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RESUMEN

El objetivo de este estudio exploratorio y preliminar es identificar las razones por las cuales
las bebidas espirituosas (o destiladas) organicas no tienen mercado en Espafia. Con la
finalidad de responder al objetivo planteado se analizaran articulos que estudian cuales son
las razones por las cuales el mercado organico en Espafia se encuentra todavia en una fase
incipiente y por ende, la inviabilidad de crecimiento real por el momento de las bebidas
espirituosas en nuestro pais.
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INTRODUCCION

De acuerdo con Thogersen (2011), en general, la tendencia hacia el consumo de productos
organicos es mas débil en el este y sur de Europa que en el norte, con la excepcion de Italia,
donde el consumo per capita de comida organica es mayor que en muchos otros paises del
norte de Europa (Dabbert, Haring, Zanoli 2004; Padel et al. 2008). Este estudio también
indica que la cuota de mercado de productos organicos del total de mercado de comida
difiere sustancialmente entre paises del noroeste de Europa.

Hay una extensa literatura en relacion a la demanda de productos orgéanicos (e.g., Fotopoulos
y Krystallis 2002; Harper y Makatouni 2002; Hughner et al. 2007; Thogersen 2009; Vermeir
y Verbeke 2006), sin embargo hay muy poca investigacion orientada a responder el por qué
la tendencia a comprar productos organicos es mayor en unos paises que en otros (Daugbjerg
y Halpin 2008). Este problema es analizado a través de una encuesta que estudia la
aceptacién por parte del consumidor de la comida organica (Thogersen 2009). El resultado
del estudio muestra que la relacion entre la intencion de los consumidores de comprar comida
organica Yy la realidad de comprar finalmente este tipo de productos es mucho mas débil en
los paises Mediterraneos que en otros paises de Europa del Norte.

La relacion entre la intencion de un comportamiento y ese comportamiento llevado a cabo
depende de que los consumidores tengan determinadas habilidades y recursos requeridos,
junto con la ausencia de eventos impredecibles que paren dicha intencién (Ajzen y Fishbein
1980; Fishbein and Ajzen 1975). En el caso de las bebidas espirituosas organicas, el
consumidor actual o potencial de estos productos puede que no sepa encontrar aquellos
comercios minoristas en donde se ofrece este tipo de bebidas y, por otro lado, puede que su
capacidad adquisitiva no le permita comprar este tipo de productos por tener un precio mas
elevado que los no-organicos. Sin embargo, también dependerd de que estos consumidores
tengan una actitud positiva hacia el producto y marca, junto con la adecuada motivacion para
comprarlo.

Otra serie de estudios multi-pais (incluyen no europeos), muestran diversas razones por las
cuales el consumo de comida organica entre paises difiere. Se menciona la regulacion
politica, diferencias a nivel de la sociedad civil o de las fuerzas de mercado, diferencias por
el lado de la oferta (condiciones de la tierra, distribucién), por el lado de la demanda (nivel



de ingresos del consumidor, valores, preferencias) o, caracteristicas generales del pais (clima,
cultura, nivel de desarrollo econdémico) (Sonderskov 2009; Daugbjerg y Sonderskov 2009;
Willer 2008 y ediciones previas; Dimitri y Oberholzer 2007; Padel y Midmore 2005; Hamm
y Gronefeld 2004; Michelsen et al. 1999 y Padel, Lampkin y Foster 1999).

Pese a estos andlisis sobre las diferencias entre paises del consumo de comida orgénica
Ilevados a cabo, la raz6n no queda nada clara (Daugbjerg y Halpin 2008). Como se menciona
en un estudio “en cada pais, los factores individuales parecerian haber tenido algin impacto
en el crecimiento nacional de comida orgéanica” (Michelsen 2001a, 16). Segiin Thogersen
(2011), esta situacion se corrobora cuando se analiza el lado de la demanda a la hora de
intentar explicar por qué la tendencia de comprar productos de comida organica es mas fuerte
en unos paises que en otros.

Este articulo pretende analizar la dificultad que las bebidas espirituosas organicas tienen para
encontrar mercado en Espafia. Entendemos por bebidas espirituosas o destiladas aquellas
bebidas con un nivel superior a los 40°. Dentro de estas principales bebidas destiladas o
espirituosas se destacan las siguientes: Anisado (36°), Whisky (40°), Cofiac (40°), Vodka
(40°), Singani (40°), Pisco (44°), Tequila (60°), Ron (60°) y Ginebra (40°), entre otras.

A través de este articulo se plantea clarificar cuéles son las razones por las que el mercado
organico de bebidas espirituosas en Espafia no es de gran relevancia en contraposicion con
otros paises de Europa. De esta manera, se podran llevar a cabo las medidas necesarias para
la mejora de esta industria en nuestro pais y en consecuencia en el de las bebidas
espirituosas organicas. Asi, la industria de las bebidas espirituosas espafiola podra tomar
decisiones estratégicas mas acertadas con base en la informacion analizada en este articulo,
dirigiéndose a mercados donde este tipo de productos tienen viabilidad en la actualidad,
ayudando al relanzamiento de la industria de los destilados.

La comercializacion de las bebidas espirituosas organicas ayudaria a generar empleo en
nuestro pais en esta industria. Esta innovacién de productos destilados ayudaria a mantener
su ventaja competitiva y su supervivencia en el largo plazo.

Para cubrir los objetivos mencionados, se estudiaran aquellos factores que influyen en el
consumo de comida sostenible. Se han identificado dos frenos u obstaculos (macro y micro)
que restan viabilidad a las bebidas espirituosas organicas en Espafia y que se subdividiran en
posteriores apartados.

ANALISIS MACRO: EL PAPEL DE LOS FACTORES PQLI'TICOS EN
EL DESARROLLO DEL SECTOR DE LA COMIDA ORGANICA

La regulacion EC 4115/88 y sus consecuencias

Es importante mencionar que falta investigacion sobre la relacion entre las politicas de cada
pais y el desarrollo del mercado de productos organicos (Daugbjerg y Halpin 2008). Sin
embargo, los pocos resultados de investigacion sobre este tema sugieren que la regulacion
politica esta entre aquellos factores que explican las diferencias de éxito en la agricultura
organica entre distintos paises (Dabbert, Haring, Zanoli 2004, 13).

La regulacion EC 4115/88 es un programa de trabajo sobre agricultura y medio ambiente
dentro de la Union Europea. Dicha regulacion, aunque se establecié como un marco comun,
se implementd de manera diferente y con diferentes objetivos dentro los paises de la UE. Esta
probablemente es la razon por la cual el sector de la comida orgéanica de desarrolld de
diferente manera en la UE (Aschemann et al. 2007).
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Esta politica agricola se implement6 de manera diferente entre los paises del norte de Europa
y los de la cuenca Mediterranea. Tal diferencia llevd al desarrollo de la agricultura ecologica
en los paises del norte y al apoyo de la produccidn tradicional a pequefia escala en los paises
del sur (Kurzer y Cooper 2007). Esto ultimo se llevo a cabo para proteger los productos
tradicionales de la competencia y de las imitaciones baratas.

A Francia, Italia, Grecia, Espafia y Portugal les fueron otorgadas el mayor nimero de
designaciones por productos de comida protegidos geogréficamente (Kuzer y Cooper 2007).
En el norte de Europa hay menos productos regionales tradicionales y por tanto ésta ha sido
una razon por la que los paises Mediterraneos han estado menos centrados en promover la
agricultura ecoldgica y mas en exportar sus productos tradicionales. De tal manera que no se
estd promoviendo el consumo de productos ecolégicos en nuestro pais como en el resto de
paises norte europeos y esto afecta negativamente a la viabilidad de bebidas espirituosas
orgéanicas en Espafia.

Necesidad de un control, certificacion y etiquetado mas uniforme

Como cualquier industria incipiente, el sector de la comida organica tiene falta de recursos,
reputacion y credibilidad, y por tanto, el apoyo del gobierno puede ayudar a solventar este
tipo de carencias. En consecuencia, al apoyo politico para las actividades de desarrollo de
mercado de comida orgénica ha supuesto una gran diferencia (Daugbjerg and Sonderskov
2009; Hamm y Gronefeld 2004; Padel y Lampkin 2007).

Junto con la definicion legal de agricultura ecoldgica, las actividades de desarrollo de
mercado mas importantes han sido el establecimiento de control fiable, la certificacion y los
sistemas de etiquetado de los productos de comida organica (Milchesen 2001a).

La evidencia sugiere que cuando hay diferentes organismos de certificacion de tales
productos de comida organica, crea confusion en el consumidor y aminora su confianza en
este tipo de productos (Aschemann et al. 2007; Hamm Gronefeld 2004).

Ademas, parece probable que las diferencias entre paises con respecto a este control,
certificacion y sistema de etiquetado es un factor que contribuye a la diferencia en el
desarrollo de mercados de productos orgéanicos de diferentes paises (Hamm yGronefeld
2004).

En el caso de Dinamarca, es bastante claro que el hecho de que tenga una marca organica
bien conocida y establecida ha ayudado a la expansion de este sector. Si Espafia decidiera
optar por tal tipo de estrategia, la comercializacion de las bebidas espirituosas organicas seria
mucho mas factible puesto que ayudaria a un crecimiento mucho mas sélido de esta
industria.

Actualmente, existen demasiadas etiquetas para indicar que un producto es organico en
Espafia: de la comunidad autonoma, del pais, de la UE, lo cual no ayuda en nada en cuanto a
informar al consumidor. Esto genera confusion y por tanto inseguridad y en consecuencia no
compra. Junto con este hecho, los productores de estos productos no son penalizados de
ninguna manera si no siguen estrictamente la especificacion de la etiqueta, simplemente se
les obliga a que la retire de sus productos. Una regulacion mas acorde con estas
circunstancias, ayudaria a que el mercado de comida organica y por ende las bebidas
espirituosas organicas tuvieran un futuro mas real en nuestro pais, y no solamente fuera de
éste.

La necesidad de mejora de los canales de distribucion

Aunque es obvio el hecho de que un sistema de control, de certificado y de etiquetado fiable
tiene un impacto positivo en el crecimiento de la industria de comida orgéanica, también esta



claro que este tipo de productos tienen que ser deseados por los consumidores, tienen que
estar disponibles en los diferentes canales de distribucién y por ultimo, tienen que ser
razonablemente econdmicos (Thogersen, 2011). Estos factores son los que vamos a analizar
en los siguientes apartados.

Por el lado de la oferta, factores como la calidad del terreno y el clima, han jugado un papel
importante en la rapidez de conversion hacia la produccion organica en diferentes paises
(Dabbert, Haring, Zanoli 2004). Ademaés, de acuerdo con Dabbert, Haring y Zanoli (2004,
13) los cambios a los que se tiene que someter un terreno agricola para convertirse en
ecoldgico son relativamente sencillos.

Parece ser que una produccion doméstica a gran escala genera un gran empuje en el nivel de
consumo de comida orgéanica en un pais (Hamm y Gronefeld 2004). Este seria el caso de
Italia, la cual aproximadamente en el afio 2000 tenia la mayor tierra organica cultivada de
Europa en términos absolutos. Sin embargo, el consumo per cépita de productos de comida
organica que tenia era mucho menor (Hamm y Gronefeld 2004). Esta discrepancia fue el
resultado de una combinacién de una agricultura organica extensiva en algunas regiones de
Italia y el hecho de su politica de exportacion de sus productos organicos (Dabber, Haring,
Zanoli 2004).

Sin embargo, la temprana conversion de las tierras de labranza a la produccion organica tuvo
una influencia positiva en la disponibilidad y precios asequibles de los productos de comida
organica en el mercado Italiano (Hamm y Gronefeld 2004). Esta parece ser una de las
razones por las cuales el consumo de productos orgéanicos en lItalia es considerablemente
superior al de otros paises Mediterraneos (Padel et al. 2008), y por tanto seria una estrategia a
considerar por el mercado espafiol para el impulso de este tipo de productos en nuestro pais y
auge de las bebidas espirituosas organicas.

Otro factor a resaltar por el lado de la oferta seria el desarrollo de unos canales de
distribucion eficaces (Hamm y Gronefeld 2004). Las cadenas de distribucion tradicionales
han sido especialmente dominantes en los mercados orgénicos con mas éxito, como Suiza,
Austria y Dinamarca (Dabbert, Haring, Zanoli 2004; Michelsen et al. 1999; Richter 2008), lo
que es probablemente una de las razones fundamentales para la alta cuota de mercado que los
productos organicos tienen en estos mercados (Hamm y Gronefeld 2004). Después de que los
mercados tradicionales empiezan a ofrecer productos organicos, las ventas de los mismos
incrementan sustancialmente (Aschemann at al. 2007). Una de las razones que explican este
comportamiento, es el hecho de que estas grandes cadenas de distribucién cuando empiezan a
ofertar este tipo de productos, lo hacen junto con grandes dosis de publicidad y relaciones
publicas, lo que hace que el interés de los consumidores por este tipo de productos aumente
(Aschemann at al. 2007).

Para poder conseguir productos de comida organica en el mercado espafriol, es necesario en la
mayoria de los casos el acudir a establecimientos especializados en este tipo de productos,
siendo una minoria todavia el niumero de establecimientos de cadenas tradicionales que
ofrecen comida organica. Este hecho es un claro freno a la hora de poder encontrar bebidas
espirituosas organicas, puesto que su oferta queda estrechamente limitada.

La efectividad de los canales de distribucién es también importante en el coste total de los
productos y por tanto en el precio final al consumidor (Aschemann et al. 2007; Hamm y
Gronefeld 2004). En aquellos paises donde la mayoria de los productos organicos son
vendidos a través de supermercados tradicionales, es donde este tipo de productos suele tener
precios mas reducidos (Hamm y Gronefeld 2004; Michelsen et al. 1999). Esto se debe
claramente el efecto de economias de escala en los productos puesto que a una mayor
cantidad de produccion, hay un menor coste por producto unitario. Es importante resaltar que



el alto precio de este tipo de productos es todavia una de las principales barreras de
crecimiento de la demanda de comida organica (Dimitri y Oberholtzer 2007; Hughner et al.
2007; Padel y Midmore 2005). De tal manera, ademas del alto precio que ya de por si tienen
las bebidas espirituosas o destiladas, se afiade el hecho de una deficiente distribucion en
Espafa, por lo que esto no ayuda a reducir su precio y en consecuencia a aumentar su
consumo.

Los efectos negativos de la crisis econdmica

Los ultimos estudios en relacion al consumo de productos de comida organica dan a entender
que la fuerza de mercado que verdaderamente ha estado impulsando a este sector durante los
ultimos afios ha sido el consumidor (Dimitri y Oberholtzer 2007).

Es comun el referirse a la media de ingresos disponibles del consumidor con relacion a la
compra de productos de comida organica (Sahota, Willer, y Yuseffi 2007). Esto es debido a
que segun estos autores, se paga un precio “premium’ por este tipo de productos, de lo que se
podria concluir que los consumidores de los paises ricos son mas proclives a comprar este
tipo de productos, y Asia-Pacifico y Latino América las zonas productoras de los mismos
(Aschemann et al. 2007; Willer 2008b).

Sin embargo, estudios recientes en veinte paises europeos concluyen que la variacion de
consumo de productos orgéanicos en Europa no esta relacionada con el nivel medio de
ingresos de los consumidores (Sonderskov 2009).

Otros afirman que la desaceleracion en el crecimiento del mercado de productos de comida
organica en algunos paises europeos a principios del siglo XXI se debe a la recesion
econdmica de este periodo (Aschemann et al. 2007) y la relacién existente entre productos de
comida organica y productos de lujo y por tanto la alta sensibilidad de estos productos a
variaciones econdmicas. Esta afirmacién se apoya por la repeticion de esta tendencia al final
de la primera década del 2000 (Clarke 2009).

Thogersen, sin embargo, (2011), afirma que los precios de la comida organica han
evolucionado hacia una mayor competitividad en Europa entre 1990 y el 2010. Seguln el
autor, la pequefia variacion en los ingresos nacionales de los paises de la Europa Occidental
no parece estar relacionados con las variaciones del consumo de comida organica en Europa.

Sin embargo, la situacion de dificultad econdmica que estd atravesando Espafia durante el
ultimo afio (2012-13), hace que probablemente el nivel de ingresos de los consumidores si
influya en la tendencia de consumo de productos de comida organica. Junto con los
problemas de déficit de estado espafiol y el mayor nivel de desempleo en Europa (26% a
marzo de 2013, INEM) hace que la comercializacion de bebidas organicas destiladas ha de
mirar, por el momento, hacia mercado internacionales.

Otro posible factor contribuyendo a la variacion de comida organica entre paises es la
motivacién. Parece probable que la cultura esté mas relacionada con temas del medio
ambiente y la cultura culinaria (Askegaard y Madsen 1998; Thogersen en press-b).

Askegaard y Madsen (1998) identificaron que existen culturas culinarias Gnicas en cada pais
Mediterraneo. En consecuencia, la diversidad en cuanto a preferencias de los consumidores
por productos de comida organica varia a través de paises, en Europa y globalmente. Dentro
de las bebidas espirituosas organicas, el brandy es la bebida destilada espafiola de mas
reconocimiento internacional, por lo que es la que mas mercados internacionales podria
cubrir. Esto ayudaria a su vez a potenciar esta industria en Espafia y a reducir la actual tasa
de desempleo.



ANALISIS MICRO: EL PAPEL DEL CONSUMIDOR EN EL
DESARROLLO DEL SECTOR DE LA COMIDA ORGANICA

Demanda: El consumidor

Pese a que el mercado de productos bioldgicos en Espafia ha ido creciendo en los dltimos
afios aproximadamente un 2% del total mundial del cultivo ecolégico, (MARM, 2009), la
demanda no crece al ritmo de otros paises europeos. De hecho Espafia representa una cuota
de mercado inferior al 1% en alimentacion, aungue este porcentaje varia por producto (Vega
at al., 2007). Pese a que la demanda de alimentos bioldgicos en nuestro pais sigue creciendo?,
el gap entre la oferta y la demanda de este tipo de productos en nuestro pais no aparece en
otros paises europeos (Dupupet, Valor y Labajo, 2010).

Espafa es el primer pais en superficie dedicada a la produccién bioldgica, sin embargo un
70% de su produccién se destina a la exportacion. Alemania, Francia y Reino Unido son los
principales receptores de los productos biolégicos espafioles (MAPA, 2006).

Grafico 1. Superficie en modo de produccion biologica (ha), 2010
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Pese a la buena disposicion de los espafioles hacia los productos ecolégicos (MAPA, 2007),
la falta de motivacion hacia el consumo de los mismos conlleva un menor conocimiento
sobre estos productos, una mayor percepcion de obstaculos hacia la compra y, de nuevo, a
una menor motivacién (lzaguirre y Molina, 2008; Sanchez et al. 2000 y 2001; Urbano y
Temprano 2004; Brugarolas y Rivera 2002). Es un circulo vicioso.

Los frenos normalmente mencionados en la literatura y comprobados en la investigacion
cientifica tanto en Espafia como en otros paises son, principalmente, los siguientes: precio
alto, falta de disponibilidad, funcionalidad limitada o percepcion de mala relacion calidad-
precio, la falta de confianza (e.j. abundancia de etiquetas, no reconocimiento del etiquetado
ecologico) o inseguridad sobre sus propiedades (ACNielsen, 2005; Brugarolas y Rivera,
2002; 1zaguirre y Molina, 2008; MAPA, 2007 y MARM, 2009; Schmid et al. 2007; Urbano y
Temprano, 2004).

1 L . - .
Las ultimas referencias sobre el mercado espafiol son de 2006 (MARM, 2009); el mercado alcanza un valor de 600 millones de euros
(0,7% en términos de cuota), frente a los 300 del afio anterior



El precio es una de las razones méas utilizadas para justificar el no adquirir este tipo de
productos (Sanchez et al., 2001), aunque este freno es de menor importancia para los
consumidores méas concienciados (Sanchez et al. 2000, Rivera y Sanchez, 2002) y puede ser
considerado por otros consumidores como una caracteristica de calidad (Urbano y Temprano,
2004).

En Espafia, el gasto medio por habitante es de aproximadamente 6 euros, frente a los 105 de
Suiza o los 51 de Dinamarca (Willer y Yussefi, 2006). Aunque el diferencial de precio en
Esparfia varia segun el modelo de distribucion (Urbano y Temprano, 2004; Vega et al. 2007),
en alimentacion se suele pagar entre un 20% y un 40% maés que un alimento convencional
(Vicente et al., 2007). La prima, de esta manera, supera a la encontrada en la mayoria de los
estudios, situdndose entre el 10% y el 20% (CECU, 2006 y 2008; Sanchez et al., 2001).

La escasa comunicacion publicitaria por parte de los fabricantes/transformadores (Dupupet,
Valor y Labajo, 2010), supone otro freno a la demanda de este tipo de productos. Sin
embargo, se podria hablar también de una “ignorancia culpable”, ya que la mayoria de los
consumidores no mira mas los etiquetados de los productos ecoldgicos que el resto de
productos de su cesta de la compra (MAPA, 2006).

Oferta: La distribucion

Existe una falta de datos econémicos sobre la estructura de la comercializacion de productos
organicos en Espafia, aunque se sabe que es una mezcla de canales directos e indirectos
(Urbano y Temprano, 2004).

La venta a los consumidores se lleva a cabo principalmente en tiendas especializadas (unos
3.500 puntos de venta) y herboristerias y herbolarios, siendo éstos los canales que se
utilizaron para empezar a comercializar estos productos (Briz y Garcia, 2008).

La gran distribucién (hipermercados y supermercados) supone menos del 20% en relacion a
la venta de productos bioldgicos, ya que recientemente ha empezado a incluir productos
ecoldgicos a su oferta. Las razones de esta nueva estrategia son una prevision del crecimiento
de la demanda de este tipo de productos y una cuestion de imagen. Unicamente el 4% del
canal Horeca propone a sus clientes productos de la agricultura biolégica (Briz y Garcia,
2008).

La evolucion de la distribucion en Espafia sigue el comportamiento analizado en otros paises
europeos. Se pasa de una primera fase o fase de “pioneros”, donde predomina la venta
directa, a la fase de nicho. Es esta ultima la distribucion se realiza a través de tiendas
especializadas, y de aqui, a una fase de segmento, donde los supermercados e hipermercados
incorporan estos productos (Picazos, 2002). Esta situacion es considerada como deseable por
diversos autores (Picazos, 2002; Schmid et al., 2007; Sanchez et al. 2001).

La propia estructura de la oferta y las caracteristicas de los oferentes, suponen limitaciones a
su respuesta frente a los frenos que ponen de manifiesto los clientes potenciales (MARM,
2009).

De igual manera, es importante destacar la escasa penetracion del producto ecolégico en el
canal convencional, y el escaso desarrollo de la red logistica (MARM, 2009). Mas
concretamente, se pone de manifiesto que los canales de comercializacion de carne de
ganado ecoldgico son practicamente inexistentes (Briz at al., 1993).

CONCLUSIONES



Con este estudio, nos hemos acercado a la situacion de los productos alimentarios organicos
en Espafa. Este analisis nos ha dado la posibilidad de analizar la posible viabilidad de las
bebidas espirituosas organicas en nuestro pais.

La principal conclusién es que Espafia todavia necesita cerrar ese espacio entre oferta y
demanda de productos bioldgicos para poder estar al nivel de los vecinos del norte de Europa
o Italia.

Mejoras en los canales de distribucion, en el conocimiento de las marcas ecologicas y en la
motivacién del consumidor son areas en las que se han de trabajar para traer este mercado a
una realidad en nuestro pais.

Por otro lado, la decision de determinadas estrategias politicas en nuestro pais no han
ayudado a impulsar el consumo de productos alimentarios ecoldgico, si no a exportarlos,
principalmente a Alemania, Francia y el Reino Unido.

Por Gltimo, la crisis econémica no ha promovido en los Gltimos afios a la adopcion de este
tipo de productos por parte de los consumidores. La diferencia de entre un 20% y un 40% de
precio sobre los productos convencionales, ha supuesto un verdadero freno. La falta de una
politica que ayude a hacer de estos productos competitivos en cuanto a precio e imagen no
deja otra alternativa que la exportacion de los mismos.

De esta manera, a las empresas que piensen en diversificar su oferta mediante la produccion
de productos ecoldgicos, como pueden ser las destilerias de bebidas espirituosas, se les
recomienda el llevar a cabo este tipo de estrategia pero orientada a mercados exteriores. De
lo contrario estarian arriesgdndose a dedicar esfuerzos en un mercado que todavia no esta
preparado para la recepcion de este tipo de productos.
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