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REFLEXIONES EN TORNO A LA DINAMICA INNOVADORA

DEL SECTOR DEL VINO

RESUMEN

El vino participa, mds que cualquier otro producto agroalimentario, de la
competitividad global donde se mezclan vinos de los Hemisferios Norte y Sur,
asi como producciones provenientes del «Viejo Mundo» y del «Nuevo Mundo».
Los consumidores estdn acostumbrados a constantes novedades marcadas por la
propia meteorologia del afio, asi como un sinfin de elementos tecnolégicos que
se aplican en la produccién de la vid, la enologfa, el marketing y la organizacién.
En este trabajo se sefalan algunos aspectos que han tenido particular importancia
en el continuo desarrollo de innovaciones.

SUMMARY

Wine participates more than any other agro-food product in the global com-
petitiveness among wines coming from the Northern and the Southern Hemisphere
as well as having their origin in «Old World» and the «New World». Consumers
are accustomed to continuous novelties due to meteorological circumstances, as well
as for many technological elements applied to viticulture, oenology, marketing and
organisation. In this work several aspects are pointed our which have had particular
significance in the continuous development of innovations.
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1. Introduccién

El vino es quizds uno de los mejores ejemplos del sector agroalimentario para
analizar la innovacidn, ya que hay una constante innovacién en los productos, en los
procesos productivos, en el marketing y en los aspectos organizativos. Se da también
la circunstancia de que muchas de las innovaciones provienen del propio sector pero
otras muchas son consecuencia de las demandas de los mercados.

El alto grado de internacionalizacién del vino hace que haya una continua adap-
tacion a los muy diversos consumidores. Un vino con éxito en un mercado puede
no tenerlo en otro, lo que incentiva a innovar para que los productos se adapten a
los distintos mercados pero también a los segmentos de un mismo mercado. La gran
variacién de precios permite tomar muchas alternativas y productos diferenciados,
con innovaciones propias de la zona geografica donde se han producido o de la bo-
dega que los pone a la venta.

La necesidad de sacar constantemente nuevos vinos hace que, en ocasiones, las
innovaciones sean marginales (ya que dar saltos cualitativamente importantes solo
se realiza ocasionalmente). Es dificil distinguir entre una pequena innovacién y una
adaptacién tecnoldgica ya existente en otros lugares o empresas, y que se desarrolla en
una determinada bodega pero con algunas especificidades que haga que sea diferente.

Una nueva implantacién tecnoldgica puede conllevar pequenas innovaciones y
viceversa. De hecho, en las habituales encuestas que se realizan a las empresas agroa-
limentarias para conocer el grado de innovacién, sus contestaciones entremezclan
adaptaciones tecnolégicas con innovaciones, siempre y cuando sean de pequefa
naturaleza porque los grandes cambios innovativos son féciles de detectar.

La innovacién en el vino ha pasado a no ser noticia, sino que aquella bodega
que no innova es senalada como algo excepcionalmente negativo. La tradicién, que
ha sido una parte importante en la identificacién de los vinos, ha perdido importan-
cia y las bodegas y las denominaciones de origen tienen que conjugar tradicién con
innovacién. El problema es encontrar la correcta combinacién y cémo comunicarlo
a los consumidores.

La innovacién se aplica desde las primeras fases de la produccién hasta las dltimas
de distribucién donde se exponen los vinos a los consumidores. Lo mds sorprendente
es que los consumidores sean capaces de distinguir las materias primas, es decir, las
uvas. El nombre de las uvas acttia a modo de marcas genéricas y la innovacién de
un vino, en una determinada bodega o denominacién de origen, viene determinada
por la composicién varietal.
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En este trabajo se hace un repaso a consideraciones existentes acerca de la inno-
vacién en toda la cadena de suministro, desde la produccién de uva, pasando por la
transformacién en vino mediante el tratamiento enoldgico, y su posterior distribucién
y venta a los consumidores. Cada uno de estos aspectos serd tratado con una seccidn.
También el aspecto organizativo tendrd un tratamiento diferenciado. Todo ello puede
ser percibido por los consumidores con el marchamo de un producto innovador, que
se trata en una seccién diferente. Finalmente, hay una seccién en la que se hacen unas
consideraciones recapitulativas.

2. La produccién viticola como base innovadora del vino

2.1. La variedad

La principal decisién que los viticultores tienen que realizar es la variedad que
tienen que plantar. Es una decisién muy dificil ya que tiene una repercusién en decenas
de anos, que es lo que dura la fase productiva. Hay algunas cepas que tienen hasta
mds de un siglo pero no es tan raro encontrarse con cepas que tienen mds de medio
siglo. Cuando todo giraba alrededor de la tradicién, la decisién de la plantacién era
mds sencilla porque las alternativas eran escasas, ya que el nimero de las principales
variedades era pequefo. Sin embargo, se han ido aprobando nuevas variedades por
los consejos reguladores, lo que ha ido acrecentando la complejidad.

El periodo de marketing Gtil para una variedad suele ser menor que el que la
variedad puede estar plantada. Por asi decirlo, el periodo éptimo de comercializacién
es menor que el periodo productivo y resulta complicado tomar decisiones de cudndo
hay que plantar y cudndo hay que arrancar. Ademds, en algunas variedades, como la
garnacha, en la Gltima etapa de su vida vegetativa los vinos alcanzan un alto grado
de calidad por lo que es otro aspecto a tener en cuenta porque durante ese periodo
el rendimiento econémico puede ser importante.

En muchas ocasiones, en las denominaciones de origen, se ha considerado a las
nuevas variedades con los principales elementos innovadores. Es decir, no han sido
las mejoras innovadoras de las variedades tradicionales sino la implantacién de nue-
vas variedades, a las que se solfa denominar como fordneas, que en su mayoria eran
francesas. La innovacién se reflejaba en la composicién varietal de los vinos més que
en el mero aspecto productivo de la variedad.
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Las decisiones sobre las plantaciones deberfan estar vinculadas a la futura ren-
tabilidad. Para ello seria necesario tener un plan estratégico colectivo de cada de-
nominacién de origen y estudiar las perspectivas de mercado con un horizonte con
amplitud de anos. Es un ejercicio complicado en el que mds que el conocimiento de
los mercados, prevalece la filosofia de cémo afrontarlos, o bien en base a los desarro-
llos de variedades locales o bien dando més participacién a variedades de otras zonas
geogriéficas. Todo ello obliga a planificaciones de muchos afos que ni los colectivos
ni las empresas suelen realizar.

La falta de investigacién acerca de muchas de las variedades tradicionales ha im-
pulsado la introduccién de variedades, a las que se ha ido incorporando innovaciones
pero generadas fuera de nuestro pais. Es decir, ha sido mds facil copiar que innovar.
En algunos casos, también los portainjertos han sido motivo de diferenciacién y
adaptacién a los terrenos donde se plantaban.

Bajo un aspecto meramente productivo las innovaciones introducidas con las
variaciones fordneas han sido mds relacionadas con la experimentacién de lo que se
producia en otros paises para trasladarlo a nuestro pais. Es decir, probar si la edafologia
y la climatologia del lugar de adopcién se ajustaban a la nueva variedad fordnea. Esa
experimentaciéon ha aportado mucha informacién y ha supuesto conocer dénde y
en qué circunstancias las variedades fordneas se podian plantar. Los futuros cambios
climdticos introducen nuevas incertidumbres, tanto para las variedades tradicionales
como las fordneas.

Esta politica de innovacién, con la introduccién de nuevas variedades fordneas, ha
tenido consecuencias positivas en muchas bodegas y denominaciones de origen. Los
nuevos vinos eran considerados por los consumidores espafioles como valiosas nove-
dades. Raramente los vinos eran monovarietales, en base a las nuevas variedades, sino
que se han ido introduciendo distintos porcentajes de variedades fordneas en los vinos
tradicionales. Dependiendo del peso de las distintas variedades, los vinos resultantes
segufan con un marcado cardcter tradicional o suponian cambios mds trascendentales.

Uno de los principios que ha sostenido el éxito ha sido la diferenciacién de
producto. Es decir, las nuevas mezclas de variedades tradicionales y fordneas suponian
productos diferenciados en el mercado nacional. Las bodegas y denominaciones que
han apostado por este modelo han tenido el mercado nacional como su principal lugar
de expansién. Algunos con éxito y otros sin demasiados buenos resultados, porque
no solamente la introducciones de nuevas variedades es un factor determinante si no
va acompanado de buenas pricticas enoldgicas y comerciales.
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El otro modelo, en el que se ha puesto mds énfasis en la innovacién de las
variedades tradicionales, ha sido mds lento. Han faltado centros de investigacidn,
muchas veces la voluntad politica para invertir en la mejora de las variedades, una
pobre transferencia de conocimientos hacia el sector productivo y escasa idea de los
rendimientos econémicos que podian provenir desde los mercados. También, entre
los técnicos, ha habido un cierto desprecio para las variedades tradicionales por su
bajo rendimiento econémico.

Esta filosofia era evidente con los precios que las cooperativas pagaban a sus aso-
ciados por las distintas variedades. Afortunadamente, esta situacion estd cambiando y
las novedades se estdn produciendo en base a las cepas tradicionales mediante la im-
plantacién de muchas novedades producto de la investigacién y de la experimentacién.

El modelo basado en las variedades tradicionales ha tenido su mayor repercusién
en las bodegas que han tenido en la exportacién su principal actividad. Las varie-
dades tradicionales como tempranillo, garnacha, albarifio, berdejo, etc. ofrecen la
posibilidad de vender productos diferenciados en los mercados internacionales. Los
resultados actuales indican un reconocimiento creciente y un buen posicionamiento
de los vinos que se hacen con esas variedades.

2.2. La fase productiva

No es que el tema varietal sea el inico elemento innovador de la viticultura. A lo
largo de los afios ha habido una innumerable cantidad de acciones innovadoras tanto
relacionadas con la planta como con el suelo. Lo evidente es que para hacer un buen
vino hay que partir de unas buenas uvas y el control de calidad ha ido aumentando
a medida que los endlogos han ido definiendo sus necesidades. Las innovaciones
estdn muy ligadas a las especificidades del lugar geogrifico y hasta de la parcela. Los
estudios pormenorizados de las zonas de produccién estdn dando respuesta a un buen
numero de innovaciones.

Hay muchos aspectos en la produccién de la uva que se han ido mejorando e
innovando dependiendo de la zona de produccidn, del uso del agua, de la época de
maduracién, de portainjertos, conduccién de la vid, tratamientos fitosanitarios, etc.
Algunas précticas han supuesto mejoras incorporadas de experiencias realizadas en
el resto del mundo, con aspectos diferenciales, y otras han sido mds especificas de las
zonas productivas. Muchas veces se da una mezcla, es decir, sobre una innovacién
tecnolégica de cardcter global se introducen pequenas adaptaciones a las situaciones
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especificas de un lugar, pero que se pueden considerar como innovaciones especificas,
aunque en ocasiones no son extrapolables. En definitiva, no es ficil discernir entre
adaptaciones e innovaciones.

Las experiencias en el dmbito de la viticultura son muy importantes en un pais
como Espana, que tiene la mayor superficie plantada de vinedo en el mundo. Ade-
mis, la distribucién territorial de las plantaciones es enorme ya que existen vinedos
en casi todas las comunidades auténomas. Los nombres de las denominaciones son
un soporte interesante para promocionar los territorios donde estdn implantados los
vifledos. Las innovaciones son trasversales ya que afectan a distintos sectores como
el turistico y el de otros productos agroalimentarios.

3. La enologia incorpora una gran potencialidad innovadora

La enologia es la parte que mds ha evolucionado a lo largo de los afos pero, quizds
también, es donde las innovaciones se han aplicado de una manera global a los vinos.
Hay opiniones contrapuestas en los efectos de la aplicacién de las novedades tecnoldgicas.
Hay quien opina que la aplicacién, de una manera generalizada, de las innovaciones
tecnoldgicas conduce a una homogeneizacién de los vinos. Sin embargo, otros opinan
que son precisamente las innovaciones enoldgicas las que potencian la diferenciacién
de los vinos porque resaltan el potencial y la especificidad de los vinos de una zona.

Las innovaciones tecnoldgicas se han aplicado de acuerdo a la receptividad de los
mercados a los que iban dirigidos los vinos. Las primeras aplicaciones suelen resultar
peligrosas por no conocer la respuesta de los mercados. Por otra parte, hay casos en
los que se identifica un determinado pais o zona productiva de vinos por el uso de
nuevas practicas enoldgicas. Es la tipica duda de cudndo es el momento més adecuado
para introducir una innovacién tecnolégica, que estd muy unido a la percepcién que
los consumidores puedan tener de las mismas.

Los paises del «Nuevo Mundo» (Argentina, Australia, Chile, Estados Unidos,
Nueva Zelanda y Sudéfrica) se han caracterizado por tener politicas més liberales en
cuando a la implantacién de innovaciones tecnoldgicas relacionadas con la enologia.
Esta orientacién se hace patente en las reuniones de la Organizacién Internacional del
Vino (OIV), donde se retinen la mayoria de los paises productores y consumidores.
Varios de los paises mencionados han dedicado grandes sumas de dinero a la investi-
gacion y han creido que sus innovaciones tendrian un efecto positivo en sus propios
paises y una positiva respuesta en los mercados a los que iban destinados sus vinos.
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Por el contrario, en los paises del «Viejo Mundo» (Espafa, Francia, Italia y
Portugal) han sido mucho mds conservadores. La tradicién ha supuesto un freno
en sus planteamientos pero también las normativas, o bien de cardcter nacional o
las que rigen las denominaciones de origen, les ha impedido implantar o desarrollar
innovaciones con la misma intensidad o rapidez. Buenos ejemplos son el uso de
virutas de madera, para la maduracién de los vinos, frente al uso de las barricas o el
uso de tapones metélicos en vez de corcho. La realidad es que los paises del «Viejo
Mundo» han adoptado gran parte de las précticas enoldgicas e innovaciones pero
con cierto retraso.

Durante el proceso de desarrollo de las tecnologias se producen sorpresas, ya que
hay algunos que son receptivos a los cambios pero otros no lo son, o reaccionan con
mucha menor velocidad. Un buen ejemplo son los tapones de rosca metélicos o los
contenedores conocidos como bag in box. Hay algunos paises que no han aceptado
los cambios tecnoldgicos, hasta que no se han alcanzado acuerdos multilaterales vy,
en algunas ocasiones, han sido acuerdos bilaterales.

Si nos atenemos a la rdpida implantacién de los vinos de los paises del «Nuevo
Mundo» en los mercados internacionales, se podria considerar que sus evoluciones
tecnoldgicas e innovaciones se han ajustado a las exigencias de los mercados con mayor
flexibilidad que los vinos que provienen del «Viejo Mundo». En todo este desarro-
llo tecnoldgico tanto Estados Unidos como Australia han destacado sobre el resto,
como consecuencia de las grandes inversiones en investigacién, de su concentracién
industrial y de la fluida transferencia de la investigacion a las bodegas.

Las continuas innovaciones tecnoldgicas han impulsado una potente industria
de componentes industriales y quimicos. La velocidad de transmisién de los conoci-
mientos se ha acelerado enormemente y existen pocas barreras para su implantacién.
Légicamente son las grandes bodegas y los grandes grupos los que tienen una mayor
capacidad para innovar y adaptar los cambios tecnoldgicos.

En Espana ha habido una enorme inversién en los procesos enoldgicos, que se ha
dejado notar en la mejoria de la calidad de los vinos. Pero la mayoria de las grandes
innovaciones han venido de fuera del pais y lo mismo ha ocurrido con los endlogos.
No es tan raro encontrar en las bodegas endlogos de otros paises, sobre todo en la
época de la vendimia y con procedencia de Australia, en la mayoria de los casos. Lo
que si es evidente es que ha habido una transmisién de conocimientos enoldgicos

desde los paises del «Nuevo Mundo» hacia los paises del «Viejo Mundo».
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4, Los consumidores también innovan directamente

Los consumidores, de una manera indirecta, han sido una fuente importante
de innovacién de los vinos que se presentan en los mercados. Lo normal es que el
departamento de marketing o de ventas de una bodega recoja las opiniones y nece-
sidades de los consumidores para contrastarlas con las posibilidades técnicas que el
departamento de produccién ofrezca. De ese encuentro, entre los dos estamentos
técnicos de las bodegas, se confrontan ideas que posteriormente se llevan a la préctica
mediante constantes innovaciones.

El problema que suelen encontrar los departamentos comerciales es como
transmitir las ideas que recogen de los consumidores. Por otra parte, los endlogos
tratan de preservar la identidad de sus vinos pero acomoddndose a las exigencias de
los mercados. Tradicionalmente las caracteristicas productivas prevalecian sobre el
resto, mientras que actualmente hay una mayor inclinacién en sentido contrario,
hacia una mayor consideracién de las sefiales que llegan de los mercados. Es decir,
se trata de crear productos diferenciados reconocibles de la zona donde se producen
pero que tengan éxito en el mercado.

Los consumidores que visitan las bodegas suelen ser un buen banco de pruebas
para probar las novedades y rectificar los vinos con los comentarios recibidos antes
de la salida definitiva al mercado. Un procedimiento mds interactivo es tratar que
los consumidores participen de una manera més directa en la creacién de un vino
(Garcia-Granata et al., 2013). El experimento consiste en seleccionar un reducido
ndmero de clientes consumidores de los vinos de la bodega, a los que se les va sumi-
nistrando informacién y se recogen sus opiniones para la creacién de un nuevo vino.

El uso de los instrumentos del marketing en el vino ha sido muy intenso, es-
pecialmente en los paises del «Nuevo Mundo». También en estos aspectos han sido
estos paises mds innovadores, como se puede deducir del recuento que Forbes y King
(2013) hacen de lo ocurrido en Nueva Zelanda. Este pais, a pesar del escaso niumero
de hectdreas dedicado al vifiedo, ha sido muy innovador en todas la facetas, desde la
produccién de uva hasta el marketing del vino.

El marketing tiene la ventaja de que las innovaciones pueden llevarse a cabo en
un periodo de tiempo relativamente corto. La percepcién sobre las novedades de los
vinos ha estado relacionada con el contenedor del vino, sobre todo la botella pero
también la caja. Los disefios de las botellas y las etiquetas, con mayor énfasis, han
sido fuentes de una gran innovacién. Los disefios, en algunas ocasiones arriesgados,
han tenido que convivir con vinos tradicionales.
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La innovacidn, de cara al consumidor, ha venido tltimamente vinculada a entor-
nos en la bodega con construcciones singulares o con la construccién de historias de
que supusieran un mensaje emocional, de tal manera que crearan una diferenciacién
y un mayor valor anadido. El vino ha recogido muchas inversiones de otros sectores
econdmicos y que conjuntamente han creado valor. La transferencia de otros sectores
no solo ha sido monetaria sino también de conocimientos sobre los mercados en las
empresas que se dedicaban a productos de gran consumo.

5. La importancia de las innovaciones en las organizaciones

La organizacién del sector vitivinicola ha girado, para el vino de calidad, alrededor
de los vinos que provienen de las denominaciones de origen. Este modelo trasciende al
vino, ya que se aplica a otros muchos productos agroalimentarios. Sin embargo, tienen
en comun los principios que definen a los distritos industriales, en los que conviven
la colaboracién y la competencia entre las empresas que los conforman. En la medida
en la que la colaboracién prevalece sobre la competencia, tienen un mayor éxito.

La composicién y equilibrio entre las bodegas y los estamentos productores de vid
asi como departamentos comerciales pueden resultar en un sinfin de configuraciones,
algunas muy imaginativas. En este aspecto, se presta a que dentro de un marco legis-
lativo comin organizativo, se presenten muchas férmulas que son peculiares de cada
denominacién de origen. La innovacién es consustancial a cada organizacién porque
se ajusta a las particularidades de la estructura industrial y también a la idiosincrasia
de las personas de cada organizacién.

Dentro de los modelos de grupo, los hay aquellos que tienen en alguna empresa
singular la referencia a la que siguen el resto. En otros casos hay una gran cantidad
de pequenas bodegas, para las que es necesario un cierto equilibrio de las relaciones.
Quizds, cuando hay un pequefio grupo de grandes bodegas, o por lo menos que se
pueden considerar como tal en comparacién al resto, y un considerable niimero
de pequefias bodegas surgen los mayores problemas que se solventan con distintas
férmulas dificilmente transferibles a otros colectivos.

La amplitud de los mercados globales y la escasa masa critica productiva y co-
mercial de la mayoria de las bodegas y de las denominaciones de origen ha forzado
a crear alianzas o férmulas que se salen fuera de lo comdn. Pudiera ser el caso de la
creacion de la Denominacién de Origen Catalufa, de la conformacién de clasteres
que tienen como comun denominador que se desenvuelven en una comunidad au-
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ténoma o las alianzas entre distintas denominaciones para promociones genéricas en
el extranjero mediante la bisqueda de algunas caracteristicas comunes, como puede
ser la variedad.

El equilibrio entre actuaciones de cardcter nacional para la promocién de los
vinos, mediante instituciones como el ICEX e instituciones autonémicas de pareci-
da proyeccién, también se presta a muy diversos acuerdos para que se compaginen
los intereses territoriales. No hay reglas fijas sino que se presta a que haya muchas
férmulas innovativas.

En los colectivos estd ganando en importancia la idea de actuacién en cluster.
Es decir, un grupo de empresas que tienen una mayor homogeneidad interna que
la que existe con otras empresas que estdn fuera. Las empresas que conforman el
claster refuerzan su cohesién y pueden ser motivo de la creacién de un ambiente
competitivo. Pudiera considerarse el propio colectivo de una denominacién como
el dmbito que delimita el cldster.

Esta actuacién colectiva ha tenido especial incidencia en los paises del «Nuevo
Mundo» (Aylward, 2003). La interaccién entre distintas instituciones, ptblicas y
privadas, y el correcto traspaso desde la investigacién a la innovacién son claves en el
éxito. Las transmisiones de conocimientos varfan mucho entre los paises y el tamafio
del sector no parece que haya influido en gran medida, de acuerdo a experiencias em-
piricas de distintos paises. Tampoco parece que la mayor o menor centralizacién de las
estructuras de un pais pueda afectar a una mejor o peor coordinacién. Sin embargo, se
pone de manifiesto que la concentracién centralizada de fondos para la investigacién
es relevante para su posterior distribucién entre los organismos competentes.

En Australia, pais de referencia por lo que respecta a las innovaciones desarrolladas
en sus vinos, han tenido su soporte en la visién global, coordinacién de acciones y
amplio uso de infraestructuras para la creacién de conocimiento pero también para
su rdpida transmision (Aylward, 20006). La integracién vertical y horizontal de pymes
ha constituido una plataforma de lanzamiento para las innovaciones.

Otros opinan que los efectos administrativos y de refuerzo de las administraciones
publicas en el conjunto de las bodegas, a las cuales asisten, tendrian en las comuni-
dades auténomas su marco de actuacién. De tal manera que varias denominaciones,
que se encuentren en una comunidad auténoma, participan de muchas caracteristicas
comunes por estar dentro de una red cuando afrontan la competencia con vinos que
provienen de fuera de ese dmbito geografico. Siempre queda la duda de saber si es
el colectivo o la empresa individual lo que marca el aspecto mds diferenciador en las
innovaciones (Armand ez 4/., 2008).
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Doloreux ez al. (2007) estudian el origen de las innovaciones, segtin vengan de den-
tro de las bodegas o de fuentes externas. Para estas dltimas hacen la diferenciacién entre
las innovaciones que provienen del mercado, de las investigaciones del sector ptblico e
instituciones educativas, tanto publicas como privadas. Observan las diferencias entre las
bodegas individuales pero dentro de ciertos esquemas que se presentan repetitivamente.

Dentro de un mundo muy globalizado las pymes tienen una dificil situacién
cuando luchan con las grandes empresas. Esto supone que tienen que definir estra-
tegias de redes para poder afrontar conjuntamente los dificiles retos de la innovacién
(Rebelo y Muhr, 2012). La clave es la constitucién de redes bien conformadas.

6. Reflexiones finales

El vino, tal como se ha explicado a lo largo del texto estd inmerso en una continua
innovacién tanto con ideas que provienen de la produccién como de la demanda.
Es un producto muy globalizado, ya que alrededor de un 40 % de su produccién se
dedica al comercio exterior. Esto supone una competencia muy fuerte entre muchos
paises, tanto en la produccién de nuevos productos como en el uso de nuevas férmulas
de comercializacién que sean aceptadas por parte de los consumidores.

Probablemente las innovaciones mds trascendentales han sucedido en la enologia,
por su rdpida incorporacién y trascendencia para la creacién de nuevos vinos y por la
importancia de sus técnicos en el conjunto del sector. Algunos de ellos se han trans-
formado en transmisores sociales de las innovaciones que se producen en los vinos.

La posibilidad de crear productos de gran valor afadido incita a que la inno-
vacién sea constante, aunque la viticultura necesite de unos periodos de tiempo de
desarrollo mucho mayores. El marketing ha evolucionado con planteamientos muy
novedosos que ha supuesto que los consumidores perciban muchas novedades como
verdaderos nuevos productos.

El sector del vino estd muy fragmentado y se caracteriza por multitud de pe-
quefas y medianas empresas. La dimensién de las empresas es un condicionante
importante para introducir innovaciones, ya que la escasa dimension de la mayoria de
las empresas fuerza a que basen su progreso en la ayuda tecnoldgica y profesional que
proviene del sector publico. Las universidades junto con los centros de investigacién
y los centros tecnoldgicos son los principales generadores de investigacién, aunque
muchos desarrollos tecnolégicos no se traducen en innovaciones.
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