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Estimados miembros de las Cqmisiones de Desarro-
llo Econémico y Planificacién, Agricultura e Indus-
tria y Comercio, agradezco esta oportunidad de compa-
recer ante ustedes en torno a un tema de tanta
transcendencia para Puerto Rico como es el problema
de las mieles de la cafa. .Debo indicar que el Centro
para Estudios Energéticos y Ambientales no sé6lo favo-
rece que se lleve a cabo un estudio para evaluar la
conveniencia de producir mieles ricas para nuestra
industria de ron sino creemos ademis que es de gran
urgencia realizar el mismo. También deseo asegurar
que estamos dispuestos a colaborar con las comisiones
concernidas para lograr dicho propésito.

Suponemos que este estudio se va a integrar con
el ordenado por la R. de la C. 124, del 10 de febrero
del corriente, éobre la reorientacién de la politica
agricola, y con lo propuesto por la R. de la C, 213

(pendiente de consideracién de la Cémara).




La Industria del Ron - Columna Fuerte de Nuestra Econo-
mia

Durante el ejercicio econdémico 1979-80, las des-
tilerfas de Puerto Rico produjeron mis de 30 millones
de galones prueba de ron y pagaron mds de $250,000 por
concepto de arbitrios locales y federales que ingresa-
ron al erario ptblico, los cuales representan aproxi-
mddamente una séptima parte de los ingresos recurren-
tes del Fondo General. (Véase las Tablas T y I1 ane-

jas). Esto es sin contar las contribuciones sobre los

ingresos originados en las mismas.

Dependencia de mieles importadas

Durante ese mismo afio, como materia prima prin-
cipal del ron, se convirtieron en alcohol etilico
alrededor de 37 millones de galones de mieles finales
0 gastadas, residuo de la extraccién del azdcar del
jugo de la cafia. (el guarapo). De éstos, aproximdda-
mente 31 millones de galones, 6 sea, el 84% eran
miles importadas y sélo 6 millones de galones, el 16%
se obtuvieron de centrales operando en Puerto Rico.
En la Isla, la produccién local fue sélo de 14 millo-
nes de galones de mieles y de éstos, cerca de §

millones se dedicaron a la alimentacién de ganado. De
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las importaciones, casi 18 millones de galones 6 casi
la mitad del total adquirido para la produccién del ron
de Puerto Rico se le compraron a la Repdblica Domini-
cana. Debido a los resultados de la zafra actual en
Puerto Rico, se espera que la tasa de dependencia de

las importaciones sobrepase el 90%.
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El Peligro de 1la Dependencia

Consideramos que esta extraordinaria dependencia de
las importaciones de mieles gastadas es sumamente peligrosa
para Puerto Rico, por las razones siguientes, ademés de 1la
importancia de la industria del ron para el fisco estatal:

1. No hay substituto para la miel como materia prima
principal del ron. Por ley y por definicién no se puede
fabricar el ron sino de la miel de cafia.

2. Las condiciones que imperan en el mercado inter-
nacional de mieles son desfévorables para Puerto Rico, y
s6lo pueden empeorar con el tiempo. Desde 1980, si no an-
tes, la oferta de mieles ha empezado a escasear y los pre-
cios han empezado a subir cada dia influenciados mas por
el precio de la gasolina y menos por el precio del azficar.
De hecho, durante los doce meses vencidos en marzo del co-
rriente, el precio de las mieles gastadas se duplicé, lle-
gando a 70¢ el galén, mientras el precio del azGecar crudo
(entregad6 en Nugva York) bajé un 40%, a 25¢ libra. Esta
situacibn se debe a varios factores entre los cuales que-
remos sefialar los siguientes:

2. En un nGmero creciente de paises, como cues-
tién de politica nacional ¥y, a veces de sobrevivencia, se

estd dedicando cantidades de mieles cada vez mayores a la




3

produccién de aleohol etilico para cgmbustible que a la
produccién de bebidas alcohélicas, como medida de conjurar
problemas de la balanza de pagos y de reducir su dependen-
cia de la energia importada.

b. Mientras tanto, en otros paises como Puerto
Rico y los Estados Unidos continentales, se est4 reduciendo
la produccién del azGear ¥y por ende de su residuo, la miel
gastada,

c. Todos los pafses importadores del petrbleo se
ven afectados por la tendencia irregular pero muy pronun-
ciada del alza en los precios de este combustible y sus
derivados, ya que su produccién es dominada por la'Organi-
zaclén de Paises Exportadores del Petréleo (OPEP). Aunque
como cartel la OPEP es algo indisciplinada, atin asi es
bastante poderosa y se beneficia de la colaboracién de
ciertos paises no miembros, tales como el Reino Unido y
México, los cuales acomodan sus precios a los establecidos
por los miembros de la OPEP. De hecho, la actual baja de
los precios del petr6éleo refleja no la debilidad de esta
organizacién sino el extraordinario poder de Arabia Sau-
dita, que tiene capacidad de produccién de petrbleo en ex-
ceso a sus necesidades, equivalente a 4.5 millones de
barriles diarios, o sea, mis del 7% del consumo mundial.

Al extraer petréleo de ma$, mes tras mes, la Arabia




Saudita est4 obligando a los miembros mé&s recalcitrantes
e indisciplinados del OPEP a bajar sus precios a un nivel
comGn "razonable'. De cualquier modo, la tendencia a
largo plazo del precio del crudo es de subir atn cuando
se pueda minimizar su consumo mediante substituciones vy
conservacién. Los precios del petréleo seguiridn subiendo
hasta que los precios de las otras fuentes de energia pue-
dan competir con éstos. A la larga, la OPEP vy el agota-
miento de los depésitos del petréleo se encargarén de
esto.

3. Aunque siempre hubiéra suficientes mieles dispo-
nibles en el mercado internacional, nuestros fabricantes
de ron no podrian absorber lias alzas en los precios de
las mismas provocadas por la OPEP, por las siguientes
razones:

a. Un aumento de diez centavos por galén de miel
gastada implica un aumento casi igual por galén de ron
de 80° prueba lo que se pasarfia al consumidor del ron,

No olvidemos que el ron tiene que competir con las otras
bebidas alcohdlicas. Discutiremos este aspecto mis ade-
lante.

b. El consumidor de ron tradicionalmente ha
pagado por la sacarosa a convertirse en ron un precio in-

ferior al pagado por la misma destinada a2 venderse como
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azGecar refinada. Por ejemplo, en marzo del corriente el
azficar se vendia a 25¢ libra mientras la miel gastada se
vendia a 70¢ galdn. Suponiendo que un gal6én de miel con-
tiene 6;2 libras de s6lidos fermentables, entre ellos la
sacarosa, lo anterior implica que una libra de sacarosa
valia s6lo 11.3¢ en la miel. Por lo tanto, no es de es-
perarse que de la noche a la mafiana, este mismo consumi-
dor esté dispuesto a pagar por esta misma sacarosa como
si fuera azficar.

c. Asi como la miel de cafia puede transformarse
en combustible, lo mismo puede pasar con la materia prima
de otras bebidas alcoh6licas competidoras del ron como el
maiz, pero la diferencia consiste en que los precios de
las mieles ya se han visto influenciados por el precio
de la gasolina, mientras el precio del mafz no ha sido
afectado atin. Adem&s, por diversas razones, probablemente
el crecimiento de ia produccién de alcohol etflico del
maliz para utilizarse como combustible nunca tendri el al-
cance que lalconﬁersién usando mieles,

d. El mercado de bebidas alcohélicas en los Es-
tados Unidos, después de tantos afios de bonanza para
Puerto Rico, esti entrando en una fase de crecimiento
lento y de competencia aguda entre las diferentes clases

y marcas de bebidas. De 1970 a 1980, la participacién




del ron (mayormente ron de Puerto Rico) en el mercado de
licores de los Estados Unidos, por volumen de ventas,
aumenté de 2.9% a 7.17% del mercado, y las exportaciones
hacia este mercado aument6 de 6.6 millones de galones
prueba a 18.7 millones de galones prueba. Adem&s, en los
afios 1979 y 1980, la marca Bacardi (de Puerto Rico) ocupé
el primer lugar entre todas las marcas de licor vendidas
en el continente. Sin embargo, fue precisamente en el

afio 1980 que, por primera vez en la historia de ese pals,
el volumen de ventas del wvino sobrepas6é al de los licores
mientras el ritmo de crecimiento de consumo de todas las
bebidas alcoh6licas se redujo a 1%. Ademis, aunque per-
siste una tendencia demografica a favor del ron, el con-
sumidor de bebidas alcoh6élicas es bastante propenso a ex-
perimentar y a mantener su lealtad a la marca que acostumbra
ingerir. Como dijo el presidente de la firma Hiram Walker,

Inc., "We are all fighting to stay alive". (Véase el articulo

de BUSINESS WEEK anejo). Adem4s, cambios hechos en la
manera de calcular los arbitrios y arranceles federales
ha eliminado précticamente 1la ventaja contributiva que
antes disfrutaba el ron de Puerto Rico con respecto a los
rones y los whiskeys importados.

En resumen, sobre el punto 3 hay que tener siempre en

mente que la miel de cafia es un producto intermediario,




destinado a convertirse mediante procesos biolégices y/o
fabriles, en algtn otro producto que serfa un producto
final tal como el ron o el gasohol (mezcla del alcohol
etilico y gasolina). Por lo tanto, a fin de cuentas,

la demanda y el precio de la miel dependers de las condi-
ciones del mercado del producto al que se incorpora.

4. Sin cambios profundos en su modo de operar, la
industria de cafia en Puerto Rico esti destinada a desapa-
recer dentro de pocos afios v con ella toda fuente local
de miel gastada. Después de afios de lucha para ganar
aceptacién, se esta vendieﬁdo en el mercado de endulzado-
res de los Estados Unidos los jarabes (syrops) preparados
a base de la fructosa, un aztcar natural extraido comer-
cialmente del maiz. Ya los fabricantes de gaseosas, tal
como la Coca Cola y la Seven-Up han aceptado estos produc-
tos, conocidos como "High Fructose Corn Syrops'" (HFCS),
igual que los fabricantes de productos enlatados y muchas
panaderfas. Los "HFCS" jamé&s substituiran el azGcar en
todos sus usos, pero dentro de pocos afios determinarén el
precio méximo del azficar en los Estados Unidos, ya que
los fabricantes de la HFCS estan en plena expansioén y
pueden ganar algGn dinero cuando el azficar crudo de vende
en s6lo 20¢ libra. Por contraste, nuestros costos de pro-

duccién estén sobre 34¢ libra, sin incluir la amortizacién
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de la deuda de la Corporacibén Azucarerd.

En base a lo anteriormente expuesto, se deduce que
nuestra dependencia de las importaciones de mieles gas-
tadas podrifa tener alin unas méis graves consecuencias:

1 El abasto de mieles se quedari corto en algan
momentd y nuestras destilerfas se veran imposibilitadas
de producir todo el ron que podemos vender, con las con-
siguientes pérdidas para el erario ptblico, la industria
y la economia del pais. Ademds, nuestros clientes en el
exterior empezarén a probar rones de otros pafises y otras
clases de bebidas por falta de nuestras marcas

2. Las alzas en el precio de las mieles ocasio-
naran alzas en el precio del ron lo que reduciria las
ventas y frenaria su crecimiento. Por consiguiente, las
ganancias de las destilerias se reducirfan o se converti-
rian en pérdidas.

3. Como consecuencia de uno y otro de los dos
problemas mencionados anteriormente, una o mis destile-
rias podrian cerrar o mudarse de Puerto Rico Esto,
desde luego, significarfa una pérdida permanente de capa-
cidad produétiva de mercado y de ingreso para nuestra
1sla y nuestro erario plblico, sobre todo en el caso de
esta industria que ha sido una de las m&s provechosas vy

de mayor crecimiento para nuestra Isla
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Sin embargo, creemos que nuestra industria de ron no
estd perdida. Hay una posible solucién a la mano, solu-
cibén que ha surgido a través de nuestra btisqueda de al-

ternativas al petr6leoc como fuente de energia.

=T 1=




El Centro para Estudios Energéticos y la OPE™

En el 1976, se establecié el Centro para Estudios Ener-
géticcs v Ambientales (CEEA) dentro de la Universidad de
Puerto Rico, mediante un contrato entre el Departamento
de Energia Federal y la Universidad. Entre los propésitos
del Centro figura el de investigar y desarrollar alterna-
tivas al petrbleo como fuente de energfa que resulten ser
comercialmente confiable y viable en Puerto Rico y compa-
tible con su sociedad v su ambiente.

Desde hace cuatro afios, uno de los proyectos més impor-
tantes y fructiferos del Centro ha sido el de estudiar
conjuntamente con la Estacién Experimental Agricola de la
misma Universidad la potencialidad de la cafia v otros
pastos tropicales. Este proyecto es financiado con fon-
dos del Departamento de Energia Federal y lleva el nombre
oficial de "PRODUCTION OF SUGARCANE AND TROPICAL GRASSES
AS A RENEWABLE ENERGY SOURCE". Ya que éste resulta muy
largo, lo llamamos "El Proyecto de Biomasa Energética".

El mismo lo dirige el Dr. Alex G. Alexander, Director de
la Divisién de Biomasa del CEEA, experto en la fisiologia
de la cafia y cientifico de renombre mundial que lleva
muches afios en Puerto Rico.

Los méritos de la biomasa como fuente de energia para

Puerto Rico han sido reconocidos por la Academia Nacional
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de Ciencias de los Estados Unidos, por el Departame:...

de Energia Federal, por nuestra propia Oficina de Energia,
por la Asamblea General del Colegio de Ingenieros y Agri-
mensores, por el Comité de Asesores Cientificos del CEEA
y, tltimamente, por nuestra propia Junta de Planificacién.
(Véase anejo). Por lo tanto, vamos a ofrecer ciertos
detalles sobre la biomasé energética yva que de la viabi-
lidad comercial de la cafia como fuente de mieles depende

su viabilidad como fuente de energla y viceversa.
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La Cafia - Un Cultivo de Maltiples Usos

Se han desarrollado mdltiples usos para los derivados
de la cafia--azdcar, bagazo y miel -- tales como bebidas,
comestibles, materiales de construccién, papel y productos
guimicos.

Sin embargo, en Puerto Rico durante més de 400 afios
se ha dedicado la cafia a la produccién casi exclusivamente
de azticar y ron, utilizando el bagazo como fuente de energfa
(con muy baja eficiencia) tdnicamente para salir de un pro-
blema de desperdicio, y no como una fuente energética de
valor comercial.

Ahora, nuestros estudios en torno a la biomasa ofre-
cen una nueva manera de utilizar la cafia. La idea es
sencilla: cultivar la misma variedad de cafia que se cultiva
al presente, u otras, pero con un propésito nuevo, el de
producir biomasa para combustible y mieles ricas en vez de
azGcar y mieles gastadas.

Desde luego, se introducen variaciones significati-
vas en cuanto a la preparacién de terreno, la frecuencia y
manera de sembrar, el uso de abonos y plagicidas; las préc-
ticas de cosecha y, donde sea indicado, el uso del riego.
Mediante este nuevo régimen surge el tremento aumento
logrado en los rendimientos por cuerda. Recomiendo que

esta comisién invite al Dr. Alex Alexander a deponer.
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La czfia se molerfa como ahora, pero el jugo se conyertiria
directamente en,ﬁiel; EL bagazo, con su contenido cqmbustible de
fibra y s6lidos fermentables se secaria con los gases de la caldera
para luego quemarlo o bien convertirlo en otro producto energético.
En afios de precios miy altos; también se-podria extraer alg(m azG-
car del jugo.

Debo apresurarme a indicar que esta reorientacién no va a
resolver todo el problema energético de Puerto Rico; pero definiti-
vamente constituye una alternativa positiva a la situacién costosa
e insegura que confrontamos ahora.

z En,resumen; las ventajas principales de la cafia energética
para Puerto Rico consisten en que este cultivo es, en miestra Isla,
uma magnifica fuente tanto de energfa como de mieles y que ser4
ccmercialmenté Viable-.- Por lo tanto, nos ayudari a solucionar dos
problemas, es decir; elinﬁna£ nuestra peligrosa dependencia de las
mieles importadas y reducir muestra dependencia de la energia im-
portada,

- En qué grado debemos reducir la dependencia energética y
con qué medios adicionales - las yerbas tropicales energéticas,
los colectores solares, la energia oceano-térmica y otros, y c6md
esto afectarfa la produccién local de productos alimenticios,
bien sea para el consumo local o para la exportaci6n, es tema para

otra presentacién. Aquf nos limitaremos a sostener que la cafia

energética puede incorporarse dentro de los planes agricolas existentes
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y constituir una alternativa muy superior a la <ituacién
existente que se caracteriza por la inseguridad del abasto
de mieles, la tendencia alcista de los precios de la misma
y, en la industria de cafia, la baja productividad de aztcar
vy grandes pérdidas econdmicas.

Los resultados obtenidos del proyecto de biomasa
energética son de gran significacién para Puerto Rico.

En la Tabla II se recogen algunos de los rendimientos a
esperarse del régimen agrfcola que hemos bautizado con el
nombre de Cafia Energética y comparados con los de la zafra
de 1980.

Sobre esta tabla, favor notar lo siguiente:

(1) Los resultados indicados para la cafia energé-
tica son resultados de campo, obtenidos en Lajas durante
un ciclo completo de tres afios que comprende un afio de
siembra nueva y dos de retofios. Se han utilizado tres
variedades de cafia comercial con riego, sembradas en dife-
rentes clases de suelos. Estos resultados se estdn confir-
mando en otra éiembra de 30 cuerdas en Hatillo. Natural-
mente, los resultados a obtenerse con un agricultor en
particular habr&n de variar segtn las condiciones del
suelo, el agua que recibe la cafia. la variedad de cafia
utilizada, etc. Sin embargo, confiamos en que con el
tiempo estos resultados se van a duplicar en muchos sitios

en Puerto Rico segiin los agricultores obtengan experiencia
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con la cafia energética y sobre todo cuando se introduzcan
nuevas variedades cuya potencialidad genética se perfila
ya.

(2) El estimado de produccién de mieles ricas se ha
calculado de datos recientes facilitados por la Corporacién
Azucarera y resulta ser un poco mis alto que los que hemos
usado en el pasado. Adn asf es conservador, pues supone
que se extrae s6lo el 80% de los s6lidos fermentables que
se hallan en el jugo de la cafia.

En cuanto a la viabilidad comercial de la.cafia
energética, en base a los rendimientos indicados, los
cdlculos preliminares econémicos son definitivamente: favo-
rables. Se puede producir vapor o electricidad del bagazo
de cafia energética a precios por debajo del costo de pro-
ducir estos mismos productos del aceite Ndm. 6, obtener
mieles ricas y vendgrlas a precios razonables y aun asf,
cubrir todos los costos econémicos de produccién y proce-
samiento de la cafia - sin subsidios y sin pérdidas para
ninguno de los participantes (el agricultor, el camionero,
la central, la destilerfa y el Gobierno).

En afios de precios altos para el azdcar cruda,
siempre tendrfamos la opcién de extraer alguna sacarosa
del guarapo, sin embargo, en tiempos normales, para Puerto

Rico, la sacarosa vale més como materia prima para el ron,
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aunque para la central valga mds como azdcar. rsTO se
debe a los arbitrios federales que se devuelven sobre el
ron a nuestro erario publico.

No queremos, sin embargo, facilitar estimados espe-
cificos en este momento ya que la cuestibébn del precio de
la miel rica merece un estudio cuidadosoc. Por razones que
hemos seflalado, dudamos que se pueda cobrar por la sacaro-
sa adicional que contiene dicha miel como si fuera azfcar
cruda. No obstante, claramente vale m&s que un sélido
fermentable cualquiera. Al substituir la miel gastada
por la miel rica, la destilerfa tendrfa que procesar menos
volumen de materia prima por galén de ron y disminuirfa
sustancialmente la cantidad de desperdicios creados (el
mosto). Hace falta ahora un estudio econémico especifico

sobre este particular.
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Las mieles y el futuro de Puerto Rico

Desde el 1975 a 1979, el volumen de ron de Puerto
Rico embarcado a los Estados Unidos aumentdé a un ritmo
anual combinado mayor de 187 hasta interrumpirse en el
1980 por la huelga que hubo en la destileria Barcadf. Su-
pongamos que, por los problemas surgidos en el mercado de
bebidas alcchélicas de los Estados Unidos, el ritmo de cre-
cimiento hasta 1989 sea s6lo de 9% anual, con ningln cre-
cimiento en los demds renglones de venta. Adn asi, para
el 1989, tendrfamos que producir més de 72 millones de
galones de mieles gastadas para suplir las necesidades de
nuestra industria de ron y nuestro ganado. Alternativa-
mente, podrfiamos producir 48 millones de galones de mieles
ricas. Esta alternativa implica cultivar 400,000 cuerdas
de cafia por métodos convencionales y con grandes pérdidas.

Lo que proponemos es cultivar alrededor de 70,000
cuerdas de caiia energética, sin subsidios ni pérdidas ya
que el plan agrfcola en vigencia provee 70,000 cuerdas
para cafia. |

Se prodria obtener la siguiente produccién del total
de 70,000 cuerdas de cafia energética.

(1) 48.6 millones de galones de mieles ricas, (pro-
cedentes de 27,000 cuerdas de cultivo).

(2) 1.4 millones de toneladas secas de materia

combustible, equivalente a 3.2 millones de barriles del
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aceite NGm. 6 6 sea un poco mis de 13% del combustible que
quemé la Autoridad de Energfa Eléctrica en el 1980,

(3) 215,000 toneladas de azdcar cruda mis 1.3 millo-
nes de galones de mieles gastadas, (de las 43,000 cuerdas
restantes) .

Desde luego, no se pueden transformar 70,000 cuerdas
de cafia convencional a cafia energética de la noche a la
mafiana. En la mayoria de los casos se tendra que empezar
a trabajar con los retofios viejos existentes cuyo rendi-
miento seri bastante menor del posible con nuevas siembras
en terreno bien preparado. La conversién completa puede
tomar un perfodo de 3 a 5 afios. Hace falta desarrollar
un plan de implementacién para estos fines. Pero.haf que
empezar. La manera que propone la R. de la C. #195 es
excelente. Deseamos felicitar a la Comisén por esta ini-
ciativa y esperamos que nuestras opiniones y comentarios
basados en los resultados de los estudios sobre cafia ener-
gética sean de beneficio en este proposito. Hay cafia sin
cortar, hay centrales ociosas o trabajando muy por debajo

de su capacidad.

-20-




e "SOpPTU[] SOpE3lsy soT & Taurald e

senbiequs sol sopo3 opusdniour ‘uci sp ueie seIuSA SET @P %L6 T° 0861 uo anb ewilse as ajqruodsIp
g3sa ou seprqaq iod @so(8sep un snbuny ‘epuetory ep "03deQ 'SBOTTOYOOTY SEPIgeg 9P OpPBRID0IoN
_I°P UOI3TANIGO 9S SOTIITqIB 91qOS SO]1EBp SOT A soTeUTSTI0 S0IBP SO 76z 'd ‘0Q61 IOpBUISqOL)
TSP OOTWQUODY SWACIUT [® U3 ueTTEY 3s BIusA £ ugroompoad ap SOJEP SO :UQTOBWIOJUT 9p 3juang

0Q0° ) * 1e301
000 °68% 8¢ S9TEBJ0T Sejusp
000 8% L6T x SOpPTU[} sopeisy so[ ¥ sanbaequy
0861 TEBOST3I OUER SOPEBIQOD SOTAITQIY /T
‘VION
98677 %862 8T€‘ 22 . SBIUSA Bp TBIOL
06T %22 [ ¥4 SEPRUWIY SBZI9NY SE] B SEBIUA
0EE’e 8€S‘ ¢ LoL°g TED0T ounsuon
crll 98¢ ‘1 L I0TI93X2 & sauororlzodxy
£69°8T £69°0¢ TTO' LT T®20349Ng
L2€°11 606 11 A Toueald y
99¢ ‘Y %88 608 ‘6 BIT?30q ug

SOpPTU sopeisy so] r sanbaequy
/I (Toyodt® %0¢) eganad ssuolen - SEJUBA

TOT ‘1€ 286 ‘0¢ £96°/LC (ToYod1® %05) ®qonid ssuoTesy - ugrIINpoly

S3UOTED 9P SIO[IN

086T 66T B8L6T

S§9TEDSTJ souy

ODTY¥ Ol¥dENd NI (T0OHODTV) SOQVIILISAQ A0 VINAA A NOIDONG0dd
T BTIqEL



Bl2182oN2Y BUn[ BT A BIn3Inota8y ap ‘oadeq
S919TW SBT 9p usumyoa T2 £ pepI[Ed B 90onpaa as oZeng apsaq

% 2a3ud aronpoid spand eo13g3isus vURD BJ
‘@1usweoTun ugioriodio

A 23100 1@ ?jurINp SO

‘0L 6 £

"ed1398I9uUe BUED BT 9p oprlooaax

|NN|

‘Basaronzy ugroexodion ‘YHED

(ende ap %9) sedes sL3I00 SEpPEIOU

- NOTIDVIWYOANT dd SHTINHNI
'epaand 1od aeopze ap

‘UQTOOBIIX® ap oprid [op opustpuadeq /€

J BT ®9p soua1as) ® sajusTpuodssiiod soijeq /2

pTu®lqo seTeuoIdTpe soroTpiadssp a4nToxy /T

= 'S‘D'1L SB]I0D SEBPBRTAUOL = '9'L
SVION

ot
N6E ‘1
saTIxaeg £°'9 seTTaaeg
"S'D'L 7% BT L
- *STEDH
"I®BS 081
0L €2 I
- ‘0L
"0'L 62 0L

0T
0%8

1z

0081

\Mome °p ®BIJBZ

BO 1193I9Uuy BUBR)

SpI9A BUBD °p 5L JI0d
BPISND I04
SOAVWILSE SOLS0D

(0861 BTODFI8E 9sEI)
217908 u= @3ualeaInby

9 'ON @TqT13snquo)

003s 083

(sopI®BD
s0To1pIadsap £ oze8eq 1a ud) °7qraIsSnquo’

(BPEWT1S3) SEBOTI SI[STR
sepelsed S9T9TK
xBONZY

STTIVNIA S010Nao¥d

\ﬂmovwmu SsOoTOIpIadsa(g
BPE1IOD IPILBA BUE)

STIVIDINI S010naodd

BpISNO 10d OJu? TWIpUdy

VOILADYANT VNVD V1 dHQ QVAITIVIONZLOJL
I1 BI1qQE]



MARKETING
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Liquor’s thirst for a younger market

There were few blithe spirits in evidence
at the annual Wine & Spirits Wholesal-
ers Assn, held in San Franecisco on Mar.,
29-Apr. 2. Reports that the Reagan Ad-
ministration might deregulate the liquor
industry, now governed by a Byzantine
structure of laws and rules, did little to
cheer industry executives. Of more im-
mediate concern to them is the estimate
that consumption of alcoholic beverages
in the 1J. 8. last year advanced a scant
1% to 452 million gal. That, on the heels
of 1979's minuscule rise of 1.1%, has
most marketers glumly agreeing that
the distilled spirits industry is now a
slow-growth one, at best.

All in all, those at the convention
found they had little to raise their
glasses to this year. Had they
done so, they might have £z
found them filled with wine §
instead of Scotch. The dra- K
matic increase in wine’s popu-
larity, as an apéritif as wel asg
a beverage, has given the li-
quor business a severe hang-
over. For the first time ever,
figures indicate that Arneri-
cans are imbibing more wine
than distilled spirits (table).
Liquor marketers are quick to
note that far more pecple are
able to plunk down $3 for a
bottle of wine than spend $10
for whiskey. At the same
time, they concede that wine's
long-range growth projections
are causing -a fierce fight for
shelf space and radical altera-
tions in marketing strategies.
“There’s no doubt that some
of wine's growth is coming at
the expense of spirits, and I
don’t expect that to change
ntuch,” observes Hicks B.
Waldron, president and chief [ e

i

EL

after-dinner tongue sweetener and more
as a cocktail or mixed drink,” says
Waldron.

Going first-class. Tapping into these
trends is growing demand for premium-
priced prestige products and, at the oth-
er end, the bargain-priced brands. Mid-
range brands with no discernible unique-
ness are increasingly being shunned.
“With inflation and taxation bedeviling
us all, the consumer psychology of going
first-class while you can is becoming
stronger,” notes John E. Heilmann,
pregident and CEO of Somerset Import-
ers Ltd., which markets sueh top brands
as Johnnie Walker Black Scotch and
Tanqueray gin. At the other end of the
price spectrum, both Kamchatka vodka

el

eumption . 452.0

s

tEstimated

18 CIérk Gavint Asgociates inc., the Wine insiitule

o tests;

ihiskpy - . 51.5% .. 505% . 34.0%

.. 4T60... 8443.. 2874 |

leveled off. Some executives believe the
younger generation now considers vodka
old hat urd is moving to alternatives ,
sueh as rum, which is more favorful but
still mixable. Indeed, Bacardi’s rum
widened its lead over Heublein’s Smir-
noff vodka as the top seller.

Struggling for share. Undoubtedly, there
will be even more brand-switching in the
future. During siow growth, marketers
strive to take share away from compet-
ing brands rather than look to expan-
sion. Mar“eters are taking a cold look at
their brands and supporting only those
that offer the greatest profit return.
There is greater emphasis on segment-
ing customer groups; more advertising in
regional editions of national magazines
and specialized publications: in-
creased in-store merchandising
ploys, sueh as coupons and con-
and more sensitive
pricing,

Nowhere is this scramble more
evident than in the faltering
Scotch market, which has seen
seven price increases in the past 42
months and is slated for a 12%
hike in May. Buckingham Corp.
has upped its 1981 marketing
budget 50%, to $15.5 million, in an
effort to revive its ailing Cutty
Sark. To bring in younger drink-
ers, Buckingham’s new campaign
features personalities who “tell
people to be a leader, not a follow-
er,” says Brian W. Dunn, senior
vice-president. “We’re telling peo-
ple not to drink what others drink
but to drink what you want.”

But Somerset’s Heilmann fears
that if people listen to that mes-
sage, they might not choose
Scotch. Although the Norton Si-
mon Inc. subsidiary markets other
premium brands and is consider-

executive of Heublein Ine.
Tastes are changing mark-
edly as the baby-boom generation moves
into the prime liquor consumption age
range of 25 to 44. The groups’ rebellious-
ness of the 1960s has mellowed into a
restlessness whose consumer hallmark is
experimentation, not brand loyalty. In
general, these consumers—weaned on
soft drinks—thirst for lighter, sweeter,
more exotie, and more mixable drinks
than their elders. This has helped cata-
pult wine and the white goods sector of
the liquor industry —vodka, gin, and
rum - to the forefront, and observers be-
Hieve the brandy and cordial segments
are now poised for a similar explosion.
“Feople are drinking cordials less as an
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ing adding a top rum, its Johnnie

and Old Smuggler Scotch scored major
sales gains.

Marketing is now a stiff challenge,
and BUSINESS WEEK's annual sales survey
of brands retailing more than 500,000
cases offers little succor for worried
liquor executives. The move away from
bourbon and biends continues, and for
the second year Scotch lost drinkers. The
only bright spot in whiskey was in Cana-
dian products, which have a “lighter”
taste than U. 8. whiskies.

White goods again outperformed
brown goods, garnering 51.5% of the
market. Vodka continues to dominate,
but there are indications it may have

Walker Scotch brands are the
linchpins. “We have a huge stake in this
area,” frets Heilmann, who is conicerned
that Scotch “may have passed the zenith
of its life eycle.” His trepidation stems
from the increasingly impetuous mood
among consumers. “Ten years ago, if you
produced a Tequila Sunrise or Harvey
Wallbanger at your party, the response
would have been: ‘No thanks, 'm a
Scotch drinker,’” says Heilmann, But
today he finds, the view is: “That looks
interesting, T'll try it.”

The space fight. Heilmann has boosted
the marketing budget 12% for 1981, but
he believes that money alone is not the
answer, particularly in gaining shelf

MARKETING




space. Tle figures wine now occupies
H0% 10 70% of all store display space. To
carn nore room for its Seateh, Somerset
has heen running in-store contests and,
in January. began offering a year-round
gilt package. complete with a greeting
card. All 40,000 cases of the gift item
have sold out, and the idea is now being
tried with Tangueray.

Whtle Heilmann is intent on revitaliz-
mg his Scoteh business, Alvin Ferro,
president of Paddington Corp., would be
happy just to hold en to J&8's customers
while the company seeks out product
alternatives. The company has unveiled
a new ad campaign for the sliding &g,
but, asserts Ferro: “The future lies in
the development of products light in
character and proof.” Ferro also consid-
ers the popularity of mineral waiers a
threat. “We compete for puliets,” he
states. “And the Perrier at lunch is a
remirkable competitor to us.”

The area now piguing Ferro's interest
is that of liqueurs and cordials. He says
such products are very poputar in eol-
lepes and theorizes that they are “com-
patible with pot-—and pot is as much a
competitor for us as other types of
liguor.” Demand has outstripped supply
for its new Bailey’'s Irish Cream. Pad-
dington is also working on a wine-based
cordial that could be advertised on tele-
vision. In fact, Ferro may try to get Bail-
ey’s on TV, reasoning that 60-proof sher-
ries now use the airwaves and that his

The industry’s challenge:
Wine has bubbled to the top
in drinkers’ preferences

34-proof Bailey’s should be allowed to as
well.

Liquor marketers need all the help
they can get. Most major companies
have diversified into the wine business,
thereby alleviating some of the sting.
Seagrams, for instance, owns Paul Mas-
son, ang National Distillers & Chemical

Corp. puts out Almaden. A Nationa) -

executive believes that “the liquor indus-
try let wine steal our thunder, especially
in stores.” He points out that tradition-
‘ally, spirits offered retailers iess of a
price markup than wine, causing retail-
ers to favor that category. But as more
states repeal fair trade laws on wine,
discounting is making the item a loss
leader for stores, raising hopes that
attention might again be focused on
more profitable digtilled spirits. But,
seoffs the National executive, “Wine is
so fashionable, the hoom will continue no
mnatter what.” And he says liguor dereg-
ulation would wipe out any temporary
advantage. For liguor marketers, the fu-
ture may not go down as smoothly as a
well-aged whiskey, Sums up Orval R.
Crabbe, president of Hiram Walker Ine.:
“We're all fighting to stay alive.” L
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bronds fare d in 1989
‘ Saios
. {thoussads of cases} Changs
Rank  Zrand 138D 9 Psrrsia
IoBrewcdi L. L. 7860 7200, 5.6%.
2 Amirnnff : 6,100 . 6.300. . -8 ¢,
3 Bosgeame 7 Crown .. 5,800, 5,100, -39,
4 Sesgram's VO P .. 3855, 0.7
§ Coanadien Club ... .00 3,600, .3,825. 0.7
& Popoy ... . 000, 2800, 7.4
7 odmBeam . ..., ... 2983 2825, 4.4
& Jack Danied’s ... ..... 2,625 .2,200. 19.3
8 GovdengGin ... ... ... 2,600, 2525, 3.0
18 “anadian Misl ..., 2.8550..2.425 . 52
M faagiar's GiR. .. © 500..2,660. . -8
12 Helndzor Supreme | . 2,400, 2,460, =
13 Dewar'y L 2,350, 2300, 2.2
14 J43B 2,325. 3600, -10.6
15 Gilbey's G ... . L., 2,100, .2000., 5.0
16 Bisgk Velvet .., . .. 1,875, .1,888.. -3.8
17 Gordow's Yodka . .. .. . 1,850 .1,650. 121
I8 Cutty Sark .. e HT25 0 1,878 -12.7
18 Hamchatha ... ... .. ., .. 1,680..1,400.. 17.9
29[ Ghrlstimn Bros, ... .. 1,825, 1600.. 1.8
| Eerly Times . ... ..., 1625, Y700, -4.48
22 Boefsater .. ... 1.608..1800. . —
23 Ancient Ags .. ... ... ... 1,576. 1£50. -4.5
24 Johnnie Walkee Red ., . 1,350 .1,675. . -7.8
25 TenHigh ... .. . .. . .. 13528, 1,860, 1.7
26 Kessler ... ... ...  1,800..1825 . -1.7
27 Kahjua Sor e 1,400, 1,300, 7.7
28 Glibey's Vodka . ... .. 1,380, .1,325.. 1.8
29 Calveri Extra . .. 4300, .1,375 . &5
30 Flelsckmann’s Gin .. . .. 1,225, 1,388, . -9.3
31 Beuithern Comfort . 1,160, 1,225 . -89
32[ Lerd Calvert Canadian 1,956, g75. 7.7
| Chivas Regal .. .. 1,050 1,100, -45
34 lmperial ... ... . 1,000 .1,850. . -4.B
36 Wallschmidt .. .. 975. 1,050 . -7
asj Flgiachmann'a Pref'd . . 950 10600 -5.0
1 Oid Grand-Ded ... ... 950..%,000  -5.0
- 38 Old Crow 8YE. . 975, -10.3
39{ Terqueray ... ... .... 823 775, 85
Scheniey's Vodks ..., .. 825, . BBY~ -13.2
41} MacNaughton's . ... ... 80, 715, 3.2
} O Charter . ... ..., 809., 8507, -&5.8
43[ Crown Royal ... .. 7FE. . 8&H. . 19.2
L Renrloo ..o, 7%, 100, 0.7
4% Amaretto Dl 8aronno ... 735.. 740.. 3.4
Castitia ... ... . 750.. 883, 1.7
£64 Joss Cuervo ... ... . o0 &S0, .Y
Crowr Russe .. .. .. .. TOG.. 8OO . -12.5
qg’ Flaischmann's Vodka ... 875.. B850 3.2
Y Retska ... €75.. 700.. 38
31 Old Smuggler .. .. 650,. £50.. 18.2
52 Oid Forester .., .. .. €25 . T60..-10.7
83 Cenadian LTD. .. .. .. 60G.. S50.. 91
Nikotal ... ... ... . . .. 575, 835, 98
54 Hiram Walker Vodka ... . §75. . S50.. 4.8
Johonie Walker Black ... 575, . 600 . -4.2
| 1,51 576 &50. ~14E
{ Mr. Hoston Vodks ... 850 BBR). . -
Sﬂi Inver House .. .. 550. 600, -8.3
i Oic Tavio- 550 &35 . -12.0
61 Poasport . 528 K0Q. 5.0
52 Wiy Turkgy 56 . 500, =

“Havises hguse
Data B swuty and estimates of retait

sales. raunded to nearest 25,000 mixed cases,
based on data Ly Clark Gavin Aszociatas Inc

arkels: Tyne :
JBecardl ., . .. Rum E
.Heublain .. ..Vodka F
.. 3oagram ., .. Biend ;
..Seagram ... .., Canadian H
. Walkker ... . Canadian 1
- .Houblein .. Vodka i
..Beam . ... ... Bourbon |
..Brown-Formen .. Tennesses |
. .Renfield . .. . :Gin |
-Brown-Forman . | Canadian i
. Seagram ., ... .. Gin i
..Malionat . .. .. .Canadlan :
..Bchentey .. ...., Scolch i
.. Paddingten .. ., Scotch
.. Natignal . ... .. .. Gin E
..Heubleln . . .. Canadian i
..Renfleld . ... .. . Vodka f
..fuckingham . ... Scolch §
. Nationai ... .. Yodka
. .Fromm & Sichel . Brandy
Brown-Forman . . Bourbon
..Kohrand . ... ... Gin
..Schenley ... .. .. Baurbon
~.Somerset . . ... Scotch
. Walker ... Bourbon :
.. Seagram ... . .. Bland '
Walker ... .., Speeiaity |
National-, . ... ... Yodka 1
- Seagram . ...... Biend F
. .Flaischmann . ... Gin ‘
.. Brown-Fgrman .. Speciaity :
..Seagram ... ... Canadian !
Seagram ..., ... Scatch ;
Waltker . ... .... Biend ;
.. Seagram .. .. .. - Vodka }
. Fletachmann . ... Blend ;
..Mational ., . |
. Matlonai . . ., I
. . Somereet . ..
. s;:h.nh! ik -
. .8cheniey
..Soagram .. ... .
. Geagram .......
.. Blenmore
.. Beeardi . &
.. Heublain [
..Seagram. ... .. [
..Flolschmann . . .. ]
. .Heubisln ... .., ¢
.. Watker ......... Scolch '
..Brown-Forman .. Bourbon i
. .Fleischmann . ... Canadian ;
.. Seagram ... .. .. Vodka
. Walker ... ... Vodka :
. Somerset . . .., Scotch ;
..Medley ... . .. Vodka
CGlenmore .. Vodka
. Wile ... Scoteh
..MNationa! . ... .. Bourbon
. -Seagram . . Scotch
. .Austin Nichols . . Bourbon
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