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1. Resumen

El principal proposito de este trabajo es dar una imagen completa de las posibilidades ain no
explotadas del sector vitivinicola hingaro desde el punto de vista del comercio exterior en el
mercado internacional. No obstante, este estudio podra servir para impulsar la competencia
en el sector vitivinicola hangaro incrementando asi el niumero de exportaciones de vino

nacional a nivel mundial.

El desarrollo sistematico del estudio, sigue una linea de trabajo que parte de la introduccion
de las tendencias més recientes del sector vitivinicola mundial y después se desarrollard una
descripcion de Hungria, pais europeo tradicionalmente productor de vino cuya historia se

remonta a varios siglos en la historia.

Esta parte inicial es esencial para el mejor entendimiento de la importancia y las
oportunidades comerciales todavia sin explotar del sector vitivinicola hingaro. Se estudiara
el sistema armonizado de regulacion de la Union Europea del sector vitivinicola y cdmo se
coloca Hungria su sector en el macro de la UE. Se analizara la competitividad del sector
vitivinicola nacional desde el punto de vista comercial aplicando los distintos modelos de las
ciencias empresariales y econémicas para tener una imagen clara de la problematica

estructural del comercio exterior del vino hingaro.

Finalmente se determinaran ideas para el posible mejoramiento del fenémeno y los puntos

criticos del comercio exterior de vino hungaro.
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2. Abstract

The main objective of this thesis is to give a complete picture of the unexploited possibilities
of the Hungarian wine sector from the perspective of the international trade at the world wine
market. However, this study will serve to provide supporting information to improve the
competitiveness of the Hungarian wine sector with the fundamental aim of increasing the

number of exports of the domestic wine.

For the systematic development of the study, it will start with a market analysis focusing on
the current trends at the world wine sector following by the introduction of Hungary, as a
European traditional wine producer country whose history goes back to long centuries in the
past. This initial part is essential for a better understanding of the importance and unexploited
commercial opportunities of the Hungarian wine sector. This thesis will study the harmonized
system of regulation of the wine sector between the European Union and Hungary. The
competitiveness of the national wine sector from a commercial point of view will be analyzed
by applying different models from the field of business administration and economics to have
a clear and better picture of the current structural problem of the foreign trade of the

Hungarian wine sector.

Finally, different ideas for the possible improvement of the phenomenon of lack of
competitiveness of the Hungarian wine sector will be determined and critical points will be

mentioned.




“Mejora competitiva del sector vitivinicola hingaro desde el punto de vista comercio exterior.”
Facultad de Ciencias Econdmicas - Universidad de Buenos Aires
Maestria en Gestion Empresaria del Comercio Exterior y de la Integracion

3. Planeamiento del problema

En la actualidad el vino es una de las bebidas alcoholicas mas populares del mundo. Su
importancia ha crecido significativamente durante las Ultimas décadas y est4 viviendo su
época dorada. Actualmente, el culto al vino en Europa es muy importante. En estos tiempos
el vino de alta calidad no es mas un privilegio de la alta sociedad. El vino esta de moda y es

accesible a todos en Europa.

Es verdad que la importancia econémica, cultural y social del sector vitivinicola hingaro es
incuestionable. En realidad, la historia del vino hingaro se remonta al siglo 11, siendo asi

uno de los paises mas antiguos del mundo en cuanto a la cultura de vinos.

Sin embargo, Hungria es un pais tradicionalmente productor de vino pero no lider de
produccion. Solo contribuye con el 1,5% de las zonas viticolas del mundo y con el 2,5% de
Europa pero comparando con los otros paises de la region, cuenta con un significativo
nimero de exportaciones. Es cierto que se produjeron varios cambios historicos y que no

siempre favorecieron la competitividad de los vinos hingaros (Harsanyi, 2007).

Durante la dominacion romana, Hungria ya elaboraba vinos y ha sabido conservar una buena
tradicion vitivinicola desde aquella época. Los famosos vinos de Tokay empezaron a
comercializarse en Europa en el siglo XII y extendieron su fama bajo el dominio austriaco.
Luis XIV, el famoso "rey Sol", decia que el Tokay es "el vino de los reyes y el rey de los
vinos", frase que todos los hingaros aprenden desde nifios al entonar el himno nacional (El
Publico, 2009).

En 1945, la llegada del régimen comunista impuso la colectivizacién de las plantaciones y
una planificacién que no tomaba en cuenta las particularidades de los tipos de vino. Tras la
caida del régimen comunista, las tierras fueron devueltas a sus duefios, lo cual permitio el

relanzamiento al mercado de la vitivinicultura hdngara.

Como consecuencia de largos afios bajo el régimen comunista, la economia hingara se cerré
al mundo. Finalmente con la caida de dicho sistema en 1990, la democracia volvio a surgir,

Hungria se abrioé al mundo, su economia pasé de la planificada a la de mercado y eso hizo

8
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que su comercio exterior comenzara a florecer. Asi que el vino extranjero no tuvo mas

barreras politicas para entrar al pais.

Al separarse del régimen comunista, Hungria perdi6 a sus consumidores tradicionales del
Este, entonces intento abrir a nuevos mercados provenientes del Norte pero el cambio hacia

€s0S nuevos rumbos no resultd facil.

El enfoque del aspecto cuantitativo de la época comunista, tuvo que ser sustituido por el
aspecto de calidad para poder enfrentar a sus nuevos competidores y lograr participacion en

el mercado. El sector vitivinicola hingaro se encontro frente a nuevos desafios.

Catorce afios despuées Hungria se adhirié a la Union Europea, formando asi parte del mercado
comun europeo. Debido a la unificacion, Hungria tuvo que armonizar su sistema legislativo
en cuanto a la produccion y comercializacion de vino con las regulaciones de la Unién
Europea. Después de la unificacion, Hungria se encontré frente a una situacion muy
competitiva enfrentandose con los paises europeos mas famosos en cuanto a la produccién
de vino a nivel mundial y luchando por la participacion en el mercado comun. De hecho la
participacion hdngara en el sector del mercado comudn y mundial es insignificante y el pais

cada afio cuenta con nivel de exportaciones més bajas (Harsanyi, 2007).

Hoy en dia, Hungria tiene todavia mucha capacidad para ser explotada en el campo
vitivinicola pero al mismo tiempo lucha contra la incompetencia. Por ello, surgen muchos

interrogantes, siendo de la importancia del investigador, responder a lo siguiente:

¢Como mejorar la competitividad del sector vitivinicola hingaro desde el punto de vista del
comercio exterior, logrando mas participacion en el mercado internacional y un creciente

nivel de exportaciones?
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4. Objetivos de la investigacion

4.1.0bjetivos Generales

El objetivo principal de este estudio es analizar el comercio exterior de vinos entre Hungria
y el mundo, e investigar la competitividad del sector vitivinicola hingaro en el mercado

mundial de vinos.

4.2.0bjetivos Especificos

Con motivo de evaluar el objetivo principal, es necesario abordar una serie de cuestiones que
estan relacionadas con el tema de investigacion, para asi poder comprender la problematica
desde una base tedrica determinada. Por ello, decidi plantear los siguientes objetivos
especificos:

e Estudiar las tendencias mas recientes de la comercializacion, produccién y consumo

de vinos a nivel mundial

e Analizar las caracteristicas y la importancia econdémica, social y cultural del sector

vitivinicola hingaro

e Realizar una breve descripcion de posicionamiento vitivinicola de Hungria en el
marco de la legislacion de la Unién Europea enfocado en el comercio exterior de

vino.
o Identificar la definicion y las caracteristicas de la competitividad del sector vinicola

e Evaluar un andlisis critico del problema estructural de la competitividad del comercio
exterior de vino hungaro en el mercado internacional desde el caracter legal, social,

historico, de marketing y econémico, utilizando distintos modelos aplicados

e Proponer ideas para mejorar la competitividad y determinar los puntos criticos del

comercio exterior de vino en Hungria.

10
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5. Justificacion

La trascendencia que posee el tema de analisis de la competitividad del sector vitivinicola
desde el punto de vista del comercio exterior permite evaluar la problematica del fendmeno
y puede servir para determinar ideas con el principal objetivo de mejorar la competitividad

del sector y lograr una participacion significativa en el mercado mundial de vino.

Destaco la relevancia del tema elegido poniendo como referencia los conocimientos de
comercio exterior e integracion que obtuve debido a las materias cursadas durante mis
estudios en la Escuela de Posgrado y el alto nivel de conocimiento profesional y personal que
me inculcaron los Profesores de la Facultad; resaltando entre las materias algunas como
Derecho Comercial Internacional, Barreras no Arancelarias, Logistica y seguros, Operatoria
Aduanera, Comercializacion Internacional, Contexto Macroeconémico y Mercados del
Mundo I.-1V., etc.

Por otro lado, este tipo de investigacién no ha sido desarrollado hasta ahora por otros
investigadores de la Universidad de Buenos Aires, por lo tanto, puede aportar informacion
importante para los interesados en la materia o puede ser el primer paso para proyectos de
investigacion mas complejos sobre el comercio exterior y la competitividad del sector

vitivinicola hingaro.

El tema del estudio fue elegido por diferentes razones. Primero hay que mencionar el hecho
de que Hungria siempre fue considerada una nacién con tradicién de vinos. El vino local
posee una variada, alta y reconocida calidad entre los amantes del vino, pero mundialmente
poco conocida. Debido a su historia aspera y ademas por varios aspectos de distinta indole
como social, legal, de marketing, histdrica, econdmica, etc.; el sector vitivinicola hingaro
todavia cuenta con un nivel muy bajo de competitividad y una participacion casi nula en el
mercado internacional hoy en dia, por otra parte, cuenta con grandes oportunidades
inexplotadas aun. Por lo anteriormente dicho, quisiera que este trabajo sirviese para ampliar
el conocimiento de los vinos en Hungria. Asimismo, otro de los motivos principales de este

trabajo es abordar un andlisis de la situacion actual del sector vitivinicola hungaro.

11
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Concluyendo, quisiera mencionar los dos motivos personales por las cuales elegi este tema:
Ser hungara, ya que me permite conocer el fendbmeno de primera mano, superando las

barreras del idioma; y mi pasion por el vino.

6. Hipotesis

El trabajo se basara en la posible afirmacion o rechazo de una hipotesis, por tal motivo
realizaré una breve descripcion del sector vitivinicola hungaro, analizaré la relacion
comercial entre Hungria y el mundo; y ademas investigaré los distintos modelos que permiten

lograr un mejor conocimiento de la competitividad del sector.

La hipdtesis analizada en este trabajo seré la siguiente:

Tradicionalmente, Hungria es un pais productor de vino pero su sector vitivinicola no es lo
suficientemente competitivo, lo que conlleva a contar con poco reconocimiento en el
mercado mundial, por otro lado, cuenta con una gran capacidad de comercializacién aun

no explotada.
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7. Marco Teorico

Hoy en dia el vino hungaro es inherente a la imagen nacional de Hungria. El pais europeo es
tradicionalmente productor de vino y su historia sobre vitivinicultura se remonta al siglo I11.
La diversidad de los vinos hungaros es una de sus principales virtudes: Hungria es uno de los
pocos paises que abarca toda la gama de vinos clasicos blancos, vinos tintos con méas cuerpo
y también vinos dulces naturales. También cuenta con una gran diversidad de variedades de
uvas hangaras e internacionales que resultan en un equilibrio saludable en la elaboracién del

vino.

Las areas de cultivo de uva se formaron durante muchos siglos debido a las condiciones de
la tierra asi como el impacto de las condiciones econdmicas y sociales. Las condiciones
geograficas de los terrenos hungaros siempre han sido muy favorables para la produccién de
uva y vino. Practicamente, el pais en su totalidad es apto para ser region vinicola, gracias a
sus condiciones geogréaficas tanto como a su excelente clima, sueldo y diversidad para el
cultivo de uva. Hungria se encuentra a una latitud de entre 45,5y 48,5 °, dos tercios del pais

estan entre 10 y 11 isotermas ° C en la zona vinicola del norte (Eperjesi, 2010).

A pesar del pequefio tamafio del pais, tiene 7 regiones vinicolas y en estas regiones hay 22
areas de produccién vinicola. La mayor parte del vino que se produce en Hungria proviene
de la zona de la Gran Llanura que se encuentra en la parte central-sur del pais. Hungria cuenta
con unas 80 mil hectareas de area de produccion de uva. Hoy en dia, en el pais existen 31
denominaciones de origen y 6 indicaciones de origen geogréafico de los productos del sector

vitivinicola protegidos por la UE (Eperjesi, 2010).

Las virtudes de los vinos locales es la diversidad. Hungria se considera uno de los paises en
el mundo que abarca casi todos los tipos de vino clasicos. El 65% de la produccion de vino
local es blanco y el restante 34% es vino tinto y rosado. Entre los vinos igualmente podemos
encontrar secos y dulces. El tradicional Tokaji aszu, que es un vino de postre dulce, es

mundialmente reconocido y cuenta con un gran prestigio (Bardos, 2015).

13
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Es posible constatar la enorme variedad de uvas existentes y sus diferencias. Debido a la
capacidad de produccion local, se cultivan aproximadamente 160 diferentes variedades de

uva en el pais.

Entre las uvas blancas mas cultivadas en el pais encontramos el Olaszrizling, Furmint, Zala
Gyodngye, Cserszegi fliszeres y Chardonnay. Esta tltima variedad de uva es la inica que se
conoce internacionalmente. Las uvas rojas mas cultivadas en el pais son el Kékfrankos,
Cabernet Sauvignon, Zweigelt, Merlot y Portugieser. Comparando proporcionalmente las
variedades de uvas blancas con las rojas, podemos afirmar que estas ultimas se cultivan en
mayor cantidad (Bardos, 2015).

Hungria y el comercio exterior

Actualmente, Hungria aporta el 1,2% de los territorios de produccion de vino mundial y el
1,5% de la produccién de vino con un promedio anual de 260 millones de litros (Bardos,
2015). Este pais europeo ocupa el puesto 16 en la lista de los paises productores de vino con
2,73 hl/ afio. Entre los paises miembros de la Unién Europa se encuentra entre el 6to. y 7mo.
lugar y cede entre el 2 y el 2,5% del vino por él producido. Mientras que en la region se
encuentra en el primer lugar (KSH, 2016).

En el afio 1947, se instaurd el gobierno comunista, liderado por el Partido de los Trabajadores
Hungaros. El pais europeo se convirtié en una parte de gran importancia del Bloque del Este;
dos afios después, en 1949, ingreso en el Consejo de Asistencia Econémica Mutua (CAME)
y fue patrocinado por la Union Soviética, de la que formd parte hasta 1991 (Guia de

Negocios. Hungria, 2015).

Durante el largo periodo comunista, el pais carecio de oportunidades para poder progresar
debido a la economia planificada centralizada de la cual formaba parte.

En 1991, La Unidn Soviética finalmente colapsd. Se despidieron de la dictadura comunista
y la democracia tomé su lugar en Hungria. Desde entonces, el pais empezo a florecer y a

desarrollarse. Abri6 sus fronteras hacia el mundo y la economia de mercado reemplazo a la

14
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economia planificada, desde aquel cambio de sistema, el pais continta en vias de desarrollo

comercial (Guia de Negocios. Hungria, 2015).

En el afio 2004 Hungria se adhirié a la Union Europea. Ese mismo afio, el 1 de mayo se puso
en marcha una nueva ley, la Ley del Vino XVIII sobre la viticultura y la gestion del vino en
el pais. Con ese reglamento gubernamental el gobierno hdngaro queria sincronizar la
normativa hungara del sector vitivinicola con las normas de la Union Europea
(Agraroldal.hu, 2004). La nueva Ley determinaba los conceptos y definiciones del sector
vinicola hdngaro vy, los reglamentos y normativas vinculados con la produccion y

comercializacion del vino en la UE (Kelenfdldi, 2005).

Si damos una mirada al esquema de la balanza de vino en Hungria se destaca la existencia
de produccion local, asi como la importacion y exportacion de vino también.

Se puede observar que la produccidn local cubre la demanda; también es cierto que el tamafio
de la exportacion del vino es mayor que la importacion; siendo que el 80% de los vinos
hangaros se venden en el pais y el 20% restante, en el exterior. (Bardos, 2015)

El volumen de las importaciones aumentd significativamente a partir del 2011, segin se
muestra en el esquema, y solo a fines del 2014 comenzé a declinar. Mientras tanto, el
volumen de las exportaciones se estancO, produciéndose fluctuaciones de rendimiento.
Aunque es mas importante que el valor de las exportaciones supere a la de las importaciones.
Teniendo en cuenta la participacion de las exportaciones mundiales de vino, podemos afirmar
que la orientacion interna de la vitivinicultura hungara no se ve afectada por las tendencias

globales.

Los vinos importados a Hungria son cada vez mas baratos en comparacion a los de
exportacién. Entre los paises estudiados, Hungria alcanzo el precio promedio mas bajo, muy
por debajo del promedio mundial. Segun las estadisticas de las importaciones y
exportaciones, se puede afirmar que el pais europeo no es el mas competitivo en cuanto al
sector de vinos de bajo costo en el mercado. En comparacién con otros paises productores,

las exportaciones hungaras de vino muestran un significativo déficit. La diferencia es

15




“Mejora competitiva del sector vitivinicola hingaro desde el punto de vista comercio exterior.”
Facultad de Ciencias Econdmicas - Universidad de Buenos Aires
Maestria en Gestion Empresaria del Comercio Exterior y de la Integracion

principalmente significativa en comparacidn con otros paises europeos. Basandonos en los
precios de exportacion e importacién, se puede decir que la posicion del vino hungaro se
encuentra, actualmente, un escalafon mas abajo que el de la categoria de vino de los mas
econdmicos en el mercado mundial. Esta posicion no favorece la competitividad del vino

hingaro (Hegykdzségek Nemzeti Tanacsa, 2016).

La competitividad del sector vitivinicola

Es muy alto el nimero de las publicaciones y estudios que analizan la competitividad de los
paises productores de vino al nivel de Hungria y mundial también. La investigacion de la
medicion de la competitividad del sector vitivinicola es muy extensa. Los autores mas
importantes que investigan la medicion de la competitividad comercial del sector vitivinicola en
el pais son Norbert Bozsik (2005), Gabor Harsanyi (2007), Attila JAmbor (2009) y Aron Torok
(2013).

No hay duda que la definicibn méas frecuente de todos los términos utilizados en el sector
vitivinicola es “la competitividad” ya que, por desgracia, las bodegas hungaras no son
suficientemente competitivas en los mercados internacionales. El Instituto de Investigacion
Agricola (2015) recientemente examino la competitividad de nueve paises productores de vino:
Argentina, Australia, Chile, Sudéafrica, Francia, Hungria, Italia, Estados Unidos, Espafia.

Desafortunadamente, Hungria pasé a ocupar el Gltimo lugar en la clasificacion.

La competitividad significa la susceptibilidad y las habilidades para competir en el mercado, la
capacidad de obtener una posicion competitiva y de enfrentamiento a largo plazo para el éxito
del negocio aumentando la rentabilidad. Desde la perspectiva de los viticultores eso significa que
deben tener las condiciones (los factores climaticos, tipo de estructura, plantaciones modernas,
etc.) y habilidades y capacidades adecuadas (conocimientos tecnoldgicos, creatividad,
flexibilidad, etc.), ademas es necesario ganar y retener nuevos mercados. Segun otros enfoques
pueden ser llamadas “competitivas” aquellas bodegas que producen un producto que representa
una excelente calidad siendo reconocido por el mercado y son capaces de comunicarse de la
manera mas apropiada para el consumidor. El objetivo final, por supuesto, es el éxito financiero

a largo plazo, es decir, para lograr los ingresos apropiado (Harsanyi, 2007).
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Los factores de competitividad de la industria del vino de Hungria pueden ser investigados desde
diferentes enfoques. El entorno del marco del sector tiene distintos elementos. El conjunto de
estos factores influye en la posicion del sector en el mercado. El sector vitivinicola hingaro esta
actualmente regulado, ademas de la legislacion de la UE, por cuatro leyes: la ley de vino, la ley
de montafia, la ley de impuestos especiales y la ley de marcas; un decreto gubernamental y un

sinfin de decretos ministeriales (Hegykdzségek Nemzeti Tanécsa, 2016).

Las leyes estatales formadas por las regulaciones del estado, afectan significativamente la
competitividad de los productores de vino. En contraste con las regulaciones de la UE, las
regulaciones del nuevo mundo son mucho mas liberales, asi es como estos paises pueden lograr
una muy buena calidad con costos sustancialmente méas bajos y son capaces de producir una
cantidad adecuada para mayoristas. Ademas, los requisitos de etiquetado con los que deben
cumplir los productores europeos son muy complicados, en contraste con la experiencia liberal
del Nuevo Mundo. No hay dudas de que el Estado puede influir en el éxito del sector a través de

las distintas leyes, regulaciones y subsidios otorgados.
Hoy en dia, los siguientes fondos estan abiertos para los productores de vino en Hungria:

»programa nacional de apoyo de vino y uva (FEAGA): 29.109 millones de euros/afio
>apoyo por base de superficie (FEAGA): max. aprox. 14 millones de euros/afio
»ayuda de administracion agroambiental (2016): desconocido

»>fondos de inversion (FEADER, 2016): 40 mil millones de €/afio
>subsidios para jovenes agricultores (FEADER): desconocido

En general, se puede observar que un minimo de 43 millones de euros anuales estan disponibles
para apoyar al sector. Este monto puede aumentar con el apoyo de los fondos y donaciones de
FEADER a 50 o 60 millones de euros en los siguientes afios (Hegykozségek Nemzeti Tanacsa,
2016).

Ademaés de los factores mencionados es también importante analizar el papel de D+l y la
estrategia de marketing del sector. Hoy en dia, no existe el planeamiento de una estrategia unitaria

de marketing del vino hdngaro para el mercado de la Comunidad. ElI ndmero de las
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organizaciones dedicadas a la comercializacion de vino es muy alto. Entre las mencionadas se
destacan las siguientes:
»FM (Nemzeti Borkivaldsagi Program) — FM (Programa Nacional sobre la Excelencia
del Vino)

»>Magyar Turisztikai Ugynokség - Agencia de Turistica Hingara

»KKM (nagykovetségek, Magyar Nemzeti Keresked6haz Zrt.) — KKM (Embajadas,

Casa de Comercio Nacional Hangaro)
»HNT (Enoexpo)

»>regiones del vino y las organizaciones de los productores (por ejemplo gestion de

eventos)

En la actualidad, existen 68 carreras en 42 institutos a nivel secundario o terciario de capacitacion
sobre viticultura. Se diferencia, aun, el fendmeno del viticultor y del en6logo. Desprendiéndose
de ello, la falta de capacitacion en el campo de la viticultura, habiendo por el momento solo
cinco instituciones encargadas de la investigacion de la viticultura en Hungria (Hegykdzségek
Nemzeti Tanacsa, 2016).

En general, los vifiedos y la enologia hldngara cuentan con excelentes condiciones y hay varios
productores que son buenos ejemplos de la explotacién de las mismas; pero todavia, Hungria
cuenta con una enorme capacidad a explotar en el sector vitivinicola. Asi entonces, se puede
observar que el aumento de la competitividad no es un asunto sencillo, ya que es el conjunto

simultaneo y continuo de muchos factores.

Estos son algunos de los puntos relevantes que se van a abordar a lo largo de la Tesis para
desarrollar el fendmeno de la problematica estructural del sector de la vitivinicultura
hdangara en el comercio exterior, en el mercado de la Union Europea. Se intentara realizar un

andlisis exploratorio de un tema sobre el cual practicamente no existe bibliografia en Argentina.
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8. Metodologia

El trabajo se desarrollara segun los lineamientos del estudio descriptivo y analitico: Se
investigaran las relaciones comerciales de vino entre Hungria y el mundo, asi como la
problemaética de la falta de competitividad del vino hungaro en el mercado internacional. Se

detallaran las posibles oportunidades para mejorar las exportaciones del dicho producto.

La investigacion se basard en bibliografia existente en libros, investigaciones de
universidades, publicidades académicas y en documentos publicados en sitios web de
organismos oficiales como la Unidn Europea, el Instituto Nacional de Estadisticas (sitio
oficial de estadisticas de Hungria), el Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, la

Organizacién Internacional de la Vifia y del Vino, etc.

En cuanto al estudio de la competitividad del sector elegido se utilizaran distintos modelos
reconocidos en las ciencias empresariales y econémicas, como por ejemplo el anélisis FODA,

Marketing-Mix, analisis PESTEL y el modelo de las ventajas comparativas.

El objetivo de elegir este método cientifico para observar y describir el fendmeno
mencionado, es que es una herramienta Util en muchas areas de la investigacion cientifica y

da lugar a una justificada investigacién empirica en el futuro.
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9. El vino en el mundo

9.1.Definicion del sector investigado

En el afio 2004 Hungria se adhirié a la Union Europea. En el mismo afio el 1 de mayo se
puso en marcha una nueva ley, la Ley del Vino XVIII sobre la vitivinicultura y la gestion del
vino en el pais, con este reglamento gubernamental el gobierno hingaro tenia la intencion de
sincronizar la normativa hingara del sector vitivinicola con las normas de la Union Europea
(Agraroldal.hu, 2004). La nueva Ley determinaba los conceptos y definiciones del sector
vitivinicola hdngaro y, los reglamentos y normativas vinculados con la produccion y

comercializacion del vino en la UE.

Este trabajo se basara en el analisis del sector vitivinicola hingaro que se encuentra definido
bajo la partida 2204 por la Nomenclatura Armonizada. En el esquema, podemos observar
la clasificacion de las subpartidas arancelarias. Durante este trabajo nos enfocaremos en la
subpartida 220421 — los vinos de uva no espumosos con capacidad inferior o igual a 2 |
(Béardos, 2015).

Tabla 1. - Subpartidas comprendidas bajo la partida 2204

2204 | Vino de uvas frescas, incluso encabezado; mosto de uva, excepto el de la partida 2009

220410 | Vino espumoso

Los demas vinos, mosto de uva en el que la fermentacion se ha impedido o cortado afiadiendo
alcohol

220421 | En recipientes con capacidad inferior o igual a 2 | (= vinos envasados)

220429 | Los demas (= vinos a granel)

220430 | Los demas mostos de uva

Fuente: Bardos, 2015
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9.2. La difusidén de la vitivinicultura en el mundo

La uva siempre fue una de las frutas mas populares por la humanidad. Distintos fondos
afirman que el origen de la actividad vitivinicola se remonta a mas de 5.000 afios a.C. en
Oriente Medio y en el territorio mas Oriental del Mar Mediterraneo. Debido a las
caracteristicas climaticas muy favorables del Mediterraneo, en dicha area se desarrollaba una
agricultura muy fértil. Gracias a las beneficiosas circunstancias, se podian cultivar tres
productos béasicos: trigo, vid y olivo, en ese espacio. En cuanto a la zona de Mesopotamia,
en la localidad irani de Ghani Surshta, ya desde el tercer milenio a.C. aparecieron los

primeros intentos del cultivo de vid (Portela, 2013).

Segun otras fuentes, el origen del vino proviene de Asia Menor del entorno de grandes rios
como el Tigris y el Eufrates. La posicion geografica cercana a los rios facilitaba la
comercializacion de uva y con el paso del tiempo se expandié por toda la cuenca del

Mediterraneo a las grandes civilizaciones (Portela, 2013).

En cuanto a la utilizacion decorativa de la uva, podemos afirmar que los motivos tradicionales
aparecen sobre los muros de palacios, mausoleos de faraones de las grandes civilizaciones
como por ejemplo la mesopotamica, egipcia, romana y la griega. Las primeras
manifestaciones simbolizaron escenas de la vida cotidiana con motivos decorativos sobre
personas comiendo uva, vendimias, elaboracién de vino o solo racimos de uva. También
podemos afirmar la aparicion de la uva en la ciencia de la medicina ya desde los tiempos
antiguos. En Egipto utilizaban el vino para consumo medicinal, asi como cultos religiosos y

ofrendas para los difuntos (Portela, 2013).

Una de las representaciones mas importantes aparece en la Tumba de Jaemuwase y de
Sennefer en Luxor, confirmando, asi, los motivos vinculados con el proceso de produccion
y elaboracidon de vino. Por otra parte, teniendo en cuenta que para la civilizacion egipcia, la
muerte tenia un significado transcendental, esas representaciones reflejaban lo relevante que

era el mundo vitivinicola para ellos. (Portela, 2013).

“El vino que se consumia en esa época comenzé siendo un producto destinado a una clase

social con un poder adquisitivo muy elevado como lo eran los faraones, los sacerdotes o los
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altos funcionarios. Siglos después el vino se convirtié en un alimento basico en la dieta
debido al aporte nutricional que poseia, ademas de otros usos como farmacos o remedio

curativo caseros. (Portela, 2013)”.

Con el paso del tiempo, el vino aparecié en otras civilizaciones y se difundid6 muy
rapidamente. Se puede afirmar que la cultura del vino en las civilizaciones Romana y Griega
tuvo un rol muy importante, el de acompaiiar las conversaciones en las distintas reuniones y
simposios, ademas se consumia vino para celebrar ritos, ceremonias y fiestas. En la
antigiedad al vino se caracterizaba como una bebida erotica, sensual, fértil y amorosa
(Portela, 2013).

Muchos afios después, en los pueblos del Mediterrdneo, se produjeron ciertas
transformaciones en cuanto a tradiciones, cultura y arquitectura, eso conllevd a un
significativo cambio de costumbres que se hicieron visibles en el consumo de vino también,
apareciendo vifiedos en la Galia, en la Peninsula Ibérica y en otras partes de Europa. La
ubicacion cercana a las zonas costeras y rios era altamente apreciada ya que facilitaba el

transporte y permitia la creacion de nuevas rutas comerciales (Portela, 2013).

Asi aparecio y difundié la cultura vitivinicola y con el paso del tiempo se ha convertido en
una actividad importante y un factor clave en la economia rural de varios municipios
europeos, entre los paises que se destacan, estan: Francia, Italia y Espafia. En la actualidad
son los tres paises con mayor nimero de productores de vino y con cultura vitivinicola mas
reconocida, convirtiendo asi a Europa en un referente mundial en cuanto a la industria del

vino y la vitivinicultura (Portela, 2013).
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9.3. La superficie viticola mundial

En todos los lugares del mundo donde se encuentren las condiciones climéticas y
agroecondmicas adecuadas, se plantan cepas. En términos generales, podemos afirmar que
las cepas requieren caracteristicas climaticas muy concretas en cuanto a temperatura,
iluminacion y precipitaciones. La temperatura 6ptima de la vid requiere un clima suave

y moderado favoreciendo asi un periodo de actividad vegetativa y otro de reposo invernal.

Como podemos observar en el esquema, la superficie viticola mundial llegd a
7,5 millones de hectareas segun los datos de OIV (Organizacion Internacional de la Vifia y
del Vino) en el afio 2016. El esquema representa la superficie viticola mundial entre los afios
2000 y 2016. Segun estas estadisticas podemos ver que la superficie viticola mundial entre
los afios 2000 y 2008 disminuyé moderadamente. El responsable de la disminucion y la
tendencia negativa es el "Viejo Mundo”, mientras que el “Nuevo Mundo” muestra cierto

crecimiento.

Graéfico 1. Superficie viticola mundial

== Superficie viticola
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Fuente: OIV, 2017

Los ultimos datos del OIV (2017) muestran que la participacion de los paises europeos
disminuy6 de 62,55% a 55%. La razén principal del decrecimiento es que los tres paises
productores mas importantes de vino mostraron una disminucion del 12 al 17%. En

comparacion con los tres paises mencionados, los otros continentes contaron con un
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crecimiento equilibrado. Cabe sefialar que en cuanto a la superficie viticola, el continente

asiatico muestra un fuerte crecimiento.

Podemos afirmar la existencia de una tendencia hacia la estabilizacion de la superficie de
vifiedos entre 2008 y 2016. Esta tendencia positiva ha sido posible gracias a los nuevos
paises productores de vino entre los cuales se destacan: China, Iran, Estados Unidos y
Australia. Estos paises han experimentado un crecimiento rapido y muy significativo en el
namero de hectareas cultivadas. Por el contrario, los paises europeos tradicionalmente
productores de vino como Espafia, Francia o Italia perdieron una my importante extension
debido a las diversas politicas de ajuste de cultivo, demasiado estrictas, establecidas por la
Unién Europea. Esto favorecio a los paises del Nuevo Mundo, convirtiéndolos en grandes

escenarios mundiales de la elaboracién de vinos.

Segun los datos de KSH, como grafico 2. La distribucion de los vifiedos en el

podemos ver en el esquema, en la Mmundo, 2015
3%
actualidad el 54% de los vifiedos se

5%

encuentran en el continente europeo. " Europa
i = Asia
En segundo lugar se encuentra Asia )
America
0, 0,
con un 24% vy luego, con otro 24% Africa
América, y Africa con un 5%. En el = Oceania

altimo lugar podemos encontrar a
Oceania con un 3%. En la actualidad,
la superficie de vifiedos de la Unién Fuente: elaboracion propia segun KSH, 2017

Europea se sitta en los 3,3 millones de hectéreas habiéndose reducido en 26.000 hectareas
con respecto a afios anteriores, 2015 y 2014. Segun las Gltimas estadisticas, el vifiedo
europeo permanece estable mientras que la superficie de los vifiedos sigue aumentando en
China y Sudameérica. En cuanto a Australia, es el segundo afio consecutivo que se registra

una reduccion en sus vifiedos (OIV, 2017)
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En el “Superficie viticola” - L . ]
fl ¢ esquema “superticle  viticola Gréfico 3. - Superficie viticola segun paises
podemos observar que cinco paises  (2016)

representan el 50% de la superficie

mundial. Cabe sefialar que el primer pais = Resto del mundo
mundial es Espafia con un 14% vy lo \‘ = Espafia
siguen China con un 11%, Francia con un 10% China
10%, Italia con un 9% y Turquia con un 1% Francia
7%; como podemos ver, tres de los cinco = Italia
paises se encuentran en Europa y dos en = Turquia
Asia. Sorprendentemente en los primeros
Fuente: OIV, 2017
5 lugares no encontramos paises de
América Latina. (OIV, 2017)
Tabla 2. - Superficie de vifiedo
{miles de ha) 2012 2013 2014 2015 2016
Espaiia 269 973 975 974 975
China 706 757 796 830 847
Francia 792 793 789 785 785
Italia 713 705 690 682 690
Turquia 497 504 502 497 480
EEUU 430 449 448 443 443
Argentina 222 224 226 225 224
Iran 226 223 223 223 223
Chile 206 208 213 214 214
Rumania 192 192 192 191 191
Portugal 231 224 219 199 190
Australia 162 157 154 149 148
Moldava 142 137 140 140 140
Sur de Africa 135 133 132 130 130
Uzbekistan 121 122 127 127 127
India 120 119 120 120 120
Grecia 110 110 110 107 105
Alemania T4 102 102 103 102
Brasil 71 90 89 85 85
Alergia 52 74 74 74 T4
Egipto 71 69 69 69 a9
Hungria 52 56 62 68 68
Bulgaria 67 68 66 67 67
Rusia 62 62 63 63 63
Serbia 44 54 54 54 54
Moroco 48 49 49 49 49
Georgia 48 48 48 48 48
Austria 44 44 45 45 46
Nueva Zelanda 38 38 38 39 39
Pern 26 28 32 32 32
Mexico 29 29 29 30 32
Mundo 7463 7523 7533 7515 7516

Fuente: OIV, 2017
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En cuanto a la superficie europea, podemos observar en el esquema que Espafia se sitda en
el primer lugar. Lo siguen China y Francia; luego se encuentran: Italia, Turquia, Estados
Unidos y Argentina. Hungria se sitGa en el lugar 22 con una superficie viticola de 68 miles
de ha. De esta estadistica se desprende que Espafia cuenta con casi quince veces mas
superficie que el pais investigado (OIV, 2017)

9.4. Produccién mundial de vino
Segun Szakal (2011) los paises productores de vino se pueden dividir en tres grupos;

Los productores de vino del “Viejo Mundo” que, en general, son aquellos paises europeos

que se consideran tradicionalmente productores de vino.

Los protagonistas del “Nuevo Mundo” entre los que Se encuentran los paises que poseen

relativamente, pocos afios de historia en la elaboracion de vino.

Los “Paises Importadores” que, generalmente, cuentan con una produccion de vino casi
inexistente en sus territorios pero tienen demanda de importacion significativa y sus

mercados locales estan bien estructurados, como por ejemplo: Reino Unido.

llustracion 1. - Los paises productores de vino

Paises
importadores

Paises del Paises del
"Viejo Mundo" "Nuevo Mundo"

Fuente: elaboracion propia segun Szakal (2011)
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Abajo, en el esquema, podemos observar que la produccién total de vino en el mundo es
aproximadamente de 270 millones de hectolitros por afio. Mientras que en la evolucién de la
produccion de uva se experiment6 una tendencia regular en el tiempo con un incremento de
casi 100 millones de toneladas entre los afios 1997 y 2006, la produccion de vino se mostro

en una tendencia mas irregular con periodos de crecimiento y descenso.

En el afio 2004 se logré una de las mayores producciones de vino durante los ultimos 16 afios
con casi 300 millones de hl frente a los 256 millones, del afio 1998. Entre el afio 2006 y 2012
se experimento una estabilizacion de la produccion en torno a los 266 millones de hl (O1V,
2017).

Gréfico 4. — Tendencia de produccion mundial de vino (2000-2016)
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En el proximo esquema podemos ver que mientras la produccion de vino en el Viejo Mundo
mostré una tendencia en baja durante los dltimos diez afios, la produccion en el Nuevo
Mundo crecié significativamente. En Europa la produccion de vino disminuy6 de 200
millones a 170 millones de hectolitros. En contraste con Europa, los paises del Nuevo Mundo
incrementaron su produccion con un 30%, de 57 a 74 millones de hectolitros. Podemos
afirmar que la crisis que ha afectado al sector y la fuerte competencia que estan ejerciendo
los paises emergentes, han causado un descenso significativo de los grandes productores

europeos en los ultimos afios. (Comtrade, 2017).
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Graéfico 5. - La distribucion de la produccion de vino entre el 1996 -2014
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Fuente: elaboracion propia segtin Comtrade, 2017

Si nos fijamos en la distribucién porcentual de la produccién de vino en el mundo, podemos
observar que el continente que produce la mayor cantidad vino es Europa con un 73%. La
sigue América que forma el 18% de la produccion mundial, y finalmente Asia y Africa con
un 3% cada una (OlV, 2017).

Gréfico 6. - Produccion de vino en el mundo (2011)

3%

= Europa = Asia = America = Africa = Oceania

Fuente: elaboracion propia segtin KSH, 2017

Si damos una mirada siguiente esquema podemos ver los paises productores de vino mas

importantes del mundo. Observamos que la produccién de vino esta bastante concentrada.
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Los 10 paises principales de la produccion aportan el 80% de la produccién mundial de vino.

Cabe sefialar que Hungria se encuentra en el lugar dieciocho (OlV, 2017).

Tabla 3. - Principal paises productores de vino

millones de hi 2012 2013 2014 2015 2016
Italia 456 54 44 2 50 509
Framcia 41.5 421 46.5 47 43.5
Espaiia 311 453 395 37T 393
EEUU 217 244 231 217 239
Australia 123 123 119 11.9 13
China 13.5 11.8 116 11.5 114
Sur de Africa 10.6 11 115 11.2 10.5
Chile 12.6 12.8 10 12.9 10.1
Argentina 11.8 15 152 13.4 94
Alemania 9 &4 92 8.9 9
Portugal 6.3 62 6.2 7 6
Rusia 6.2 53 49 56 5.6
Rumania 33 51 3.7 35 33
Nueva-Zelanda 19 25 32 2. il
Grecia 31 33 2.8 2.5 26
Serbia 2.2 23 23 2. 2.
Anstria 21 24 2 23 2
Hungria 1.8 26 26 3 1.9
Moldava 1.5 26 16 1.7 1.7
Brasil 3 2.7 2.7 2.5 16
Bulgaria 13 1.7 0.7 13 12
Georgia 0.8 1 1.1 13 1.1
Suiza 1 0.8 09 09 1

Fuente: OIV, 2017

9.4.1. Produccion de vino en el Viejo Mundo

El vino proveniente del Viejo Mundo, se refiere al vino producido en el continente europeo.
Entre los protagonistas del Viejo Mundo encontramos a aquellos paises cuyas tradiciones de

la produccion de vino se remontan a tiempos pasados.

Las raices culturales de los paises provienen del Imperio Romano, donde se implementaron
nuevas técnicas de produccion y distribucion de vino. “El estilo del Viejo Mundo se basa en

las préacticas tradicionales de elaboracion de vino que se han transmitido de generacion en
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generacion, muchas de ellas reguladas por normativas y leyes estrictas para preservar la

autenticidad de la region (Expdsito, 2016).”

La importancia de los vifiedos es incuestionable ya que son cultivos esenciales en la
economia agraria de un numero alto de varios paises europeos. La industria vinica y la
viticultura forman parte de importancia elevada en el desarrollo rural de muchos paises del
Viejo Continente. Podemos afirmar, entre los dltimos impulsos que han recibido, que han
supuesto un cambio muy significativo en su politica y en su forma de elaborar vino debido a

la legislacion armonizada de la Unién Europea.

Entre los rasgos mas importantes de dicha armonizacion, se encuentran: la proteccion del
origen, los reglamentos y normas técnicas altamente estrictas, y la persistencia de las

tradiciones.

Se destaca la importancia de una mayor rigurosidad en las leyes vinicolas con las que cuentan
los vinos elaborados en el Viejo Mundo. Entre los aspectos mas regulados se encuentran: la
densidad de plantacion, sistema de conduccién, variedades de uvas utilizadas, rendimiento
de hl/ha, método de vinificacion, tipos de botellas, etiquetas, entre muchas otras. Cabe sefialar
que la calidad de los vinos elaborados en el Viejo Mundo es variable segln el afio debido a

condiciones climéticas cambiantes.

Entre los paises mas importantes del Viejo Mundo se puede mencionar a Portugal, Espafia,
Francia, Italia, Alemania, Hungria, etc. (El Universo del Sommelier, 2016).

Tabla 4. - Produccion Europea de Vino

Produccién Europea de Vino (2013-2014)
Pais (datos en miles de hl) 2013/14 %s/ total
Italia 46500 27.20%
Espafia 45500 26.6&
Francia 44100 25.80%
Alemania 9011 5.30%
Portugal 6740 3.90%
Resto UE 19249 11.30%

Fuente: El vinos en cifras, 2015
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En la actualidad, la produccién mundial de vino se concentra en setenta y un paises de los

cuales dieciocho estan situados en el continente europeo (Bozsik, 2005).

Podemos observar que Europa tiene un rol muy importante en la produccion de vino. Segun
las estadisticas del Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (2015) en cuanto a la
produccién de la Union Europea, en el afio 2013 se situd en 171100 miles de hl, cifra que
muestra un aumento del 12,5% comparando con el afio 2012. Se destaca el fortisimo aumento
de la produccion espafiola de vino y mosto alcanzando una produccion de 45500 miles de

hectolitros (El vinos en cifras, 2015).

9.4.2. Produccién de vino en el Nuevo Mundo

Cuando se habla de los vinos del “Nuevo Mundo” se refiere a los vinos elaborados en los
paises fuera de Europa. Podemos afirmar que principalmente el Nuevo Mundo se concentra
en el continente Americano pero, en realidad, todos los paises que cuentan con una tradicion
vitivinicola no mayor de quinientos afios son denominados “Nuevo Mundo”. Entre los paises
mas importantes en términos de produccion vitivinicola, podemos mencionar a Argentina,
Chile, Estados Unidos, Sudafrica, Australia, Nueva Zelanda y China (El Universo del
Sommelier, 2016).

Analizando las principales diferencias entre los dos “mundos”, podemos destacar las
condiciones climaticas. Ciertamente, los nuevos paises emergentes se encuentran situados en
zonas geogréaficas muy alejadas entre si, pero un grupo de ellos presenta caracteristicas

comunes con el &mbito del Mediterraneo: su clima (Portela, 2013).

Una de las diferencias principales es que el Nuevo Mundo cuenta con caracteristicas
climaticas mucho mas previsible. Las zonas viticolas del Nuevo Mundo son consideradas
areas mas calidas con temperaturas superiores a la media de las zonas de producciéon mundial
(Sanchoyarto, 2014).

“Estos nuevos paises emergentes estan originando una serie de cambios muy significativos
en el panorama vitivinicola mundial restando peso al conjunto europeo al saber adaptarse a

las nuevas exigencias de los consumidores”. A fin de reemplazar la “falta de tradiciones” en

31




“Mejora competitiva del sector vitivinicola hingaro desde el punto de vista comercio exterior.”
Facultad de Ciencias Econdmicas - Universidad de Buenos Aires
Maestria en Gestion Empresaria del Comercio Exterior y de la Integracion

el Nuevo Mundo, implementaron la confianza en la ciencia y la tecnologia para desarrollar
su propia filosofia. Sin embargo, los vinos son mas intensamente manipulados y la enologia
cuenta con mas relevancia que la vitivinicultura, esto implica que de vez en cuando se
elaboren vinos con variedades que no son las mas adecuados para una determinada region
(Sanchoyarto, 2014).

Mientras que en Europa los vinos deben cumplir con reglamentos y leyes rigurosos
promovidos por la tradicion por parte de todos los elaboradores, en el Nuevo Mundo las leyes
y normas son menos estrictas, con varias excepciones para poder continuar la elaboracion

mejorando los conocimientos de variedades y vifiedos.

Graéfico 7. - Més importantes productores del vino del Nuevo Mundo (millones de ha)

40
35
30
25
20

15
10 I I I I
| _— —

EE.UU Chile Australia  Argentina  Sudafrica Nueva Canada Georgia
Zelanda

o o

Fuente: elaboracion brooia. seaun OIV. 2017

En cuanto a la produccion viticola en el Nuevo Mundo, podemos destacar un cierto
crecimiento en la participacion del mercado mundial de vino. En el primer lugar de los paises
mas importantes, entre los productores de vino del Nuevo Mundo se encuentra EE.UU. con
una produccion aproximada de 35 millones de ha. Lo siguen: Chile, Australia y Argentina
con 15 millones de hectolitros. Cabe sefialar la produccién sudafricana que llega a 14
millones de hectolitros anuales. Por ultimo, también cabe mencionar a Nueva Zelanda,
Canada y Georgia que cada uno de ellos cuenta con una produccién significante de 3 millones

de ha anuales, de cada vino, aproximadamente (OIV, 2017).

Entre los nuevos paises “emergentes” de la produccion de vino podemos destacar a Canada

y China. Ambos paises cuentan con produccion viticola cada vez mas significativa y originan
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un conjunto de cambios importantes en el panorama vitivinicola mundial. Una de sus

caracteristicas principales es el saber adaptarse a las nuevas exigencias de los consumidores.
9.5. Consumo de vino mundial

Segun las estadisticas del OIV (2017), el consumo mundial de vino en el afio 2016 fue
alrededor de 241 millones de hectolitros que son equivalentes a 32 billones de botellas de 75
cl. Desde inicios del afio 1980 el consumo mundial de vino empez6 a disminuir llegando a
su punto mas profundo con 219.8 hl en el afio 1994 que signific un decrecimiento en un
25% durante catorce afios. Desde los anos 90’ el consuno mundial de vino muestra de nuevo
una tendencia moderadamente creciente. En el grafico 8, podemos observar que el consumo

de vino mundial se incrementd en un 12% entre el afio 2000 y 2007.

En 2007 el consumo alcanzé su cumbre con 250 millones de hectolitros., pero después de
dicho afio se experiment6 un cierto decrecimiento y en el afio 2014 el consumo disminuyé a
240 millones de hectolitros. Una de las razones principales, responsable de la tendencia

disminuyente entre los afios 2008 y 2009 fue la crisis econémica mundial.

Gréfico 8. - Consumo mundial de vino (2000-2016)
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En el afio 2014, los Estados Unidos fue el Grafico 9. -Valor promedio de la exportacion de vino
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Segun las Gltimas estadisticas del OIV (2017), el consumo italiano, espafiol y francés de vino
muestran una tendencia decreciente. Mientras que en 1970, el promedio del consumo italiano
anual de vino per cépita alcanz6 los 110 litros, en 2014 ni siquiera lleg6 a los 40 litros per
capita. Entre las principales razones podemos sefialar a las campafias nacionales de

prohibicion de alcohol.

Segun Szakal (Szakal, 2011) las principales causas del aumento moderando de la demanda
global de vino son las siguientes:

e Los crecientes ingresos.

e EIl vino como motivo de buena salud.

e Lademanda creciente por los vinos de calidad.

e El aumento de consumo de vino entre las mujeres.

e El aumento del nimero de comidas fuera de casa.

Debido a las nuevas tecnologias en la elaboracion, se mejoro la calidad de los vinos.

Szakal (2011) sefiala que en paralelo con el aumento moderado del consumo mundial de
vino, se espera una demanda creciente respecto a los vinos de excelente calidad. Segun las

previsiones, podemos esperar un aumento significativo en la categoria de los vinos
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embotellados de 5 y 10 dolares. EI fendmeno previsto puede favorecer a los vinos hingaros

de alta calidad.

9.6. ElI comercio mundial del vino

Segun el grafico abajo expuesto, podemos afirmar que en el afio 2010 empezd una nueva
etapa en el comercio mundial de vino. Desde los afios 2000 hasta la crisis econémica mundial,
el crecimiento de las exportaciones de vino es incuestionable. Desde el 2008 se divide el
volumen y el valor de las exportaciones y mientras que el volumen de las exportaciones se

estanca, el valor crece (O1V, 2017).

Cabe sefialar que del 2000 al 2010 el volumen de las exportaciones del Nuevo Mundo se ha
cuadruplicado (OIV, 2017).

Graéfico 10. - Tendencia de comercio de vino en volumen y valor (OIV, 2017)
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9.6.1. La importacion mundial de vino

Entre los afios 1986 y 1990 el nimero de las importaciones de vino se ha duplicado
aumentando de los 40,2 millones de hl a los 80,37 respectivamente. En la distribucion se
destaca el continente europeo como el maximo importador con un 74,66% en 2006 frente al
79,61% del 1997 (Portela, 2013).

En el afio 2016, la importacién mundial del vino experimentd una tendencia estable en cuanto

a volumen hasta los 9.976 millones de litros (+3,1 millones) y aumento un 1,3% en valor,
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hasta los 28.547,3 millones de euros (+371,9 millones), al subir de precio un 1,3% hasta los
2,86 €/litro.

Mientras que los vinos embotellados registraron evolucion positiva, el vino a granel cayd el
afio pasado con un -2,6% en volumen y un -0,8% en valor, hasta los 3.988,6 millones de
litros y los 2.912,8 millones de euros (Bulk Wine Club, 2017).

Los paises que importan la mayor cantidad de vino de otros territorios son: Alemania, Reino
Unido, Estados Unidos, Rusia, Francia, Italia y China. También podemos sefialar a Los
Paises Bajos, Canada, Dinamarca, Suiza y Belgica como paises importantes en la importacion
de vino (Portela, 2013).

9.6.2. La exportacion mundial de vino

Segun la gréfica y basandonos en las estadisticas (OIV, 2017), podemos observar que
la exportacion del sector del vino en la actualidad muestra tendencia creciente con respecto
al volumen y valor. El aumento de las exportaciones de las ultimas dos décadas ha sido parejo
al incremento en el consumo mundial de vino. Durante los Gltimos 16 afios la exportacion
mundial de vino casi se duplicé de 6.066 millones de litros anuales a 10.203 millones de

litros.

Gréfico 11. - Exportaciones mundiales de vino en valor y volumen (2000 — 2016)
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Segun las estadisticas del OIV (2017) la exportacion de vino es encuentra muy concentrada.
Los cinco paises exportadores, mas importantes de mundo cuentan con una participacion
total del 70%; siendo Espafa el pais que méas exporta en el mundo con 22.9 millones de hl
de vino anualmente. Lo siguen Italia con 20.6 y Francia con 14.1 millones.

Europa es el continente que cuenta con las mayores cifras de exportacion. Podemos afirmar
que los tres paises que méas cantidad de vino exportan son: Italia, Espafia y Francia, con una
evolucion positiva para todos, pero se destaca Espafia con el mayor crecimiento de los tres,

con 23,2 millones de hectolitros y 2.523 millones de euros respectivamente (O1V, 2017).
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10.El vino en Hungria

10.1. La importancia sectorial del vino en Hungria

La importancia sectorial del vino en la actualidad es incuestionable, asi también, desde el
punto de vista econdmico, cultural y social. Las plantaciones y regiones viticolas forman una
parte importantisima de la cultura nacional y tienen un significativo valor para el pais. Todas
las esferas de la sociedad estan vinculadas a actividades relacionadas con la cultura
vitivinicola como por ejemplo: productores, proveedores, empresarios 0 consumidores.
Debido a la gran cantidad de regiones viticolas en el pais, el enoturismo se esta haciendo
cada vez mas popular. El rol gastrondmico del vino es significativamente importante ya que

dicha bebida es, a nivel nacional, la bebida mas importante.

Es importante mencionar la importancia sectorial de la cultura vitivinicola en el sistema agro-
exportador. Hungria cuenta con un sistema econémico muy abierto y su participacion en el
comercio internacional es muy elevada. Podemos afirmar que el 3,6% del PIB hingaro viene
del sector agrario, el 4,2% de las inversiones y 4,8% de la ocupacién laboral. El sector
vitivinicola hingaro esta representado por el 2 0 3% del total de la produccion agricola con
un valor de 156 millones de USD (Szitané Suranyi, 2011).

De acuerdo con las estadisticas mas reciente de la “Hegykozsegek Szakmai Tanacsa”,
podemos observar que en el afio 2016 un total de 41.798 empresas y mas de 100 mil familias
se dedicaron activamente a la produccion de vid o/y vinificacion (Hegykozsegek Szakmai
Tanécsa, 2016).

En el gréafico que se muestra a continuacién, podemos ver que la produccién de vid y la
enologia estan altamente divididas, a pesar de que las cuatro quintas partes de los productores
de vino también llevan a cabo actividades vinculadas a la enologia. Segun la tabla podemos
observar que la integracion vertical y horizontal del sector son cuestiones ineludibles. En
consecuencia, no solo las actividades de los vifiedos y las bodegas deben ser coordinadas,

sino también los viticultores y sus bodegas (Hegykozsegek Nemzeti Tanacsa, 2016).
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Tabla 5. - Actividades vitivinicolas

Distribucion de actividades vitivinicola

Produccion de Produccion de
Forma Juridica vid vino Produccion de vid y vino  Total
Institucion mantenido por el
gobierno 2 0 0 2
Sociedad en comandita simple 62 58 96 216
Emprendimiento familiar 44 0 B 50
Otros tipos de personas juridicas 42 5 20 67
Otras personas fisicas 47 1 17 65
Empresas privadas 2 6 6 14
Empresa individual 385 58 334 777
Holding 2 0 0 2
Sociedad de Responsabilidad
Limitada 349 351 553 1253
Sociedad Colectiva 1 3 1 5
Empresa extranjera 132 74 17 223
Productores agricolas primarios 14310 552 2407 17269
Sociedad por Acciones 7 14 21 42
Cooperativa 24 18 14 56
Personas fisicas 20496 150 1131 21777
Total: 35 905 1290 4 603 41798
Rata de actividad: 62.23% 70.82% 30.32% 64.54%

Fuente: Hegykozsegek Nemzeti Tanacsa, 2016

10.2. La importancia historica y cultural del vino en Hungria

En la actualidad, el vino es una de las bebidas alcohdlicas mas populares en el mundo, su

importancia ha crecido significativamente y esta viviendo su época dorada.

En Europa, el culto al vino se esta tornando cada vez mas importante, fendmeno que ha dado
como resultado una globalizacion de los vinos de alta calidad entre los diferentes estratos
sociales, dejando de ser la bebida privilegiada de la clase alta. Entonces, podemos decir que

el vino esta de moda y es accesible para todo tipo de bolsillo.

Hungria, como ya fuera mencionado, es uno de los paises de la Union Europea con una alta

tradicion, tanto como productor, comerciante y consumidor, de vino.

Quizéas no haya otro producto que durante los Gltimos miles de afios haya tenido un papel tan
versatil en la historia de la humanidad, como el vino. A lo largo de la historia, el vino ocupd

y ocupa un lugar muy importante en distintas religiones como, por ejemplo, en la judia y la
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cristiana en las cuales desempefia un rol importante tanto en la ensefianza como en las

tradiciones y ritos.

Asimismo, se destaca la importancia del vino en la cultura nacional como, por ejemplo, en la
pintura, poesia, etc., 0 sea, en las artes. Por otra parte, su importancia en la gastronomia es
incuestionable. Cada vez mas el pablico se interesa por sus beneficios, sabores y correcta

forma de beberlo En la actualidad el vino es objeto de investigacion cientifica.

La uva es una especie autdctona en el territorio hungaro, de hecho, su cultura vitivinicola se
remonta al siglo 111, época en la cual los celtas ocupaban los territorios que hoy pertenecen a
Hungria. Probablemente los celtas conociendo las caracteristicas de los suelos del territorio,
ya cultivaban uvas y contaban con vitivinicultura propia. Doscientos afios después, el Imperio
Romano adquirié la region de Panonia, hoy llamada Alféld o Gran llanura hdngara,
heredando la cultura vitivinicola. La época del Imperio Romano dejo sus huellas en la cultura
local de la produccion y comercio de vino. A través de las relaciones comerciales
desarrolladas por el Imperio llegaron las diferentes especialidades de vino de Panoniaa Roma
(Vécsey, 2013).

Durante la época de la fundacion y el establecimiento de la Nacion, o sea, cuando llegaron
los antecesores de los hingaros a la cuenca de los Céarpatos, ya se encontraron con una
vitivinicultura desarrollada en el territorio. Desde la Fundacion del Estado, el San Esteban,
el primer rey cristiano de Hungria, ordend la fertilizacion de los suelos y el desarrollo de la

produccion de uva (Vécsey, 2013).

A saber, los hdngaros eran paganos, su Ultimo principe, Géza, padre de Esteban, habia
ordenado la total conversion del pueblo de los magiares al cristianismo; después de esa
transicion y debido a la incuestionable importancia del vino dentro de la religion cristina,
fueron los monjes lo que se encargaron de la produccion y difusion de los productos
vitivinicolas. Los sefiores feudales de la época donaron grandes cantidades de latifundios y
suelos para el cultivo de uva a las Iglesia apoyando la produccién vitivinicola en cantidad y
de cualidad (Vécsey, 2013).
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Desde el siglo X1 distintos documentos certifican la difusién del cultivo viticola y la uva se
convirtio en la planta preferida de Hungria. En el siglo XIV, durante el reinado de Matias,
Hungria ya formaba parte de los paises productores de vino més importantes de Europa. La
comercializacion del vino con otros paises europeos florecio y la cultura vitivinicola hungara
tomo velocidad en su desarrollo y progreso. Budapest se convirtio en la capital del comercio
de vino (Veécsey, 2013).

Durante la época de la Hungria Otomana, entre los siglos XVI y XVII, por 150 afios, el

desarrollo de la cultura vitivinicola se redujo significativamente (Cata de Vino, 2015).

A pesar de la opresion extranjera, se experimentd un nuevo tipo de vino que resulto en el
gran logro de aquella época, el tan famoso y conocido vino Tokaji, que actualmente es uno
de los vinos de postre méas reconocidos del mundo. EI hecho de que el famoso rey Luis X1V,
apodado “rey Sol”, se refiriera al vino Tokaji con la reflexion: “El vino de los reyes, el rey
de los vinos” (frase inserta en el actual himno hangaro), certifica la perfeccion de dicho logro.
Otras destacadas personas de la historia como Catalina y Pedro el Grande, declararon a
Tokaji su vino preferido y por el cual solian enviar una comision de cosacos para asegurar su

suministro en San Petersburgo (Cata de Vino, 2015).

En 1867 se formd el Imperio Austrohingaro que contaba con un sistema aduanero
armonizado y una moneda comun. El sector se encontraba, para entonces, en manos de
algunas familias tradicionalmente productoras de vino las cuales se ocuparon de exportar
vino hasta el Nuevo Mundo. Desafortunadamente, el desarrollo tecnol6gico no acompafiaba
a la comercializacion, por ello la situacion del vino se torn6 cada vez més desafiante; por
ejemplo, los vinos austriacos se convirtieron en una gran competencia para los hingaros.
Maria Teresa | de Austria favorecio a los vinos austriacos de calidad menos reconocidos

obstaculizando asi el comercio del vino hingaro (Kelenfoldi, 2005).

Otro fendmeno que aparecio poco después e impedia el progreso de la industria del vino, fue
la desertificacion de las plantaciones. El gobierno francés fue quien tomo medidas para
investigar este fendmeno, formando una comision para dar con la cusa de tan rapida y
devastadora tragedia en Europa. La investigacion resulté en el descubrimiento de un diminuto

parasito denominado Filoxera, proveniente del continente americano, el cual era la principal
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causa de una vasta destruccion del sector viticola europeo. Segun el informe de 1897 del
Ministerio de Agricultura, méas de la mitad de los territorios viticolas hingaros se arruinaron
sin restauracion debido a Filoxera: de 666820 kh a 391214 kh (Kelenfoldi, 2005).

Afos después de la devastacion que produjera la Filoxera, la llegada del régimen comunista
en 1945 impuso la colectivizacién de las plantaciones y una planificacion que no tomaba en
cuenta las particularidades. Como consecuencia de largos afios bajo dicho régimen, la
economia hangara se torné muy cerrada y centralizada. Finalmente, con la caida comunista
en el 1990 y la implantacion de la democracia, el sistema de economia centralmente
planificado fue suplantado por una economia de mercado Y las tierras fueron devueltas a sus

respectivos duefios, todo esto impulsé a la vitivinicultura hingara.

Hungria se abrié al mundo y el comercio exterior empez6 a florecer. El vino extranjero no
tenia mas barreras politicas para entrar al pais pero Hungria, al abandonar el bloque de paises
comunistas, perdio a sus consumidores del Este e intent6 abrir nuevos mercados entre los
paises del Norte, este cambio no le result6 del todo facil. El enfoque del aspecto cuantitativo
de la época comunista tuvo que ser sustituido por el de calidad para poder enfrentar a sus
nuevos adversarios y lograr una participacion competitiva en el mercado mundial. El sector

vitivinicola hdngaro se encontro frente a nuevos desafios (Guia de Negocios Hungria, 2015).

Catorce afios después Hungria se adhiri6 a la Union Europea, asi que paso a formar parte del
mercado comun europeo. Debido a la unificacidén, Hungria tuvo que armonizar su sistema
legislativo en cuanto a la comercializacion del vino con los de la Union Europea. Después de
la unificacion, Hungria se encontré frente a una situacion de mucha competencia, a la que no
estaba acostumbrada. Debia competir con paises europeos famosos en el campo de la
produccidn de vino, luchando todos entre si por la participacion en el mercado comun. Como
resultado de esta batalla por ocupar un buen lugar en el mercado comun europeo de vinos, la
participacion vitivinicola hungara se muestra insignificante, contando con menos

exportaciones cada afio.
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10.3. La superficie viticola hungara

Las areas de cultivo de uva en Hungria, se fueron desarrollando a lo lago de los siglos debido
a las condiciones de la tierra, el impacto de las condiciones econémicas y las sociales.

Las condiciones geograficas hingaras son muy favorables para la produccion de vid y de
vino. Préacticamente, todo el territorio es apto para la actividad viticola debido al excelente
clima y sueldo para el cultivo de diversos tipos de uva. Hungria se encuentra entre 45,5 y
48,5 ° de latitud y los dos tercios del pais estan entre 10 y 11 isotermas ° C en la zona viticola
del norte. (Eperjesi, 2010).

La XVIII, laley de 2004 sobre la produccién y la gestion del vino, en conjunto con el Decreto
N° 127/2009 (1X.29) FVM (primer anexo), regula la clasificacion actual de los territorio
viticolas en Hungria. Segun las disposiciones legales, las plantaciones de vifiedos estan en

las regiones vitivinicolas y los territorios fuera de las regiones vitivinicolas.

Segun la ley establecida en el afio 2004, la Region Viticola es un conjunto de fincas que cubre
varios distritos administrativos y cuenta con éptimas condiciones climaticas, topograficas,
de suelo, variedades tipicas y plantaciones cultivadas de caracter parecido, ademas tienen
tradiciones especificas de produccion de vid y vino. Aquellas ciudades y municipios cuyos
vifiedos cuentan con una superficie registrada de un minimo de 7% del total de la superficie
agricola utilizada, forman parte de regiones vinicolas. En los territorios fuera de la regién
viticola generalmente se encuentran bodegas familiares que se dedican a la produccion de
vino para consumo propio y en muy pocos casos se desarrollan actividades de venta y

suministro (Eperjesi, 2010).

A pesar del pequefio tamarfio del pais, tiene 7 regiones viticolas y 22 &reas de produccion. En
la actualidad la superficie total de las regiones viticolas hungaras es de 70.346 ha y los
territorios fuera de las regiones viticolas cuenta con 11.508 ha. Asi, Hungria cuenta con un
total de 81.854 hectareas de area de produccion de uva. Mientras que en 1992 el area de
produccion llego a contar con 135.000 ha, al afio 2004 ese numero habia disminuido en un
30% llegando asi a 93.000 ha., de esta forma se puede afirmar que durante los ultimos 15

anos la tendencia ha sido a la baja (Eperjesi, 2010).
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Entre las causas principales de este fenomeno podemos sefialar: las condiciones del mercado
y los ingresos. Durante los afios 90" el nimero de las nuevas plantaciones de uva era casi
inexistente debido a los bajos ingresos con que contaba el pais. La inversion extranjera directa
mostraba muy poco interés en el sector vitivinicola del pais. Segin las més actuales

estadisticas, solo 71 bodegas de interés extranjero funcionan en el pais (Szakal, 2011).

La mayor parte del vino que se produce en Hungria proviene de la zona de la Gran Llanura
que se encuentra en la parte central-sur del pais. Actualmente, en el pais existen 31
denominaciones y 6 indicaciones de origen geografico de los productos del sector viticola

protegidos por la UE (Eperjesi, 2010).

10.4. Produccion hungara de vino _ _ _
) _ Graéfico 12. - Produccion hdngara de vino
En cuanto al volumen de produccion de vino, segin (2011)

los datos de KSH, Hungria esté significativamente Hungria = El mundo

retrasada en comparacion con los mayores paises

1%
productores de vino del mundo y de Europa.
Hungria es uno de los paises productores de vino
de mediana produccidn a nivel europeo. Aporta el
1,3% de la produccién mundial de vino con un 99%
promedio anual de 260 millones de litros. El pais
de los magiares esta en el puesto 16 de la lista de Fuente: elaboracion propia segiin KSH, 2017

los paises productores de vino, con un promedio de 2,73 millones de hl/afio.

Analizando la estructura de la produccion hingara de vino, podemos afirmar que durante
las dltimas cinco cosechas entre 2010 y 2014, el pais estuvo muy por debajo de los 3y 3,5
millones de hectolitros que anteriormente se consideraba como medida estandar. En
conclusion, podemos decir que durante los peores afios el promedio anual de produccion fue
de alrededor de 2 millones de hectolitros y a lo largo de los mejores afios alcanzé los 2,5
millones de hectolitros con una gran diversidad entre las diferentes variedades de uvas (KSH,
2017).
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Gréafico 13. - Produccion de vino en Hunaria (millones de litros)
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Fuente: Bdrdos, 2015

En el pais se cultivan aproximadamente 160 tipos de uvas debido a lo diverso de la
produccién local. EI 90% de las uvas cosechadas en Hungria se utiliza para la produccion de
vino. En el mercado del vino interno, de acuerdo con la produccion de vinos, se puede
observar la predominancia de los vinos blancos con una cuota de 74%. La proporcion de
vinos tintos y rosados es de alrededor del 26%. En términos de calidad, siguen siendo
predominantes los vinos de mesa, que representan entre el 30 y el 31% del mercado, mientras
que los vinos de alta calidad, el 36% (Bardos, 2015).

Entre las uvas blancas mas cultivadas en el pais se encuentran: las Olaszrizling, Furmint,
Zala Gyongye, Cserszegi fiiszeres y el Chardonnay, este Ultimo tipo de uva es la Gnica que
se conoce internacionalmente. Las uvas rojas mas cultivadas son: las Kékfrankos, Cabernet
Sauvignon, Zweigelt, Merlot y Portugieser. Comparando las uvas rojas con las blancas,
podemos afirmar que la proporcion de variedades de las primeras cultivadas es mucho mayor.
(Bardos, 2015)
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10.5. El comercio exterior de vino en Hungria

Si damos una mirada al esquema de la balanza de vino en Hungria se destaca que en el pais
existe: produccion local, importacion y exportacion de vino también. Se puede observar que
la produccion local cubre la demanda y por otra parte, la exportacion de vino es mayor que

la de importacion.
Tabla 6. - Balanza de vino de Hungria (2002-2013)

Per

Consumo
Ano Produccion Importacion Exportacion capita

local O
2002 3333 5.4 76.8 3462 34,1
2003 388 8.2 70,7 326.5 32,2
2004 527.2 6 63,2 330,3 32,7
2005 310.3 9.7 64,6 333.5 331
2006 314,4 19,3 75,7 336,1 334
2007 3222 20,5 68,7 286.5 28,5
2008 344.8 23,7 66,9 2422 24,1
2009 3343 15,4 73,9 236,6 23,6
2010 176.2 18,3 84,6 234,5 234
2011 2822 54,1 62,7 2591 26
2012 2243 56,6 65 2355 237
2013 204.4 60,6 62,1 235.7 23,8

Fuente: elaboracion propia segtin KSH, 2017

Como podemos ver el 80% de los vinos hingaros se venden en el pais y el restante 20% se

venden en el exterior.

En el esquema se puede observar que mientras la produccion local de vino mostraba
tendencia a disminuir, el nivel de las exportaciones estaba estancado y las importaciones
sefialaban un escaso aumento. El volumen de las importaciones después del 2011 se
incremento significativamente y solo a fines del 2014 empez6 a decrecer. El volumen de las
exportaciones muestra una tendencia a estancarse. Cabe sefialar que el valor de las

exportaciones sobrepaso a la de las importaciones (KSH, 2017).
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Graéfico 14. - Evolucion del sector vitivinicola en Hungria (millones litros)
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10.5.1. Exportaciones de vino hangaro

Las tres cuartas parte del vino producido en Hungria se venden en el pais y solo una cuarta
parte se exporta. La exportacion de vino hingaro disminuy6 de 1 millén de hl a 531 mil hl
entre 1998 y 2004 y por ello podemaos sefialar que durante los Gltimos 15 afios la exportacion
hdngara de vino muestra tendencia estancarse (Bardos, 2015).

El principal mercado para las exportaciones de vino hdngaro es la Union Europea pero
mientras que la mayor parte de la exportacion de vino hingaro se concentra en los paises de
la Union Europea, la exportacion al mercado exterior, o sea fuera de los paises que
representan la comunicada, es insignificante. Los vinos hdngaros lograron llegar a todos los
paises comunitarios, pero solo en algunos de ellos paises pudieron colocar magnitudes

grandes.

Si damos una mirada al esquema de los principales paises destinatarios de las exportaciones
hingaras de vino, podemos observar que entre los antiguos miembros de la UE, se destacan:
Alemania, Austria e Italia y entre los miembros mas recientes encontramos a: Eslovaquia,
Republica Checa, Polonia. Hay que mencionar que Alemania, Republica Checa, Eslovaquia
y Reino Unido reciben el 60% de las exportaciones hdngaras de vino (Hegykozsegek

Nemzeti Tanacsa, 2016).
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Italia en cuanto a las exportaciones, solo se situa en el noveno lugar. En los afios noventa
Italia fue uno de los socios mejor posesionados en la comercializacion de vino pero desde los

afios 1995 ha experimentado un fuerte decrecimiento.

Tabla 7. - Importacion y Exportacion hingaro de vino

Volumen Valor
Pais Y 0(1;11:; en Participacion Pais V(Zl)ar Precio
. - 123 m
1. Alemama 143 979 hl 22.67% | 1. Alemama € 0.86 €
2
2. Republica Checa 136 665 hl 22.67% | 2. Republica Checa 9.23 rg 068€
3. Eslovagma 88 258 hl 13.99% | 3. Remno Umido 8.60 rg 146€
- 4. Reino Unido 58 714 hl 9.31% | 5. Eslovaquia 6.02 rg 0.68€
‘8 3. Polonia 229320l 3.64% | 5. Suecia 343 rg 198€
= ) :
E 6. Rusia 18 002 hl 2.85% | 6. Polonia 32 rg 1.40€
. - - 226m
7. Suecia 17335hl1 2.75% | 7. Canada < 218€
. . 221m
8. Italia 14 714 hl 2.33% | 8. Rusia € 1.23€
. - . 215m
9. Canada 10392 hl 1.65% | 9. China € 3.06€
2
10. Austria 9295hl 1.47% | 10. Estados Umdos 211 r; 2.85€
Promedio 630 767 hl 100.00% 66mBé 1.05€
1. Italia 267 837 hl 82.60% | 1. Iralia 141;102 0.52€
% 2. Alemama 27 940 hl 8.62% | 2. Alemamia 384 rg 1.38€
=
2
% 3. Espafia 7485hl 231% | 3. Francia 213 rg 378€
[
g 4. Francia 5635hl 1.74% | 4. Espafia 0.87 rg 1.16€
E 5. Austria 2689 hl 0.83% | 5. Austria 033 T 203€
. 23.06
Promedio 324 277 hl 100% me 0.71€

Fuente: Hegykozségek Nemzeti Tandcsa, 2016

Entre los principales destinos del vino hungaro sin incluir a los de la Union, se destacan:
China, Rusia, Canada y los Estados Unidos. Cabe sefialar que los mercados de Hong Kong,

Japdn y Corea son cada vez mas importante en cuanto a las exportaciones hingaras.

Analizando la estructura de las exportaciones, podemos afirmar de que entre los componentes
internos, se encuentran con mayor magnitud los vinos de barril en lugar de los vinos de
calidad. En cuanto a las importaciones, entre los principales socios comerciales se
encuentran: Italia, Alemania, Espafia, Francia y Austria (Hegykozsegek Nemzeti Tanacsa,
2016).
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Gréfico 15. - Valor promedio de la exportacion de vino
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e | talia 1.98 1.77 1.83 1.9 2.22 2.49 241
e Francia 7.36 6.41 6.59 7.05 7.35 7.39 5.73
Espafa 1.13 1.14 1.09 1 1.19 1.42 1.13
EE.UU 1.4 1.67 1.92 222 2.43 2.63 2.35

e Argentina 1.09 1.75 2.18 2.04 2.03 2.17 2.4
e Chile 1.6 1.43 1.6 1.84 1.87 1.6 1.65
e S dafrica 1.19 1.21 15 1.46 1.35 1.09 1.25
e AUstralia 2.07 1.69 1.85 1.98 2.07 1.89 171
e Nueva Zelanda 4.42 3.58 3.77 3.82 4.34 441 4.49
e Hungria 1.04 0.89 0.89 1.04 117 1.2 1.14
@ Promedio 2.31 2.09 2.25 2.34 2.53 2.62 2.426

Fuente: Hegykozségek Nemzeti Tandcsa, 2016

En cuanto al valor de las exportaciones hdngaras de vino, segun el grafico, se desprende que
el precio promedio del vino es de 1,05 € por litro que esta por debajo del precio mundial.
Comparando los precios de las exportaciones de Hungria con el resto del mundo, se nota que
los vinos importados al pais son mas caros que los exportados. Si damos una miranda al
esquema del “Valor promedio de la exportacion de vino”, podemos concluir que durante el
periodo investigado, Hungria alcanzd precios muy por debajo del promedio mundial
(Hegykozsegek Nemzeti Tanécsa, 2016).

Consecuentemente y segun los datos de las importaciones y exportaciones de vino en
Hungria, el sector vitivinicola no es el mas competitivo en la categoria de vinos econémicos.

En cuanto al sector vitivinicola, comparando con otros paises, Hungria se muestra resegado.
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10.6. Consumo hungaro de vino

Segun las estadisticas mas recientes, el consumo anual de liquido en Hungria es alrededor de
110 litros per capita. EI 9% de este nimero se debe a bebidas alcoholicas. De estos
porcentajes se pone de manifiesto que el consumo de bebidas alcohdlicas es muy alto en el

pais. Hungria es uno de los paises de la UE en el que consumen mas vino. (Bardos, 2015).

Gréfico 16. - Consumo medio anual de vino y cerveza per capita en Hungria (1)
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Fuente: Bdrdos, 2015

Las dos bebidas alcohdlicas mas consumidas en Hungria son: la cervezay el vino. Siguiendo
los resultados estadisticos, se desprende que el consumo de cerveza fue aproximadamente el
doble que el de vino en cada afio investigado, aunque la cerveza es mas popular entre las
personas con ingresos mas reducidos mientras que aquellas con mayor poder adquisitivo

prefieren el consumo de vino (Bardos, 2015).

Es también verdad que durante los Gltimos afios se experimentd un decrecimiento en el
consumo de ambas bebidas. De acuerdo con las estadisticas, podemos afirmar que el
consumo hangaro de vino muestra una tendencia decreciente durante los Gltimos diez afios.
En el 2001 el promedio del consumo de vino per capita fue de 37,6 | mientras que en el afio
2012 solo lleg6 a 23.30 | (Hegykozsegek Nemzeti Tanacsa, 2016).
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Grafico 17. - Consumo de vino per cépita en Hungria (1)
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Fuente: Hegykozségek Szakmai Tandcsa, 2016

Una de las caracteristicas principalesde  Gréfico 18. - Consumo hiingaro de vino seguin color
la gastronomia hangara es la
abundancia de carnes rojas, especias y

sabores picantes. Se puede observar

que en general los hiingaros consumen = Tinto
) ] = Blanco
vinos fuertes, de sabor intenso con
= Rosado

presencia de minerales.

Segun la gréfica indicativa, en la torta

Fuente: Bdrdos, 2015

vemos que el 48% de la poblacion

hangara prefiere tomar vino blanco y 45% vino tinto. Solo el restante 7% muestra preferencia
por el vino rosado. Entre los vinos tintos, a los huiingaros les gustan los vinos dulces casi tanto
como los vinos secos. En cuanto a los vinos blancos, consumen mas los dulces que los secos
debido al hecho de que en el pais se producen vinos dulces de postres de excelente calidad
(Bérdos, 2015).
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Szakal (2011) especifica que segun las investigaciones del Centro Hingaro de Marketing

Agrario:

e Los hombres consumen mas vino que las mujeres.

e Con laedad, crece el numero de vino consumido.

e EIl segmento de edad mas avanzada consume menos cantidad de vino y de hacerlo
prefieren los de mesa.

e Las mujeres generalmente prefieren consumir vino de calidad (hombres 64%,
mujeres 73.4%).

e Con el aumento de la formacidn escolar crece la proporcion de los consumidores de
vino.

e Segun la poblacién, en Budapest el consumo de vino va en aumento.

e Los consumidores universitarios prefieren vinos mas caros.
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11.Hungria y la Union Europea

El material sobre la produccion y comercializacion de vino en la Unién Europea es muy
amplio, pero el objetivo de este capitulo no es el desarrollo completo del tema sino una
introduccion sobre el posicionamiento del sector vitivinicola de Hungria dentro del marco

comun europeo.

Con la adhesién a la UE en 2004, Hungria paso a formar parte del mercado comun interno.
Ser miembro de la Unidn implica la inexistencia de las barreras comerciales entre los socios
de la comunidad. Esto permite la libre circulacion de los bienes entre Hungria y los otros
miembros del mercado comudn. A su vez, existen regulaciones fijadas entre los paises

miembros.

En el marco de la Politica Agricola Comun, los paises miembros se organizan juntos en el
mercado vitivinicola de la Union. La PAC impide que el sector local reciba algin apoyo del
presupuesto hingaro, a menos que esté autorizado por la normativa comunitaria. De eso surge
que el éxito de los vinos hingaros dependa de la calidad de la produccién y de su
competitividad en el mercado (Bozsik, 2005).

11.1. La revision historica del sector vitivinicola de la Unién Europea

La politica agraria de los paises europeos ya desde sus inicios era de caracter proteccionista.
Las  politicas agrarias cerradas impidieron el libre comercio entre los paises
extracomunitarios y los paises europeos. La nueva politica agraria de la Union se presento
diferente desde varios aspectos comparando con las politicas nacionales anteriores. La
diferencia provino del hecho de que la nueva politica comin abarcaba un territorio mucho
mas amplio y utilizaba herramientas de caracter distinto en cuanto al tamafio y el efecto de

la proteccion (Bozsik, 2005).

La Politica Agraria Comun fue creada por el Tratado de Roma en el afio 1958 y representaba
una asociacion entre la agricultura y la sociedad, entre Europa y los agricultores. El principal
objetivo de la creacion de la PAC fue “incluir los productos agricolas en la libre circulacion

de mercancias manteniendo al mismo tiempo la intervencién publica en el sector agricola,
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habia que suprimir los mecanismos de intervencion nacionales incompatibles con el
mercado comun y traspasarlos a escala comunitaria” (Massot, 2017). La importancia de la
intervencion de una politica agraria comdn se baso en los tipicos fallos de los mercados:
desigualdades en los ingresos, la inestabilidad, la especialidad de la agricultura, la proteccién
del medio ambiente y el 1+D (Bozsik, 2005).

La regulacion del mercado vitivinicola de la UE se inici6 en 1962 de conformidad con el
articulo 39 del Tratado de Roma. El objetivo principal de la primera reglamentacion era la
proteccion de los productores y los consumidores. Por ende, se fijaron precios estables e
introdujeron medidas para equilibrar el mercado. Una de las principales medidas fue la
restriccion de las importaciones y la implementacion de un adecuado sistema de control de
calidad con el objetivo fundamental de garantizar el suministro a los consumidores, a precios

y calidad razonables (Német, 2002).

Los objetivos vinculados con la agricultura establecida en el Tratado de Roma se lograron.
La Comunidad Econémica Europea alcanzo6 la autosuficiencia y llegd a contar con una
sobreproduccién significativa en una serie de productos. A fines de los afios sesenta se
introdujeron nuevas medidas para estabilizar el equilibrio del mercado vitivinicola. De
hecho, el exigente reglamento sobre los vinos y el mecanismo de intervencion actual

evoluciono en esa época (Bozsik, 2005).

Segun Bozsik (2005) los principios fundamentales del mercado de vino de la UE eran los
siguientes:
e Laestabilizacion del mercado vitivinicola y la garantia de ingresos a productores.
e Laventa de vinos de calidad sin intervencién de apoyo alguno.
o Elsoporte interno de los precios y el apoyo externo para la proteccion de los vinos
de mesa.
e Una reglamentacion basada en datos cuantitativos (estadistica obligatoria de
datos)
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11.2. La estructura de regulacién del sector vitivinicola en la Union
Europea (R (UE) n®del 479/2008 del Consejo, de 9 de abril de 2008)

A saber, la legislacion de la Unidn Europea sobre el vino y la vitivinicultura aborda dos areas

generales de responsabilidad:

=» Una parte de la legislacion determina como finalidad fundamental la promocion de la
libre circulacion de las mercancias y la elevacion de la competencia entre los
productores. Podemos destacar las practicas enoldgicas, las normas técnicas, la
reglamentacion del etiquetado y los reglamentos de las inspecciones.

=>» La otra parte de la legislacion incluye las reglas de regulacion del mercado
vitivinicola, especificando como objetivo fundamental la estabilizacion del equilibrio
del mercado. Se mencionan, también, los reglamentos comerciales ante los paises
extracomunitarios: la destilacion del vino, el almacenamiento privado y la

reestructuracion de las plantaciones.

En la actualidad esté en vigencia el Reglamento de Consejo (CE) N° 479/2008 de 29 de abril
de 2008 de la Organizacién Comun del Mercado (OCM) que introduce una profunda reforma
con el principal objetivo de garantizar la competitividad y durabilidad del sector vitivinicola

en la Unién Europea.

El reglamento sobre la OCM vitivinicola permite establecer normas claras y eficaces en el
marco de la Unién Europea directamente aplicable a cada Estado miembro con la finalidad
fundamental de equilibrar la oferta y la demanda, ademéas de encaminar al sector hacia un
desarrollo sostenible y competitivo. El reglamento también destaca la importancia de la
conservacion de las mejores tradiciones de la produccidn europea junto con la proteccion del

medio ambiente y el desarrollo de zonas rurales (Bozsik, 2005).
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Medidas de apoyo

La Unidn Europea ofrece programas de apoyo nacionales a los paises socios a través los
cuales pueden beneficiarse utilizando los fondos comunitarios para aplicar medidas

especificas y desarrollar el sector vitivinicola.
Las siguientes medidas posibilitan la aplicacion de los apoyos:

o Oportunidades que apoyan el régimen de pago Unico.

e Promocion para la comercializacion de los vinos europeos en los mercados de
terceros paises.

« Reestructuracion y reconversion de vifiedos.
« Fondo de mutuales para protegerse contra las fluctuaciones del mercado;

e Seguro de cosechas para garantizar a los productores algunos ingresos en caso de
desastre natural, fendmeno meteorolégico adverso, enfermedad o infestacion por

plaga.
e Inversiones para la mejora de la competitividad

o Destilacion de subproductos de la vinificacion.

Medidas reglamentarias

A través de las medidas reglamentarias establecidas por la Unidn Europea se determinan
normas generales sobre la clasificacion de las variedades de uvas de vinificacion, sobre
practicas enoldgicas, Denominaciones de Origen e Indicaciones Geogréaficas de los Vinos y

normas de etiquetado para los paises miembros.

La Comisidn a través del apoyo de los Estados miembros establece y aprueba las practicas
enoldgicas, basdndose en las practicas recomendadas por la Organizacion Internacional de la
Viiay el Vino (OIV).

Las variedades de uvas de vinificacion que se pueden plantar en los territorios comunitarios
se encuentran clasificadas por los miembros. Algunas variedades perteneceran a la especie

Vitis Vinifera y otras al género Vitis.
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Las normas de las denominaciones de origen e indicaciones geograficas estan en vigor desde
el 1de agosto de 2009. Su principal objetivo es la proteccion de los consumidores y

productores, tanto como el fortalecimiento de la produccion de productos de calidad.
Los siguientes datos son obligatorios y deben estar presentes en el etiquetado:

e Asignacion de venta- vino, licor de vino, vino espumoso, mosto,... para vinos con

DO e IG, el término DO e IG o el nombre de esa DOE I1G
e Grado de alcohol por volumen.

e Indicacion de procedencia del vino e indicador del embotellador — o del

importador en caso de vinos importados.
Los siguientes datos son opcionales en el etiquetado:
e Afio de cosecha.

Nombre de variedades de la uva.

Indicacion del contenido de azlcar.

En vinos con DO e IG se pueden indicar términos tradicionales, términos referentes

a determinados métodos de produccion.

Intercambios comerciales con terceros paises

La formalizacion del mercado comun requeria las medidas unitarias del comercio en la Unién
Europea. Mientras que con terceros paises la Unién utiliza el principio de la nacion mas
favorecida y el principio de “0” arancel con Suiza, Surafrica, Australia y Chile. Desde la
adhesion se acabaron los aranceles, los apoyos a las exportaciones y el control en las
fronteras. Las unicas reglas del mercado interior aplican al sector vitivinicola en el territorio

de la Unién Europea.

La Union Europea expide el certificado de importacion o exportacion a todas aquellas

personas interesadas que quieran comercializar con los paises miembros de la Comunidad.
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Estos certificados son validos en todo el territorio de la Comunidad y aseguran que los

productos se importen o exporten durante el periodo de validez del certificado.

Las importaciones de productos vitivinicolas tienen que ser acompafiadas con un certificado
del 6rgano competente del tercer pais que pruebe el cumplimiento de las estipulaciones
establecidas en la normativa de la UE y que la produccion haya sido realizada segun las
préacticas enoldgicas y las restricciones recomendadas por la OIV. Todos los productos
importados de terceros paises a la Union Europea, tienen que poder demostrar que cumplen

con las reglas de la UE en cuanto a las categorias de productos, etiquetado y DO e IG.

Potencial de produccion

En cuanto a los términos de potencial de produccion, una de las cuestiones mas importantes
es la de las plantaciones ilegales. Esta medida se refiere a las plantaciones realizadas después
del 31 de agosto de 1998; aungue para Hungria se toma otra fecha, la del 30 de abril de 2004,
por su entrada en dicho afio al mercado comun. Al tratarse de una plantacion ilicita los
productores tienen que ocuparse ellos mismos de la recoleccion y de correr con los gastos,
asi como el corte, la uva y los productos derivados provenientes de ellas, s6lo podran

comercializarse con el fin de destilacion.

Los Estados miembros tienen que clasificar sus variedades de vid en distintas categorias.
So6lo aquellos que pertenecen a los géneros Vitis Vinifera y Vitis pueden ser clasificados. Los
Noah, Othello, Isabelle, Jacquez, Clinton y Herbemont no pueden ser incluidos en la

clasificacion.

La implantacion de las variedades que participan en las categorias estuvo prohibida hasta el
31 de diciembre de 2015. Sin embargo, para la produccion de vino, se pudieron volver a
implantar. Los Estados miembros podian conceder nuevos derechos de plantacion a los

productores en las siguientes areas:

e Las destinadas a fines experimentales.
e Las destinadas a instalaciones de plantaciones nuevas.

e Las destinadas al consumo exclusivamente propio.
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Control y seguimiento

Los productos vitivinicolas a los que se aplica el reglamento mencionado tienen que estar
acompariados por un documento controlado por la administracion y solo asi podran circular
libremente en el territorio de la Comunidad. Los paises miembros de la Unién Europea tienen
que establecer varios organismos que se encargan del control del cumplimiento de las normas
comunitarias en el sector vitivinicola. EI Comité de Gestion de la Organizacion Comun de

Mercados Agricolas sigue apoyando la adopcion de la OCM unica de los productos agricolas.

11.3. La armonizacion legislativa: Hungria y la Union Europea

Al adherirse a la Union Europea, el sector vitivinicola hdngaro tuvo que enfrentarse a una
situacion completamente nueva. El pais tuvo que integrarse en un entorno juridico y
econdémico de caracter significativamente distinto. Por ello, durante la preparacion para la
adhesion necesitd armonizarse juridica y econémicamente, asi como prepararse para un
ambiente mucho més competitivo. Se constata entonces que en la Union Europea la
regulacion del sector vitivinicola se relaiza mediante reglamentos en el lugar de directivas.
Todas las normas de la Unién se publican en las once lenguas oficiales de la UE y son

aplicables en todos los Estados miembros.

Cabe sefielar que la legislacion hingara sobre el sector vitivinicola siempre ha mostrado
razgos similares a la politica europea. Asimismo, siendo un pais tradicionalmente productor
de vino, forma parte de la Organizacion Internacional del Vino y del Vifiedo cuyas
sugerencias implementd en su legislacion. Es verdad que Hungria no tuvo que modificar sus
précticas enoldgicas, pero habia areas de la legislacién donde se vio obligada a hacer cambios

significativos, como por ejemplo: el derecho vitivinicola.

11.3.1. Regulacion actual del sector vitvinicola hungaro

En la actualidad, el funcionamiento del sector vitivinicola hingaro esta regulado, ademas de
la legislacion de la UE, por cuatro leyes nacionales: la Ley del Vino, la Ley de la Montafia,
la Ley del Impuesto Especial y la Ley de Marcas, por un decreto gubernamental y por una
serie de decretos ministeriales (Hegykozsegek Nemzeti Tanacsa, 2016).
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Ley de Vino

El 1 de mayo de 2004 entr6 en vigor la Ley XVIII que regulariza al sector vitivinicola
hdngaro. El primordial objetivo de esta ley es la armonizacion de la reglamentacion hingara
referente a enologia y vifiedos, con las de la UE. Esta ley regula: la plantacion, la produccion,
el cultivo y la recoleccién de uva, la comercializacion, el sistema de registro de productos
vitivinicolas, las tareas administrativas y, competencias relacionadas con la viticultura y la

produccion de vino.

Ley de la los Consejos Comunitarios

La Ley CCXIX de 2012 o mejor conocida como la Ley de los Consejos Comunitarios regula
el establecimiento de los mismos, los consejos comunales y el Consejo Nacional de
Horticultura, su organizacion y funcionamiento, ademas de las tareas del gobierno local y la
autoridad necesaria para llevarlas a cabo. El Consejo Comunitario es la unidad oficial de base
para la organizacion de la produccion vitivinicola hangara. Es un organismo publico creado
por viticultores que regula y organiza la produccién y el comercio de las areas asociadas en
la proteccion de la produccion de vino de calidad en el territorio del pais. En la actualidad
hay 313 consejos comunitarios en Hungria.

Ley del Impuesto Especial

Segun la Ley CXXVII de 200, también conocida como la Ley del Impuesto Especial,
solamente se pueden desarrollar las actividades tales como: produccién, utilizacion,
comercializacion y almacenamiento de algunos productos especiales mencionadas por la
Ley, bajo la posesion de un permiso especial otorgado por las Autoridades de la Aduana.
Entre estos productos se encuentra el vino cuya comercializacion viene gravada con el

”Impuesto Especial” : 8 HUF/I.

Ley de Marcas

La Ley CXXI de 1997 regula las marcas e indicaciones geograficas. La marca es uno de los
atributos mas importantes, es la representacion grafica de un signo, también Illamado
logotipo, que puede ser utilizado exclusivamente por el titular de la marca y que hace que

sus servicios y productos sean distinguidos/reconocidos facilmente en el mercado.
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Decreto Gubernamental de Procedencia de Origen

El Decreto Gubernamental 178/2009. (IX. 4) regula la proteccion de procedencia,
denominaciones de origen e indicaciones geograficas de los productos enoldgicos y la
verificacion de estos productos. En la actualidad el organismo encargado del cumplimiento
de las leyes de Vino es el Instituno Nacional de Calidad de Vino (Orszagos Borminosito
Intezet), un conjunto de inspectores vitivinicolas nacionales. La Organizaciones de las
”Montafias” junto con el Instituno Nacional de Calidad de Vino desarrollan actividades de

gestion, administracion y organizacion del sector vitivinicola.
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12.La Competitividad

Es muy elevado el nimero de publicaciones y estudios que analizan la competitividad de los
paises productores de vino a nivel de Hungria y mundial. La investigacion de la medicién de

la competitividad del sector vitivinicola tiene una gran extension.

El analisis de la competitividad puede ser investigado en diferentes niveles. Se puede destacar
la competitividad empresarial, industrial, nacional, regional e internacional. Segun Czakd
(2000) “la competitividad de la economia nacional significa aquella habilidad de una
econdmica nacional que le permite desarrollarse, producir, distribuir y/o servir sus productos
adecuadamente segun los requerimientos del comercio internacional mientras que los
factores de productividad aumentan”. De acuerdo a la definicibn mencionada, podemos
afirmar que la competitividad es un fendmeno que simultdneamente con el mantenimiento
de la efectividad y crecimiento econémico, utiliza los recursos disponibles y renovables en

una economia nacional abierta.

Czako sefiala la importancia de la habilidad para la adaptacién. Es un factor esencial que
permite a un pais que se adapte relativamente rapido, eficaz y flexiblemente a las
circunstancias variables del ambiente internacional. La economia abierta es de invaluable
importancia debido al hecho de que las exportaciones, las importaciones y las inversiones
extranjeras de capital son los factores que determinan la efectividad de las economias
nacionales protagonistas. Segun la aproximacion de Czako la competitividad no es una meta
a alcanzar sino una herramienta para elevar el nivel de vida. Analizando la competitividad
desde el punto de vista economico, da como resultado un aumento sostenible del PIB nacional

y del nivel de la ocupacion del pais.

La competitividad internacional puede ser explicada desde el método de las ventajas
comparativas, que se puede aplicar en el comercio exterior. Segun esta aproximacion de la
competitividad a nivel sectorial llegamos a la conclusion de que el desempefio de una
industria puede compararse con una misma industria de otro pais. Se define que una industria
es competitiva cuando cuenta con altas ganancias, alcanza mayores tasas de crecimiento de

productividad y tiene costos reducidos. Desde este punto de vista las naciones solo tienen
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que especializarse en la produccion de bienes y/o servicios de los que pueden producir con

mayor eficacia que otras naciones (Bougrine, 2001).

Segun Harsanyi (2007) la competitividad significa la susceptibilidad y las habilidades para
competir en el mercado, la capacidad de obtener una posicién competitiva y de mantenerse a
largo plazo para lograr el éxito del negocio aumentando la rentabilidad. Desde la perspectiva
de los viticultores eso significa que deben tener las condiciones (factores climaticos, tipo de
estructura, plantaciones modernas, etc.), habilidades y capacidades adecuadas
(conocimientos tecnoldgicos, creatividad, flexibilidad, etc.), ademéas de tener ingresos,

retener y hacer nuevos mercados.

Segun otros enfoques pueden ser llamadas competitivas, aquellas bodegas que producen un
articulo que representa una excelente calidad siendo reconocido por el mercado y que son
capaces de comunicarse de la manera mas apropiada con el consumidor. El objetivo final,
por supuesto, el éxito financiero a largo plazo, es decir, lograr los ingresos apropiados
(Harsanyi, 2007).

Torok (2003) investiga la competitividad segun su modelo, que abarca las principales teorias
ya existentes, distinguiéndolas desde la oferta, los insumos y la demanda. Cabe sefialar que
Torok hace diferencia entre los conceptos de la competitividad provenientes de la economia

y los de las ciencias empresariales (Bakéacs, 2003).

llustracion 2. - Teorias de la competitividad

Ciencias
Ciencias economicas empresariales
Oferta Ventajas comparativas Ventajas competitivas
Teoria de Sructure Conduct
Demanda Performance Modelo de PESTEL

Fuente: Bakdcs, 2003
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12.1 El analisis PESTEL

En la actualidad el analisis PESTEL es una de las herramientas empresariales méas utilizadas
que apoya las investigaciones analizando una serie de factores: Politicos, Econdmicos,

Sociales, Tecnoldgicos y Legales, cuyas iniciales son las que le dan el nombre

llustracién 3. - Analisis PESTEL

Factor
Politico

Factor l
Econémico\ / Factor Legal

El sector investigado

Factor / \ Factor Socio

Ecologico Cultural

Factor
Tecnolégico

Fuente: elaboracion propia, 2017
ElI PESTEL es un método reconocido que sirve para investigar el ambiente global del sector
elegido identificando los factores externos a los que el sector tiene que adaptarse para lograr
el éxito. Utilizando el andlisis PESTEL, tomamos en cuenta y exploramos aquellas
tendencias ambientales que a largo plazo podrian afectar la competitividad del sector,

destacando los factores mas importantes que pueden influir en las tomas de decisiones.

El anélisis PESTEL examina el entorno a traves de seis dimensiones (Medvéng, 2010):

Factores politicos: la estabilidad del gobierno, los cambios de valores politicos, el
funcionamiento de la legislatura y el parlamento, los objetivos de la politica social, la

politica fiscal, el derecho a la competencia, la regulacién ambiental, etc.

Factores econdémicos: ciclos econémicos, tasas de interés, tendencias del PIB y del
PNB, evolucién de la infraestructura, inflacion, desempleo, ingresos familiares,

movimientos de capital, globalizacion, etc.
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Factores socios culturales: cambio demogréafico, nivel de educacion, movilidad social,
cambios en el estilo de vida, estilo de vida, relacion con el trabajo, cambios en los

patrones de consumo, impacto de grupos religiosos, etc.

Factores tecnoldgicos: nuevos descubrimientos, edificios y tecnologias, politicas
gubernamentales de desarrollo, | + D, tasa de adopcion de tecnologia y regulacion,

cambio de infraestructura tecnologica, etc.

Factores legales: legislacion sobre la competencia, legislacion laboral, armonizacién
legislativa, licencias, proteccion de las propiedades intelectuales, leyes sanitarias, leyes

de proteccion medioambiental, residuos, etc.

Factores ecoldgicos: las condiciones climaticas, posicién geografica, normas y
reglamentos tecnicos, recursos naturales renovables, energia alternativa, desarrollo

ecoldgico, etc.

12.1.1 Analisis PESTEL del sector vitivinicola hungaro

Factor socio cultural

Entre de los factores socio culturales mas importantes se encuentran las caracteristicas del
consumo mundial de vino. El largo periodo comprendido entre el afio 2000 y el 2016 se
caracterizd por la lenta caida del consumo global de vino. Sin embargo, desde la crisis
econdémica mundial de 2008, el consumo muestra una tendencia mas estable (OIV, 2017).
Aunque, es cierto que, una situacién de estancamiento no favorece mucho al sector

vitivinicola hingaro.

Si analizamos las caracteristicas del consumo global de vino, podemos aseverar que en
general se consume en mayor cantidad los vinos tintos en comparacion con los vinos
blancos (KSH, 2017). Como hemos visto en los capitulos anteriores, el sector vitivinicola
hingaro se caracteriza mayormente por la produccion de vinos blancos, de lo que se
desprende que el hecho de que los vinos tintos sean mas populares mundialmente, no le

resulta beneficioso.
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Hoy en dia, se escucha cada vez mas sobre los beneficios del consumo diario del vino. Las
razones cientificas son demostradas dia a dia y la sociedad parece estar mas y mas abierta
al consumo de vino de calidad por razones saludables. Cabe mencionar entonces, que el
consumo de vino debido a los beneficios para la salud es favorable al sector vitivinicola

hangaro.

Pasaré a mencionar ciertos cambios significativos en el habito de los consumidores de vino.
En primer término, contamos con la aparicion de un relativo nuevo grupo de los
consumidores femeninos de vino, debido a cambios socio culturales marcantes en las Ultimas
décadas, dando como resultado una participacion mayormente activa de las mujeres en el

consumo de vino.

“Las mujeres constituyen un segmento de consumidores que ha estado desatendido por
mucho tiempo y que comienza a tomar protagonismo en el mundo del vino. Su consumo se
ha incrementado notablemente y en la actualidad tienen un rol fundamental en las decisiones

de compra del grupo familiar" (iProfesional, 2014).

Segun estadisticas publicadas en los Estados Unidos, alrededor del 80% del vino es
comprado por mujeres. En general, es un hecho que a las mujeres les gustan mas los vinos
suaves, livianos y dulces: “Las mujeres se ven conquistadas por la suavidad en las texturas
firmes de los vinos” (Portelli, 2015). Este nuevo segmento de consumidores se traduce en
una posibilidad adn no explotada por el sector vitivinicola hingaro. Como ya fuera
demostrado segundo capitulo, Hungria tiene vinos blancos y rosados dulces de excelente
calidad. En el grupo de las mujeres podemos detectar un posible segmento para la colocacién

de los vinos hingaros.

En segundo lugar, segin una muestra reciente realizada por el AEPEV (Asociacion Espafiola
de Periodistas y Escritores del Vino) los jovenes forman un segmento cada vez mas
significante en cuanto al consumo de vino. Los jovenes consumidores prefieren tomar vino
tinto, en un 80%, y solo un 44% elige el vino blanco. Podemos puntualizar también que en
primer lugar prefieren los vinos espumosos (16%), luego los rosados (15%) y por ultimo los
finos, licores o dulces, representados en un 12% de los jovenes (AEPEV, 2017). En general

los consumidores jovenes son mas sensibles a los precios que quizés podria ser beneficioso
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para los vinos hingaros exportados cuyo precio se encuentra por debajo del promedio
mundial. Para conquistar este segmento tendriamos que crear una imagen juvenil enfocada

en la generacion Y.

Por Gltimo, pero no menos importante, el nimero de restaurantes denominados “fine dining”
y Estrella de Michelin es cada vez mas elevado en el mundo, ellos cuentan con cartas de vino
en las que se despliega una amplia gama de excelentes vinos extranjeros de las regiones mas
conocidas mundialmente; aparecer en esos catalogos podria ser un desafio positivo para los
vinos hdngaros de alta calidad.

Factor politico y legal

El sector vitivinicola hingaro esta actualmente regulado por la legislacion de la UE, asi como
por cuatro leyes nacionales, un decreto gubernamental y un nimero de decretos ministeriales

(Hegykozségek Nemzeti Tanacsa, 2016).

Las leyes gubernamentales formadas por las regulaciones estatales afectan
significativamente la competitividad de los productores de vino. En contraste con las
regulaciones de la UE, las del Nuevo Mundo son mucho mas liberales. Los paises
productores de vino del Nuevo Mundo pueden lograr excelente calidad de vino a costos

sustancialmente mas bajos comparando con los paises de Europa.

Asi también los requisitos de etiquetado con los que deben cumplir los productores europeos
son altamente complicados en contraste con los del Nuevo Mundo. No hay duda de que el
Estado puede influir en el éxito del sector a través del abanico de leyes, regulaciones y

subsidios otorgados.

En la actualidad el HNT (Hegykozsegek Nemzeti Tanacs/ Consejo Nacional de las
Montafias) es el organismo principal encargado de la representacion del sector por el
gobierno hungaro. Es muy alto el nimero de las organizaciones dedicadas al apoyo del

trabajo del HNT. Entre las mencionadas se destacan las siguientes:

» Comité de interprofesionalidad - (Szakmakozi Bizottsag)
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» Vindependen

» Asociacion Hangara de Productores de Vifia y Vitivinicolas - (Magyar Sz616- és
Bortermeldk Szovetsége)

Asociacion Nacional de Comercio - (Orszagos Kereskedelmi Szovetség)
Asociacion Hangara de Publicidad - (Magyar Reklam Szdvetség)

Junta de Autorregulacion de Publicidad - (Onszabélyozé Reklam Testiilet)

YV V V V¥V

Asociacion Hangara de Industrias Alcalinas - (Magyar Szeszipari Szdvetség
Terméktanacs)

Program) —

> Agencia Turistica Hingara — (Magyar Turisztikai Ugynokség)

» KKM (Embajadas, Casa de Comercio Nacional Hungara) - (KKM nagykdvetségek,
Magyar Nemzeti Kereskedohdz Zrt.)

» Regiones hingaras de vino

Factor tecnologico

La utilizacion de tecnologias modernas es un factor altamente importante desde el punto de
vista de la competitividad. Las utilizadas durante la elaboracién del vino pueden determinar
significativamente el desempefio sectorial. La enologia y la produccién viticola son
actividades que requieren inversiones elevadas y muestran sus resultados después de largos

anos.

Podemos certificar que Hungria cuenta con un bajo nivel de integracion vertical y los
territorios vinicolas estan altamente fragmentados. Debido a las caracteristicas de la
estructura vitivinicola hungara, los recursos de I+D resultan estar muy concentrados en el

pais. En cuanto al desarrollo tecnologico, los productores primarios que forman el grupo de
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mayor tamarfio, estan muy rezagados mientras que las grandes empresas cuentan con sistemas

tecnoldgicos adecuados (Harsanyi, 2007).

Es importante mencionar que los paises tradicionalmente productores de vino, como lo es
Hungria entre otros, comparando con los paises del “Nuevo Mundo”, poseen condiciones
completamente distintas en cuanto a la eficiencia de produccion de vino. Los paises del
“Viejo Mundo” cuentan con condiciones agroecoldgicas excelentes en su produccion, pero a
su vez enfrentar caracteristicas climéaticas cambiantes que influyen significativamente en la
calidad de los productos y la competitividad de su sector vitivinicola. Por el contrario, las
caracteristicas climaticas previsibles del “Nuevo Mundo”, hacen que, alli, los paises
productores de vino sean capaces de mantener la calidad. Ademas, hay varios procedimientos
tecnologicos aceptados por el “Nuevo Mundo” que en la UE estan prohibidos debido a las

normas técnicas y reglamentos significativamente mas rigurosos.

Cuando hablamos de la competitividad es indispensable mencionar la importancia de la
educacién y los recursos humanos. Como podemos observar en el esquema, actualmente
existen 68 carreras en 42 institutos de capacitacion viticultor y en6logo a nivel secundario y
terciario en Hungria y el namero de las instituciones dedicadas a la investigacion de la
viticultura solo se ubica en quinto lugar (Hegykdzségek Nemzeti Tanacsa, 2016). La critica

mas comun relacionada con la capacitacion es la falta de orientacion practica.

Tabla 8. - Formacién viticultores y en6logos

El mimero de las formaciones viticultores y endlogos (secundarias y terciarias) en
Hungria
Ingenieria Viticultor -
Institucién  Viticultor alimentaria Endlogo Endlogo Total
Secundario 32 11 14 3 11 39
Educacion para adultos 6 1 0 2 3 6
Formacion Professional 7 3 0 3 4 10
Universitario 7 5 4 0 4 13
Total 42 20 18 8 22 68

Fuente: Hegykozségek Nemzeti Tandcsa, 2016
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Factores econdémicos

Analizando las condiciones del mercado internacional del sector vitivinicola desde el punto
de vista de la demanda y la oferta, vemos que para Hungria es cada vez mas dificil
posicionarse exitosamente dentro del mercado, ya que se encuentra envuelta en un
significativo aumento competitivo y debido a la sobreoferta de vino en el mundo, se tiene

que enfrentarse, cada vez mas, a la competencia de precios que esto implica.

Segun el Hegykozsegek Nemzeti Tanacsa (2016) en la actualidad los siguientes fondos estan

abiertos para los productores de vino en Hungria:

» Programa nacional de apoyo a la industria de vino y uva (FEAGA): 29.109 millones
de euros/afio

Apoyo por base de superficie (FEAGA): max. aprox. 14 millones de euros/afio
Ayuda de administracion agroambiental (2016): desconocido

Fondos de inversion (FEADER, 2016): 40 mil millones de €/afio 7

vV V VWV V¥V

Subsidios para jovenes agricultores (FEADER): desconocido

Se observa que un minimo de 43 millones de euros anuales estan disponibles para apoyar al
sector. Este monto puede aumentar con el apoyo de los fondos y donaciones de FEADER a

50 o 60 millones de euros en los siguientes afios (Hegykozségek Nemzeti Tanacsa, 2016).

Comparando la direccién del programa nacional de apoyo del sector vitivinicola con la de
otros estados de la UE, podemos ver la predominancia de las ayudas a la reestructuracion de
la vid. Cabe sefialar que el numero de las actividades dedicadas a la promocion e inversiones

es muy reducido (Hegykozségek Nemzeti Tanacsa, 2016).

La fijacion del precio adecuado de los productos vinicolas es altamente importante pero a su
vez se ve dificultado por el elevado numero de impuestos y cargas fiscales, la sensibilidad a
los precios al consumidor y la gran cantidad de importaciones de vinos italianos. Inclusive,
la fluctuacion de tipo de cambio hingaro tiene un importante efecto en el desarrollo del

comercio exterior.
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12.2. Analisis del marketing del vino hungaro

Al comprar un vino por primera vez, la decision de cudl elegir se basa normalmente en un
impulso, 0 sea, sin que el producto sea experimentado, de todas formas algunos atributos del
mismo podrian servirnos de ayuda, como: la apariencia, el envase/botella, la etiqueta o ya
sea el conjunto de todos esos atributos mencionados.

Hay varios autores que intentan definir el concepto de marketing. Desde el punto de vista de
este trabajo es importante definir aquella gama de marketing que est4 especializada en el

sector vitivinicola, por consiguiente:

“El marketing del vino estd asociado a menudo al marketing territorial o al marketing
turistico, por lo que se propicia una sinergia entre empresas vitivinicolas, turisticas e
instituciones regionales o locales. Todo esto nos permite plantear estrategias originales de

marketing especificas al mundo del vino” (Monogréfica, 2016).

Segun Szab6 (2006) el marketing es una de las herramientas mas importantes para lograr
una posicién exitosa en la competencia mundial. Szabo sefiala que la aplicacion adecuada
de las herramientas de marketing segun las necesidades del sector y de las empresas €s
esencial. La diferencia geogréafica entre los productores y consumidores es cada vez mas
significativa. De esta afirmacion surge la importancia de la creacion de una estratégica

eficaz de marketing.

En la actualidad, las costumbres de compra y consumo estdn cambiando rapidamente.
Mediante la globalizacién, se han esfumado las estrictas fronteras, asi como las grandes
distancias entre paises de distintos continentes. Estos cambios generan una situacion

altamente competitiva para todos los productores.

Segun Holik (2014), los consumidores pueden elegir de entre una abundante oferta de
productos vitivinicolas de diferentes paises en el mundo y por ende, el rol del marketing
en la economia mundial es indispensable. “El éxito de las empresas depende cada vez més
de su capacidad de crear un sistema de marketing que les permita encontrar compradores

en todo el mundo”. De esta aproximacion surge la importancia de que las estrategias de
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marketing tienen que formar parte vital de la planificacion de las empresas y del sector

vitivinicola a corto, mediano y largo plazo también.
12.2.1. Analisis de 4P (producto-precio-plaza-promocion)

Planificar una estrategia eficaz de marketing implica fundamentalmente la aplicacion de
herramientas reconocidas por la disciplina. El clasico modelo de 4P es uno de los modelos
mas reconocidos en materia de marketing y cumple un rol esencial en la planificacion e
implementaciéon de estratégicas. Combina 4 elementos centrales: Producto, Promocién,
Precio y Puntos de venta. El eficaz desempefio de este modelo se basa en la sinergia entre
sus cuatro atributos, también considerados como 4 politicas que simultaneamente aplicadas

ponen de manifiesto sus efectos positivos. (Borrego, 2009).

llustracién 4. - Analisis 4P

Producto («<—>» Precio

Promicion ¢«——» Plaza

Fuente: elaboracion propia, 2017

e Producto: ¢(Qué es lo que se quiere vende? ;Qué beneficios ofrece el producto a los
clientes? ¢Qué atributos tiene el producto? ;Por qué es especial nuestro producto
comparado con los otros del mercado?

e Precio: ;Cual es el valor que tiene nuestro producto para los clientes? ;Cuanto
cuestan los productos de la competencia? ;Se posicionara como producto exclusivo

0 econémico?
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e Publicidad. ;De qué forma se dara a conocer el producto? ;A través de qué medios se
llegard a los clientes? Se utilizardn formas de comunicacion tradicional, como los
avisos pero también las promociones y descuentos, y las campafias fidedignas o0 mas

moderadas dependiendo de la esfera de clientes a la cual se desee alcanzar.

e Punto de venta: ;A través de qué canal de ventas y formas de comercializacion se
impactara en el negocio (venta directa, distribuidores, venta online, franquicias,

subastas, etc.)?

Producto

A pesar del pequefio tamafio del pais, Hungria cuenta con un altisimo numero de regiones
viticolas, tipos de uvas y productos vitivinicolas comparando con otros paises.
Aproximadamente, se producen 900 tipos de vino de muy distintos géneros en las 22 regiones
viticolas. Cabe sefialar que cada una de las regiones cuenta con atributos cuales muy variados
y por lo tanto producen vinos de diferentes rasgos. Debido a la fragmentacion del sector

viticola, podemos afirmar que no existe una imagen comun del vino hangaro.

En un mercado internacional caracterizado por la sobreoferta, es muy importante distinguir
nuestro producto del de la competencia, ademas, la importancia de la creacion de una imagen
comudn para el sector vitivinicola nacional es extremadamente importante. Definir los
atributos y los rasgos mas importantes que hacen especial y diferente al vino hingaro de los

vinos provenientes de otros paises es imperioso.

Segn Eliza Kiss, la ministra encargada de las actividades vitivinicolas, la imagen
internacional de los vinos hdngaros en el mundo es muy baja. Los vinos hingaros se

caracterizan por ser un producto barato y de mala calidad.

Entre los vinos nacionales se destaca el Tokaji aszU que es el vino hingaro mas conocido
mundialmente, por su excelente calidad y su fama mundial ha sido clasificado como
“Hungaricum”. Segun especialistas hdngaros de vino, es el unico tipo de vino del pais que

esta reconocido a nivel mundial (agrarszektor.hu, 2016).
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A lo largo de los ultimos veinte afios, los vinos hingaros han alcanzado un gran éxito en
renombradas competiciones internacionales, recibiendo varios premios y medallas. A pesar
de ello, no han podido avanzar a niveles mejores dentro del mercado de exportacion
(agrarszektor.hu, 2016).

Kiss sefiala que la posicion adecuada conlleva a una alta importancia en la imagen
internacional de los vinos hingaros. Segan la ministra, la eleccion de una region vitivinicola
clave es esencial para influir en la apreciacion internacional y en el éxito de otros vinos del

pais.

Es primordial seguir las variaciones de las parabolas estadisticas de exportacion e
importacion para poder elaborar una planificacion estratégica certera, ya que a la hora de
analizar la posicion de la industria, es facil ver las fluctuaciones y deducir donde seria
necesario fortalecer el plan de marketing o donde habria necesidad de restaurar el equilibrio

con una intensiva intervencién en el mercado.

Segun Mezo (2013), el sector de disefio de envases es el més rezagado, tanto en los vinos que
se lanzan al mercado doméstico como al internacional y por otro lado la planificacion del
envase es una tarea de suma importancia ya que cumple un rol destacado al momento de la
eleccion del producto por el consumidor. Asimismo, es imprescindible posicionar
adecuadamente el disefio del producto segun los grupos de consumidores, sus caracteristicas
y costumbres. El disefio es muy importante no solo por razones estéticas sino también porque

la etiqueta contiene informacién importante para los consumidores.

Como podemos ver, el disefio del envase es una parte importante para el posicionamiento del
producto en el mercado y necesita de una buena planificacion, ya que el consumidor primero
experimenta el disefio y el envase del producto y sélo después el producto en si. Una vez
consumido el producto, automaticamente se identificara con el envase. En consecuencia, el
envase y el producto existen en simbiosis y “en la mente del comprador, los dos se convierten

en uno”.

Es importante destacar que con los analisis del comportamiento del consumidor se puede
medir el impacto de las etiquetas en los consumidores. En la opinion de Mezo, la cuestion de

la etiqueta tiene rasgos culturales. “Mientras que una etiqueta es estéticamente agradable en
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un pais, la misma etiqueta en otro pais es demasiado simple o inaceptable”. Una descripcion
de las tradiciones y la imagen del lugar de origen, puede aumentar el prestigio de los paises
tradicionalmente productores de vino. Una etiqueta asi, genera confianza en la originalidad

del vino y también favorece positivamente la imagen de la empresa, asi como al pais.

Mezo, en su obra, menciona como ejemplo las empresas de Burdeos, que en el lugar de seguir
las nuevas modas en sus etiquetas, prestan gran atencion en las tradiciones y en las
clasificaciones tradicionales de la region, ya que cuentan con consumidores que estan
dispuestos a aprender el sistema de clasificacion local. “El unico mensaje de marketing de

sus vinos es su tradicion, su imagen fue construida sobre el clasico francés del Viejo Mundo™.

Puntos de ventas

El canal de distribucion es un criterio de decision de alta importancia en la creacion de la
estrategia de marketing adecuada. Hay muchos canales de distribucién para la venta de vino
entre los cuales podemos mencionar los siguientes: bares, gastronomia (HORECA),
gasolinera, bodega, supermercado, hipermercado, centro comercial, tiendas especializadas

en vinos, etc.

Segun Tath (2014) la comercializaciéon de vino se realiza a través de cadenas de venta de
vinos y podemos afirmar una heterogénea capa de vendedores. Como Téth menciona, los
productos sustitutivos del vino influencian fuertemente la situacion competitiva del sector

vitivinicola.

Ciertamente, en el mercado internacional, tanto los productos de bebidas alcohdlicas como
los de las no alcoholicas también se traducen en una competencia para los vinos hdngaros.
“Existe una correlacion estocastica negativa entre los productos sustitutivos y la categorias
de precios: con el aumento de los precios, disminuye el nimero de los productos sustitutivos.

Siendo los sustitutivos mas potentes, los vinos de mesa mas econoémicos” (Téth, 2014).
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llustracion 5. - Distribucion de vino en Hungria
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Fuente: Toth, 2014

En el esquema de arriba, podemos observar el camino de las ventas a través del cual el vino
Ilega de los productores a los consumidores en Hungria. Segun Mezo (2013), la creacion de
una cadena de distribucion cercana a los consumidores tiene una importancia clave. En la
actualidad, segun la practica, el vino hangaro llega a los consumidores finales a traves de
varias relaciones. Mezo menciona que este fendmeno es desventajosos para el sector porque
el producto puede perder sus caracteristicas y rasgos tipicos de la imagen hdngara que lo

hacen Unico.

Lograr el éxito en los mercados internacionales, implica la distribucion mediante cadenas de
supermercados, a los que se los considera altamente importantes debido a que Gltimamente
se han convertido en el principal canal de distribucion. Su importancia radica en el hecho de
que cuentan con mayor oferta y ademas su participacion mundial es cada vez mas relevante.
En la mayoria de los estados miembros de la UE, la proporcion de cadenas de supermercados
esta entre el 40% y el 70% en el comercio de vino y se espera que este nimero aumente. En
cuanto a los precios, debido a su magnitud y presencia internacional, las grandes cadenas
cumplen un importante papel en la creacion de politicas de precios (Téth, 2014) mientras que
las tiendas especializadas en vinos, son asociadas a los de alta calidad por los consumidores,
pero refiriéndonos a su participacion en la distribucion internacional de vinos hungaros es
insignificante (Téth, 2014).
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Por otro lado, se puede sefialar la importancia de la comercializacion internacional de vino a
través del internet, la cual cuenta con un potencial de crecimiento peculiarmente significativo
entre los canales comerciales. Debido a su naturaleza, no es solo un punto de venta, sino

también una herramienta de promocién (T6th, 2014).

Podemos afirmar que la importancia del canal HORECA va en aumento en cuanto a la
distribucion de vinos a lo largo del mundo; gracias a él, los restaurantes han logrado muchas
reformas para mejorar las instalaciones y los servicios ofrecidos en cuanto a vinos se refiere.
Hoy en dia, los restaurantes ofrecen una amplia seleccién de vinos, mayormente
internacionales (Toth, 2014).

En Europa hay cada vez mas restaurantes “fine dining”, cadena de hoteles de lujo y
restaurantes gourmet (que han obtenido la Estrella de Michelin) y en las cartas de estos tipos
de restaurantes encontramos una vasta gama de excelentes vinos extranjeros de las regiones
de vinos més conocidas del mundo. Cabe sefialar que esta seria una oportunidad para explotar

los vinos hdngaros de la categoria ultra premium.

Por ultimo, pero no menos importante, el canal de distribucion a través de subastas que

pueden atraer el interés internacional de los vinos hungaros y mejorar su imagen y la del pais.

Promocion

Segun Molnar (2007) durante los ultimos tiempos la reputacion y la posicion del vino
hingaro en el mercado mundial han disminuido significativamente debido a la falta de

herramientas, planeamiento y una eficaz vision de marketing.

Molnér opina que la vitivinicultura hdngara pertenece a la vanguardia del mundo tanto por
su calidad de vinos como conocimientos profesionales. La tarea principal es volver a integrar
la vitivinicultura y las antiguas tradiciones en el mercado mundial cuyo obstaculo peliagudo
es la falta de suficiente capital. EI marketing de vino es un trabajo muy desafiante y cuya

falta puede impedir el reconocimiento mundial.

“El marketing comunitario consiste en la elaboracion y aplicacion de una estrategia de
comercializacion integral del vino basada en datos de mercadeo pertinentes que reflejen los

intereses de la «comunidad», los productores y las necesidades reales de los consumidores.
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La comercializacion del vino en la Comunidad es fundamentalmente necesaria debido a la
sobreproduccion en el mercado del vino, la competencia extremadamente elevada y el

estancado consumo mundial (Molnar, 2007).”

AUn, no existe el planeamiento de una estrategia unitaria de marketing del vino hungaro para
el mercado internacional. Observamos que se dedica significativamente menos dinero para
el marketing de vino y las ayudas se destinan mayormente a las ventas directas mientas que

el nimero de las investigaciones tedricas e integrales es insignificante (Papp et al., 2002).

Alder opina: "A pesar de los esfuerzos y mejoras que se estan llevando a cabo actualmente
en laregion vinicola de Tokaj, y después de haber escuchado las opiniones de los viticultores,
estoy frustrado. Es increible, pero simplemente no existe un plan de comercializacién
regional de vino, no s6lo para Tokaj sino tampoco para otras regiones. Es inverosimil para
mi que una de las regiones vitivinicolas mas antiguas y prestigiosas del mundo como Tokaj,
no cuente con un organismo oficial de marketing que podria encargarse de la comunicacion
para la comercializacion, como por ejemplo en California en el VValle de Napa” (Boraszportal,
2016).

Segun Alder el problema fundamental es la falta de fuentes de capital y objetivos de
utilizacion. Adler agrega que el gobierno esta interesado en revitalizar el sector vitivinicola
hangaro, pero sus intentos no son eficaces. Mientras que en otros paises europeos, el gobierno
apoya financieramente a las organizaciones regionales de mercadeo, en lugar de eso en
Hungria pagan méas dinero a una empresa de relaciones publicas con sede en Londres para
Ilevar a cabo una encuesta para aprobar el hecho ya verificado de que la marca Tokaji no es

muy popular entre los consumidores.

Segun Toth (2014) la comunicacion de marketing tiene suma influencia en la vitivinicultura
hdngara y la disposicion del consumo de vino. Podemos destacar que el objetivo primario de
la comunicacion de marketing es fortalecer las ventas, mantener los compradores ya
existentes y crear una relacién entre el productor y el consumidor basada en la confianza.
Uno de los puntos criticos en la comercializacion de los vinos hingaros es la falta de

comunicacion de marketing, adecuada.
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“Construir confianza es importante porgue sin ella no hay ninguna actividad de marketing
que pueda sostener al comprador para el consumo de nuestro vino. Si la experiencia del
comprador fue negativa en relacion a la bodega, porque durante la degustacién no gano
confianza, el consumidor preferira los vinos de la competencia, debido a la competitividad
del mercado (Téth, 2014)”.

Tath sefiala que las bodegas hingaras suelen elegir las herramientas de marketing de menor
costo posible. Los motivos principales son la falta de recursos financieros y la estructura
fragmentada del mercado nacional. Analizando la estructura de gastos, podemos afirmar
entonces, que desde las pequefias empresas familiares hasta los grandes productores, suelen
utilizarse herramientas de marketing de costos reducidos como por ejemplo: las
degustaciones de vinos, la internet, degustacion de vinos en encuentros gastrondémicos, etc.
En general muy poco porcentaje de los productores aplica métodos de comunicacion de

precio elevado como por ejemplo la publicidad televisiva.

La herramienta mas comin hasta el momento, en la comercializacion de vino, es la
publicidad especializada en internet. Como To6th menciona, el vino es un producto de
confianza y para tener una promocion eficaz, es indispensable la conjunta aplicacion de

promociones personales y degustacién de vinos con publicidades en internet.

La estrategia actual de marketing de vino

La cuestion de una estrategia de marketing unitaria en el mercado de la comunidad no esta
resuelta. Al mismo tiempo varias organizaciones se ocupan de la comercializacién hingara

de vino en el mercado de la comunidad. Estas organizaciones son las siguientes:

e FM (Programa Nacional de Nutricion),

e Agencia de Turismo de Hungria (ferias ProWein y ProWine, London Wine Fair),

e KKM (Embajadas, Casa de comercio nacional hdngara (Magyar Nemzeti
Keresked6haz Zrt.),

e HNT (Enoexpo),

e Regiones vitivinicolas, organizaciones de productores (por ejemplo, organizacion de

eventos).
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La coordinacion entre las distintas organizaciones esta actualmente institucionalizada. Se
coordinan los objetivos y actividades en reuniones mensuales iniciadas por el HNT. El
organismo encargado del liderazgo después de las negociaciones, es la Agencia de Turismo
de Hungria (Hegykozsegek Nemzeti Tanacsa).

El fondo financiero de la comercializacion de vino esta garantizado por el impuesto especial
de ventas que es de ocho Florines hungaros por litro de vino vendido para el consumo
publico. EI 60% de los fondos procedentes de este importe son destinados a la elaboracion y
ejecucion de la estrategia comunitaria de comercializacion. El 40% restante del importe se

destina a los controles contra la falsificacion (Molnar, 2007).

Uno de los principales objetivos de la estrategia de la comunicacion de marketing es la
creacion del “vino hingaro” como marca y posicionarlo adecuadamente en el mercado
internacional, para lograr lo mencionado, es indispensable la implementacion de una imagen
en comun, de los vinos hangaros y la creacion de una marca comun de fundamental interés
para todos los viticultores hdngaros ya que a largo plazo puede abalar su éxito en la

competencia internacional.

Segun Harsanyi (2007) los vinos hungaros tendrian que elevar la importancia de la imagen
del pais con los siguientes elementos:

» Lacalidad de los vinos locales

> Presentacion de los procesos de produccion de vino, que seria de interés para
una amplia gama de consumidores.

» La apariencia de los vinos (forma de la botella, color, tamafio, apariencia de
las etiquetas).

> Fortalecer el rol que desempefia el vino en el turismo -
agroturismo/enoturismo

> Festivales: festival de la cosecha y festival del vino

» Mayor participacion en exposiciones y concursos internacionales
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Precio

En general se suele comparar los precios de los vinos a nivel internacional seguin las
categorias britanicas por el hecho de que el Reino Unido es uno de los paises de mayor
importancia en cuanto a la importacion y la distribucion de vino. Segun la clasificacion
mencionada podemos observar las siguientes categorias de precios del vino embotellado:
(Balogh, 2006)

1. Vino bésico y premium popular (<5 USD)
2. Vinos Premium (5-7 USD)

3. Vinos Super Premium (7-17 (USD)

4. Vinos Ultra Premium (14-50 USD)

5. Vinos Icono (> 50USD)

En 2014 los vinos hungaros se vendieron por un promedio de 1,3 USD en los mercados
internacionales de exportacién. Segun el precio promedio, podemos decir que la mayoria de
los vinos hangaros se vendian dentro de la categoria econdmica, llegando a la conclusion de
que los vinos hungaros en el mercado internacional son subestimados y estan compitiendo

en la categoria mas angosta. (Hegykozségek Nemzeti Tanacsa, 2016).

La evaluacidn general de la calidad de los vinos hiingaros es buena y tenemos distintos tipos
de vinos dentro de la categoria Ultra Premium/ Icono, vinos galardonados por su alta calidad
en concursos internacional de alto prestigio. Segin lo mencionado, podemos confirmar que
en general la posicion de precios de los vinos hingaros es poco beneficiosa. El éxito de los

vinos depende significativamente de la posicion del precio en el mercado por las bodegas.

Segun Istvan Szepsy, uno de los endlogos mas conocidos de Hungria, en la categoria Ultra
Premium es importante que los consumidores se sientan orgullosos de consumir un vino
dado, de una region vitivinicola determinada. Szepsy cuenta que durante su Ultima vista al
Reino Unido tuvo la oportunidad de observar la oferta de vino del Tesco, la cadena méas

grande de supermercados en el pais. Lo que tristemente constato fue que los vinos hungaros
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estaban representados por una sola bodega, la Hiltop. Teniendo en cuenta que Hungria tiene

22 regiones vitivinicolas y mas de 150 gamas de uvas, ese un resultado muy pobre.

Szepsy agreg0 que estaban presentes, también, vinos de Australia y Chile en mayor cantidad.
A saber, para los consumidores del Reino Unido, el consumo de vinos de Nueva Zelanda
significa el mayor placer, su precio promedio por botella es de alrededor de 9 USD, mientras

que como ya hemos mencionado el precio promedio de los vinos hingaros es de 1,3 USD.

Para que el vino hingaro sea asociado al atributo “calidad”, no basta con solo producir vino
de alta calidad y fijar los precios adecuadamente sino que es indispensable reforzar el
prestigio del vino hungaro con un fuerte y constante trabajo a través de la implementacion
de una estrategia de marketing eficaz.
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12.3. Ventaja comparativa

Las teorias estaticas generalmente analizan la competitividad a nivel nacional en un momento
preciso (Majoros, 1997). La aparente ventaja comparativa (0 de exportacion) es uno de los
indicadores mas utilizados para el analisis de la competitividad sectorial, basada en la teoria

tradicional del comercio internacional (Bozsik, 2005).

El concepto de la ventaja absoluta esta vinculado con el nombre de Adam Smith. Segln esta
teoria, en el comercio internacional, si un pais tiene mayor productividad y ventaja en la
mano de obra y menores costos en la elaboracion de un producto determinado comparando

con otros paises, cuenta con ventaja absoluta (Bozsik, 2005).

La teoria de las ventajas comparativas fue inventada por David Ricardo como respuesta y
mejora del principio de la ventaja absolutade Smith. Segun Ricardo, en el comercio
internacional, “la ventaja comparativa es la capacidad de un pais determinado para
producir un bien utilizando relativamente menos recursos que otros paises”. Segun la teoria
inventada por Ricardo, los paises tendrian que especializarse en la produccién y exportacion
de aquellos bienes que pueden fabricar con costes relativamente mas reducidos
(Economipedia, n.d).

La ventaja comparativa se calcula de la siguiente manera:
RCA (Revaled Comparative Advantage/ Ventaja Comparativa Relevada) = (XAP / XAT) / (XBP / XBT)
X - representa la exportacion
A - un pais dado
P - un producto en particular
T - un grupo de productos
B - un grupo de paises

Mientras que los resultados del indice RCA sean positivos se tratard de ventaja comparativa

y en el caso de resultados negativos serd desventaja en la competitividad.
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En 1989, Vollrath desarrolld tres nuevos indicadores basados en la teoria de las ventajas
comparativas y el indicador RCA, con el propdsito de medir la competitividad internacional
del sector agricola. Los nuevos tres indicadores eran los siguientes: el indice relativo de
beneficios comerciales (RTA- Relative Trade Advantage), el indice relativo de las ventajas
de la importacion (RMA- Relative Import Advantage), el indice de las ventajas de la

exportacion (RXA- Relative Export Advantage).

En el esquema podemos ver los indices de RCA en distintos paises durante los afios 2001 y
2014. EIl producto investigado es el vino comparandolo con el sector agropecuario en el

mercado mundial. )
Tabla 9. — Indices de RCA

RCA 2011 2014 2001-2014
Hungria 0.82 0.28 -0.53
Chile 4.45 3.23 -1.21
Nueva-
Zelanda 0.51 1.38 0.87
Francia 10.45 6.93 -325
Italia 3231 2005 -12 26
Espaia 245 2.05 -0.4

Fuente: Kovdcs, 2015

Seguln esta tabla, podemos afirmar que la competitividad del sector vitivinicola hingaro
disminuyd fuertemente durante el periodo investigado. Se puede mencionar la misma
afirmacion sobre Espafia, Francia e Italia también. En contraposicion con los paises europeos,

Nueva Zelanda mostrd un crecimiento en cuanto a su indice RCA (Kovacs, 2015).
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12.4. Analisis FODA

A través de la aplicacion del método FODA, vamos a analizar la situacion del sector

vitivinicola hingaro.

El método FODA es una herramienta reconocida para la creacion de la estrategia de anélisis
de la situacion actualizada del sector. Usando este método podemos explotar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas del sector investigado. Esta herramienta nos permite
Ilegar a diagnosticos para poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y mejorar en el

futuro.

Fortalezas

» Excelentes condiciones ecoldgicas y suelo en todo el territorio del pais.

» Larga tradicién de produccion de vino: mas de 2000 afios.

» Variedades especiales y de alta calidad de vinos que solamente se encuentran en el
territorio hingaro (Tokaji, Ezerjo, Egri Bikaver, Harslevelti, Juhfark, Kadarka,
Cserszegi fuszeres...)

» Existencia de especialidades de vino ya reconocidas, como el mundialmente

reconocido Tokaji.

Elevado numero de regiones y zonas viticolas de caracter variado.

Cultura de produccion multigeneracional.

Existencia de las “Bodegas Premium” y “Bodegas Boutique”.

Importante “know-how” hiingaro en la produccién viticola.

vV Vv VY V VY

Desde el punto de vista de la competencia internacional, el vino hdngaro es el de

mayor calidad en la regidn de Europa Central y Oriental
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» Los éxitos de los vinos hungaros en los concursos viticolas internacionales (Vinalies
Internationale, Challange International du vin, Decanter World Wine Awards,
Monde Selection)

» Entre los paises de la region Hungria es el pais que cuenta con el mayor nimero de
premios.

» Turismo basado en el vino — enoturismo: existencia y el continuo desarrollo de la
infraestructura del agroturismo local.

» Posicion competitiva en el sector de los vinos blancos.

Debilidades

» Envejecimiento de las plantaciones locales.

» Falta de “imagen”, la visualizacion consciente comun y la marca unitaria del vino
hdngaro.

» El sector 1+D cuenta con poca eficiencia y bajos recursos financieros

» Falta de una estrategia de marketing comun del sector: existencia de estrategias ad
hoc a corto plazo con poca eficiencia > la falta de la planificacion de estrategia a
largo plazo.

» Baja participacion en el mercado internacional de vinos.

» Influencia de las caracteristicas climéaticas cambiantes: importancia de la cosecha,
dificultad de producir la misma calidad todos los afios.

» El desconocimiento y la "ignorancia” del vino hungaro en el mercado
internacional.

» La subestimacion de los vinos hungaros en el mercado internacional: vinos

hingaros comercializados con precios muy reducidos.
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» Herramientas limitadas y poca capacidad de aplicacion.

» Tecnologia subdesarrollada del sector en nivel europeo.

» A pesar de la larga historia y tradicion significativa del sector, todavia baja calidad
de cultura vitivinicola hangara.

» Los vinos hungaros en el mercado internacional compiten en la categoria que cuenta

con la mayor sobreoferta.
Oportunidades

» Aplicacion eficaz de los apoyos del sistema de la Union Europea: fondos y
prestamos comunitarios (1+D).

Tendencia creciente en el consumo mundial de vino en la categoria ultra Premium.
Desarrollo de la infraestructura del agroturismo basado en el vino.

Educacidn para el consumo consciente de vino.

Desarrollo del sistema educativo.

Implementacion de un plan de marketing a largo plazo

v Vv VY VvV VY V

Creacion de la imagen nacional con el vino de categoria Premium (por ejemplo

Tokaji) como el producto de referencia del pais y de la agricultura hdngara.

A\

Creacion del vino hungaro como marca - marca de confianza.

» Apertura comercial al mercado asiatico: reforzar las exportaciones hacia a los
nuevos mercados emergentes, por ejemplo: China, Hong Kong, Singapur.

» Cooperacion de los productores hingaros y la creacion de una organizacion que

represente sus intereses.
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» Lagran variedad de las uvas nacionales permite la adaptacion a las necesidades de
los consumidores en una situacion caracterizada por la competencia perfecta.

» Lainvolucracion de capital extranjero en el sector vitivinicola.

Amenazas

» Ladisminucion del comercio exterior hungaro de vino - durante las dos Gltimas
décadas, el comercio exterior del vino hingaro ha disminuido en gran medida tanto
en cantidad como en valor.

» Latendencia creciente de los vinos de importacion a bajo precio en el mercado
hangaro y la tendencia disminuyente de las exportaciones de los vinos locales.

» Posible tendencia desfavorable de las condiciones climéticas en el futuro.

» Aumento en el nimero de los competidores en el mercado internacional (nuevos

competidores de los paises emergentes)
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13. Conclusion y recomendaciones
Problema estructural

En general, se ha demostrado que los vifiedos y la enologia hiingara cuentan con excelentes
condiciones y hay varios productores que son buenos ejemplos de la explotacion de las
mismas, pero Hungria cuenta ain con una enorme capacidad por explotar en el sector
vitivinicola. Se puede observar que el aumento de la competitividad no es un asunto sencillo,
ya que es el conjunto simultaneo y continuo de muchos factores. Se puede asegurar que en
la actualidad la competitividad del sector vitivinicola hungaro se esta enfrentando a una

problematica estructural derivada de los siguientes factores:

llustracion 6. - Problematica estructural de la competitividad

Factor Legal

Factor

. Factor Marketing
Tecnoldgico \ /

Problematica estructural de la
competitividad del vino hungaro

Factor

A Factor Historico
Economico

Factor Cultural Factor Social

Fuente: elaboracion propia, 2017
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13.1. Puntos criticos e ideas para el mejoramiento del sector vitivinicola
hdangaro

El sector vitivinicola nacional no tiene una estrategia establecida, por lo tanto, los productores
tienden a adaptarse a las tendencias internacionales.

Para mejorar la competitividad del sector es incuestionable cambiar la forma de pensar. La
planificacion de una estrategia comdn a largo plazo tiene que reemplazar al pensamiento ad

hoc.

Recalcamos la importancia del redisefio de la imagen y la marca comun del vino hangaro. Es
imprescindible, la existencia de una produccion de vino adecuada a las demandas reales de
consumo 'y, la aplicacion y coordinacion adecuada del Marketing Mix.

Tiene suma importancia la creacion de una estrategia comunitaria a nivel empresarial y

sectorial también.

Los productores y bodegas tienen que unirse para colaborar unitariamente por el
mejoramiento de la competitividad del sector vitivinicola ya que es un objetivo comin y

nacional.

La comercializacion del vino deberia estar en las manos correctas, lo que podria dar al pais
un impulso econémico que no s6lo aumentaria las exportaciones de vino, sino también
impulsaria el turismo hangaro. Por ejemplo: Soml6é que, debido a su pequefio tamafio,
muchos lo subestiman, tiene todas las posibilidades de convertirse en una region popular del

mundo del vino.

Segun Bozsik (2005) los vinos blancos embotellados son evidentemente incompetentes en el
mercado mundial y estaria justificada la creacién en las distintas regiones vitivinicolas de un
producto “guia” que pudiera representar la imagen unitaria de la region dada. Bozsik sefiala
que tendria que desarrollarse la formacién del producto clave de la region a través de la
opinidn de los productores y los consumidores ya que sus preferencias y expectativas son

altamente importantes.

90




“Mejora competitiva del sector vitivinicola hingaro desde el punto de vista comercio exterior.”
Facultad de Ciencias Econdmicas - Universidad de Buenos Aires
Maestria en Gestion Empresaria del Comercio Exterior y de la Integracion

Seria necesario el cultivo de vinos especiales con los cuales otros paises no cuentan, por

ejemplo los vinos bio (organicos) y vinos que posean atributos Unicos que los hagan exoticos.

El vino de alta calidad debe ser producto Unico. Por eso es indispensable que estos vinos con

capacitacion adecuada todos los afios representen la region dada.

El pais tendria que diferenciarse y enfocarse a convertirse en una potencia exotica en el lugar

de un mega imperio de vino.

Es muy importante desarrollar el sistema de 1+D del sector vitivinicola que podria aumentar

la eficiencia de la industria y fortalezer el crecimiento del sector agrario.

Segun Harséanyi (2007) basandose en la opinion de los especialistas, el sector vitivinicola
hangaro deberia asegurar la produccién de hasta 4 millones de hectolitros de vino a medio
plazo. De este nimero mencionado: 3,2 a 3,5 millones de hectolitros para el consumo interno,
y los 500-800 mil hectolitros restantes podrian ser exportados. Este podria ser un objetivo
realista para la superficie actual de 76 mil hectareas de plantacion en el pais, fijaindose, asi,

rendimientos equilibrados.

El mercado cada vez mas concentrado también requiere la unién y cooperacién de los
productores, porque la capacidad de servir a las cadenas minoristas y asociaciones, asi como

mejorar paralelamente la calidad, es la clave para el crecimiento (Harsanyi, 2007).

Segun los datos del KSH (2011) el turismo da el 9% del PIB y asegura empleo a mas de
300.000 mil personas generando asi el 8,6% de los empleos en el pais. Segin datos de 2014
el total de los gastos de los turistas extranjeros y locales lleg6 a 1.450,6 mil millones HUF.
En la actualidad el enoturismo en el pais cuenta con infraestructura ya existente pero con
mucha capacidad por explotar. En Hungria, los distintos servicios de turismo estan presentes
hace mucho tiempo en las regiones viticolas. Las bodegas y los inversores han reconocido el
potencial del vino y, ademas de la venta de vino, los servicios relacionados desempefian un
papel cada vez mas importante. El desarrollo del enoturismo puede popularizar y hacer

conocer las variedades tipicas de los vinos hungaros entre el publico local y extranjero.

91




“Mejora competitiva del sector vitivinicola hingaro desde el punto de vista comercio exterior.”
Facultad de Ciencias Econdmicas - Universidad de Buenos Aires
Maestria en Gestion Empresaria del Comercio Exterior y de la Integracion

Tiene una gran importancia la fijacion del precios del producto no solo por el resultado de
sus costos mas la ganancia esperada, sino por el complejo proceso que impacta en la imagen

ante los clientes.

Hoy en dia, los vinos hungaros en el mercado internacional estan subestimados en cuanto a
sus precios comparandolos con sus adversarios, entonces, es preciso fijar precios adecuados

que puedan reflejar la calidad de los vinos hungaros en el mercado internacional.
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Anexos

I. Aéreas y regiones viticolas en Hungria

Aéreas viticolas Superfice
hungaras (ha) Regiodnes viticolas
1. | Csongradi borvidék 1 664 Region de Alféld
2. |Hajos-Bajai borvidék 2114 Region de Alféld
3. | Kunségi borvidék 22 578 Region de Alféld
4. |Badacsonyi borvidék 1548 Region de Balaton
5. | Balaton-felvidéki borvidék 1123 Region de Balaton
Balatonfuired-Csopaki
6. |borvidék 2 068 Region de Balaton
7. | Zalai borvidék 1398 Region de Balaton
8. | Nagy-Somléi borvidék 603 Region de Balaton
9. |Balatonboglari borvidék 3154 Region de Balaton
10. | Matrai borvidék 7 207 Region de Eger
11.| Bukki borvidék 1156 Region de Eger
12.|Egri borvidék 5861 Region de Eger
13.|Pannonhalmi borvidék 614 Region de Eszak-Dunantili
14.| Mori borvidék 568 Region de Eszak-Dunantdli
15. | Etyek-Budai borvidék 1 565 Region de Eszak-Dunantli
16. | Neszmelyi borvidék 1342 Region de Eszak-Dunantli
17.| Tolnai borvidék 2 664 Region de Pannonhalma
18. | Pécsi borvidék 745 Regi6n de Pannonhalma
19. | Villanyi borvidék 2529 Region de Pannonhalma
20. | Szekszardi borvidek 2 331 Region de Pannonhalma
21.| Soproni borvidék 1769 Region de Sopron
22.| Tokaji borvidék 5745 Region de Tokaji
Total: 70 346

Fuente: elaboracion propia segtin Regiones vinicolas de Hungria, 2017
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Il. Mapa de las aéreas y regiones viticolas en Hungria
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I11. Las 5 variedades de vid mas representativas y sus porcentajes en las regiones
vitivinicolas (la lista contiene Unicamente variedades con una cuota territorial superior
al 1%)

Aszar-Neszmély: Rizlingszilvani (14,4); Chardonnay (14,3); Ezerj6 (12,3); Z6ld veltelini

(8,3); Olaszrizling (5,8); Osszesen: 55,1%

Badacsonyi: Olaszrizling (55,3); Sziirkebarat (9,8); Rizlingszilvani (5,2); Ottonel muskotaly

(2,5); Chardonnay (1,9); Total: 74,7%

Balatonboglari: Kiralyleanyka (10,8); Chardonnay (10,2) Zéld veltelini (8,9); Olaszrizling
(7,8); Merlot (6,7) Osszesen: 44,4%

Balatonfelvidéki: Olaszrizling (63); Chardonnay (10,3); Szlrkebarat (5,6); Zold veltelini

(5,0); Rizlingszilvani (3,9) Total: 87,8%

Balatonfiired-Csopak: Olaszrizling (44,7); Rizlingszilvani (5,9); Chardonnay (5,7);
Szlrkebarat (4,8); Kékfrankos (4,4); Total: 65,5%

Balatonmelléke: Olaszrizling (12,5); Rizlingszilvani (6,4); Zéldveltelini (5); Zweigelt (4,4);

Chardonnay (3,6); Osszesen: 31,9%

Biikkalja: Kékfrankos (14,6); Leanyka (13,9); Olaszrizling (10,6); Cserszegi fiszeres: (5,5);
Zweigelt (4,9); Total: 49,5%

Csongrdd: Kekfrankos (25); Rajnai rizling (12,5); Kovidinka (8,7); Zweigelt (7,5);

Olaszrizling (7,3); Osszesen: 61%

Eger: Kékfrankos (19,7); Cabernet sauvignon (9,2); Leanyka (6,8); Merlot (6,7); Zweigelt
(6,3); Total: 48,75

Etyek-Buda: Chardonnay (15,5); Z6ld veltelini (8,1); Rajnai rizling (6,3); Olaszrizling (6);

Zala gyongye (5,5); Osszesen: 41,4%
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Hajos-Baja: Kékfrankos (16,9); Kunleany (10,7); Cserszegi fliszeres (9,6); Cabernet
sauvignon (8,6); Zweigelt (8,3); Total: 54,1%
Kunsag: Kékfrankos (12,2); Zala gyéngye (11); Ezerjo (9,9); Arany sarfehér (9,8); Cserszegi

fiiszeres (5,8); Total: 48,7%

Matraalja: Rizlingszilvani (13,3); Fehér chasselas (9,7); Ottonel muskotaly (7,6);
Olaszrizling (7,4); Chardonnay (7,1); Osszesen: 45,1%
Moér: Ezerjo (37,5); Tramini (9,1); Chardonnay (7,4); Kiralyleanyka (6,3); Rizlingszilvani

(6); Total: 66,3%

Pannonhalma: Olaszrizling (27,6); Rizlingszilvani (14,7); Ezerfiirti (7,4); Chardonnay
(7,2); Irsai Olivér (6,9); Osszesen: 63,8%

Pécs: Olaszrizling (13,3); Chardonnay (12,4); Rizlingszilvani (10); Kiralyleanyka (9,4); Z6ld

veltelini (7,1); Total: 52,2%

Somlo: Olaszrizling (45,8); Furmint (4,7); Chardonnay (3,4); Rizlingszilvani (2); Harsleveli

(1,9); Total: 57,8%

Sopron: Kékfrankos (62,3); Zweigelt (7,3); Cabernet sauvignon (5,7); Zéld veltelini (5,2);

Merlot (4); Total: 84,5%

Szekszard: Kékfrankos (28,6); Zweigelt (10,6); Merlot (10,4); Cabernet sauvignon (8,2);

Cabernet franc (8,1); Total: 65,9%

Tokaj-hegyalja: Furmint (75,5); Harslevelii (15,7); Chardonnay (0,3); Ottonel muskotaly
(0,3); Tramini (0,2); Total: 92%
Tolna: Chardonnay (16,9); Kékfrankos (11,5); Olaszrizling (8,8); Zweigelt (8,8); Zo6ld

veltelini (7,5); Total: 53,5%
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Villany: Cabernet sauvignon (18,4); Kékoport6 (17,4); Olaszrizling (14,1); Cabernet franc

(8,6); Kékfrankos (7,5); Total: 66%

Fuente: Kelenfoldi, 2015
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