da idea de su importancia
social. Estamos hablando de 2.836 viticul-
tores y la generacion de una media de
465.000 jornales al afio en el campo.

Por su parte, es especialmente desta-
cable, como veremos en el siguiente
apartado, la produccion de Brandy de
Jerez, que alcanzd en 2003 un total de
75,8 millones de botellas, de las que el 59
por 100 se consumieron en el mercado
nacional y el 41 por 100 restante en los
mercados exteriores. Estamos hablando
de un considerable incremento de las
cifras de produccion, de un 20 por 100
con respecto al afo anterior.

Capitulo aparte merece la considera-
cion de los activos de las bodegas, que
almacenan mas de 500.000 vasijas o
botas de roble americano para Vinos de
Jerez y 100.000 para Brandy de Jerez,
274 millones de litros de Vinos en crianza
y suman 550.000 metros cuadrados de
bodegas. Las inmovilizaciones (instalacio-
nes y vasijeria) tienen una valoracién
aproximada de 450 millones de euros.
Una industria, la vitivinicola, que ademas
es soporte de un amplio tejido de indus-
trias auxiliares: se trata de 166 millones
de botellas, etiquetas, tapones y corchos;
transporte, embotellado, etcétera.

Si bien las ventas de Vinos de Jerez
vienen sufriendo una caida anual del
orden del 3 por 100 de media, es necesa-
rio discriminar entre venta a granel y
venta de producto embotellado en origen
para apreciar con la suficiente perspecti-
va la evolucion que ha experimentado la
curva de salidas de bodegas en las ulti-
mas décadas. Como se puede apreciar
en el Grafico 1, la comercializacion de
Vinos de Jerez a granel ha ido registran-
do un descenso pronunciado, que ha
tenido su correlativo en un destacado
incremento del embotellado. Si en 1970 el
porcentaje de ventas de producto embo-
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) GRAFICO 1
EVOLUCION DE LAS VENTAS DE VINOS DE JEREZ 1970-2002
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tellado en origen no superaba el 10 por
100, en 2003 este volumen asciende al
96,45 por 100, mientras que las escasas
partidas que se embotellan en el exterior
estan acogidas a acuerdos suscritos por
el Consejo Regulador con entidades
gubernamentales de cada uno de los pai-
ses de destino, garantizando asi la auten-
ticidad del producto embotellado.

La exportacién de vino embotellado en
origen otorga un margen de valor afnadido
y beneficio notablemente superior en com-
paracion con la exportacion a granel, que
por contrapartida aporta mayores volume-
nes, pero a margenes ostensiblemente
mas reducidos. Esa es de hecho la clave
del cambio de filosofia que esta operando
en el Marco de Jerez: la apuesta por el
crecimiento en valor frente al crecimiento
del volumen por el volumen. Por ello, el

sector ya no se plantea el futuro en térmi-
nos de crecimiento global del volumen de
las exportaciones, sino que gira su enfo-
que vy sus esfuerzos hacia el aumento de
la rentabilidad y valoracion econémica.

En este sentido, esta arraigando en el
Marco de Jerez la concienciacion de la

GRAFICO 1B
SALIDAS TOTALES DE BRANDY DE JEREZ 2002-2003

M. Exterior
(41%)

M. Nacional
(59%)

Fuente: D. Gral. Aduanas, Consejo Regulador de la Denominacion
Especifica Brandy de Jerez y Consejo Regulador de las D

ciones de Origen Jerez-Xérés-Sherry, Manzanilla-Sanlucar de
Barrameda y Vinagre de Jerez.
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necesidad de adecuar la calidad real que
se ofrece a los precios. Los Vinos de
Jerez son desafortunadamente los mas
baratos del mundo cuando se considera
su relacion calidad-precio. EI consumidor
no percibe a menudo la calidad que ate-
sora una botella de Vino o de Brandy de
Jerez precisamente por esa errénea per-
cepcidén a que puede inducir el precio. Por
ello, en lugar de reducir la calidad del pro-
ducto para adecuarla al coste, que seria
la via mas facil y rapida, el sector ha
emprendido el movimiento contrario: ade-
cuar los precios a la calidad real y los
costes de produccion de un producto tan
particular y selecto. Para lograr ese objeti-
vo, hay que insistir en que el producto y
su calidad no deben ser objeto de modifi-
caciones estratégicas; lo que hay que
modificar es su percepcion por parte del
consumidor. Todas estas consideracio-
nes, en resumen la busqueda del valor
afadido, son igualmente aplicables al
Brandy de Jerez.

El producto en si, sus valores tangibles
y materiales, han dejado de ser el argu-
mento de venta exclusivo en la sociedad
de consumo actual, que se deja conven-
cer y seducir por aspectos mas dificiles
de cuantificar como la imagen, la marca,
o en definitiva la simpatia emocional.
Segun las nuevas filosofias de marketing,
ahora es mas importante la imagen cor-
porativa que el producto en si, mas el
estilo con que se presta el servicio que el
servicio considerado como un ente en si
mismo.

El Vino y el Brandy de Jerez tienen ya
medio camino andado en este sentido.
No necesita inventar nada para incorpo-
rar elementos de valor a la comunicacién
de sus productos a consumidores y clien-
tes. Pocos vinos en el mundo gozan del
respaldo de su historia trimilenaria, de las
particularidades Unicas de su proceso de
elaboracion, su prestigio como verdadera

joya enolégica, sus posibilidades en la
cocina y en la gastronomia, y en definitiva
toda una sdlida cultura del vino repleta de
atractivos que, sabiamente compatibiliza-
dos con una renovacion de su imagen y
una adaptacion a las nuevas tendencias
de consumo pueden convertirse y se
estan convirtiendo de hecho en una
nueva y decisiva estrategia de reposicio-
namiento.

Paralelamente a este proceso de reno-
vacion de la comunicacion, se esta lle-
vando a cabo una decidida apuesta por
las gamas mas altas de los portfolios de
las bodegas. En esta linea se inscribe el
logro que ha significado la puesta en
marcha por parte del Consejo Regulador
y las bodegas de las certificaciones de
Vejez para vinos con mas de 20 y 30
anos, los catalogados como VOS (Vinum
Optimum Signatum) y VORS (Vinum Opti-
mum Rarum Signatum), tesoros excep-
cionales de nuestra enologia que se han
convertido en la punta de lanza de la
recreacion de una imagen de prestigio de
élite y valia para los Vinos de Jerez. Los
Vinos Viejos inciden en ese mensaje de
que la calidad excepcional tiene un pre-
cio.Y siguiendo en esa estrategia, el Con-
sejo ha continuado con otra valiente ini-
ciativa de categorizacion para los Vinos
con Indicacion de Edad, de mas de 12 y
15 anos, que estan siguiendo cada vez
mas bodegas del Marco de Jerez. Se
crea asi un nuevo estrato que contribuira
a aumentar el margen comercial y el
prestigio de nuestras Denominaciones de
Origen en todo el mundo. Si los Vinos
Viejos constituyen sobre todo una punta
de lanza de imagen y prestigio, con un
necesariamente reducido volumen dado
su caracter de rarezas, los Vinos con Indi-
caciéon de Edad estan llamados a impul-
sar volumenes y margenes mas amplios.

Decimos que el producto es inmejora-
ble, pero no asi su conocimiento y su

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 2823
DEL 8 AL 14 DE NOVIEMBRE DE 2004



_ #lCEe

LAS EXPORTACIONES DE VINO Y BRANDY DE JEREZ

penetracion en los mercados, que todavia
puede incrementarse notablemente. En
este sentido se estd desplegando un
importante esfuerzo de promocion, en el
que se combina habilmente la promocién
genérica de los Vinos de Jerez que lleva
a cabo el Consejo Regulador con la pro-
mocién y publicidad de marca que reali-
zan las bodegas. La promocién del Con-
sejo tiene como fin ser la alfombra roja en
nuevos mercados potenciales por la que
luego pueden entrar las marcas, por un
lado; y consolidar la presencia en los
mercados tradicionales, por otro. La acti-
vidad promocional de los Vinos de Jerez ,
se ha vuelto en este sentido frenética,
marcando una serie de lineas estratégi-
cas fundamentales que estan teniendo su
eco en las politicas de las marcas que
igualmente desarrollan una intensa activi-
dad, tanto a nivel individual como en el
seno de la Asociacién de Exportadores
del Marco de Jerez (encuadrada en la
patronal de bodegas, Fedejerez).

3. Brandy de Jerez:
crecimiento relevante

El otro gran pilar del negocio bodegue-
ro del Marco de Jerez lo constituye el
Brandy de Jerez, la principal bebida espi-
rituosa de cuantas se producen en Espa-
fa (casi un tercio de todas las que se ela-
boran en nuestro pais corresponde al
Brandy de Jerez) y representa mas del
90 por 100 de todo el brandy elaborado y
consumido en el pais. Es también la
segunda bebida espirituosa mas consu-
mida en Espafia, después del whisky, y
por encima de la ginebra, el ron, el vodka
y otras. Esto es compatible con su carac-
ter también marcadamente exportador: el
brandy es la bebida de este tipo que mas
se exporta, alcanzando el aio pasado un
total de 68 paises (mas de la mitad de
todos los espirituosos espafnoles exporta-

dos). La produccion de Brandy de Jerez
alcanzo en 2003 un total de 75,8 millones
de botellas, de las que el 59 por 100 se
consumieron en el mercado nacional y el
41 por 100 restante en los mercados
exteriores. La importancia social y econé-
mica del Brandy de Jerez queda reflejada
en los 430 millones de euros de factura-
cién bruta que mueve, de los que aproxi-
madamente 80 millones corresponden a
la exportacion, y la generacion de unos
15.000 empleos en vinas, destilerias,
bodegas e industrias auxiliares. El Brandy
se nutre de la aportaciéon de materia
prima de 50.000 hectareas de vifiedo,
equivalentes a unos 180 millones de litros
de vino para su destilacion.

Cabe destacar el relevante crecimiento
experimentado por las salidas totales de
bodega en el ultimo afo, cifrado en un 20
por 100. La produccion con destino al
mercado nacional vivié un incremento
muy notable, del 41 por 100, en 2003,
mientras que las exportaciones se man-
tienen estables, con un ligero descenso
del 2 por 100. Es igualmente resefnable la
concentracion de un 51 por 100 de las
exportaciones hacia los mercados de
Asia y Oceania, especialmente Filipinas y
China, mientras que Europa representa el
21 por 100, América el 16 por 100, Africa
el 9 por 100 y las Zonas Francas el 3 por
100. Filipinas, el principal mercado exte-
rior de destino de la bebida espirituosa,
vio incrementadas las cifras de produc-
cion en un 34 por 100, rozando los 15
millones de botellas. Le siguen por orden
de volumen México (3,1 millones), Alema-
nia (2,9), Guinea Ecuatorial (1,9), Gran
Bretafia (1,3) y China (905.000 botellas).

4. Brandy y Vino: productos unicos
en el mundo

Conviene ofrecer algunas pinceladas
descriptivas sobre estos vinos tan singu-
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lares para comprender las multiples opor-
tunidades de futuro que tienen los caldos
con el mejor pasado del panorama vitivi-
nicola. Para empezar, pocos vinos hun-
den sus raices hace tres mil afos, con la
llegada de los fenicios a la zona que
actualmente configura el denominado
Marco de Jerez, y que abarca los munici-
pios de Jerez de la Frontera, El Puerto de
Santa Maria y Sanlucar de Barrameda.
Una historia trimilenaria, si bien es cierto
que la configuracion de la peculiaridad de
los Vinos de Jerez tal y como hoy los
conocemos en la actualidad data de
comienzos del siglo XIX. Pocos vinos de
la antigledad siguen presentes en el
mercado: el Jerez es uno de ellos porque
las sucesivas generaciones de producto-
res y elaboradores han acomodado sus
estructuras productivas a las necesidades
de los tiempos y han sabido adaptarse a
los cambios en la demanda.

Los Vinos de Jerez estan criados y
envejecidos con un proceso de elabora-
cién genuino y singular, conocido como el
sistema de criaderas y soleras, lo que
hace que los caldos mas jovenes de Jerez
tengan que tener una vejez minima de 3
anos, algo inédito en otras denominacio-
nes de origen. En virtud de este sistema,
el vino que se embotella se saca de la fila
0 andana de botas (barriles) de madera
asentada en el suelo, la «solera», que
alberga los caldos mas viejos. La cantidad
extraida se sustituye por una cantidad
equivalente de la fila superior, la primera
criadera, y esta a su vez es refrescada con
la segunda criadera, y asi sucesivamente,
lo que da como resultado unos vinos de
gran calidad. Esto impide hablar de afa-
das diferentes, ya que se logra con este
sistema mantener la misma alta calidad de
manera homogénea, vendimia tras vendi-
mia. En Jerez, los vinos jévenes son meto-
dicamente mezclados con los mas cria-
dos, con lo que se benefician de las

caracteristicas creadas tras afios y afos
de envejecimiento. Otra particularidad de
los Vinos de Jerez radica en la crianza
bajo velo de flor. Los vinos criados de
manera bioldgica (Fino y Manzanilla), son
el resultado excepcional de la accién de
una levadura, que forma un velo sobre el
vino conocido como flor, y que da al pro-
ducto final unas caracteristicas organolép-
ticas de gran personalidad. Mientras que la
crianza de la casi totalidad de los vinos es
anaerobia, esto es en vasijas cerradas
herméticamente para evitar la oxidacion
del mosto, en el marco de Jerez la crianza
del vino es aerobia; en el caso del Fino y
la Manzanilla la oxidacion se evita por la
aparicion espontanea, en la superficie del
vino, de un velo de flor que le aisla del
aire, consume su alcohol, y le aporta
nutrientes. En definitiva, un sistema de
produccion cuyos productos mas estandar
son ya verdaderas joyas enoldgicas. La
unicidad y complejidad de nuestro caracte-
ristico sistema de produccion, trae consigo
inconvenientes consecuencias, muy espe-
cialmente los costes que traen consigo las
inevitables mermas por evaporacién, que
detrae anualmente 8,6 millones de euros,
y que demanda un tratamiento diferencia-
do por parte de la Hacienda publica equi-
parando su tratamiento a otros productos
denominados como intermedios.

Por su parte, el Brandy de Jerez es otra
joya en el mundo de las bebidas espirituo-
sas y su proceso de elaboracién guarda
una intima relacion con el de los Vinos de
Jerez. El primer paso para la elaboracién
del brandy es la destilacién de vinos sanos
para la obtencion de los correspondientes
aguardientes u holandas. Precisamente en
la materia prima objeto de la destilacion
radica la diferencia basica del brandy res-
pecto a otras bebidas espirituosas. Mela-
zas de remolacha para el alcohol de la
ginebra y de la mayoria de licores y aguar-
dientes de frutas, cebada para el whisky,
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patata para el vodka, cana de azucar para
el ron ... y las uvas-vinos para el brandy.
Los aguardientes conseguidos de la desti-
lacién se someten a un proceso de enveje-
cimiento en botas de roble que anterior-
mente han contenido Vinos de Jerez. Los
aromas del vino jerezano inundaran el
aguardiente con sus cualidades, dando
como resultado el Brandy de Jerez. El pro-
ceso de elaboracion y envejecimiento se
lleva a cabo, unica y exclusivamente, en la
zona de Jerez y son vinos jerezanos los
que transmiten, a través de las botas, los
distintivos aromaticos y gustativos a las
holandas obtenidas por destilacion de
vinos aptos. Las botas de viejo roble ameri-
cano son las transmisoras ideales en este
intercambio de aromas y sabores. El envi-
nado es el resultado de fermentar mostos
de la zona de Jerez durante al menos dos
campanas para después llenarlos de vino
jerezano durante, como minimo, tres anos,
tiempo necesario para que la madera se
impregne de los componentes del vino y
adquiera los matices que luego transmitira
el brandy. No podemos olvidar que las
especiales y meridionales caracteristicas
climaticas del Marco de Jerez (Jerez, El
Puerto y Sanlucar) condicionan un volu-
men determinado de vasija o tonel.

El proceso de envejecimiento adopta-
do para el Brandy es el mismo que el utili-
zado para los Vinos de Jerez. Alquitaras,
alambiques y columnas han sido desde
antiguo los instrumentos utilizados para
la destilacion. El fuego directo en las pri-
meras, y el vapor, en las segundas,
calienta el recipiente que contiene el vino.
El vapor del vino pasara por un serpentin
frio donde se condensa el liquido. La des-
tilacion de vino en columna es una desti-
lacién continua, es decir, entra vino en el
aparato de destilacion de forma continua,
no siendo necesario parar el proceso
como ocurre en el caso de las alquitaras
y alambiques. La graduacion del destilado

dependera del tiempo vy el calor aplicado
en el proceso.

Expertos en el tema vigilan el momen-
to de la destilacion cuidando del punto
justo de las futuras holandas. La peculia-
ridad de este aguardiente es su baja gra-
duacién y se obtienen de una parte de la
destilacion llamada Acorazéon@ no sien-
do validos ni los primeros destilados -
Acabezas@ —ni los ultimos— Acolas@-.

El olfato sera la cualidad humana que
determine la perfecta armonia de los dis-
tintos elementos que conforman un
brandy. En las silenciosas penumbras de
las bodegas es donde tiene lugar todo el
proceso creativo del brandy y el descanso
para su transformacion. Miles de botas
perfectamente alineadas y enmarcadas
con misteriosos jeroglificos, decoran unos
espacios tan grandiosos que algunos auto-
res no han dudado en buscarles un cierto
paralelismo con las catedrales. Catedrales
o ermitas —dependiendo del tamafio— no
cabe duda de que esta similitud proviene
de antafo. De ahi ese rincon casi sagrado,
llamado sacristia que todas las bodegas
tienen. En la sacristia se lleva a cabo la
degustacion de los mejores vinos y bran-
dies de Jerez, como si de un rito religioso
se tratase. Brandy y vino de Jerez necesi-
tan para sacar las mejores esencias a su
afnejamiento esos espacios catedralicios.
Altos techos, pequefas ventanas para
regular el aire y la luz, y unos suelos —
generalmente de albero— adecuados para
regular la temperatura y la humedad. En
verano, cuando sopla el Levante y el calor
aprieta, nada mejor que el interior de una
bodega recién regada para entregarse sin
condiciones a una tertulia sosegada.

5. Un Jerez y un Brandy para cada
ocasion y cada mercado

La versatilidad y riqueza de tipos de
los Vinos de Jerez, desde los mas palidos
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y secos (Fino y Manzanilla) hasta los mas
oscuros y dulces (Moscatel, Pedro Ximé-
nez) pasando por toda una gama de colo-
res, aromas y sabores (Amontillado, Olo-
roso, Médium, Palo Cortado, Pale Cream
y Cream) constituye su gran fortaleza,
porque proporciona un tipo de Jerez para
cada consumidor, cada momento de con-
sumo y cada mercado.

Asi, mientras el Fino y la Manzanilla
siguen siendo los vinos preferidos por los
espafnoles (segun las ultimas estadisticas
de 2003 constituyen un 71 por 100 del
Jerez consumido en Espafna), en cada
uno de los mercados exteriores existe un
tipo de Jerez preponderante, de manera
que el Cream y el Pale Cream reinan en
las Islas Britanicas y el Médium es lider
en Alemania y Holanda. Esto abre una
oportunidad inigualable de penetracion, ya
que los vinos que tienen éxito en determi-
nados mercados son practicamente unos
desconocidos en otros. La nueva estrate-
gia consiste en introducir esos otros jere-
ces en los mercados maduros y asi
ampliar la oferta con productos nuevos.

Las posibilidades de expansién de los
Vinos de Jerez son practicamente infini-
tas, si consideramos también que el 93
por 100 de las ventas de nuestras Deno-
minaciones de Origen Jerez-Xéres-
Sherry y Manzanilla-Sanlucar se concen-
tran en solo seis mercados, y de manera
muy preponderante en los cuatro prime-
ros: Reino Unido, Holanda, Espafa y Ale-
mania que son los cuatro principales,
seguidos de Estados Unidos y Bélgica.
Pero el Jerez tiene una presencia en casi
un centenar de paises, algunos de ellos
con gran recorrido futuro de crecimiento
potencial. Es el caso de Japon, donde el
interés por nuestros vinos esta creciendo
de manera exponencial gracias por un
lado a la creciente presencia de algunas
marcas y por otro a los esfuerzos redo-
blados de promocion que se emprenden

desde la Asociacion de Exportadores
(Fedejerez), y el Consejo Regulador. La
importancia de Japdén es doble: las islas
niponas reunen un importante volumen
de poblacién con un alto nivel de poder
adquisitivo y de cultura del vino; y por otro
lado son la puerta de entrada de privile-
gio para el resto de los mercados asiati-
cos, en los que Japon funciona como un
espejo de modelo que reproduce en el
resto los habitos y modas de consumo.

Igualmente los paises en los que se ha
venido utilizando durante décadas la men-
cion Sherry para denominar vinos alli pro-
ducidos, practica en vias de extincién gra-
cias a los acuerdos internacionales que
se van alcanzando poco a poco desde la
Unidon Europea, despeja un camino muy
interesante de crecimiento: Sudafrica,
Canada, Australia, Nueva Zelanda entran
en esta linea de mercados consumidores
habituales de sucedaneos de Sherry que
pasaran a serlo de Sherry genuino, ampa-
rado por el Consejo Regulador.. Por su
parte, el acuerdo con Australia esta pen-
diente de ratificacion por la industria vina-
tera del pais, y el acuerdo con Canada ha
sido igualmente un éxito, alcanzandose el
compromiso de erradicacion del uso inco-
rrecto del nombre de nuestras Denomina-
ciones de Origen a medio plazo. Caso
aparte es Estados Unidos, donde la ralen-
tizacién y dificultades del proceso nego-
ciador en curso, con importantes implica-
ciones para el reconocimiento de nuestra
Denominacién de Origen y de nuestros
términos y menciones tradicionales
lamentablemente hace rebajar el potencial
de nuestras aspiraciones en un mercado
de primera magnitud, aunque aun hay
tiempo para rectificar y Jerez de la mano
de las principales Denominaciones de
Origen del mundo; Champagne y Oporto,
ha formado un frente comun para la
defensa de nuestros intereses comercia-
les, que se espera de sus frutos.
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GRAFICO 2

PRINCIPALES MERCADOS DEL JEREZ (QUESO)
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GRAFICO 3
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Fuente: D. Gral. Aduanas, Consejo Regulador de la Denominacion
Especifica Brandy de Jerez y Consejo Regulador de las Denomina-
ciones de Origen Jerez-Xérés-Sherry, Manzanilla-Sanlicar de
Barrameda y Vinagre de Jerez.

ANDALUCIA

CUADRO 1
EXPORTACIONES DE JEREZ EN 2003
HECTOLITROS
Pais Manzanilla Fino Pale Cream Amontillado  Medium Oloroso Cream Otros Total

G.Bretafia/N.Irland.  2.705,07 24.627,02 50.442,48 24.792,80 8.229,35 1.888,75 80.416,56 285,57 193.387,60
1,40 12,73 26,08 12,82 4,26 0,98 41,58 0,15 100,00
3.884,81 72.066,52 0,18 349,09 85.919,45 177,85 6.595,51 210,53 169.203,94
2,30 42,59 0,00 0,21 50,78 0,11 3,90 0,12 100,00
514,07 17.417,09 9,87 1.102,48 50.705,97 433,62 1.350,20 1.666,15 73.199,45
0,70 23,79 0,01 1,51 69,27 0,59 1,84 2,28 100,00

552,21 3.158,45 29,70  3.200,58 2.639,58 376,38  15.360,13 361,08 25.678,11
2,15 12,30 0,12 12,46 10,28 1,47 59,82 1,41 100,00
676,35 9.040,47 8,78 520,75 2.333,70 53,70 193,42 12,03 12.839,20
5,27 70,41 0,07 4,06 18,18 0,42 1,51 0,09 100,00
56,93 823,85 637,08 1.943,53 142,90 2.769,30 188,18 6.561,77
0,87 12,56 9,71 29,62 2,18 42,20 2,87 100,00
107,33 133,29 2.133,23 795,14 386,08 1.627,23 481,95 5.664,25
1,89 2,35 37,66 14,04 6,82 28,73 8,51 100,00
43,65 535,74 182,31 554,99 655,52 136,17 3.207,69 4,02 5.320,09
0,82 10,07 3,43 10,43 12,32 2,56 60,29 0,08 100,00
59,22 152,96 509,71 356,25 654,10 1.196,74 3,21 2.932,19
2,02 5,22 17,38 12,15 22,31 40,81 0,11 100,00
6,75 232,34 313,20 76,40 132,06 836,39 933,90 4,00 2.535,04
0,27 9,17 12,35 3,01 5,21 32,99 36,84 0,16 100,00
2.327,95 7.356,70 586,67 1.309,77 3.722,57 850,10 3.279,46 735,75 20.168,97
11,54 36,48 2,91 6,49 18,46 4,21 16,26 3,65 100,00

10.934,34 135.544,43 51.573,19 35.186,88 157.433,12 5.936,04 116.930,14 3.952,47 517.490,61
2,11 26,19 9,97 6,80 30,42 1,15 22,60 0,76 100,00

Fuente: D. Gral. Ad Ci jo Regulador de la D inacion Especifica B ly de Jerez y Ci jo Regulador de las D inacic de

Origen Jerez-Xérés-Sherry, illa-S de Bar y Vinagre de Jerez.
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vés de la Consejeria de Agricultura y
Pesca como de Extenda. Adicionalmente,
los Consejo Regulador viene participando
en diversos programas de promocién
exterior en colaboraciéon con otras regio-
nes vinicolas europeas, los cuales cuen-
tan con la cofinanciacion de la Comision
Europea y el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién. Es fundamental
destacar el inestimable apoyo del Instituto
de Comercio Exterior a las acciones de
promocién internacional que llevan a
cabo el Vino y el Brandy de Jerez. Por su
parte, las casas llevan a cabo una impor-
tante inversion publicitaria pero, si se
compara por ejemplo la inversion de las
casas de Brandy con la inversién que se
lleva a cabo por las demas bebidas espi-
rituosas en Espana, se llega a la conclu-
sion de que hay que redoblar esfuerzos.
La divulgacion de los productos ampa-
rados por parte del Consejo Regulador
del Vino tiene una vertiente institucional,
que se manifiesta a través de patrocinios
culturales y deportivos, como son el Fes-
tival de Jerez de baile Flamenco, la Copa
Jerez de Golf (consolidado como el mas
importante de los campeonatos amateur
de todos cuantos se celebran en Europa,
y que ha encumbrado a figuras de la talla
de Sergio Garcia) la Semana Nautica del
Puerto de Santa Maria o las pruebas hipi-
cas que anualmente se celebran en San-
lucar de Barrameda. Del mismo modo, el
Consejo ha participado activamente en
una serie de certamenes y ferias profe-
sionales, entre las que destacan el Saldn
del «Club del Gourmet» de Madrid o el
Congreso «Lo mejor de la Gastronomia»,
que se celebra anualmente en San
Sebastian. En muchos de estos eventos,
Consejo del Vino y Consejo del Brandy
van de la mano de manera coordinada,
unificando la imagen de marca «Jerez».
La formacién de profesionales y la
divulgacion de nuestros productos ha sido

también una de las areas claves en las
actividades de promocion realizada por el
Consejo del Vino, que ha sistematizado
en lo que denomina «Aula de Formacion»
o «Academia del Jerez». ElI Consejo
Regulador ha intensificado sus actuacio-
nes en este sentido, impartiendo numero-
sas catas, realizando jornadas formativas,
bien directamente o a través de entidades
colaboradoras, dirigidas a estudiantes de
escuelas de hosteleria, foros gastronémi-
cos, asociaciones de sumilleres, etcétera.
En este mismo ambito pueden encua-
drarse las colaboraciones institucionales
€en congresos y concursos, dirigidas a
lograr una exposicidon de nuestros pro-
ductos lo mas destacada posible entre los
profesionales y la prensa especializada.
Por otro lado, merece mencion aparte la
celebracién del Primer Foro Internacional
de Marketing de los Vinos de Jerez,
encuentro de caracter técnico que contd
con la participacion de todas las agencias
que en la actualidad manejan las cuentas
genéricas del Jerez en los distintos pai-
ses; representantes de las oficinas
comerciales, administraciones central y
autonodmica, organizaciones y bodegas
inscritas, y que durante dos dias comple-
tos sirvié para realizar un profundo anali-
sis y una reflexion conjunta sobre las ini-
ciativas promocionales de caracter
genérico que venimos realizando.

7. Planes sectoriales

Un total de diez paises, incluyendo l6gi-
camente a los principales mercados con-
sumidores de nuestros vinos, han contado
en 2003 con planes especificos de promo-
cion genérica del Jerez. En algunos casos
se trataba de dar continuidad a los esfuer-
Zz0os promocionales realizados en anos
anteriores y en otros de abrir nuevas line-
as de actuacion en mercados estratégica-
mente interesantes. Asi, se continuaron
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las campafnas de comunicacidén que se
venian desarrollando en el Reino Unido,
Holanda, Alemania y Bélgica, principales
mercados exteriores del Vino de Jerez. En
el caso del Reino Unido, contd con un pre-
supuesto total de 1.172.000 euros. En
Holanda, segundo mercado mundial del
Jerez, se invirtieron durante 2003 un total
de 1.064.000 euros, repartidos entre acti-
vidades promocionales, relaciones publi-
cas y publicidad. Tanto en este pais como
en Alemania, donde se invirtieron 439.000
euros y Bélgica 166.500 euros, las lineas
seguidas por las respectivas campanas
genéricas fue de continuidad respecto a
los programas plurianuales iniciados en
2001. Otros mercados donde se desarro-
llaron acciones genéricas promocionales
fueron Japén, por un importe total de
Canada Dinamarca y Australia. Los pro-
gramas desarrollados en Holanda, Alema-
nia, Bélgica, Canada, Dinamarca y Austra-
lia contaron con distintos niveles de
cofinanciacion por parte del ICEX, siendo
las actividades desarrolladas coordinadas
a través de las correspondientes Oficinas
Comerciales Espafnolas en el exterior.
Ademas de estas actividades, dirigidas
especificamente a mercados concretos, se
desarrollaron acciones de oportunidad en
diversos paises, asi como un extenso pro-
grama de misiones inversas, que alcanzo
a un importante niumero de profesionales y
periodistas procedentes de otros merca-
dos.

También en el mercado nacional se
continué durante 2003 con las activida-
des promocionales especificamente des-
tinadas a extender el consumo y el cono-
cimiento del Jerez y la Manzanilla fuera
de Andalucia, nuestro mercado natural.
La campana contd con un presupuesto
cercano a los 700.000 euros y se centro,
como en afnos anteriores, en la realiza-
cion de actividades en el sector de la res-
tauracion de calidad de Madrid, Barcelo-

nay el Pais Vasco. Como en el caso de la
campana desarrollada en Japén, la cam-
pafna nacional conté con el apoyo de la
Junta de Andalucia, a través de la Conse-
jeria de Agricultura y Pesca.

El Vinagre de Jerez se ha convertido
en el producto de mayor ratio de creci-
miento de nuestras Denominaciones: un
172 por 100 en el mercado nacional y un
40 por 100 en la exportacion, en solo tres
afos. La promocidn se ha centrado en
dos mercados fundamentales. Espana y
Francia. En el caso del mercado francés,
se ha contado con la colaboracion de
ICEX, que ha cofinanciado un programa
de actuaciones de relaciones publicas y
comunicacion que han totalizado una
inversion de 120.000 euros. Por lo que
respecta al mercado nacional, se ha con-
tinuado en 2003 con la campafa que ya
se inicid en el afo precedente y que
aprovechaba la plataforma proporcionada
por un total de 250 restaurantes de distin-
tas ciudades de nuestro pais, en lo que el
Consejo Regulador venia desarrollando
actividades de promocion de los Vinos de
Jerez y la Manzanilla.

Con respecto al Brandy de Jerez, se
llevan a cabo importantes esfuerzos pro-
mocionales en México, donde por segun-
do afio consecutivo se esta desarrollando
un plan sectorial genérico. En esta segun-
da edicion se ha duplicado la inversion,
alcanzando los 700.000 euros, en un mer-
cado de gran importancia y potencial para
la principal bebida espirituosa espafola.

Por otro lado se esta desarrollando
una campana genérico-marquista en
EEUU, enfocada al Solera Gran Reserva,
la gama mas alta del Brandy de Jerez.
Nuevamente 700.000 délares para un
mercado con gran recorrido de crecimien-
to. Los esfuerzos en Alemania también se
centran en el Brandy de mayor categoria
y precio, el Solera Gran Reserva, en esta
ocasion a través de siete marcas.
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Por su parte, el gran reto del mercado
nacional es el de conquistar el nicho de
las nuevas formas y momentos de consu-
mo. Dado que el mercado de bebidas
espirituosas no esta sujeto a futuros cre-
cimientos, se aboga de manera decidida
por introducir al Brandy en el segmento
de consumo de trago largo.

8. El camino hacia la mesa

Una de las nuevas lineas estratégicas
fundamentales de reposicionamiento de
los Vinos de Jerez se dirige de forma
clara hacia la gastronomia, con el objeto
de «sentar» el Jerez a la mesa. La fuerte
expansion en las grandes superficies ha
dejado injusta e injustificadamente a un
lado el papel fundamental que deben
tener nuestros vinos en Horeca, hacia
donde se estan reenfocando esfuerzos.
Por otro lado, la conceptuacion del Jerez
y la Manzanilla como reyes del aperitivo
son un valor pero también una limitacion
que constrifie, considerando los cambios
en los habitos de consumo de la socie-
dad actual. El Jerez, considerando ante
todo como un vino, esta tomando posicio-
nes en el lugar que le corresponde en la
mesa, acompafnando a la comida. Los
grandes gurus de la gastronomia y los
mas reputados chefs ya conocian de sus
posibilidades pero ahora el reto estriba
en llevar el mensaje a amplias capas de
consumidores, tanto en Espafa como en
los mercados internacionales. En este
sentido el Consejo ha desarrollado inicia-
tivas como la presentacion de la Guia El
Jerez y la Manzanilla en la Gastronomia
en el Casino de Madrid, en un acto en el
que Francisco Roncero, de la escuela de
Adria, demostré el buen maridaje que
hacen nuestros caldos con las mas diver-
sas presentaciones culinarias. En esta
linea se inscriben las Jornadas Gastroné-
micas que se estan celebrando en res-

taurantes de Madrid y Barcelona, y las
Jornadas de Maridaje que tuvieron lugar
durante la celebracion de Vinoble, evento
cuya consolidacion y éxito renovado nos
dice mucho del papel creciente de los lla-
mados vinos nobles, entre los que Jerez
tiene un sitio de privilegio.

9. El reto de la calidad

La calidad suprema de los Vinos y el
Brandy de Jerez esté fuera de toda duda,
pero hay que saber explicarla y demos-
trarla. Junto a los cambios en el marke-
ting y la comunicacion, es esencial llevar
a cabo un cambio de filosofia en la propia
estructura productiva. La certificacion de
calidad se esta convirtiendo en el seno
del actual panorama economico y empre-
sarial en una ventaja competitiva clave y
vital para sobrevivir en un entorno cada
vez mas exigente. En un futuro muy proxi-
mo, las empresas que no estén acredita-
das con la certificacion de calidad se
encontraran con un muy dificil acceso a
los mercados y los clientes. Conscientes
de este reto, el Consejo Regulador esta
liderando en el Marco de Jerez un movi-
miento para lograr que el 100 por 100 del
sector vitivinicola de estas Denominacio-
nes de Origen esté amparado por siste-
mas de certificacion de calidad acredita-
dos internacionalmente. En breve plazo,
el Vino de Jerez, desde las vinas hasta el
producto final, hablaran un unico lengua-
je, el de la calidad acreditada. Una parte
muy importante de los vinos amparados
por esta Denominacion de Origen ya
cuentan con el marchamo de las certifica-
ciones de calidad que han ido adquirien-
do las bodegas del sector a lo largo de
los ultimos afios. El reto que se ha marca-
do el Consejo Regulador pasa por agluti-
nar a la totalidad del sector: las bodegas
que aun no se han embarcado en este
ilusionante proyecto y especialmente las
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cooperativas vitivinicolas, que constitu-
yen, junto a bodegas y viticultores inde-
pendientes, una de las tres patas esen-
ciales de este sector.

Como motor de todo este importante
movimiento, el propio Consejo Regulador
se encuentra inmerso en un proceso que
conducira a la proxima obtencién de la
certificacion de calidad ISO 9001. Como
resultado, todo el proceso, desde que se
cultiva la vifia hasta que se embotellan los
Vinos de Jerez y la Manzanilla, estara
marcada por los mismos esquemas de
normas de calidad, lo cual no sélo permiti-
ra una trazabilidad total del producto, sino
que otorgara una sello distintivo acorde
con el Vino espafol mas exportado y uno
de los mas vendidos en todo el mundo.

La calidad debe ser responsabilidad de
quien la produce, no de quien la controla.
La adopcion universal en el Marco de
Jerez de los sistemas de calidad permitira
trascender la tradicional labor fiscalizado-
ra del Consejo Regulador, convirtiéndolo
en un organo que se ocupa fundamental-
mente de certificar el origen (aparte de
sus funciones esenciales de promocién y
defensa del nombre de las Denominacio-
nes de Origen) mientras que la calidad se
testara a través del agil didlogo entre los
sistemas del Consejo y de los operadores
o productores.

GRAFICO4
DISTRIBUCION DEL VINEDO

[J Bodegas con
integracion vertical

[l Otras Bodegas

2.528
3.534

[ Cooperativas

@ Vinistas

3.560 885 Independientes

Fuente: D. Gral. Aduanas, Consejo Regulador de la Denominacion
Especifica Brandy de Jerez y Consejo Regulador de las Denomina-
ciones de Origen Jerez-Xérés-Sherry, M illa-Sanlui de
Barrameda y Vinagre de Jerez.

10. El reto de la estabilidad: Plan
Estratégico y nuevo Reglamento

Sin estabilidad y armonia interna es
dificil acometer los ambiciosos retos de
futuro. En este sentido, las diversas orga-
nizaciones sectoriales del Marco de
Jerez, comandadas por Fedejerez que
representa la mayor parte del vifiedo y
mas del 80 por 100 de la comercializa-
cioén, Artesanos del Jerez y la Manzanilla,
(Arjeman); Aecovi, Asociacion de Coope-
rativas Vitivinicolas del Marco, y Asevi-
Asaja y COAG, organizaciones agrarias
que defienden los intereses de los viis-
tas independientes), y la Junta de Anda-
lucia, a través de su Consejeria de Agri-
cultura y Pesca, caminan de la mano a
través de un Plan Estratégico 2002-2006
que esta siendo objeto de una profunda
revision en su ecuador para mejor cumpli-
miento de sus objetivos.

Este Plan aparece como la herramien-
ta de consenso para la solucion definitiva
de los problemas estructurales del sector:
basicamente adecuar la produccion a las
ventas, la oferta de materia prima de pro-
ductores a elaboradores. Descongestio-
nar el circuito, establecer las guias para
un futuro estable y garantizado para cada
uno de los operadores, sean bodegas,
cooperativas o viticultores independien-
tes, siempre teniendo en cuenta que el
Marco de Jerez es una cadena en la que,
si el eslabdn final, la comercializacion de
los Vinos, goza de buena salud, el resto
de eslabones se ven beneficiados.

Para cumplir estos objetivos, el camino
pasa por reforzar las campanas de pro-
mocion, tanto en mercados tradicionales
como en mercados de futuro. También es
importante reducir las existencias, ya que
las bodegas soportan un exceso de vino
criado, disminuyendo para ello la produc-
cién calificada del vifledo y sacando del
circuito y del Marco los excedentes. Otra
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de las claves es la adecuacion de las
existencias a las ventas: adaptar el cupo
de ventas a la realidad y relacionar direc-
tamente las existencias reales en bodega
con su capacidad de venta.

En este punto de giro en que se
encuentra el sector del Marco de Jerez
es crucial el desarrollo de los nuevos
reglamentos de las Denominaciones,
tanto para el Jerez-Xéres-Sherry, Manza-
nilla y Vinagre, por un lado, como para el
Brandy de Jerez, por otro. Para amos
Consejos de Jerez la Ley del Vino una
vez publicada fue tomada como un desa-
fio y una oportunidad para adaptar el
reglamento y las estructuras de los Con-
sejos a los tiempos que corren y que vie-
nen y sobre todo a las demandas de fir-
mas inscritas y clientes. Se decidio, por
consenso de todas las organizaciones,
hacer una revision profunda de los regla-
mentos integrando el del Vinagre en un
unico documento con el vino que debera
ser progresista y adaptado a la realidad
actual y futuro pero sin perder las sefas
de identidad que le han dado el prestigio
a las denominaciones de origen del
Marco de Jerez.

11. El siglo XXI, desafio
y oportunidad

Estamos convencidos de que el sector
vitivinicola del Marco de Jerez y el
Brandy de Jerez, con una tradiciéon y un
acervo de varios siglos, es también capaz
de asumir los nuevos retos y colocarse a
la vanguardia una vez mas. Adelantarse a
los retos del futuro y a las demandas del
mercado haran que el Marco de Jerez ini-
cie una etapa de innovacion y desarrollo
de nuevas técnicas de gestion y marke-
ting y recupere la notoriedad que nunca
debid perder.

El futuro pasa por la consolidacién de
las marcas como motor del Marco. Hemos

visto como ha ido desapareciendo a pasos
agigantados la venta a granel y como se
esta emprendiendo una nueva apuesta por
el valor afadido. Hemos hablado de la
importancia de vender imagen, de vender
concepto de marca, como calzador para el
reposicionamiento de los Vinos de Jerez
en las preferencias de los consumidores.
Las marcas juegan un papel esencial en la
respuesta a los nuevos desafios, y son
ellas las que deben asumir el pleno prota-
gonismo, significandose con una decidida
apuesta por la inversion en innovacion,
promocién y publicidad.

Por otro lado el sector ha visto sabia-
mente la necesidad de abrir nuevos cami-
nos, manteniendo la referencia, como
buques insignias, de sus Vinos y Bran-
dies de Jerez. No en vano buena parte de
la explosion de Rioja se debe al desem-
barco en la region de varias bodegas del
Marco de Jerez, que iniciaron alli una
apuesta complementaria, aprovechando
el musculo de sus potentes redes de dis-
tribucion y comerciales tanto en Espafna
como a escala mundial. Esta misma
sinergia, el aprovechamiento de la envi-
diable experiencia y los recursos existen-
tes, estan sirviendo para emprender una
nueva diversificacion econdémica que
debe mantenerse en su papel de comple-
mento, hacia otros sectores agroalimen-
tarios y tipos de vinos.

El Vino y el Brandy de Jerez no van a
sorprender en el futuro con grandes cre-
cimientos de volumen. Esa filosofia forma
parte del pasado. Vamos a asistir al incre-
mento del valor anadido, de la rentabili-
dad, de los precios, por la via del impulso
a las gamas altas de nuestros productos.
El Consejo del Vinoha puesto algunos
soportes basicos, con la categorizacion
de los Vinos (VOS, VORS y Vinos de 12y
15 anos) y Vinagres.

La clave del futuro se resume en dos
palabras: clasicos modernos. Los Vinos y
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Brandies de Jerez deben seguir moderni-
zando su imagen, adaptandose a las nue-
vas tendencias y los cambios en los habi-
tos de consumo y percepcién de los
productos y ofreciéndose como un sector
moderno, competitivo, que se adelanta al
futuro. Pero sin olvidar jamas su pasado,
que es su fortaleza y su razén de ser. La
modernidad es compatible con los valores
anadidos que representa la Denominacion
de Origen, su acervo histérico, un area
geografica definida con un microclima
especial que hace que sus vinos sean sin-

gulares y unicos, una serie de tradiciones
arraigadas que quiere respetar y mante-
ner que forma parte de esa singularidad.
El reto es convertir lo clasico en moderno.
Y cumplir otros tres mil anos mas.
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