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La problematica del bajo precio y sus causas
Uno de los grandes problemas de la industria
vitivinicola castellano-manchega es la comer-
cializacion (Jorge-Martin, 2020). Dado el volu-
men de produccion, la mejor via para comer-
cializar el vino es la exportacion. Y una de las
principales barreras a la exportacion es el pre-
cio del producto. El bajo precio reduce las posi-
bilidades de supervivencia exportadora de las
bodegas castellano-manchegas.

La problematica del precio del vino no es
exclusiva de Castilla-La Mancha. El vino espa-
fiol tiene un precio medio inferior al de otras
regiones parecidas. La comparacion es espe-
cialmente dolorosa en el caso de paises con
unas caracteristicas productivas similares a las
espafolas, como ltalia y, sobre todo, Francia
(véase Figura 1).

Ademaés, el problema del precio se agrava
en el vino de mesa, la mayoria del cual es un
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Figura 2. Paisaje de vifieda castellano-manchego. Consuegra (Toledo).
Autor: Jorge-Martin.

vino sin diferenciacion, a granel, sin denomi-
nacion geografica y con unos rendimientos
viticolas medios inferiores a otros grandes
paises exportadores (Observatorio Espafal
del Mercado del Vino, 2020). El vino de mesa
espafiol tiene un precio cuatro veces menor
al de los paises del entorno. El vino de calidad
diferenciada, entendiendo como tal el vino de
Denominacion de Origen, el de Pago y el vino
con ldentificacion Geografica Protegida, tam-
bién tiene un precic menor pero la diferencia
no es tan pronunciada. Asf, en general, Espa-
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Figura 1. Precio medio de exportacion del vino espafiol en funcidn del pais de destino, 2019. Elaboracion propia.
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Figura 3. Precio medio de exportacion. Castilla-La Mancha y resto de Espafia. Elaboracion propia.
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Figura 4. Precio medio de exportacion. Castilla-La Mancha, Castilla-Ledn y La Rioja. 2010-2020. Elaboracién propia.

fla no estd accediendo a los segmentos de
mercadc que demandan vinos de alto precio
y se centra en la elaboracion y venta de pro-
ductos de escaso valor afiadido, principal-
mente a mercados de la UE.

Sin embargo, dentro de Espafia existen
diferencias (Ruiz Fuensanta, Hernandez, &
Soler, 2015). El vino castellano-manchego
tiene un precio muy inferior al del resto del
pais. Esto es especialmente grave en el caso
del vino de calidad diferenciada. El vino de
calidad castellano-manchego tiene un precio
medio tres veces menor que el vino de cali-

dad del resto de Espafia. Es decir, se vende
casi al precio de mesa del resto de Espana y a
la mitad del precio del de otros paises euro-
peos (véase Figura 3).

El precio medio del vino de calidad de
Castilla-La Mancha es inferior al de las otras
regiones vitivinicolas comao Castilla y Ledn y
La Rioja. Entre 2010 y 2019 se ha mantenido
en casi 1 €/litro, mientras que el ricjano se ha
movido en torno a casi 4 €/litro y el castella-
no-leonés ha aumentado desde poco mas de
5€ a casi 7€ . El vino de mesa también tiene
un precio inferior en Castilla-La Mancha. Y lo
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Figura 5. Cultivo intensivo. D.0.P. La Mancha.
Autor: R. Jorge-Martin.

que es mas grave, €l vino de mesa de regio-
nes como Castilla y Leén o La Rioja tiene un
precio superior al de vino de calidad castella-
no-manchego (véase Figura 4). Asf, en Casti-
lla-La Mancha se esté produciendo un vino
de mesa especialmente barato y un vino de
calidad con un precio propio del vino de
mesa.

La principal causa del bajo precio medio del
vino castellano-manchego es que la mayoria es
granel (81,85% en la campafia 2018-2019)
(ICEX, 2020). Pero es que, ademas, el vino
embotellado también tiene un precio muy bajo.
En este caso, la razon principal es la falta de
valor afiadido, de atributos intangibles, diferen-
ciadores. El pertenecer a una Denominacion de
Origen, aungque en general es beneficioso, €n
muchos casos no es suficiente.

El valor afiadido como posible solucidn

Asi, la solucién principal es poder vender a
un precio medio més alto y disminuir el peso
del granel en favor del envasado. El propio
envasado contribuye a la creacion de una

Figura 6. Cultivo en vaso en suelo arenoso. D.0.P. Méntrida.
Autor: R. Jorge-Martin.

p s e

imagen de marca, tanto para la bodega como
para la regién, incrementando la diferencia-
cion del vino.

Sin embargo, no basta con un incremento
de la cantidad de vino embotellado. Es nece-
sario aumentar el valor de dicho vino. Esto
pasa por poner en valor elementos intangibles
apreciados por el consumidor internacional
(Jorge-Martin, 2020). Los mas destacables
son la pertenencia a una denominacion de
origen diferenciada, con imagen de calidad y
desligada del granel barato; la historia, tradi-
cién y territorio asociados al vino; y los aspec-
tos caracteristicos del cultivo del vino, como
la etiqueta ecoldgica o la variedad.

La pertenencia a una denominacion de
origen influye mucho en el precio del vino. Es
la primera y principal carta de presentacion
del producto (Higgins, 2018). El vino castella-
no-manchego, incluso el de denominacién de
origen, se ha asociado tradicionalmente a
vino de bajo precio. Es la imagen, y el proble-
ma principal, de la denominacién de origen
mas grande de la region: D.0.P. La Mancha.
Una de las principales desventajas de la
D.0.P. La Mancha es su tamafio. Este imposi-
bilita la diferenciacidn.

A raiz de este problema, ha habido territo-
rios gue se han ido desligando de esta D.O.P.
para crear su propia imagen y poder afiadir
valares intangibles propios al vino. Es el caso
de las DD.0O. Uclés y Ribera del Jucar.

En otras regiones, como El Bierzo (Ledn),
han hecho frente a este problema por medio
de la zonificacion. Esta consiste en crear uni-
dades geograficas menores dentro de una
denominacion de origen. Las zonas deben
tener rasgos distintos en base a su geografia.
Tienen caracteristicas concretas, diferentes
orientaciones, altitudes y microclimas. La
zonificacion aporta trazabilidad al producto,
aumentando su valor afiadido y diferencia-
cién en los mercados (Jorge-Martin, 2020).

Otra manera de incrementar el valor afia-
dido y diferenciar el producto es la utilizacién
de la historia y cultura propia de la zona de
origen del vino. Es lo que se esta haciendo en
la D.O.Ca. Priorat (Tarragona), donde se ha



puesto en valor la historia de la regidn,
con sus monasterios, tradicion vitivinicola,
etcétera.

Castilla-La Mancha ofrece grandes recur-
sos en ambos sentidos. Tiene un gran poten-
cial para la zonificacién, por su gran exten-
sion y diversidad de climas y suelos (Pons,
2011); (Amor6s, y otros, 2015). Ante las difi-
cultades administrativas para zonificar en La
Mancha, en los Gltimos afios se han creado
denominaciones de origen de menor tamafio
con un sentido similar al de la zonificacion,
son las de Uclés, Ribera del Jucar y Man-
chuela. Sin embargo, quedan otras zonas que
servirian perfectamente para zonificar. Algu-
nas de ellas, como el Campo de Calatrava,
han optado por la |dentificacion Geogréfica
Protegida, de cara a avanzar hacia la forma-
cion de su propia denominacion de origen.
Castilla-La Mancha también tiene una rica
historia y tradicion vitivinicola que se remon-
ta, al menos, hasta el siglo XVI. Esto quedd
claro ya en Las Relaciones de Felipe Il, en
1575y 1578 (Campos y Fernandez de Sevi-
Ila, 2007). Por ejemplo, del vino tinto de La
Solana se decia que “son afamados en
muchas partes de estos reinos”. En los afios
30 del siglo XX se crearon las primeras deno-
minaciones de origen y entre ellas estaba ya
una manchega, la de Valdepefias. Ademas,
numerosas localidades castellano-manche-
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Figura 7. Uva de variedad Garnacha. D.0.P. Méntrida.
Autor: R. Jorge-Martin.

gas tienen tradiciones y fiestas en torno al
vino que constituyen un rico patrimonio cultu-
ral. Son, por ejemplo, las Fiestas de la Vendi-
mia y el Vino en Valdepefias, Fiesta de la Ven-
dimia en Villarrobledo o la Pandorga en
Ciudad Real.

Otra forma de afadir valor al vino es por
medio de las técnicas de cultivo y variedades
utilizadas. Entre las técnicas de cultivo desta-
ca el ecologico, gue debe recurrir a practicas
gue mantengan o incrementen la materia
organica del suelo, refuercen su estabilidad y
diversidad edaficas, y eviten la compactacion
y erosion del suelo. Este ha sido el recurso de
la D.O.P. Jumilla, donde el 65% del vifiedo es
ecologico (cerca del 100% en el municipio de
Jumilla). Esta denominacion de origen ha
hecho del cultivo ecolégico una marca de
identidad y calidad.
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Figura 8. Precio medio exportacidn por destino del vino de Castilla-La Mancha, 2019. Elaboracion propia.
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Finalmente, otro modo de afadir valor al
vino es la eleccion de una variedad apropia-
da. Hay varietales con un gran valor afiadido,
como la uva tinta Mencfa de la D.O.P. Bierzo
(Ledtn) y D.O.P. Ribera Sacra (Orense) o la
uva blanca Verdejo de la D.O.P. Rueda (Valla-
dolid). Mientras que otros no tienen tanto
valor, como la Airén de la D.O.P. La Mancha,
gue se asocia al granel, dafiando toda la ima-
gen de la denominacion de origen.

Una actitud proactiva ante la exportacion y
su correcta planificacion es fundamental. Esta
actitud se manifiesta en una clara voluntad de
aumentar el valor afiadido del producto y en la
eficiencia en la gestion del plan de exportacion.
El aumento del valor afiadido, junto con un
buen plan de exportacion, pueden facilitar la
diversificacion de mercados y la supervivencia
exportadora.

La planificacién de la exportacion y el
marketing a nivel de bodega son fundamenta-
les (Carnicer Sospedra, 2016); (Reina Paz,
2017). EI plan de exportacion es la mejor
herramienta para ello. Ayuda a identificar
mercados potenciales, a elaborar los instru-
mentos del marketing-mix y a planificar las
acciones. Finalmente, es un requisito para el
acceso a las ayudas de la Union Europea
para la promocién y venta de vino europeo a
terceros paises. Asi, un buen plan de exporta-
cion y una actitud proactiva facilitan la diver-
sificacion de mercados, que es importante
porque el precio de venta varia mucho de una
zona a otra (véase Figura 8).

En definitiva, una buena manera de hacer
frente al problema del bajo precio es aumen-
tar el valor afiadido del vino. Ademas, esto
tendria un efecto positivo en la supervivencia
exportadora de las bodegas. La mejor forma
de hacerlo pasa por darle al vino valores
intangibles derivados de la geografia, la cultu-
ra e historia y las variedades de uva.

Nota
Datos obtenidos de las subpartidas aran-
celarias 20103, vino de mesa, para el
vino de mesa; y 20101, vino de calidad
producido en una regién determinada,

para el vino con D.O.P. Los datos de
2020 corresponden a los meses de ene-
ro a junio. Para el analisis estadistico se
han utilizado las bases de datos ESTA-
COM y EUROESTACOM. Los precios
medios de exportacion estan expresados
en valor Incoterm FOB.
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