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«En Espana
solamente el 1,3
por ciento de las
ventas de vinos en
volumen se
verificaron por
canal digital en el
ano 2016. En
China, el 19,3 por
ciento de las
ventas son
digitales.»
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El misterio de las

«on line»

bajas ventas de vinos

parte de los libros digitales, la
otra categoria de bienes o servi-
ios que se viene resistiendo a los
nuevos medios digitales son los vinos.
En Espafia solamente el 1,3 por ciento de
las ventas de vinos en volumen —exclu-
yendo el consumo en bares y restauran-
tes— se verificaron por canal digital en
el afio 2016. En los mayores mercados del
mundo la proporcién es similarmente
baja: 1,8 por ciento en Estados Unidos,
4,3 en Francia, 3,3 en Japén, 2,0 en Ita-
lia y 3,3 en Alemania. La inica excep-
cién es China, donde el 19,3 por ciento
de las ventas son digitales. Hay solamen-
te otros dos paises con proporciones su-
periores al 10 por ciento, Australia (11,3)
y el Reino Unido (10,3).
¢Por qué se resisten los consumido-
res a comprar vinos por canal digital?
Esta pregunta no es ociosa. Las ventas
digitales de confeccién y calzado alcan-
zan ya el 50 por ciento en varios merca-
dos. En comparacién al vino, resulta
mucho més ttil comprar ropa en una
tienda, donde se pueden probar las dis-
tintas tallas y estilos. El vino, al fin y al
cabo, es un producto cuya utilidad no
deberia cambiar en funcién de la perso-
na que lo compra y lo consume. Quizés
el consumidor todavia no estd acostum-
brado a comprar vino, y prefiere poder
consultar con un dependiente en la tien-

da. Eso si, al contrario que la ropa, nor-

malmente no se puede probar el produc-
to antes de comprarlo.

0 tal vez a la gente le preocupa el
transporte del vino dado que se suele en-
vasar en una botella de vidrio. Muchas
personas deciden comprar vino en el dl-
timo momento, justo antes de una fiesta
o de una ocasién especial. Todos estos
factores sin duda contribuyen a reducir
el potencial de ventas de vinos por canal
digital, pero ninguno de ellos ayuda a
explicar por qué China, Australia y Rei-
no Unido son los mercados donde mads
ventas se verifican por este tipo de ca-
nal.

En el caso de China, un factor clave
a tener en cuenta es que las clases me-
dias y altas han crecido inusitadamente
durante un periodo de tiempo muy cor-
to. La infraestructura de tiendas fisicas
especializadas no se ha desarrollado de
la misma manera que en Europa o en Es-
tados Unidos. Ademds, China se encuen-
tra a la cabeza del mundo en el
desarrollo del comercio y los pagos digi-
tales, pero estos factores no sirven para
explicar los casos de Australia y del Rei-
no Unido.

Quizas la razén clave estriba en que
el sector del vino se caracteriza por con-
tar con productos que se venden como eti-
quetas y como marcas. La etiqueta es la
forma tradicional de vender vinos. En

Francia, por ejemplo, hay 27.000 bodegas.
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Cada una de ellas produce distintos vinos y cada cosecha
tiene también caracteristicas Gnicas. El vino vendido
bajo etiqueta no se presta al canal digital tanto como el
vino vendido como marca. Una de las marcas de vino
més extendidas es la australiana Yellow Tail. En Austra-
lia, Reino Unido y China, el consumidor concibe el vino
maés como una marca que una etiqueta. Y ademads el con-

sumo de marcas en lugar de etiquetas es mas popular.

Conviene observar que en el sector de vinos espu-
mosos tienen mas importancia las marcas que en el de
vinos tranquilos. Asi, nos encontramos con Freixenet,
una marca bajo la cual se venden numerosos tipos de
cava, e incluso ahora también prosecco. Otro ejemplo es
Veuve-Clicquot. Al fin y al cabo, el consumidor quiere
sentirse satisfecho. Las marcas constituyen una mane-

ra esencial de lograrlo
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