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RESUMEN

En los últimos años han surgido centenares de marcas diferentes para los distintos vinos españoles como consecuencia, entre otras, de las buenas perspectivas que se aprecian en el mercado, tanto interior como exterior, para el consumo de vino de calidad. La proliferación de marcas, siguiendo la tendencia del mercado francés, viene a sumarse a la gran atomización de la oferta de vinos existente en España, de tal forma que en la actualidad se presentan al consumidor más de 20.000 marcas distintas por parte de casi 3.700 empresas. Este “boom” marquista coincide, además, con el incremento en la calidad de los vinos españoles y la modificación el mapa vinícola nacional, que ha pasado de 20 Denominaciones de Origen de vino en los años ochenta a las 55 Denominaciones de Origen de vino actuales.


Castilla-La Mancha no permanece ajena a las nuevas corrientes en el sector vitivinícola. Aunque la elaboración de vinos de calidad en la región se identificaron, en los años 80, con ciertos vinos de Valdepeñas, en la actualidad existen 7 Denominaciones de Origen de vino, con casi 400 empresas vitivinícolas acogidas y con aproximadamente 1.000 marcas en el mercado. Muchas de ellas, con nombres de marca bastante desacertados.


Con este escenario es fácil adivinar las dificultades a las que se enfrenta el consumidor en el momento de optar por la adquisición de un vino. Es necesario, por tanto, que las diferentes bodegas hagan un esfuerzo no sólo por lanzar al mercado sus vinos de calidad bajo diferentes marcas, sino por cuidar con esmero los distintos aspectos que configuran una adecuada estrategia marquista, con el fin de consolidar una buena imagen, fácilmente identificable por el consumidor.


Con el objetivo de determinar las distintas estrategias de marca seguidas por las empresas vitivinícolas en Castilla-La Mancha se han realizado encuestas a una serie de bodegas. Los datos arrojados por dichas encuestas nos darán la oportunidad de detectar los aspectos mejorables en las estrategias comerciales seguidas por las bodegas de la región, y evitar así el efecto negativo que la existencia de infinidad de marcas producen en los consumidores.
I. INTRODUCCIÓN

Hasta hace relativamente poco tiempo, existía una cierta creencia de que todos los productos agrarios y alimentarios presentaban un elevado grado de uniformidad y, por tanto, difícilmente podía lograrse una buena diferenciación. Nada más lejos de la realidad, los productos agrarios, y en especial el vino, pueden someterse a operaciones que permitan modificar sus atributos físicos y sus características de presentación (envase, etiquetado,...). Por ello es lógico que hoy en día encontremos un elevado número de empresas vitivinícolas que tratan de diferenciar sus productos mediante estrategias de marca.


Por ello, han surgido infinidad de marcas diferentes para los distintos vinos españoles, como consecuencia de las buenas perspectivas de mercado, para el consumo de vino de calidad (v.c.p.r.d). La proliferación de marcas, siguiendo la tendencia del mercado francés, viene a sumarse a la gran atomización de la oferta de vinos existente en España, de tal forma que las 3.700 empresas vitivinícolas, ponen en el mercado una oferta superior a las 20.000 marcas (INE, 1996). Este “boom” marquista coincide, además, con el incremento en la calidad de los vinos españoles y la modificación del mapa vinícola nacional, que ha pasado de 20 deno-minaciones de origen de vino en los años ochenta a las 55 actuales (MAPA, 2001).


Castilla-La Mancha no permanece ajena a las nuevas corrientes en el sector vitivinícola. Aunque la elaboración de vinos de calidad en la región se identificaron en los años 80 con los vinos de Valdepeñas, en la actualidad existen 7 Denominaciones de Origen (Almansa, Jumilla, La Mancha, Manchuela, Méntrida, Mondéjar y Valdepeñas), con casi 400 empresas vitivinícolas acogidas que comercializan los vinos regionales, con más de 1.000 marcas diferentes, y en muchos casos con desacertados nombres de marca y anticuados logotipos.


La existencia de esta excesiva oferta de marcas para los vinos regionales, solo sirven para aturdir al consumidor, y propician que estos recurran a determinados vinos de D.O. consolidadas, como es el caso de la D.O. Rioja. Es necesario, por tanto, que las diferentes bodegas de Castilla-La Mancha cuiden con esmero los distintos aspectos que configuran una adecuada estrategia marquista, con el fin de consolidar una buena imagen de cada marca de vino y que estas sean fácilmente identificables por el consumidor (Barco, 1995).

El objetivo de este estudio es conocer cuál es la estrategia marquista que siguen la mayoría de bodegas de Castilla-La Mancha inscritas en alguno de los seis Consejos Reguladores de Denominaciones de Origen (C.R.D.O.) de vino existentes y se realizaran algunas consideraciones sobre los “nombres de marca” que poseen los vinos regionales.

II. METODOLOGÍA

El análisis se ha realizado a partir de encuestas a bodegas inscritas en los C.R.D.O. de Almansa (5), Jumilla (10, en Castilla-La Mancha), La Mancha (264), Méntrida (21), Mondéjar (6) y Valdepeñas (49). El diseño de la muestra se ha efectuado con arreglo a la ficha adjunta (Cuadro 1) sque se muestra a continuación.

CUADRO 1

FICHA TÉCNICA

	ÁMBITO
	· Comunidad de Castilla-La Mancha.

	UNIVERSO
	· 355
 Bodegas ubicadas en Castilla-La Mancha e inscritas en los C.R.D.O. Almansa, Jumilla, La Mancha, Méntrida, Mondéjar y Valdepeñas
.

	TAMAÑO MUESTRAL
	· 183 encuestas.

	ERROR MUESTRAL
	· ( 5,15%

	NIVEL DE CONFIANZA
	· 95,5% (k=2)

	MUESTREO
	· Aleatorio estratificado proporcional.

	CONTROL
	· De coherencia y estabilidad

	CUESTIONARIO PREVIO
	· Pretest a 15 personas

	TRABAJO DE CAMPO
	· Enero y febrero de 2001



La muestra poblacional se ha dividido en grupos de bodegas atendiendo a diferentes criterios:

1. Según el C.R.D.O. en el cual están inscritas.

2. Según la forma jurídica que presente la empresa, encontramos: Sociedades Anónimas, Sociedades Limitadas, Sociedades Cooperativas, S.A.T. y Bodegas Familiares.

3. Según su capacidad de elaboración, en este caso dividimos la muestra en cinco estratos:

a) empresas muy pequeñas: con una capacidad de elaboración inferior a 8.000 hl.

b) empresas pequeñas: con una capacidad de elaboración comprendida entre 8.000 y 30.000 hl.

c) empresas medianas: con una capacidad de elaboración comprendida entre 30.000 y 60.000 hl.

d) empresas grandes: presentan una capacidad de elaboración igual o superior a 60.000 hl e inferior a 150.000 hl.

e) empresas muy grandes: con una capacidad de elaboración superior a 150.000 hl.

III. RESULTADOS

1. Estrategias de marcas según la Denominación de Origen

En general, la mayoría de las bodegas de Castilla-La Mancha poseen un reducido número de marcas. Así, se muestra como el 26,2% de las bodegas no comercializan con marca y que el 26,8% de las empresas únicamente poseen una marca (Cuadro 2).

CUADRO 2

NÚMERO DE MARCAS SEGÚN D.O.

	D.O.
	NÚMERO DE MARCAS

	
	Ninguna
	1
	2
	3
	4
	5
	>5

	Almansa
	50,0%
	25,0%
	--
	--
	--
	25,0%
	--

	La Mancha
	31,7%
	27,3%
	14,4%
	12,2%
	5,7%
	2,2%
	6,5%

	Jumilla
	--
	37,5%
	25,0%
	12,5%
	12,5%
	12,5%
	--

	Méntrida
	18,2%
	27,3%
	18,2%
	27,3%
	--
	9,0%
	--

	Mondéjar
	--
	20,0%
	--
	20,0%
	20,0%
	--
	40,0%

	Valdepeñas
	--
	18,7%
	12,5%
	12,5%
	37,5%
	6,3%
	12,5%

	TOTAL
	26,2%
	26,8%
	14,2%
	13,1%
	8,7%
	3,8%
	7,2%


Por Denominaciones de Origen (Cuadro 2), se puede apreciar que la mayoría de las empresas comercializan su vino con un número inferior a cinco marcas. Y además, en las DD.OO. Almansa, La Mancha y Méntrida existe un porcentaje muy elevado de empresas que no poseen marca alguna pues se trata de bodegas que a pesar de estar adscritas a consejos reguladores no embotellan vino. Por el contrario, el 3,8% de las bodegas que no embotellan poseen marcas propias en espera de empezar en un futuro no muy lejano a embotellar.

Así mismo, del total de bodegas de la región, tan solo un 7,2% de las empresas poseen entre 6 y 10 marcas (nunca más de diez). Destacar, que la mayoría de éstas bodegas, son empresas adscritas a la D.O. La Mancha (Gráfico 1).

GRÁFICO 1
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BODEGAS CON MÁS DE CINCO MARCAS

En relación con las marcas de distribuidor o marcas blancas, tan solo el 3,3% de las bodegas comercializan sus productos bajo marca blanca. Además las pocas empresas que recurren a esta forma de comercialización lo hacen con volúmenes muy reducidos (generalmente volúmenes comprendidos entre 100 y 750 hl). Concretamente el mayor volumen comercializado, por una única bodega, es de 750 hl de vino de Denominación de Origen (Cuadro 3).

CUADRO 3

VOLÚMENES DE VINO COMERCIALIZADO BAJO

MARCA BLANCA

	Tipo de vino
	Volúmenes totales (hl)

	Vino D.O.
	1.723

	Vino de la Tierra
	273

	Vino de Mesa
	1.200

	TOTAL
	3.196


En cuanto al nombre de marca, la mayoría de las bodegas de Castilla-La Mancha se decantan al elegir los nombres de marca, por los nombres de la bodega/finca, los títulos nobiliarios, el inicio con “Viña” o “Castillo de...”, el nombre de algún paraje natural, santoral, nombres propios y temas relacionados con la tauromaquia (Cuadro 4).

CUADRO 4

CRITERIOS ELECCIÓN DE MARCA POR LAS

BODEGAS DE CASTILLA-LA MANCHA

	CRITERIO
	MARCAS (%)

	Santoral
	1,8

	Títulos nobiliarios
	13,2

	Nombre de la bodega
	21,8

	Nombre de un lugar o municipio
	9,6

	Nombres propios
	8,2

	Relacionados con la tauromaquia
	5,0

	Nombre de una finca
	20,0

	“Viña ....”
	11,3

	“Castillo de ....”
	9,1


Fuente: Elaboración propia a partir de datos de los C.R.D.O. (2001) y de la Consejería de Agricultura y Medio Ambiente de la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha (2001)


En todo caso, puede señalarse que existen infinidad de ejemplos de marcas de vinos, que han seguido criterios muy desacertados. Así, pueden señalarse algunas marcas, como: Vihucas, Adelaido Moreno, Altozano, Castillo de Manza, Mi último cono, Galán de Membrilla, Torre Tolanca, Motejón, Gazpachero, Sembrador, Mirlo, Gota de Oro, Tomillar, Tomellosera, Viña Vianda, Viña Astronal, Vega Tinteña, Isla de Clavelito, Tio Zampole, Lorenzete, Casa Antonete, Guadarbaire, Moramuel, Sandogal, Cardemio, El Picurnio, Gran Verdad, Cachichi, Arcaduz, Cosan, Aldehuela, etc.

2. Estrategia de marcas según el tipo de empresa.

La estrategia marquista de las empresas en función de su forma jurídica muestra que, independientemente del tipo de empresa al cual nos estemos refiriendo, la mayoría comercializan sus productos a través de un número reducido de marcas. Este hecho es todavía más evidente en el caso de sociedades cooperativas, ya que el 51,4% comercializan sus productos con una o dos marcas, y en las S.A.T donde el 50% se encuentra en la misma situación (Cuadro 5).

CUADRO 5

NÚMERO DE MARCAS SEGÚN EL TIPO DE EMPRESA

	FORMA JURÍDICA DE LA EMPRESA
	NÚMERO DE MARCAS

	
	Ninguna
	1
	2
	3
	4
	5
	>5

	S.A.
	25,8%
	19,3%
	3,2%
	9,7%
	13%
	9,7%
	19,3%

	S.L.
	13,9%
	25,0%
	13,9%
	22,2%
	13,9%
	--
	11,1%

	S. COOP.
	26,4%
	34,7%
	16,7%
	9,7%
	5,6%
	2,8%
	4,1%

	S.A.T.
	33,4%
	25,0%
	25,0%
	8,3%
	--
	8,3%
	--

	Otras (*)
	37,5%
	18,8%
	15,6%
	15,6%
	9,4%
	3,1%
	--


(*)Se incluyen personas físicas y Comunidades de Bienes


En el Gráfico 2 se muestra el tipo de empresa que posee más de 5 marcas.

GRÁFICO 2

DISTRIBUCIÓN DE BODEGAS CON MÁS DE CINCO MARCAS
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3. Estrategias de marca según el tamaño de la bodega


Se trata ahora, de buscar la relación entre el número de marcas de las distintas empresas y el tamaño de estas. El número de marcas a las que recurren a la hora de comercializar su productos se recogen en el Cuadro 6.

CUADRO 6

NÚMERO DE MARCAS SEGÚN LA CAPACIDAD DE ELABORACIÓN

	TAMAÑO
	NÚMERO DE MARCAS

	
	Ninguna
	1
	2
	3
	4
	5
	6-10

	Muy pequeñas
	16,7%
	27,8%
	11,0%
	25,0%
	16,7%
	--
	2,8%

	Pequeñas
	31,4%
	11,4%
	14,3%
	17,1%
	14,3%
	8,6%
	2,9%

	Medianas
	29,7%
	29,7%
	10,8%
	8,1%
	5,5%
	8,1%
	8,1%

	Grandes
	35,1%
	40,6%
	5,4%
	5,4%
	5,4%
	--
	8,1%

	Muy Grandes
	15,8%
	23,7%
	29,0%
	13,2%
	2,6%
	2,6%
	13,1%



De aquí se desprende que las empresas vitivinícolas situadas en los extremos en cuanto a tamaño, es decir, las empresas muy pequeñas y las muy grandes son las que mayoritariamente recurren a las marcas. Tan solo un 16,7%, en el caso de las muy pequeñas, y un 15,8%, en el de las muy grandes, son empresas que no poseen marca alguna. Por otro lado las empresas vitivinícolas de esta región con capacidad de elaboración reducida (inferior a 30.000 hl) poseen, mayoritariamente, un número reducido de marcas propias (una: un 19,71%, dos: un 12,67% ó tres: un 21,12%) y hasta que se habla de capacidades de elaboración superiores a 60.000 hl no aparecen empresas que tengan más de 6 marcas.


En cuanto a la figura de la marca blanca, ésta sólo aparece en las bodegas muy pequeñas, en las grandes y en las muy grandes. Las empresas muy pequeñas apenas si embotellan bajo marca blanca tan sólo un 8,3% de las mismas lo hacen y con volúmenes nunca superiores a 800 hl (el vino embotellado por estas bodegas, bajo este sistema es mayoritariamente vino D.O.). Las bodegas grandes, tan solo un 2,7% embotellan bajo marca blanca, embotellando vino de mesa y en cantidades no muy significativas dada su capacidad de elaboración (no superan los 600 hl). Por último, las bodegas muy grandes que recurren a la marca blanca suponen el 5,3% de las mismas, se trata concretamente de vino con Denominación de Origen y vino de la Tierra pero en cantidades poco significativas (no superan los 400 hl de vino con D.O. y los 300 hl de vino de la Tierra).

IV. CONCLUSIONES

Del análisis y los resultados anteriores se concluye que:

Existe en Castilla-La Mancha un gran número de bodegas (26,2%), que a pesar de estar acogidas a alguna Denominación de Origen no poseen marca propia (mayoritariamente en las DD.OO. Almansa, La Mancha y Méntrida). En cuanto a las estrategias marquistas seguidas por las empresas vinícolas, destaca la denominada de “marca única” ya que casi el 27% de las bodegas comercializan su vino bajo el mismo nombre, buscando las ventajas derivadas de facilidad en la gestión y comunicación más económicas. Las empresas vinícolas con un mayor número de marcas (de 6 a 10 marcas) pertenecen a la D.O. La Mancha (69,2%). En efecto, en la D.O. La Mancha coexiste una dualidad en el sentido de que, siendo la denominación de origen en la que hay más bodegas que comercializan sus vinos con más de cinco marcas, es al mismo tiempo, la denominación en la que hay más bodegas que no tienen marca alguna. La forma jurídica que principalmente adoptan las bodegas que tienen más de cinco marcas en el mercado se corresponde con entidades colectivas de capital privado; un 46,2% de S.A. y un 30,8% de S.L. y, en menor medida, entidades de economía social, con un 23,1% (Sociedades Coope-rativas). Se trata de empresas con capacidades de elaboración elevadas, ya que el 84,6% de las mismas, tienen una capacidad de elaboración superior a 30.000 hl.

El nombre de la marca que eligen las empresas castellanomanchegas no resulta del todo acertado debido al hecho a que en muchas ocasiones se recurre a términos que no guardan relación con el vino, debido a que frecuentemente se utilizan nombres de bodegas, fincas, parajes e incluso, nombres propios de los elaboradores y, además, son difíciles de pronunciar y de recordar.
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� Comunicación realizada a partir de los resultados preliminares del Proyecto de Investigación FEDER FD 97-1090, cuyo investigador principal es Miguel Olmeda y cuyo equipo de investigadores está formado por: Rivera, L.M. (Univ. Politécnica de Valencia), Sánchez, M.; Simón, K. (Univ. Pública de Navarra), Castillo, S.; Bernabéu, R.; Garrigós, N.; Díaz, M. (Univ. de Castilla-La Mancha).


� Censo de bodegas para el año 2000 proporcionado por los Consejos Reguladores de Deno-minaciones de Origen de vino de Almansa, Jumilla, La Mancha, Méntrida, Mondejar y Valdepeñas.


� Hay que hacer constar que junto a las DD.OO. anteriores, en Castilla-La Mancha también se encuentra la D.O. Manchuela que, debido a su reciente creación (28 de julio de 2000), no se ha incluido.
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