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La digitalización es uno de los grandes retos
actuales de las empresas. De no incorporarse a la
revolución digital van a perder competitividad
(Chovanova y Kocarev, 2019; Boikova et. al.,
2021). Un aspecto central de este proceso es la
presencia activa en internet por medio de webs
corporativas. A través de ellas pueden realizar
transacciones de comercio electrónico y todo tipo
de gestiones internas y externas. 

La pandemia de la Covid-19 no ha hecho
más que acelerar la transformación digital en
todos los sectores (Mandviwalla y Flanagan,
2021). El sistema agroalimentario es un buen
exponente de los retos que supone este profundo
cambio (Annosi y Brunetta, 2020). El caso del
vino es especialmente interesante por su interna-
cionalización y la existencia de numerosos cana-
les de comercialización (Albillo et. al., 2000;
Barragán et. al., 2021). 

El sector vitivinícola español debe ser muy
proactivo en digitalización y actividad en internet.
Por un lado, España se encuentra entre los gran-
des países del mundo del vino por su peso en la
producción, el consumo y el comercio internacio-

nal. Por otro lado, su competitividad es moderada
y está obligada a mejorar el valor añadido de sus
exportaciones (Cervera y Compés, 2018).

El primer paso para las bodegas es dispo-
ner de una web, a partir de la cual disponen de
una nueva vía de comercialización, comunica-
ción y marketing digital. Adicionalmente, esta
herramienta complementa la presencia en
redes sociales y permite crear y participar en
comunidades virtuales. Los consumidores
recurren de forma continuada a internet para
buscar información sobre vino (Gráfico 1, en
azul). Estas búsquedas pueden ser utilizadas
para conocer mejor las tendencias del mercado
y adaptarse a ellas.

En este artículo se analiza el posicionamiento
del vino español en internet a partir de la presen-
cia de las bodegas en la web y las redes sociales.

Estado de la presencia de bodegas
españolas en internet 
En el año 2000, de una población total de bode-
gas en España de aproximadamente 3.700
(MAPA, 1999), tan sólo el 5% estaba presente
en el ciberespacio (Albillo et. al., 2000). En
2018, el número de bodegas en el censo del
REOVI (Registro de Operadores Vitivinícolas
(Dirección General de Organización Administra-

La presencia en internet
de las bodegas españolas

Digitalización del sector

Gráfico 1. Distribución temporal de búsquedas de información sobre “vino” (en azul) y “wine” (en rojo) en
todo el mundo (2016-2022), con respecto al total de búsquedas para esa segmentación

Fuente: Elaboración propia a través de Google Trends, 2021.



tiva y Procedimientos, 2020) era de 6.920. De
ellas, una investigación realizada en enero de
2020 por el grupo de investigación iMetrics Lab
de la Universitat Politècnica de València encon-
tró que 3.143 (el 45,42 % del total) tenían pre-
sencia en internet. Este porcentaje, casi veinte
años después, supone un gran salto, pero

demuestra que todavía queda mucho camino
por recorrer. 

Entre las bodegas con presencia en internet,
aparecen 210 cooperativas, 1.959 con Denomi-
nación de Origen, 453 con Denominación de Ori-
gen Calificada, 15 con la figura de Vino de Pago y
217 con la de Vinos de la Tierra. Hay bodegas
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Gráfico 2. Distribución provincial por número de bodegas con presencia en internet 
(con sitio web propio y/o redes sociales)

Fuente: Elaboración propia.
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que no están en ninguna de las categorías ante-
riores o que forman parte de más de una tipología
de calificación. Tener presencia en internet no
significa necesariamente tener una página web
propia, aunque del total de las bodegas con pre-
sencia en internet, solo el 6,94% está presente a
través de cuentas en redes sociales. 

Adicionalmente, 998 bodegas ofertan en la
web actividades de enoturismo (el 31,75% de
las bodegas con Web) (Compés et. al., 2020), y
783 permiten realizar operaciones de comercio
electrónico a través de una tienda virtual pro-
pia, lo cual tan sólo supone el 11,3% del total
de bodegas españolas. 

A nivel territorial, se constata una distribu-
ción desigual de la presencia en internet de las
bodegas, tanto por medio de una página web
como a través de una o más cuentas en redes
sociales. Por provincias destacan Barcelona
(259), La Rioja (245), Tarragona (232), Valla-
dolid (219) y Álava (171) (Gráfico 2). Entre las

cinco suman el 35,83% de las bodegas espa-
ñolas que difunden sus vinos en el espacio digi-
tal (salvo Ceuta y Melilla, de las que no se ha
podido localizar información). 

Sin embargo, en términos relativos, las pro-
vincias con mayor porcentaje de bodegas en
internet son Palencia y Madrid (100%), Valla-
dolid (90,50%), Burgos (85,19%) y Soria
(83,3%) (Gráfico 3). Llama la atención que, de
esas cinco provincias, cuatro son las que com-
ponen la Denominación de Origen Ribera del
Duero. Por otro lado, sorprende el reducido
número de bodegas en internet en las provin-
cias gallegas (y, en general, en la cornisa cantá-
brica), aunque esto puede deberse al pequeño
tamaño de un buen número de ellas.

Sitios web y redes sociales en el mundo
del vino en España
Como se ha señalado, un buen número de las
bodegas españolas cuenta con un sitio web y

Gráfico 3. Porcentaje de bodegas con presencia en internet, con respecto del total de bodegas 
de cada provincia

Fuente: Elaboración propia.
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está presente además en redes sociales. Las
más utilizadas son Facebook y Twitter, segui-
das por Youtube, Instagram, o LinkedIn. Así, de
las bodegas analizadas, existen 2.352 cuentas
en Facebook, 1.532 en Twitter, 834 en Insta-
gram, 686 en Youtube y 514 en LinkedIn. 

En términos relativos, el 74,55% de las
bodegas con presencia web tienen página de
Facebook, el 48,50% en Twitter, el 26,40% en
Instagram (esta es la red que más está crecien-
do últimamente), el 21,72% en Youtube y el
16,27% en LinkedIn. 

Por provincias, el mayor número de bode-
gas con presencia en Facebook se encuentran
en Castilla y León (436) y Cataluña (410) (Grá-
fico 4).

Cada red social atiende a objetivos y seg-
mentos de mercado distintos. Facebook es

actualmente utilizada por usuarios de mayor
edad; Twitter cuenta con usuarios con un perfil
de mayor poder adquisitivo, e Instagram triunfa
especialmente entre aquellos con un perfil más
joven (Ibarra, 2017). Por otro lado, LinkedIn
está siendo utilizada para realizar negocios del
tipo B2B (entre empresas), mayoritariamente
entre bodegas y distribuidoras o importadoras,
fenómeno que ya se venía observando en el
pasado (OEMV, 2012).

A partir de estos datos cabe preguntarse si
la participación de cada bodega en una u otra
red social obedece a una estrategia comercial o
a otros factores. A este respecto, la mayor pre-
sencia en las redes más antiguas (Facebook,
Twitter) y la menor en redes más jóvenes (Ins-
tagram) lleva a pensar que pesa más la inercia
que la orientación hacia los segmentos de con-

Gráfico 4. Distribución de Comunidades Autónomas por número de páginas de Facebook

Fuente: Elaboración propia.



sumidores a los que hay que atraer con más
intensidad al mundo del vino.

Conclusiones
A partir de este análisis se deduce que aún
falta mucho trabajo por hacer para llevar toda
la riqueza y variedad del vino español al for-
mato digital, donde la web y las redes sociales
se han convertido en parte fundamental de las
estrategias de comunicación de muchas
empresas en todos los sectores. Los datos dis-
ponibles indican que las grandes bodegas ya
han realizado la transformación digital, pero
que ésta es todavía una asignatura pendiente
para la mayoría de las bodegas medianas y,
sobre todo, pequeñas.

El marketing digital ayuda a las bodegas a
determinar el tipo de acciones a corto, medio y
largo plazo que son necesarias para optimizar
su presencia en internet dependiendo de sus
objetivos. Éstos pueden ser construir su marca,
ampliar contactos comerciales internacionales
o controlar en mayor medida la venta en línea
de sus productos. Además, este tipo de marke-
ting facilita la innovación en formatos publicita-
rios y en estrategias de relación con usuarios,
amantes del vino y clientes potenciales.

Para concluir, no hay duda acerca de los
beneficios para las bodegas de aumentar la
presencia en internet -en cuantos más idiomas
mejor- para impulsar las marcas existentes.
Esto afecta también a la marca-país España
(con expresiones de búsqueda como “vinos de
España, “spanish wine”, “wine from Spain”),
pero este asunto merece un análisis específico. 
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