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RESUMEN

Este trabajo académico examina las mejoras mas relevantes a nivel internacional
gue entran en el campo de las ciencias econdmicas dentro del sector vitivinicola,
incluyendo aquellas que se producen con respecto al canal, al marketing, a la
tecnologia, a la comercializacion y a la colaboracion con otros sectores. Tras
llevar a cabo un andlisis del estado del sector del vino a nivel global, asi como la
recopilacion de iniciativas en las areas ya mencionadas, se emite un diagndstico
sobre la innovacién en una Denominacion de Origen real en Espafa (Montilla-
Moriles), donde se concluye que, pese a que se estan llevando a cabo avances,
sobre todo en lo que respecta al ambito ecolégico, la innovacion en el marketing
sigue atrasada con respecto a otros competidores, tanto del propio sector como
de fuera de este. En el trabajo académico se sefiala como la innovacion es clave
para el avance comercializador y econdémico del sector y que se debe continuar
invirtiendo e incidiendo en aquellas mejoras que han probado crear un impacto
positivo dentro del sector, especialmente en las que permiten que las bodegas
consigan visibilidad y se distingan de otras, lo que es clave en Denominaciones
con menor internacionalizacion y facilidades en el producto pero dificultades en

cuanto al marketing como es la de Montilla-Moriles.

Palabras Clave: innovacion, sector vitivinicola, Montilla-Moriles, marketing del

vino, comercializacion, canales de venta del vino, enoturismo.



ABSTRACT

In this academic paper, relevant innovations are examined with an international
scope, particularly those who can be considered part of the field of economic and
business sciences within the wine sector, including those involving sales channel,
marketing, technological advancements, commercialization, and collaborations
with different fields, including tourism. After analysing the state of the wine sector
at the global level, as well as compiling initiatives in the mentioned areas, the
innovation at a real Spanish Protected Designation of Origin (Montilla-Moriles) is
studied, concluding that despite the presence of numerous and diverse initiatives,
particularly regarding environmental issues, marketing innovation lags that of its
competitors, both within the sector and outside of it. In the academic paper, the
conclusion is reached that, considering the role of innovation as a main driver in
order to advance the sector’'s economic and commercial prospects, there should
be a continuing interests in investing in those innovative measures that have
proven to generate a positive impact within the sector, especially those that are
able to achieve an enhanced and higher profile of wineries, allowing them to
differentiate from others, which is key in Protected Designations of Origin with
less internationalization and more product recognition and quality, but with

marketing troubles as is the case of Montilla-Moriles.

Keywords: innovation, wine sector, Montilla-Moriles, wine marketing,

commercialization, wine distribution channels, enotourism.
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1. INTRODUCCION

1.1. OBJETIVOS

En este trabajo académico, el principal interés se encuentra situado en
entender y estudiar las mejoras que actualmente estan teniendo lugar a nivel
mundial en el sector vitivinicola, asi como encontrar su aplicabilidad a una region
en particular como método de discernir cuéles de ellas pueden ser mas utiles al
mercado del vino segun dénde se empleen. Dado a que este Trabajo de Fin de
Grado pertenece a la Facultad de Ciencias Empresariales y como forma de evitar
una falta de concrecién por parte del mismo, se analizaran aquellas innovaciones
gue tengan que ver con la administracion y direccion de empresas (novedades
con respecto al vino en marketing, logistica, comercializacion, planificacion
estratégica...), y no se enfocara por tanto en aquellas que tengan que ver con

los aspectos agricolas del sector, que quedan fuera del ambito de estudio.

Por lo tanto, el objetivo Ultimo es recoger las mejoras en el sector
vitivinicola a nivel internacional y aplicarlas al ejemplo especifico utilizado en el
trabajo académico. Teniendo en cuenta esta visidn, no Unicamente se intenta
recopilar el mayor numero de iniciativas innovadoras que cuenten con un cierto
grado de relevancia en el sector a nivel mundial posible, sino que también se
busca tratar otro aspecto de gran importancia: el saber como pueden llegar a
afectar a una Denominacién de Origen, y si estas iniciativas se estan poniendo
verdaderamente en marcha para tratar de obtener un beneficio competitivo con

respecto a otras, a productos sustitutivos o al sector en general.

1.2. METODOLOGIA

Este trabajo académico y la investigacion que se implementara durante el
mismo se basard en la utilizacién de técnicas cualitativas para analizar, ya que
es el que mejor responde a las necesidades de los objetivos. Teniendo en cuenta
esto, se tratara de llevar a cabo una exploracion bibliografica especifica a lo largo

del trabajo. Para la consecucion de los objetivos mencionados en el apartado



anterior, se ha efectuado una busqueda de fuentes de naturaleza secundaria que
recojan de forma exhaustiva las numerosas innovaciones que se han producido
en el sector vitivinicola en los ultimos afios, utilizando articulos y declaraciones
oficiales, asi como ensayos académicos o articulos de investigacién con datos

objetivos sobre materias que son relevantes para el Trabajo de Fin de Grado.

Ademas, se han obtenido datos actuales que reflejen la realidad comercial
y productiva del mundo del vino, recurriendo a organismos especializados como
la Plataforma Tecnoldgica del Vino, la Organizacion Internacional de la Vifia y
del Vino, y la Federacion Espafiola del Vino, asi como a informacion proveniente
de instituciones publicas como la Union Europea o el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion. En lo que respecta a la Denominacién de Origen Montilla-
Moriles, se han utilizado datos proporcionados a través del Consejo Regulador,
articulos académicos que recogen la realidad de la zona y aspectos especificos

de la misma e informacion especifica, tanto comercial como de innovacion.

Las fuentes provienen de la recopilacion bibliogréafica a través de recursos
online como Google Scholar y Open Library, asi como a la busqueda de
informacion relevante que cumpla con los criterios del trabajo (el material tiene
gue hallarse relacionado con técnicas innovadoras y, por tanto, ha de ser actual).
Del mismo modo, para obtener estos recursos se han utilizado palabras y
conceptos claves como los presentes en el resumen del trabajo, de forma que
se cubran todas las areas del trabajo con diversidad informativa y se tengan
datos objetivos y recientes sobre el sector vitivinicola a nivel internacional,
nacional y en el contexto de la Denominacion de Origen que se utiliza en este

trabajo académico como ejemplo.

1.3. ESTADO DE LA CUESTION

Desde los comienzos de la humanidad, nuestro desarrollo en forma de
sociedad ha estado estrechamente ligado a la agricultura y la ganaderia. La
necesidad de ejecutar estas actividades como método de alimentacion y

manutencion es algo que ha definido al ser humano y de lo que podemos



encontrar trazas incluso en los inicios de la historia. Debido a esto, seria
imposible concebir la historia de la humanidad sin las numerosas innovaciones
gue se han dado a lo largo de cientos e inclusos miles de afos para facilitar la
creacion de productos derivados de la cosecha y otras labores agricolas, y que
han beneficiado al progreso de la sociedad en mas formas de las que cabria
esperar a primera vista, un proceso que también ha sido del interés del ambito

de la investigacion.

Podemos encontrar los origenes de uno de los productos que mas ha
ejercido su influencia en estas mejoras de las condiciones humanas hace mas
de 7.000 afos. Restos encontrados en las colinas y cuevas de los Montes Zagros
y de la Cordillera del Caucaso indican que esta zona del mundo vio nacer una
de las bebidas que mas apreciada seria a lo largo de la historia por la civilizacion
occidental: el vino. No en vano, en el pueblo armenio de Areni se puede visitar
actualmente el primer lugar donde se fermentd este producto de forma
planificada hace 6.000 afos, indicando que incluso tan pronto dentro de la
historia, el vino ya habia encontrado su lugar dentro de la sociedad como

producto clave tanto para consumo y para comercio (Tattersall y DeSalle, 2015).

Desde nuestros inicios, el vino se labraria un papel importante, ya no sélo
como producto en si mismo, sino con respecto a su lugar en el ejercicio
econdmico mundial. Tanto romanos como griegos cargaban vino en sus barcos
para traerlos a sus costas y ciudades desde tierras lejanas, y con él, las
novedades y costumbres que se practicaban en estos lugares. Gracias al
comercio de productos derivados de la agricultura y de la ganaderia, podemos
ver los primeros ejemplos de globalizacion, en los que los bienes y las formas de
hacer las cosas de unas zonas acaban influenciado a otras en varias ocasiones
y de varias maneras. Por ello, el mercado del vino nunca ha sido ajeno a estas
innovaciones, viéndose beneficiado por mejoras que se han producido en

multiples lugares del mundo y que han ido enriqueciendo al sector.

Esta interrelacion se puede ver desde los comienzos del cultivo, siendo
Espafia ejemplo tanto de llevar mejoras, como cuando misioneros esparioles en

Iberoamérica reprodujeron técnicas vitivinicolas en la Cordillera Andina (Del



Pozo, 1998), o de traerlas a nuestras tierras, como por ejemplo cuando los
viticultores franceses trasladaron sus innovaciones y conexiones al Norte de
Espafia en el siglo XIX (Pefiin, 2008). A veces, estas conexiones se han dado
incluso a través de casualidades, como que los primeros vifiedos del Wine
Country californiano fueran cuidados por religiosos franciscanos de la Mision San
Francisco Solano, que lleva el nombre del santo patron de Montilla, localidad

productora de vino del Sur de Espaiia (Office of Historic Preservation, 2023).

Pero lo cierto es que este producto y las innovaciones relacionadas con
él han conseguido crear una marca indeleble en la historia de la humanidad,
tanto en el trugue comercial, como bebida en todo tipo de ocasiones e incluso
como cuidada tradicion. Por tanto, en este trabajo académico se pretenden
recoger las novedades actuales que se estan desarrollando en el sector para
analizar el futuro del vino en la parte que respecta a la administracion y direccion
de empresas, impactando en su popularidad y su valor comercial. La importancia
tanto histérica como actual del vino, asi como del sector agricola en su totalidad,
hace que el descubrir las innovaciones del area sea clave para predecir los
futuros avances en este campo, y ademas se ha demostrado su efecto positivo

y significativo sobre los resultados empresariales (Fernandez y Pefia, 2009).

El sector vitivinicola alcanzd maximos historicos en términos econémicos
en el afio 2022, donde el valor global de las exportaciones alcanzé los mas de
37 mil millones de euros (International Organisation of Vine and Wine, 2023). El
vino es también clave en la Unién Europea, donde es uno de los productos mas
importantes para el bienestar econémico del mercado comudn, ya que en 2020
suponia un 7,6% de las exportaciones de productos agricolas de la zona (Unién
Europea, 2023). Por ello, hay que reconocer la importancia de la investigacion
en el sector del vino para comprender qué estrategias se deberian de seguir para
mejorar la eficiencia y el valor del sector. Este trabajo es, por tanto, la
oportunidad perfecta para llevar a cabo esta recopilacion y aplicarla en un
ejemplo real, analizando como un producto que siempre ha tenido un papel
principal a nivel mundial puede continuar a la vanguardia usando modelos de

desarrollo utilizados alrededor del globo.



1.4. PARTES DEL TRABAJO FIN DE GRADO

Con el resto de los apartados de la Introduccién en mente, el trabajo
guedara dividido en tres partes principales. En la primera, se llevara a cabo un
breve estudio de las perspectivas actuales del sector del vino en la actualidad
segun la evolucién de los dltimos afios y teniendo en cuenta los principales
cambios y retos del sector, con un énfasis en la realidad en Espafa. Con esto,
se tratar4 de enmarcar el estado del mundo del vino antes de desarrollar las
innovaciones que estan teniendo lugar y generar algo de contexto con respecto

al andlisis de las circunstancias de la Denominacion de Origen escogida.

Durante la segunda parte, se recogeran las diferentes innovaciones que
se estan produciendo a nivel mundial que afectan a la parte empresarial del
sector vitivinicola. Al igual que en la primera parte, se seguiran con especial
interés los avances que estan teniendo lugar en Espafia. Se destacaran aquellos
gue tienen que ver con el canal comercial y el marketing, la innovacion
tecnoldgica, las alternativas en comercializacion (envasado, productos a base
de vino...) y la unién entre sectores (enoturismo, restauracion...), todos ellos
apartados que han sido seleccionados debido a su relevancia respecto a los
objetivos de este trabajo académico y su relacion con la Administracion y
Direccion de Empresas. En estos, se recogeran los principales métodos de
innovacion que estan viendo la luz a nivel mundial, ya que el trabajo académico

trata de ser exhaustivo e incluir la actualidad del sector alrededor del globo.

En la tercera seccion del trabajo se presentara el contexto de una
Denominacién de Origen espafiola (Montilla-Moriles) y se estudiaran las
debilidades de esta, con el objetivo de establecer un diagndstico basado en la
realidad de la zona y la aplicabilidad de las iniciativas detalladas en el apartado
anterior del trabajo, escogiendo cudles de estas innovaciones estudiadas
encajan mas en la situacion propuesta. Esto busca, como ha sido explicado en
los objetivos, generar un vinculo de la innovacion con el mundo real y analizar si
estas iniciativas se estan aplicando en Espafia. Por ultimo, en la seccién de
conclusiones se resumiran los hallazgos, detallandose tanto las innovaciones

relevantes como la adaptacién de las iniciativas aplicables a la Denominacién.



2. CONTEXTO DEL MUNDO DEL VINO EN LA ACTUALIDAD

La situacién a nivel mundial en lo que respecta al comercio y consumo del
vino no ha sido particularmente positiva desde la pandemia, y en Espafa las
circunstancias que afectan al sector tienen una tendencia mas bien negativa. En
lo que respecta al consumo de vino en el pais, por ejemplo, que supone un 4%
de los datos a nivel mundial, este se vio reducido de 2018 a 2022, con una
propension a la caida similar a la de otros grandes paises europeos como ltalia,
Alemania o Reino Unido, con la notable excepcién de Francia. El consumo de
vino a nivel mundial lleva cayendo de forma regular desde el afio 2018, y se
encuentra en minimos que no se alcanzaban desde comienzos de siglo

(International Organisation of Vine and Wine, 2023).

Las predicciones mas positivas esperaban que el repunte que tuvo lugar
en 2021 tras la pandemia de la COVID-19 se convirtiese en una espiral
ascendente que fuese capaz de revertir la tendencia de los ultimos afios, pero
en 2022 se volvio a los niveles previos, sin ninguna mejoria acentuada
(International Organisation of Vine and Wine, 2023). Sin embargo, el contexto
internacional ha sido testigo de una reorganizacion con respecto al consumo,
con unaimportancia menor de los mercados tradicionales debido a una creciente
pujanza y popularidad del vino en nuevos destinos. La Unién Europea, por
ejemplo, consumia el 59% de esta bebida a nivel mundial en el afio 2000,
mientras que en 2022, este porcentaje se habia reducido hasta el 48%, con un
ascenso cada vez mas notable de mercados como el ruso, el chino o el

estadounidense (International Organisation of Vine and Wine, 2023).

Ademas, pese a niveles récord en precios y beneficios en este sector
debido al contexto economico internacional, el volumen comercial lleva
estancado desde 2017, llegando incluso a decrecer entre 2021 y 2022 como
consecuencia del descenso en exportaciones por parte de Espafia y otros
paises. La superficie vitivinicola es cada vez menor a nivel mundial, debido a
pérdidas de gran tamafio en paises que habitualmente han contado con amplias
extensiones de vifiedo, como Espafia, Turquia, Estados Unidos o Argentina.

Mientras tanto, las ganancias en productores emergentes como la India o Rusia



no son lo suficientemente grandes como para compensar las caidas
(International Organisation of Vine and Wine, 2023). Esto ha producido un
contexto mundial en el que, a largo plazo, vamos camino de una menor
preponderancia de un grupo de paises, cobrando cada vez mas importancia la

diversidad vitivinicola y el comercio.

Esto no solo se ve en el consumo, sino que también es perceptible en el
sector comercial, donde los tres principales productores mundiales (Francia,
Italia y Espafa) perdieron capacidad vitivinicola en 2022 con respecto al afio
anterior, mientras que mercados como Estados Unidos crecen cada vez mas,
mostrando signos claros de que lo tradicional est4 dejando paso a otras zonas
con menor herencia historica, pero donde el vino juega un papel mas importante:
por ejemplo, el pais norteamericano es el mayor importador y consumidor de
vino a nivel mundial, mientras que de momento es tan solo el noveno productor,
por debajo de paises como Portugal (International Organisation of Vine and
Wine, 2023). Este contexto resalta la necesidad de innovacion, siendo necesaria
tanto para dinamizar procesos de produccion como para hacer frente a este
nuevo paradigma, en el que la produccion se halla estancada o decreciente, pero
en el que el intercambio comercial y la presencia de vinos de mercados menos
tradicionales es mayor. Con respecto a esto, las novedades que mas pueden
ayudar a adaptarse son aquellas que tengan que ver con la logistica y la
comercializacion, ya que pueden conseguir que el canal que va desde el

productor hasta el consumidor final sea mas directo y con menos barreras.

El sector vitivinicola no s6lo ha experimentado bajadas en consumo y
produccion en 2022, sino que también se enfrenta a una perdida en
competitividad con respecto a otras bebidas, especialmente entre los jovenes. El
interés de este grupo demografico por este producto lleva afios en caida, lo que
se puede atribuir a las preferencias de este sector poblacional, siempre
cambiantes, y a una falta de estrategia comercial para atraer a este tipo de
consumidor. Si bien los jévenes beben mucho menos vino y en porcentajes que
continlan bajando, no son el Unico segmento del mercado que se ha visto
ignorado, ya que las mujeres, que tienen un gran potencial de consumo, tampoco

han recibido la atencién adecuada. Ambos son grupos que dan preferencia a
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vinos de sabor dulce y menos fuerte, como los vinos rosados y blancos (Albisu
y Zeballos, 2014). La falta de vision sobre como acometer esta circunstancia, asi
como el crecimiento de vinos de mercados menos tradicionales, ha causado

algunas dudas sobre su estrategia a largo plazo (Ohana-Levi y Netzer, 2023).

Por ello, el sector vitivinicola tiene también que hacer frente al crecimiento
de productos sustitutivos como la cerveza y a la imagen de que es demasiado
complejo y retirado de la mayoria de la sociedad, haciendo poco esfuerzo por
mostrarse como atractivo ante los grupos mas jévenes de la sociedad (Albisu y
Zeballos, 2014). Esto indica que el sector tiene que incidir en herramientas con
particular relevancia, usando tecnologias como el big data o las redes sociales y
distinguiéndose a través del marketing y una planificacion estratégica dirigida a

establecer relaciones positivas entre el vino y actividades como el turismo.

El sector vitivinicola ha conseguido llevar a cabo una gran inversion en
Investigacion, Desarrollo e Innovacion (I+D+i), destacando principalmente el
ibérico a nivel mundial. Por ejemplo, en 2020 Esparfia se convirtio en el pais con
una mayor produccion cientifica a nivel mundial, subiendo dos peldafios para
situarse como el lider en investigacion del sector vitivinicola. La inversion por
parte del mundo del vino en innovacion es muy superior a la media espafiola, y
llega alcanzar el 1% del gasto total nacional en I+D+i, un dato que es tanto mejor
gue el del resto del sector agroalimentario como el de los demas paises de la
Union Europea (Plataforma Tecnoldgica del Vino, 2021), demostrando que la

salud del sector en este aspecto es buena.

Este gasto en innovacion entra dentro de un contexto nacional que esta
lejos de ser positivo, con una baja financiacién en I+D+i debido a una falta de
demanda, a una menor oferta y a una mala gestién de los fondos publicos
(Plataforma Tecnoldgica del Vino, 2021). Por lo tanto y teniendo en cuenta esto,
el vitivinicola es uno de los sectores mas activos en avances generales. Sin
embargo, dado a que este dinero se suele dedicar a la actividad investigativa
cientifica, debemos analizar qué novedades a nivel mundial pueden causar un
efecto exitoso y de mejora para el mercado espafiol y, en particular, para el

ejemplo escogido de la Denominacion Montilla-Moriles.
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3. INNOVACION EN EL SECTOR VITIVINICOLA

3.1. CANAL COMERCIAL Y MARKETING

Una vez analizada la realidad del sector a nivel internacional, se puede
ver como cada vez méas los métodos para alcanzar al consumidor potencial son
mas diversos y relacionados con la tecnologia. En las fases de la
comercializacién vitivinicola, el canal y el marketing, asi como los desafios
logisticos, son la clave para llegar hasta grupos que, pese a que muestran
tendencias en caida libre con respecto al consumo de vino, pueden ser un valor
en auge para el sector a largo plazo. Por ejemplo, el e-commerce ya se ha
convertido en un jugador principal dentro de la industria vitivinicola, permitiendo
gue los productores sorteen los canales de venta tradicionales. Desde el afio
2019, las ventas de alcohol a través de los canales online han llegado a crecer
un 131% en mercados como el estadounidense (Rannekleiv y Nesin, 2022), lo
gue demuestra de forma clara las oportunidades que los nuevos canales de

venta presentan para el sector.

Pese a que el consumo de vino se encuentra a niveles bajos y el volumen
de venta se halla estancado, los modelos comerciales que conectan
directamente al productor y al consumidor a través de una via tecnologica han
experimentado un claro crecimiento, especialmente a partir de la pandemia. En
el proceso de transformaciéon digital en el que se encuentra el sector, estos
canales son vistos como el futuro de las ventas y como una esperanza de
detener la tendencia negativa, por lo que cada vez hay mas innovacién y
recursos en el ambito online. El ascenso de las iniciativas a través de internet ha
probado ser positivo incluso para la rentabilidad del vino, ya que la posibilidad
de reducir las asimetrias en cuanto a la informacion da lugar a una mayor
confianza en el producto, lo que se prueba por ejemplo en las subastas

vitivinicolas (Onur et al., 2020).

Dado que los canales tradicionales de venta a través de intermediarios
(como la restauracion, los supermercados, o las tiendas especializadas)

suponian una dificultad implicita a la hora de conectar directamente a los
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productores con los consumidores, el e-commerce y las redes sociales han
permitido que el sector pueda establecer relaciones con sus clientes de las que
pueden obtener feedback, preferencias y recomendaciones (Mastroberardino et
al., 2022). Los propios participantes del sector son conscientes que los antiguos
canales no han ayudado a construir marca, por lo que a pesar del coste que
supone el mayor desarrollo de los canales online, hay un claro interés en la
industria por invertir en él. Debido a esto, gran parte de la innovacion que tiene
gue ver con la venta se ha producido a través de la facilitacién de la compra
directa por una mejora de las plataformas de venta, una mayor involucracién
estratégica en redes y una preocupacion por el marketing, especialmente el
digital.

El sector vitivinicola es un entorno muy competitivo y esto se extiende al
aspecto del marketing, donde existe una dicotomia dificil de solventar: mientras
gue las grandes comparfiias que cuentan con poder en el sector y tienen una
facilidad alta de exposicidn, las bodegas individuales que forman parte de un
mercado increiblemente fragmentado y no forman parte de ningin paraguas
tienen mas complicado el establecer estrategias para distinguirse del resto, ya
gue consideran que el uso de un estilo de marketing mas profesional puede
hacerles perder parte de su autenticidad. Ademas, el sector en su totalidad se
encuentra en desventaja con sus productos sustitutivos, dado que en estas
industrias si existen conglomerados internacionales con estrategias detalladas,
capaces de capturar la atencion del consumidor en parte debido a que el
mercado se encuentra mas concentrado en unas pocas compafias (Zurbitu,
2014).

Por esta razén, muchas empresas del sector Vvitivinicola estan
comenzando a dar de mas importancia a esta parte de sus firmas, conscientes
de que el no hacerlo seria desatender los intereses de los consumidores. Las
tecnologias de la comunicacion le han brindado a la industria una oportunidad
de confeccionar su estrategia segun el consumidor al que quieren atraer, y tener
en cuenta sus intereses para crear contenido que responda a esto. En un estudio
de las redes sociales llevado a cabo en 2014 para ayudar a crear una estrategia

de marketing digital para el sector vitivinicola espafol, se identific6 que los
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factores criticos de éxito en la red son “la claridad de los objetivos marcados para
las redes sociales, la coherencia entre sus objetivos y la concrecién de sus
planes tacticos” (Zurbitu, 2014), lo que indica que las empresas pueden adaptar
su presencia en redes segun sus intereses, sin haber una Unica via de conseguir

los logros marcados.

Un aspecto en el que la innovacion en el marketing y los canales de venta
es fundamental para llegar a un mayor nimero de consumidores potenciales es
en el relacionado con la sostenibilidad. La aplicacién de nuevas tecnologias en
el marketing ha probado ser (til al destacar la eficiencia medioambiental de las
bodegas y empresas que las utilizan, permitiendo una mejor comunicacién con
el mercado objetivo al que se dirige la campafia debido a la preocupacion que
existe por este aspecto en el mercado (Fiore et al., 2017). Este impacto es
especialmente importante entre los grupos mas jovenes de consumidores
potenciales, en los que la creacion de una imagen de marca sostenible en redes
sociales tiene una influencia fuerte y puede empujarles a la compra, asi como a
pagar mas por un vino premium que cuente con estas caracteristicas (Sogari et
al., 2017).

En general, la innovacion en el marketing, especialmente a partir de la
pandemia, ha ido dirigida a la profesionalizacion de la préactica siguiendo el
ejemplo de estrategias de éxito puestas en marcha tanto por los lideres del sector
como por sus competidores directos. Un andlisis de Chateau Margaux, uno de
los vinos con mas reconocimiento a nivel mundial, sefiala que, como ya se ha
visto previamente, el impacto de la marca es importante gracias a una estrategia
con objetivos claros y a la creacion de experiencias individuales que den una
imagen premium, ofreciendo servicios personalizados en cada momento del afio
y a cada cliente para fomentar la lealtad (Nencheva, 2021). Para llegar a este
punto, es necesario que las pequefias y medianas comparfias del sector
vitivinicola se enfoquen en el desarrollo de paginas webs cuidadas que faciliten
la comunicacion directa con el cliente, asi como experiencias de interaccién con

este.
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Por ello, las empresas que mas innovacion han demostrado en el
marketing han sido aquellas que han establecido redes de union y conexion con
los consumidores y, en el caso del enoturismo, los turistas, creando un vinculo
sentimental con ellos gracias a las redes sociales, como en los ejemplos del Valle
de Okanagan y Somontano, cuyas bodegas utilizaron principalmente Facebook,
Twitter e Instagram (Cristofol et al., 2020). El efecto de las redes sociales es tal
gue puede llegar incluso a tener un impacto positivo sobre el consumidor final
cuando la transaccion se produce a través de un intermediario ya que los clientes
valoran la posibilidad de poder comunicarse con sus vendedores y las
compaifiias a las que representan a través de un método mas directo (Agnihotri
et al.,, 2016), indicando que el desarrollo de estrategias de marketing que
respondan a estos datos deberia ser la prioridad para un sector vitivinicola que,
de momento, se encuentra muy retrasado con respecto a su competencia en

este ambito.

3.2. INNOVACION TECNOLOGICA

Como ya hemos visto en el apartado anterior, la innovacion en el sector
del vino va de la mano del desarrollo tecnolégico. Las facilidades que presentan
el analisis de big data, pudiendo obtener un valor de la recopilacion de datos en
facetas muy diversas que van desde la obtencion del perfil del consumidor medio
a coOmo organizar mejor la vendimia para una mayor eficiencia en los recursos.
Al igual que en el marketing y los canales de venta, la innovacién tecnoldgica
supone una oportunidad enorme para el sector en términos de eficiencia,
recortando distancia con sus competidores en ambitos en los que la industria no
ha tenido tanta efectividad, como el andlisis de las tendencias de consumo y el
desarrollo de nuevos metodos de atraccion de consumidores, asi como los

diferentes puntos productivos del producto.

La tecnologia, por ejemplo, ha supuesto un impacto increible en la
trazabilidad del sector agroalimentario, y el vino no se ha quedado atras,
implantando iniciativas que requieren de la recogida y utilizacion de datos. En

general, incluyen una plataforma 0T (internet of things, aquellos objetos con
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sensores que se encuentran interconectados entre si) que permite el
almacenamiento de datos para extraer informacion a nivel general, mejorando la
eficiencia operacional y reduciendo los costes de produccion. Este foco de
innovacion se da tanto en el sector publico, donde, por ejemplo, se ha aplicado
en Espafa a través del Instituto Tecnoldgico de Aragon y la Denominacion de
Origen Carifiena (Ferndndez de Alarcén, 2021), como en el privado, incluyendo
proyectos como la startup italiana Wenda, que ha demostrado su capacidad de
aplicabilidad futura al identificar y corregir problemas de eficiencia en el sector
(Spadoni et al., 2019).

La adaptacion al nuevo paradigma tecnolégico también ha afectado a la
recogida de datos en los vifiedos. Por ejemplo, la utilizacion de drones a la hora
de supervisar el cultivo ha permitido un analisis de alta resolucion y exactitud que
ayuda a convertir la vendimia en un proceso mucho mas eficiente, al recabar
datos especificos sobre cada parte del crecimiento de la vid, un proceso en el
gue las bodegas y Denominaciones estan recibiendo ayuda por parte del mundo
educativo (Garcia Ruiz et al., 2020). Esta investigacion también se esta llevando
a cabo en los procesos de fermentacion, que cada vez disponen de mas
informacion sobre las levaduras del vino y sus efectos sobre los diferentes
aspectos del producto, incluyendo tiempo de fermentacion, olor, color y sabor,
un aspecto en el que la microbiologia ha conseguido grandes avances en poco

tiempo (Cosme et al., 2021).

En lo que respecta al analisis a base de la utilizacion de herramientas
avanzadas de recogida de datos, su alcance incluye el estudio de la calidad del
terreno, la salud del vifiedo o el tiempo atmosférico, entre otros, en lo que se
conoce como viticultura de precision. Entre los dispositivos innovadores que se
emplean con este objetivo, se pueden destacar los sistemas de supervision
(satélites, aeronaves, drones y sensores), las maquinas de frecuencia variable
(que toman decisiones automatizadas sobre las dosis de agua o fertilizante en
base a los datos que se tienen), los sistemas inaldmbricos de apoyo a las
decisiones y los robots, que prometen convertirse en una alternativa viable en el
futuro gracias a los rapidos avances que se estan produciendo en el campo de

la inteligencia artificial (Ammoniaci et al., 2021).
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Sin embargo, la aplicacién de la tecnologia no se queda en el campo, sino
gue va mas all4, impactando directamente al etiquetado, la estrategia de venta
y el consumidor final. Como se ha visto en el subapartado anterior, la eliminacion
de las asimetrias en la informacién tiene un efecto positivo sobre la intencion de
compra del consumidor, por lo que la digitalizacion de las botellas se ha marcado
como objetivo el desarrollar este sector para ganar adeptos, utilizando la
sostenibilidad como método de atraccién. Por ello, la tecnologia también ha sido
utilizada para mejorar los procesos de etiquetado y envasado, haciéndolos mas
eficaces, asi como afladiendo mejoras en la informacién nutricional y de salud,
cuyo impacto en el producto, al igual que el de la sostenibilidad, también le afiade
valor (Bazzani et al., 2020).

Por ejemplo, la introduccion de codigos QR y de e-labels (codigos de
barras que se pueden escanear para obtener informacion) ha permitido que el
consumidor pueda comprobar la trazabilidad e impacto medioambiental del vino
de forma sencilla, y permite que el productor tenga una forma mas facil de
cumplir con la legalidad vigente en esta materia, asi como de maximizar el valor
percibido del producto ante sus clientes (Vocino et al., 2020). Estas innovaciones
en el etiquetado son también cruciales para atraer a nuevos consumidores, ya
gue encuestas que han tenido lugar en mercados como el italiano indican que
enfocarse en los rasgos sostenibles y locales del vino es atractivo para estos y
ayudan a generar una percepcion positiva del sector al completo (Palmieri y
Perito, 2020).

Las realidades virtual y aumentada también van en auge en el mundo
vitivinicola, con el objetivo de llegar tanto al publico mas joven, asi como a
aquellos que tienen mas dificultades u objeciones por desplazarse para probar
el producto. Esta tecnologia le permite al cliente experimentar mas aspectos del
vino aparte del sabor, incluyendo tanto catas online y tours virtuales como la
posibilidad de ver animaciones interactivas a través del etiquetado (DeuSens,
2021). Este tipo de innovacién se enfoca en integrar a los participantes en un
entorno tridimensional, contando con un gran potencial gracias a su capacidad

de transmitir emociones y producir experiencias memorables sin requerir la
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presencia fisica del consumidor (Vrigkas et al., 2021). Estas catas, que también
estan teniendo lugar en otras plataformas, tienen como objetivo incrementar la
notoriedad de la marca y han probado ser muy rentable cuando el canal es B2C,
directo del productor al consumidor, evidenciando su utilidad (Szolnoki et al.,
2021).

No es la Unica aplicacién tecnoldgica de la experiencia de consumo, ya
gue otras opciones tecnolégicas modernas incluyen avances en NFTs, activos
digitales encriptados gracias a Blockchain que son no fungibles o, lo que es lo
mismo, son Unicos. La tecnologia actual permite el adquirir NFTs seguros que
se pueden intercambiar por botellas de vino Unicas en el mundo o ser vendidos
de nuevo a un tercero como llegar a poseer una coleccion virtual de esta bebida,
un sector en el que la compafia WiVX ha sido pionera (WiVX, s.f.), pero donde
cada vez esta habiendo mas avances debido a la relacion de estos activos con

el lujo y la exclusividad, asi como por la seguridad que proporcionan.

Por dltimo, la innovacion en el sector del vino ha hecho posible la
produccion de vino a menor escala, incluso individual. Entre las novedades mas
curiosas, podemos encontrar desde pequefias prensas compactas con el
objetivo de facilitar el muestreo del producto de forma uniforme, como Uvapress,
desarrollada por la empresa espafiola GAB Sistemas Analiticos, hasta
compafias que han creado vino de forma sintética a través de la recreacion
molecular de los azUcares, aminoacidos y otros componentes, sin necesidad de
fermentar o usar uvas, como Endless West (L6pez, 2020). Podemos comprobar
por tanto que el sector no deja de expandirse, experimentando incluso con

alternativas menos convencionales.

3.3. ALTERNATIVAS EN COMERCIALIZACION

La innovacion en el sector vitivinicola no sélo se queda en el producto en
si, sino que va mas alla. Una vez analizados las novedades que nacen de la
tecnologia, es necesario tener en cuenta los aspectos del vino, comenzando por

el envasado, una parte de la comercializacion donde hay mas diversidad, pero
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también incluyendo a productos derivados del vino e incluso a las calificaciones.
Es un hecho que, en la mayoria de los mercados, el disefio y presentacion de un
producto es muy importante para convencer a los consumidores, especialmente
a aquellos que tienen educacién universitaria 0 mas renta, un grupo en el que se
puede encontrar a la mayoria de los bebedores habituales, pero también a
grupos que no consumen tanto este producto, como los mas jovenes (Ipsos
Public Affairs, 2018). El sector del vino es cada vez mas consciente de este
hecho y, por tanto, el envasado es uno de los &mbitos donde han nacido més
alternativas e ideas para tratar de atraer a un mayor nimero de consumidores y

ganar adeptos.

Al igual que ya hemos visto previamente en otros aspectos del sector,
gran parte de las innovaciones van dirigidas a la busqueda de nuevos
consumidores y, si bien los grupos de edad mas avanzada son el objetivo favorito
del mundo del vino debido a sus tendencias de consumo, mas regulares y mas
leales al producto, asi como con una mayor disposicion economica, hay un
enfoque importante dirigido a convencer a los jovenes de consumir vino, ya que
son el grupo en el que el producto presenta las mayores caidas, pero también
una gran oportunidad. EIl envasado del vino no es una excepcion, ya que en €l
también se analizan opciones para conquistar a este sector de la poblacion, que

se muestra mas abierto a ideas que se alejen de la tradicion.

Aunque cabria pensar que el vidrio es el material preferible en lo que
respecta a la sostenibilidad, un andlisis del ciclo de vida del envasado vitivinicola
demuestra que, en realidad, la botella de vino de un solo uso es la mas nociva
de las cinco alternativas, mientras que el bag-in-box y los envases de cartén
asépticos (como Tetra Brik Aseptic, por ejemplo) son las opciones preferibles
(Ferrara y De Feo, 2020). Sin embargo, hasta un 91% de los consumidores de
vino no se muestran dispuestos a considerar alternativas a este material, ya que
son percibidas como menos adecuadas (Ferrara et al., 2020). Por ello, entre los
compradores habituales de vino, es preferible innovar en la presentacion del
producto que en el material, ya que, segun el mismo estudio de Ferrara et al. en
2020, la mayoria sélo contemplaria un cambio en el caso de que sea beneficioso

para el medioambiente y el sabor del vino no cambie.
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Mientras las generaciones mayores prefieren la funcionalidad del
envasado, las encuestas llevadas a cabo en mercados en crecimiento, como el
estadounidense, son la prueba de que para encandilar a los grupos mas jévenes
de consumidores, como la Generacion Z, este tiene que ser mas cautivador a la
hora de comprar, para que sea facil de identificar, tener presencia en redes y
atraer en base a su variedad y a su nivel de alcohol, sin olvidar el componente
medioambiental (Thach et al., 2021). Por ello, en lo que respecta a la innovacion
en el envasado se estan produciendo dos tendencias claras: una que se basa
en el respeto a lo tradicional, con envases de vidrio de mayor calidad y un
aspecto premium y sugestivo, y otra cuya estrategia de atraccién se encuentra
mas relacionada con la inversion es nuevas formas y materiales, asi como

disefios modernos en el serigrafiado y opciones sostenibles.

Teniendo en cuenta que el vino en botella de vidrio continda siendo la
alternativa principal para la mayor parte de consumidores, asi como el envase
gue mas facilidades presenta para su almacenamiento en bodega, gran parte de
la investigacion que se ha llevado a cabo para innovar en el envasado se ha
producido en relacion a este material. Por ello, tanto las bodegas como los
productores de envases se han enfocado en mejorar las condiciones del vidrio,
haciéndolo mas elegante y mas resistente para conseguir una mayor captacion
de clientes (O-l, s.f.). En este proceso de buscar alternativas que respondan a
las tendencias del mercado, se han creado incluso concursos, como el de Disefio
y Creacioén de la productora de envases de Verallia, que premian la singularidad
y la originalidad en un intento de atraer a participantes mas jévenes al envasado

en el sector vitivinicola (Verallia, 2023).

Un tipo de envase innovador que se encuentra en tendencia ascendente
es la lata. El aluminio es un material resistente y de bajo coste, mientras que la
forma del envase permite un transporte rapido y sin dafios. Ademas, pese a la
vision popular, la literatura sobre la materia indica que los cambios en sabor del
vino en lata son minimos, si bien si que existen dudas sobre la viabilidad del
almacenamiento a largo plazo en este tipo de envase (Thompson-Witrick et al.,

2021). Sin embargo, es también el material que mas en auge se encuentra en
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mercados como el estadounidense, a la vez el que mas atrae a la poblacion
joven en comparacién con otros grupos, lo que en parte se puede deber a su
facilidad de venta y transporte, a la rapidez en la que se puede disponer del
producto y a una menor asociacioén con los grupos mas mayores en edad (Grand
View Research, 2021).

Otra alternativa importante a lo tradicional es el bag-in-box. Si bien este
tipo de envase si ha tenido una presencia mas habitual en el mercado espafiol,
a nivel mundial sigue siendo un territorio mas desconocido para el consumidor
habitual, pero también uno de los tipos que mas crecimiento han conseguido,
especialmente desde el afio 2020. Esto tiene mucho que ver tanto con lo barato
de su envasado como con su bajo impacto medioambiental, asi como su
conservacion y facilidad de transporte (Joy, 2022). El bag-in-box, que
habitualmente se ha visto como un envase mas sencillo, esta innovando para
gozar de una mayor aceptacion en el mercado premium, y ya hay varias
empresas que han hecho de él su modelo de negocio, como Juliet Wine, que ha
unido este tipo de envasado con los vinos rosados y disefiadores de élite (Juliet,
2023).

Por ultimo, materiales también mas baratos como el carton y el plastico
siguen ganando mayor importancia. Estos tipos de envases, que también son
mas baratos, han sido modificados e incluso fabricados especificamente para el
vino, aunque, al igual que el aluminio, presentan dudas sobre la exposicion del
vino a largo plazo, que en particular se dan en los plasticos Pet (Thompson-
Witrick et al., 2021). Por ello, otro area en el que la innovacién también ha abierto
nuevas posibilidades es el taponado. Comparfias como Coravin ya han puesto
en marcha nuevos sistemas sacacorchos que pretenden preservar el vino como
si fuese nuevo, atravesando el corcho para mantener su estado (Coravin, s.f.),
mientras que otras como G3 invierten en sostenibilidad y tecnologia, creando
corchos que eliminan el riesgo de contaminacion y controlan cuanto oxigeno
penetra en la botella (G-3 Enterprises, s.f.). Incluso hay ya bodegas que
apuestan también por el corcho ecolégico, como la espafiola Pradorey, pionera

en Europa (Europa Press, 2023).
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Ademas del envasado, el sector vitivinicola también ha llevado a cabo una
fuerte inversion en el etiquetado, como se ha visto en el apartado anterior, y el
serigrafiado. Conscientes de la importancia de crear un efecto que llame la
atencion en estanterias, las empresas del mundo del vino han adaptado técnicas
de impresion que duren mas y permitan la obtencion de colores y disefios mas
brillantes, asi como resistentes a los roces (Serigrafia Casbe, s.f.). Para
aumentar también el valor de ciertos vinos, se han desarrollado estrategias que
se han dirigido a la promocion de vinos de edicion limitada o con caracteristicas
premium, en lo que juega un papel crucial tanto el producto como la presentacion

de este.

También se esta haciendo en un esfuerzo para llevar el vino mas alla del
simple producto, incorporandolo a otros diferentes o desarrollando derivados del
vino. Aqui se pueden encontrar desde vinos sin alcohol, un producto desde el
gue se pretende llegar a consumidores que no puede tomarlo habitualmente y
gue ha generado respuestas muy positivas en pruebas a ciegas (Naspetti et al.,
2020), hasta la utilizacién de nuevas combinaciones para crear cocteles que se
alejan de lo tradicional. Sin embargo, estos no son los Unicos productos en los
gue el sector vitivinicola ha decidido enfocarse, sino que también podemos
encontrar gelatinas, mermeladas, perlas o hasta gominolas, todos ellos articulos
gue ya existian, pero que no habian gozado de tanta popularidad o fama hasta
el momento de recibir una fuerte inversion de la industria como método de
diversificar la oferta de produccion. Hay empresas que se han aprovechado de
la imagen premium asociada con el sector vitivinicola para dar salida a sus
propios productos, como el ejemplo de Woof & Brew, una compafiia que ha
generado ideas como la de Pawsecco, una bebida de hierbas para mascotas

gue toma prestado su nhombre del prosecco, un vino italiano (Woof & Brew, s.f.).

Ademas, otro aspecto que cuenta con mucha importancia es la calificacion
de los vinos. La innovacién en este sector ha tratado de crear un consenso entre
los expertos, ya que hay guias de enologia que cuentan con mucha relevancia y
poder en el sector y, por tanto, aquellas bodegas que tienen habitualmente
menos fama quieren obtener su lugar para poder aumentar su nivel de

reconocimiento (Gergaud et al., 2021), aunque no se ha alcanzado una solucion
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en este &mbito, ya que la reputacién del vino depende de factores muy diversos,
y en la época actual, la estimacion de la comunidad online puede ser incluso mas
relevante con respecto a los precios y el impacto en las compras que la de los
expertos (Oczkowski y Pawsey, 2019).

3.4. UNION ENTRE SECTORES

Un &mbito innovador donde el sector ha situado un alto grado de interés
es la colaboracion con otras areas profesionales como método de aumentar el
beneficio de la actividad vitivinicola. En este sentido, podemos encontrar
ejemplos de novedades en la relacibn de los sectores medioambiental,
energético, educativo y turistico con el del vino. En el primero de ellos, por
ejemplo, se han puesto en marcha numerosas iniciativas de naturaleza muy
diferente, pero que comparten una integracion del aspecto social y el econémico,
las herramientas que utilizan para obtener informacién del consumidor y una
utilizacion de los estandares del sector y las buenas practicas como base (Corbo
et al., 2014), creando un movimiento a favor de la sostenibilidad en parte debido
a los beneficios en rentabilidad e imagen de marca que se pueden llegar a

obtener de esta colaboracion.

Sin embargo, la direccion que se ha tomado por parte de las bodegas a
nivel mundial ha sido diversa, ya que mientras la mayoria de ellas han
aprovechado la unidon con las ideas medioambientales para mejorar su
capacidad de atraccion en relacion a los consumidores con respecto a los vinos
gue ya producen e implementar estrategias correctas que las diferencie en el
mercado, hay otras en las que la sostenibilidad no tiene un impacto sobre su
estrategia mas alla de los impactos que se produzcan en su entorno, y, por
ultimo, hay otras bodegas que han hecho de la sostenibilidad su sefia de
identidad y han adaptado su produccién a estas caracteristicas, asi como
colaboran e innovan de la mano de iniciativas publicas o grupos organizados
(Calle et al., 2020). En este ultimo grupo, conocido como activista, se encuentran
las cuarenta espafiolas que forman parte de la asociacién Spanish Organic

Wines, destacando por su colaboracion con el sector publico y la introducciéon de
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nuevos modelos y recursos verdes para extraer nuevos datos (Spanish Organic

Wines, s.f.).

Ademas, también hay un claro interés por fomentar la economia circular
en el sector, tratando de aprovechar los excedentes para optimizar los procesos,
a la vez que también se hace un esfuerzo por incorporar el &mbito de la salud a
la informacion que se halla vinculada a la industria del vino. Los métodos mas
comunes de introducirla en el proceso productivo se han dado a través de la
reduccién de los desechos vitivinicolas a través de su tratamiento, pero también
se han alcanzado avances con respecto a energias alternativas (Calicchio
Berardi y Dias, 2019). No es ningun secreto que los consumidores mas
preocupados por estos aspectos son los que mas tiempo dedican a la lectura
detallada del etiquetado de los botellas (Bazzani et al., 2020), por lo que las
empresas vitivinicolas no solo se esfuerzan en colaborar con el medioambiente,

sino también en mostrarlo para atraer a posibles consumidores.

La sostenibilidad no incluye Gnicamente los métodos utilizados en el
cultivo de la vid, sino que también tiene en cuenta el consumo energético que se
produce durante el proceso. La incorporacion de las renovables al mix energético
del sector es visto con buenos ojos por una mayoria, pero depende en gran
medida de la informacion de los proyectos que se consideran asi como del
acceso a la financiacion necesaria para que su implantacion sea exitosa (Garcia-
Casarejos et al., 2018). Una empresa que es pionera en la gestion de las
novedades energéticas ha sido la espafiola Iberdrola, que ha puesto en marcha
un plan de energia agrovoltaica (el aprovechamiento de una misma superficie
para cultivar y obtener energia solar a través de placas), que asegura una
eficiencia del 186% en el uso de la tierra y presume de aumentar el valor

econdmico de los terrenos (Iberdrola, 2023).

La innovacién y la tecnologia en el sector del vino también tienen un rol
crucial en la educacién. Si el sector pretende una mayor participacion de los
grupos jévenes en el consumo de vino, un método de conseguirlo es a través del
contacto con el cliente. Las aplicaciones moviles, las plataformas online y las

redes sociales han conseguido que el mundo del vino y el conocimiento asociado
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con este sea mas accesible que nunca a una audiencia generalista. Las catas
virtuales, cuyo impacto se ha analizado previamente en este trabajo académico,
los “webinarios” y las comunidades online permiten que los consumidores
interacciones con expertos, aprendan sobre los tipos de vino y compartan sus
experiencias. Esta educacion es muy importante en zonas de tradicion
vitivinicola para mantener vivas las practicas, por lo que se estan investigando
métodos de incluir el aprendizaje del vino en diversos grupos de alumnos con

efectos positivos (Robredo et al., 2023).

Este esfuerzo educativo se encuentra muy unido a las iniciativas que se
llevan a cabo en el &rea turistica. El enoturismo es, por ejemplo, una de las cuatro
estrategias a futuro de la Agenda Estratégica de Innovacion del Sector del Vino
2021/2024, buscando una mayor union de la industria con actividades culturales,
gastronémicas y naturales (Plataforma Tecnolégica del Vino, 2021). Las
administraciones publicas también han invertido en este proceso innovador,
disefiando planes para mejorar en competitividad a nivel internacional, como en
el caso de Espafia, donde el Plan Turistico Nacional de Enogastronomia ha
supuesto una inversion de mas de 68 millones de euros (Ministerio de Industria,
Comercio y Turismo, 2022), o incluso de organismos internacionales como la
Organizacion Internacional del Turismo, cuya Sexta Conferencia sobre el
Turismo del Vino tuvo lugar en 2022 (U.N. World Tourism Organization, 2022).
Esto demuestra que la importancia de esta union dentro de los planes generales
de las organizaciones tanto privadas como publicas que tienen relacién con el

sector va en aumento.

Pero en el enoturismo no es sélo una forma de conseguir ingresos
econdmicos, sino que también implica una mayor capacidad de promocion por
parte de las bodegas y un aumento en la lealtad de los consumidores, en parte
debido a que el vino es un producto que se experimenta y a que quienes
practican este tipo de turismo saben mas sobre el mundo vitivinicola que el
consumidor medio (Winfree et al., 2018). Ademas, esta oportunidad turistica
presenta una oportunidad perfecta de integrar la tradicion con la innovacion en
un entorno rural, y cada vez mas quienes participan en ella tienen un menor

conocimiento del sector vitivinicola, acercandose a turistas de un perfil mas
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habitual e introduciéndoles en el mundo del vino a través de este recurso (Duarte
Alonso et al., 2022), algo que no solo tiene repercusiones positivas para la
bodega especifica en la que se produzca la experiencia, sino para el futuro del

sector en general.

La restauracidon es también clave para la industria del vino, ya que este
sector da lugar a un alto porcentaje de la venta del producto a nivel mundial. El
mundo vitivinicola y la restauracién siempre han ido de la mano, ya que en el
vino siempre ha jugado una particular importancia los productos que se
comercializan y sirven de acompafiamiento, un aspecto de la interrelacion entre
estos sectores que se espera que siga siendo clave en el futuro como método
de aumentar la difusion del vino (Plataforma Tecnologica del Vino, 2021). La
motivacion para llevar a cabo un viaje enoturistico se puede ver ayudado por la
union con la gastronomia de la zona, convirtiendose en una experiencia
completa, por lo que los sectores no solo se afectan mutuamente, sino que
también crean un impacto positivo sobre el resto de las industrias presentes en

su zona (Caamaiio et al., 2020).

Por ello, la unién del sector vitivinicola con otras areas seguira siendo
clave en el futuro debido al rédito en términos econémicos y de diferenciacion
gue estas colaboraciones son capaces de generar. Si a este efecto le sumamos
las perspectivas tecnolégicas que podemos encontrar en el sector, como las
catas online, es posible concluir que el futuro del sector vitivinicola pasa también
por aprovechar de una mejor forma estos enlaces, que permiten generar valor

en mas de un area.
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4. APLICACION AL EJEMPLO

La Denominacion de Origen Montilla-Moriles se encuentra situada en el
Sur de la provincia de Cérdoba, integrando a 17 municipios, incluyendo a los dos
que figuran en su nombre. Ante la existencia de una herencia historica
vitivinicola, el Estatuto de la Vifia y el Vino de 1932 le dio oficialmente a la zona
la distincién de Denominacion, si bien el reglamento del Consejo Regulador de
la misma no se aprobaria hasta el afio 1945 (Consejo Regulador Montilla-
Moriles, s.f.). Actualmente, 51 bodegas se acogen a los estatutos de la
Denominacion, pudiendo comercializar sus vinos bajo el nombre de esta.
Aunqgue hay diversidad en el tipo de uva autorizada en la Denominacion (se
incluyen Chardonnay, moscatel de grano menudo, Sauvignon Blanc o verdejo,
entre otras), la que domina el cultivo de la zona es la Pedro Ximénez, que da
lugar a los vinos tradicionales de la zona (Consejo Regulador Montilla-Moriles,
s.f.).

En la Denominacion Montilla-Moriles existen varios tipos de vino,
incluyendo blancos (joven, sin envejecimiento y con envejecimiento), finos,
amontillados, olorosos y palo cortados, entre otros, siguiendo todos ellos
restricciones adaptadas en cuanto a la crianza o la edulcoracién (Boletin Oficial
de la Junta de Andalucia, 2020). Con respecto a la comercializacion, sin
embargo, destacan los vinos blancos, aunque su posicién de preponderancia
sobre los vinos generosos se ha visto reducida desde hace una década a la
mitad. La dinamica general es la de una mayor dificultad en comercializar vinos
de mayor envejecimiento (Garzén et al., 2022), lo cual parece reflejar el nuevo
contexto del sector a nivel mundial, lo cual fue analizado en el apartado 2 de este

trabajo académico.

Montilla-Moriles ocupa el décimo quinto lugar entre las Denominaciones
de Origen espafiolas por volumen de vino calificado. Pese a ello, tiene un lugar
especial en la comercializaciéon de vino de licor, donde es la segunda con mas
ventas de Espafia, aunque a distancia de la primera, Jerez-Xéreés-Sherry, y la
gue mas comercia de todas en el mercado interior. Al contrario que otras

Denominaciones, en Montilla juega también un papel crucial la comercializacion
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de vino a granel, siendo la segunda que exporta mas producto segun estas
caracteristicas, y lider en la exportacién de vino blanco a granel, segun los datos

mas recientes, de 2021 (Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2022).

Sin embargo, Montilla-Moriles presenta una particularidad que la
diferencia de otras importantes: la preponderancia de la comercializacion interna.
De hecho, la Denominacion es la Unica entre las veinte que méas volumen de vino
calificado tienen en la que la comercializacion interior supera el 90%, dedicando
tan sélo un 6% del total de su produccion al extranjero. Montilla-Moriles es la
Unica Denominacion del pais cuyas ventas de vino a granel en el extranjero
superan el 50% de la produccién destinada a comercializacion exterior
(Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2022), lo que demuestra una
apuesta clara por el mercado nacional sobre el internacional, ya que hay un

mayor esfuerzo e interés por el primero.

Esta situacion, que era todavia mas acuciante antes de la pandemia,
cuando la exportacion a granel suponia mas de dos tercios de la total (Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2020), demuestra que los intentos de la
Denominacién en mostrar potencial a nivel internacional son casi nulos, al
contrario que otras en Espafia, aunque han mejorado en los Ultimos afos.
Montilla-Moriles ha sido una de las Denominaciones que se ha quedado
rezagada en el abandono de la comercializacion exterior del vino a granel, que
reporta muchos menos beneficios y tiene el estigma de representar menor
calidad. Prueba de ello es que, pese a que la comercializacion exterior espafiola
ha experimentado un ascenso desde 1996, el vino a granel ha sufrido una caida
desde suponer mas de un cuarto del total de las exportaciones y casi un millén
de hectolitros a suponer un 0,6% del total (Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion, 2022).

Con respecto al mercado exterior, los Unicos paises a los que Montilla-
Moriles exportd mas de mil hectolitros a nivel internacional son Holanda y la
Republica Checa, que suponen en conjunto un 84% de la exportacion de la
Denominacién a la Unién Europea y un 64% de su mercado internacional total.

Mientras que no destaca en el primer pais, en la nacidon centroeuropea es la
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segunda Denominacién con méas volumen exportado (Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion, 2022). La situacién actual internacional de la
Denominacién también se ha visto muy negativamente afectada por la salida del
Reino Unido de la Unién Europea: mientras que en 2019, el pais britanico
adquirié mas de 2.000 hectolitros, tan solo por detras de Holanda (Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion, 2020), la situacion econémica y social de
2021 hizo que este valor decreciera hasta algo mas de 100, tan so6lo un 1% del
mercado exterior de la Denominacién (Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion, 2022).

La situacién interior también se ha visto gravemente afectada por la
pandemia, ya que el 73% del total de la comercializacion depende directamente
del canal HoReCa (hoteles, restaurantes y cafeterias nacionales), aunque las
caidas experimentadas se encuentran en linea de lo que otras Denominaciones
han sufrido durante este periodo, prestando atencién a los datos del Ministerio
en 2022. Teniendo en cuenta la forma de comercializacion, en el mercado interior
el embotellado es también minoria, viéndose superado por el vino envasado y a
granel, aunque su nivel, al contrario que el de los otros dos, se ha mantenido
mas o0 menos estable a lo largo de los afios (Garzon et al., 2022), lo que refleja
esta importancia del canal HoReCa sobre la distribucion a través de la venta

directa.

La importancia de formas de comercializaciéon que reportan un valor
econdmico menor dentro de la Denominacién es un factor clave, ya que
demuestra que una de las estrategias que se debe seguir ha de estar dirigida a
la puesta en valor y la promocién del vino Montilla-Moriles, algo que comparten
los productos y bodegueros de la zona (Garzoén et al., 2022). Pese a lo que cabria
pensar debido al alto volumen de venta a granel y envasada, el vino de la
Denominacién cuenta con valoraciones criticas de élite a nivel nacional. Ejemplo
de ello es que Montilla-Moriles ocupa el segundo lugar en designacién de calidad
por la prestigiosa Guia Pefiin en 2022, afio en el que un vino de la Denominacion
ha sido el primero en la historia (junto a otro de Jerez-Xéres-Sherry) de los

11.500 catados al afio en recibir cien puntos por la publicacion (Gonzélez, 2022).
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La situacion en términos de comercializacion que experimenta la
Denominacion refleja la realidad de haber sufrido la pérdida de un 84% de sus
hectareas desde los afios 80, en parte debido a la alta susceptibilidad de la vid
al estrés hidrico, la pérdida de interés por los caldos mas complejos que produce
la region y el fomento de cultivos diferentes, como el olivar, pese a que no
reportan el mismo beneficio en términos de reconocimiento que los vifiedos. Por
ello, la innovacion puede suponer un método de revivir una Denominacion que
se encuentra en horas bajas, y redirigir los esfuerzos de las bodegas de la zona
hacia un ascenso en comercializacibn y promocién que responda a las

expectativas de la zona y a los reconocimientos recibidos.

Figura 1: Ejemplo de una explotacién vitivinicola de la Denominacion,

localizada entre los términos municipales de Castro del Rio y Montilla

(elaboracion propia).
En lo que respecta a los canales de venta y marketing, la Denominacion

Montilla-Moriles se encuentra en una posicién débil. Pese a las designaciones

de calidad que sus vinos obtienen, la zona es poco conocida en términos
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internacionales, mientras que en el mercado interior sus vinos se hayan a la
sombra de otras Denominaciones en lo que respecta a la comercializaciéon. La
pobre situacion de la promocion del marco vitivinicola de la region ha sido
identificada por los productos y bodegueros de Montilla-Moriles como la principal
causa que explica la regresion experimentada por el sector en la zona (Garzon
et al., 2022), lo que sefiala que en la propia Denominacion existe un sentimiento
de que la estrategia perseguida por el Consejo Regulador en términos de
publicidad y marketing no es la correcta.

Ademas, los méargenes de rentabilidad de Montilla-Moriles se encuentran
por debajo de la media global, un problema que comparte con Esparia debido al
bajo precio del producto (Diaz, 2021), lo que conlleva una percepcion por parte
del consumidor medio que se aleja de la de los vinos premium y exclusivos que
se encuentran en boga. En lo que respecta al canal de venta, la altisima
dependencia de Montilla-Moriles por la comercializacion HoReCa no permite que
las bodegas mantengan un contacto minimo con el consumidor, limitando la
posibilidad de generar lealtad, una situacion que es todavia mas grave si
tenemos en cuenta que las ventas directas son escasas debido a la baja
importancia del vino embotellado en relacién al envasado o a granel (Garzon et
al., 2022). Sin embargo, la Denominacion no ha implantado una estrategia
innovadora de marketing que responda a estas preocupaciones, lo que puede

resultar en una pérdida de la ventana de oportunidad.

Como ha sido sefialado antes, la internacionalizacioén también es un punto
débil en Montilla-Moriles. Si bien la Denominacién ya ha conseguido un nivel de
implantacion relativamente alto en el mercado checo, ante la competencia que
suponen otros caldos nacionales, que son mas conocidos internacionalmente, el
abrirse camino en mercados ya saturados se presenta como una tarea bastante
complicada en la que se puede ganar mas terreno yendo poco a poco. Un estudio
de 2015 recoge esto, sefialando que los vinos de la Denominacion podrian tener
mAas peso en mercados que se encuentren en auge, y Rusia se sitia como la
opcién optima tras un analisis PEST (Luque-Vilchez, 2015). Aunque las
condiciones geopoliticas del momento hacen que la conclusion alcanzada no se

pueda llevar a cabo, las caracteristicas tanto en calidad como en reconocimiento
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y precio de los vinos de Montilla-Moriles hacen que puedan tener un futuro

prometedor en mercados menos tradicionales.

La innovacion tecnoldgica tampoco destaca en esta Denominacion de
Origen, aunque si promete tener un papel mas fundamental en el futuro. En
2022, la Ruta del Vino Montilla-Moriles ha dedicado 50.000 euros a la instalacion
de sefalizacién que responda al internet of things (Téllez, 2022), y se han llevado
avances en el campo de la microbiologia, produciendo el primer vino espumoso
creado con levadura de velo de flor G1 junto a investigadores de la Universidad
de Cérdoba y la bodega Pérez Barquero, que a su vez cuenta con el sello Pyme
Innovadora (Consejo Regulador Montilla-Moriles, s.f.). Podemos por tanto
apreciar que la aplicacién de la tecnologia para innovar en esta Denominacion
dedica sus recursos a la creacion de nuevos productos de naturaleza mas
selecta, si bien queda todavia mucho por hacer en la automatizacion y la
busqueda de una mayor eficiencia a través del big data y tecnologias similares,
un aspecto en el que no se han producido avances notables mas alla de los

esperables con respecto a la media del sector a nivel nacional.

Vemos entonces que donde Montilla-Moriles estda alcanzando mas
profundidad en la innovacién es en las alternativas de comercializacion. La
Denominacién ha dado un paso adelante en este sentido y, consciente de que
el éxito radica en ofrecer vinos que respondan a los gustos de los consumidores,
se estan desarrollando tanto nuevas opciones como productos derivados.
Ejemplo de esto son las nuevas producciones de vino de tinaja, fresco y en rama,
proyectos novedosos con los que se espera que la zona vuelva a ser destacada
lejos de sus fronteras (Garzén et al., 2022). Otros ejemplos de alternativas son
las propuestas por bodegas como Robles, una empresa familiar que ha
evolucionado hacia la produccién ecolégica y la creacion de nuevos derivados

como las reducciones, las gelatinas o el agraz-verjus (Bodegas Robles, s.f.).

El desarrollo innovativo de este tipo de iniciativas le ha valido
reconocimientos varios a las bodegas que estan encabezando este proceso
innovativo: tres vinos de la Denominacion han sido calificados como parte de los

tres mejores de Espafia en sus categorias por la Asociacion Espafiola de
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Periodistas y Escritores del Vino (AEPEV, 2022), mientras que Robles Brut
Nature, el primer espumoso elaborado con uva de la variedad Pedro Ximénez
que caracteriza a Montilla-Moriles, recibié el premio al producto innovador por
parte de la Organic Food Iberia (Bodegas Robles, 2022). Esto demuestra que el
resurgir innovativo de la Denominacion no esta cayendo en saco roto, ya que la
apuesta por este tipo de productos esta probando dar frutos a nivel nacional.
Ademas, la utilizacion de la Cata del Vino Montilla-Moriles por parte del Consejo
Regulador como método de promocion del producto cuenta cada afio con mas
apoyo institucional, lo que indica que la innovacion en productos tiene buena

salud en esta Denominacion.

En lo que respecta a la unidén con otros sectores, la Denominacion si ha
llevado a cabo avances sustanciales que la han colocado a la vanguardia del
sector: por ejemplo, es parte de las 35 rutas del vino acreditadas que existen en
Espafa, donde se recoge tanto el patrimonio de la zona como sus atractivos en
lo que respecta al turismo enogastronémico (Rutas del Vino de Espania, s.f.) e
incluso cuenta con dos municipios con membresia en la Asociacion Espafiola de
Ciudades del Vino (ACEVIN), con Montilla ocupando una de las vicepresidencias
(ACEVIN, s.f.). ElI Consejo Regulador también ha puesto en marcha cursos
técnicos de especializacion en los vinos de la zona, e incluso se han realizado
avances fuertes en sostenibilidad, en parte gracias a la presencia de Bodegas

Robles, que forma parte de la asociacion Spanish Organic Wines.

Sin embargo, aunque Montilla-Moriles pueda presumir de innovacion en
este ambito y se estén llevando a cabo los pasos correctos, un estudio ejecutado
por expertos cordobeses en 2022 prueba que la Denominacion puede estar
perdiendo la oportunidad de atraer turistas e inversion econdmica debido a que
es desconocida por una gran parte de los consumidores potenciales (Cava et al.,
2022). Esto demuestra una vez mas que el esfuerzo en innovaciéon que debe de
realizarse por parte del sector en Montilla-Moriles ha de ir dirigido al marketing,
y en este caso particularmente tanto por via digital como a través de revistas
especializadas, ya que al grupo al que se busca atraer esta formado por los

aficionados del mundo del vino con un alto poder adquisitivo, asi como a la
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creacion de mas actividades complementarias y ofrecimientos turisticos para

atraer a un tipo de turismo que pernocte en la zona (Cava et al., 2022).

En este sentido, la celebracion de eventos como la futura reunién del
Consejo de Agriculturay Pesca de la Unién Europea, que tendré lugar en Montilla
en septiembre de 2023 (Ayuntamiento de Montilla, 2023), pueden ser
considerados como mas pasos en la direccion correcta a la hora de acumular
recursos, ya que este acontecimiento le puede dotar a la Denominacion de no
sélo visibilidad a nivel nacional, sino también europeo. Este sigue la estela de
otros movimientos institucionales para promover a Montilla-Moriles, como la
presencia del ministro de Agricultura del Gobierno de Espafa en varios actos de
la Denominacion, incluyendo la Cata del Vino que sirve como puesta en escena

de los caldos de la region (Ministerio de Agricultura, Pescay Alimentacion, 2022).

Pese a este apoyo institucional, el objetivo de conseguir una mayor
visibilidad continia dependiendo directamente de las propias bodegas y de la
Denominacion, asi como de su capacidad para crear campafas de marketing y
en redes sociales que les permitan distinguirse y ganar identidad en el mercado.
Estos problemas a la hora de promocionar la Denominacion, especialmente a
nivel internacional, son graves, pero los progresivos avances innovadores en
comercializacion y consolidacion de las marcas sitan el reto en diferenciarse de
otras Denominaciones (Garzoén et al., 2022), para lo cual es necesario que las

bodegas definan objetivos de forma clara.

El objetivo deberia ser transmitir sus elementos diferenciadores a través
de redes y facilitar la divulgacion de informacién (Zurbitu, 2014) para asi lograr
una relaciéon mas directa con los consumidores, apoyandose en otras areas
donde si se ha conseguido un mayor éxito dentro de la Denominacion, como el
enoturismo. De esta forma, Montilla-Moriles puede utilizar las innovaciones que
ha desarrollado en otros campos para coger impulso en aquel en el que se esta
guedando rezagada y, a través de este avance, poder corregir los déficits de su
posicion, como la débil internacionalizacion, la importancia del vino a granel y la

mala alineacién con las preferencias de los consumidores.
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5. CONCLUSIONES

En este trabajo académico se ha llevado a cabo un andlisis de los
diferentes métodos de innovacion utilizados en el sector vitivinicola a nivel global,
habiendo analizado previamente el estado del mundo del vino. Una vez
examinadas las principales iniciativas que podemos encontrar en los canales de
distribucién y ventas, el marketing, la tecnologia, la comercializacion, las mejoras
de producto y la unién con otros sectores. La diversidad de estrategias que
existen a nivel mundial ha generado un entorno en el que la vanguardia
innovativa es clave para obtener un valor imprescindible para las bodegas: la
diferenciacion, que es muy atractiva ya que permite labrarse una identidad propia
gue se relaciona con un aumento de ventas y un mayor interés de los

consumidores en la marca.

Los resultados del trabajo académico y, en especial, la unién de las
iniciativas al ejemplo practico de la Denominacion ha respondido a los objetivos
marcados al inicio de este. La aplicacion de las mejoras recopiladas a Montilla-
Moriles nos permite tanto observar como se estan usando estas medidas en una
zona real como diagnosticar los mayores problemas de esta Denominacion y
trazar una estrategia de correccion para estas debilidades. En el caso de
Montilla-Moriles, estas se deben a una internacionalizacion casi inexistente, fruto
de una débil promocion y comercializacion de los caldos de la region, por lo que
en el futuro serd clave que la Denominacion adopte una estrategia online
destinada a dar un mayor valor a sus rasgos identificativos y a generar un

contacto directo con los consumidores.

El trabajo pone su enfoque en la innovacion en el sector vitivinicola y sus
efectos sobre las Denominaciones. Sin embargo, teniendo en cuenta de que el
analisis es global, el Trabajo Fin de Grado sufre de una debilidad clave: al fin y
al cabo, la innovacion conlleva tiempo e inversion y se da en rincones muy
diversos del mundo. Pese a que la investigacion y la recopilacion han tratado de
ser lo mas exhaustivas posibles, las barreras del lenguaje (la busqueda se ha
producido en inglés y en espafiol, por lo que recursos existentes pero publicados

en otras lenguas no se han podido ver incluidos) y la velocidad a la que
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evolucionan hoy en dia los procesos de innovacion gracias a la digitalizacion y
la globalizacién hacen que la presencia de todas las actividades de mejora que

existen sea una labor practicamente imposible.

Por esta razon, la labor de organismos como el Observatorio Espafiol del
Mercado del Vino o la Plataforma Tecnoldgica del Vino es crucial para asegurar
la interconexion entre varias bodegas y Denominaciones, generando espacios
de dialogo y colaboracion que benefician al sector vitivinicola nacional. Ademas,
aunque este trabajo académico haya analizado la aplicacion innovadora a una
Denominacién en especifico, es Gtil con respecto a una futura aplicacion a nivel
nacional o a otras bodegas especificas, ejerciendo una contribucién a la literatura
de lainnovacion vitivinicola y abriendo la puerta a otros estudios de investigacion
gue puedan aplicar una rama de las mejoras detalladas a otra Denominacion o,

incluso, a otro mercado diferente al espafiol.

El trabajo académico también tiene implicaciones que van mas alla de lo
académico, especialmente en lo que respecta al rol del sector privado y el publico
en la gestion de la innovacion vitivinicola. Pese a que Espafia se encuentra a la
vanguardia internacional en 1+D+i, la inversion no siempre queda reflejada en
una mejora de los procesos productivos. Esta en manos de los profesionales del
sector el aplicar las mejoras que sean relevantes para su entorno especifico, ya
gue la realidad de la Denominacion de Montilla-Moriles y las innovaciones que
mas afectan positivamente a esta pueden ser de una naturaleza muy diferente a
aquellas que produzcan un efecto sobre la de Jerez-Xérés-Sherry, por ejemplo.
Por ello, el sector ha de realizar este andlisis de forma pormenorizada y dirigida
a las necesidades de cada Denominacién, para lo cual pueden apoyarse en

instituciones de investigacion.

En lo que respecta a la actividad de la administracion publica, se deben
ajustar las estrategias de apoyo en funcion de las caracteristicas y las demandas
de cada Denominacion. En el caso de Montilla-Moriles, la ayuda institucional esta
generando una mayor visibilidad tanto a nivel nacional como internacional que
es muy relevante para que se alcancen los objetivos de innovacién en cuanto a

la promocién y comercializacién de los cambios de la region. Sin embargo, este
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apoyo puede ir mas alla, a través de la promulgacién de iniciativas que incidan
en los intereses medioambientales de los consumidores, como la presencia de

mayor informacién en el etiquetado.

La innovacién, como hemos visto a lo largo de este trabajo académico, no
so6lo se queda en el producto, sino que incluye la tecnologia, los canales e incluso
la unién con otros sectores, creando mejoras en areas como el enoturismo. Por
tanto, el crecimiento del mundo del vino a futuro pasa por implementar estas
mejoras, en especial teniendo en cuenta que el sector se encuentra en declive
en sus principales mercados y entre las nuevas generaciones de consumidores,
gue optan por productos diferentes. A través de la colaboracion entre la iniciativa
privada y la publica, los analisis que se produzcan sobre qué estrategia seguir
podran contar con una perspectiva holistica que tenga también en cuenta el
impacto del vino sobre la economia, una cuestion que no entra dentro del ambito
de este trabajo académico pero en el que los grupos de investigacion pueden

extraer conclusiones utiles para la futuro del sector.
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