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CASO PRACTICO DE MARKETING ESTRATEGICO Y OPERATIVO DE LA
DENOMINACION DE ORIGEN SOMONTANO

RESUMEN

Este proyecto fin de carrera pretende llevar a la préactica los conocimientos relativos a
la direccién comercial, estratégica y de marketing, a través del caso de una denominacion de

origen real, con una finalidad did4ctica y practica.

El trabajo realizado ha consistido en elaborar un informe en el que se realiza un
andlisis estratégico y operativo de la Denominacion de Origen Somontano. También se han
analizado diversos aspectos como su posicién en el mercado con respecto a su competencia,
sus estrategias de expansion, crecimiento y diversificacién, asi como un analisis interno de la

misma.

Lo que se ha pretendido con este informe es poder facilitar al alumno una herramienta
didactica de analisis a partir de la cual poder desarrollar las cuestiones practicas planteadas en

un guién de trabajo.
De esta forma se busca que el alumno consolide sus conocimientos tedricos

aplicandolos a un caso real y cercano como es el de una denominacion de origen de vinos de

Aragon.
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INTRODUCCION

Este proyecto se ha realizado para poder llevar a la practica los conocimientos relativos
a la direccion comercial, estratégica y de marketing adquiridos en la asignatura de Direccion
Comercial perteneciente al Departamento de Empresas e impartida en la especialidad de
Organizacion Industrial. Para ello, se ha desarrollado el caso practico de la Denominacion de

Origen Somontano.

Lo que se persigue con este proyecto no es conocer al detalle las estrategias de
expansion, crecimiento y diversificacion de la DO Somontano, ni su posicion en el mercado o
su situacion frente a los competidores. Lo que se persigue es utilizar dichos datos sobre la
Denominacién de Origen como herramienta para poder afianzar los conocimientos tedricos

adquiridos en la asignatura.

En otras palabras, este proyecto es un medio, no un fin. Aunque todo esto no quita
para que al desarrollar el informe que mas tarde se utilizara como herramienta, se hayan
obtenido conclusiones o resultados. De hecho, al final del informe se plantea y resuelve el
guion de trabajo que se presentara a los alumnos utilizando metodologias de investigacion de
mercados, como la experimentaciébn comercial, a partir de datos facilitados por la

denominacion, fuentes externas, etc.

También se intenta analizar la coherencia entre su posicionamiento estratégico y sus
acciones de tipo tactico como son las politicas relativas al sistema de comunicacion,
distribucion y politica de precios, sobre todo al tratar de competir con la Denominacién de la

Rioja; denominacién lider del sector.

Existen numerosos articulos y estudios relacionados con el sector del vino esparol,
pues por todos es conocida su gran importancia en cuanto a su repercusién econémica y
laboral en el pais. Asi, se ha escrito y hablado mucho sobre el consumo del vino, la evolucién
del sector, las tendencias de consumo y produccion, etc. También se han desarrollado
investigaciones y estudios sobre la intencion de compra a partir del conocimiento de las
denominaciones de origen, la importancia de las mismas como indicadores de calidad o las
estrategias de marca en vinos con DO; pero ;como influye y afecta todo esto a una
denominacién de origen en concreto?, ;qué implica para una bodega el pertenecer a una DO?
Porque si es/fuese tan bueno, ;no pertenecerian todas las bodegas a alguna DO, o por lo

menos lo intentarian?
Con este tipo de cuestiones en mente y con otras como: ¢el vino es un producto

estacional o sus ventas dependen mas del precio? En una DO encontramos una posible

clasificacién de productos estrella, dilema,... 0 eso depende de las bodegas que pertenecen a
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la DO? ¢ El sector del vino tiene un mercado objetivo segmentado al que enfocar sus distintos
productos o por el contrario son los propios consumidores los que hacen o han hecho dicha

segmentacién?, etc., ha sido como se empez6 a dar forma al proyecto.

Al tratar de dar respuesta a estas y otras preguntas que fueron surgiendo, se ha podido

elaborar el informe de que consta el proyecto.

En este informe se aborda la situacién de la DO Somontano, planteando primero un
andlisis del sector del vino a nivel internacional para ver en qué situacion se encuentra Espana
con respecto al resto de paises y qué imagen tienen de nuestros vinos en los sitios a los que
los exportamos. A continuacion se presenta el mercado nacional, en el que Aragdn y su
situacién nos sirven de base para dar paso a la situacién de las cuatro denominaciones de
origen aragonesas. En esta parte del informe vemos cémo la Denominacién Somontano, pese
a ser una denominacién bastante joven, ha sabido hacerse un hueco en el mercado
consolidandose como una de las denominaciones mas fuertes del panorama nacional y la

primera a nivel regional.

El andlisis interno de la DO Somontano empieza con una visién general de la misma y
un breve repaso a la historia del vino en la region. El Consejo Regulador ocupa un apartado
importante en esta seccién, como organismo que vela por que se cumplan los requisitos de
calidad y produccion entre otras cosas. También se ha realizado un “balance econémico” en el
gue se analiza la evolucion de las ventas en la denominacion. En el apartado “Cartera de
actividades” se da respuesta a una de las cuestiones iniciales que surgieron al plantear el
proyecto y se clasifican las bodegas pertenecientes a la denominacion por tamafos y
produccion emulando la que seria una clasificacién de la cartera de productos (vinos) de una
bodega.

El informe continla con las estrategias de marketing, analizandose las estrategias de
diferenciacion a través de la marca y las de crecimiento: diversificacion de mercados y de
productos. También se analizan las distintas acciones que la DO Somontano lleva a cabo para
desarrollar su politica de comunicacién en publicidad, promociéon de ventas, merchandising,

relaciones publicas, venta personal,...

Por ultimo, tenemos el guion de trabajo. Este guién es el que se entregara a los
alumnos para que apliquen de forma préactica los conocimientos teéricos adquiridos en la
asignatura, teniendo que conocer y/o dominar términos como analisis DAFO, matriz BCG,
fuerzas de Porter o experimentacion comercial entre otros. Para resolver las distintas
cuestiones que se plantean, los alumnos disponen de todo el informe previo asi como de los
distintos anexos. También se plantean algunas preguntas que lo que pretenden es suscitar el

debate entre los alumnos.
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En los anexos se facilita al alumno el soporte teérico necesario para realizar los
célculos que el guién de trabajo exige. También se facilitan los datos que se utilizaran al

resolver dichas cuestiones.
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1. INTRODUCCION AL INFORME

El pasado 18 de marzo, en el lanzamiento europeo del Plan del Vino Espafiol, el
escritor Noah Gordon se dirigié al sector del vino exaltando las virtudes del producto y sus
modos de consumo. Advirti6 que el alcohol es como el fuego: puede ser devastador y
destructor, pero nadie discute los efectos beneficiosos del uso adecuado del fuego en nuestra

civilizacion.

Beneficios (los del vino) tales como la reduccion de enfermedades cardiacas asociadas
a la obesidad gracias al resveratrol, compuesto que aparece en las uvas y el vino tinto.
También son beneficiosos para la salud los antioxidantes que se encuentran sobre todo en la
piel de las uvas y por tanto, en el vino tinto. Diversos estudios demuestran que dichos
antioxidantes (que se encuentran también en otros alimentos) colaboran en la prevencién de

enfermedades como el alzheimer o el cancer de pulmén.

De todas formas, no podemos olvidar que se trata de una bebida alcohdlica; de ahi que
el "Plan del Vino", tenga como objetivo promover la educacién en el consumo moderado del
vino y en sus propias pautas de consumo, para contrarrestar los terribles efectos de un
consumo desordenado de bebidas alcohdlicas.

Lo que tampoco puede obviarse es la gran importancia que el sector vitivinicola tiene
tanto a nivel econémico como sociocultural en nuestro pais. Y mas si cabe ahora que la gran
mayoria de bodegas y cooperativas se juntan bajo la “proteccién” de las denominaciones de
origen; dando un paso al frente y apostando por la diferenciaciéon con vinos de calidad frente a

los vinos a bajo coste de paises emergentes como Australia.

Para entender mejor el papel de las denominaciones de origen y el crecimiento que han
experimentado (algunas en muy poco tiempo) en los Ultimos afos, se hace necesaria una
visién de conjunto del mercado vitivinicola, su situacién y tendencias, tanto en el ambito

espafol, como en el internacional.

Un claro ejemplo de este rapido crecimiento lo personifica la Denominaciéon de Origen
Somontano que en apenas 25 afios ha sabido hacerse un hueco en el panorama nacional,
codeédndose en igualdad de condiciones con nombres tan afamados como Rioja, Rivera del

Duero, Priorat, Xerez, o Albarifo.
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2. ANALISIS DEL MERCADO

2.1. EL MERCADO INTERNACIONAL. TENDENCIAS

El mercado mundial del vino tiene como actores principales a los paises que forman la
Unién Europea, ya que cuenta con los tres primeros paises productores del mundo, Francia,
ltalia y Espafa. Siendo a su vez Francia e ltalia dos de los tres primeros consumidores,
mientras que Espafia ocupa el séptimo puesto en esta clasificacion. Pero existen diversas
tendencias que convienen ser estudiadas para entender tanto el mercado actual como su

devenir futuro.

El consumo mundial de vino, que se habia incrementado entre 1956 y 1980 desde los
190 millones de hl. hasta los 290 millones de hl. sufrié6 una importante recesién entre 1985 y
1995, afo en que se estabilizd6 en 225 millones de hl. Posteriormente ha habido un ligero
incremento hasta alrededor de los 244 millones de hl. actuales (segun datos de 2008 de la
OlV).

- . PAIS prev. 2008 | en%
e 2B 2008 FRANCIA 31750]  13,0%
2155 ESTADOS UNIDOS 28516 11,6%
ITALIA 26000 10,6%
ALEMANIA 20747|  8,5%
CHINA 13671  5,6%
REINO UNIDO 13483]  5,5%
ssi ESPANA 12790 5%
& RUSIA 11000  4,5%
ARGENTINA 10677  4,4%
e RUMANIA 5404 2,2%
TOTAL MUNDIAL 244 897

Grafico 1. Fuente: OlV [1]

Este descenso del consumo mundial de vino en los Ultimos 20 afos, aunque
ultimamente se esté recuperando poco a poco, se debe a la disminucion del consumo per
capita de estos tres paises tradicionalmente elaboradores y consumidores de vino. Y esto ha
sido asi, a pesar del incremento en el consumo que han experimentado otros paises como
Alemania, Reino Unido, Paises Bajos, Estados Unidos, Japon y Australia.

En consecuencia se puede decir que se esta produciendo un efecto homogeneizador y

convergente en el consumo; principalmente entre los paises ricos del mundo. Las costumbres
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locales estan perdiendo fuerza frente a otros tipos de alimentacion, fruto de la globalizacién de
la informacion y de los mercados, asi como de medidas gubernamentales que tienden a
aumentar el control sobre el consumo de bebidas alcohdlicas.

Esta tendencia viene acompafnada de una nueva perspectiva sobre el consumo; y es
que, la evolucién del mismo ha sido muy diferente atendiendo a dos categorias distintas de
vinos o usos. El vino de mesa, valorado como producto calérico, vino/alimento y de consumo
diario, ha ido perdiendo terreno y cuota de mercado frente al vino de calidad, con componentes
hedonistas de prestigio y culturales mas importantes. La participacion del vino de calidad, se ha
ido por tanto incrementando en los Ultimos 25 afos frente al vino tradicional de mesa debido a

su propio aumento por un lado, y al descenso del vino de mesa por otro.

Se podrian resaltar por tanto algunas caracteristicas fundamentales:

e Tendencia a la estabilizacién del consumo mundial en los 240 millones de
hectolitros.

e Convergencia lenta de los ratios per capita de consumo entre paises:

homogeneizacion entre productores y no productores.

e Mayor reconocimiento y valoracion del componente sociocultural del vino.

e Incremento de la competencia de otras bebidas que actian como productos

sustitutivos, ocupando el lugar tradicional del vino en la vida cotidiana.

La produccién mundial de vino, se caracteriza ademdas por la existencia de dos

modelos en cierto modo contrapuestos entre los productores tradicionales y los emergentes.

Chile, Argentina, EEUU (California concentra el 90% de su produccion), Sudafrica y
sobre todo Australia, se cuentan entre estos nuevos paises productores. Estas caracteristicas

diferenciales quedan plasmadas también en sus propias estrategias de mercado.

Algunas de esas diferencias son:

e La produccién europea se basa sobre todo en las denominaciones de origen e
indicadores de calidad que estdn muy reglamentados; mientras que la de los
nuevos paises productores se encuentra mucho mas liberalizada, apostando

preferentemente por marcas fuertes y vinos varietales.
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e Mientras la UE regula todos los aspectos productivos bajo un rigido control, los

paises emergentes son mucho mas tolerantes.

e El modelo europeo apuesta por la calidad diferencial. Sin embargo la estrategia de
las empresas de los paises emergentes se basa en apostar por una calidad

homogénea alta.

e La estructura empresarial esta mucho mas concentrada en los paises emergentes
y la dimensién empresarial es mucho mayor. Esto implica tener empresas grandes

con mayor cantidad de recursos disponibles y mejor logistica.

® Las inversiones en marketing y publicidad de las empresas de los paises
emergentes son muy superiores a las de las europeas, donde se compagina la

inversion privada con las genéricas de los vinos adscritos a las denominaciones de

origen.
. Oceania » PAIS prev. 2008 | en%

- Yo se | Produccion | 48633 18,1%
18,5% 2008 FRANCIA 41429 154%
ESPANA 34630]  12,9%
ESTADOS UNIDOS 19200  7,1%
ARGENTINA 14677|  55%
AUSTRALIA 12431 4,6%
s CHINA 12000  4,5%
S SUDAFRICA 10261  3,8%
ALEMANIA 9991  3,7%
e CHILE 8683  3,2%

TOTAL MUNDIAL 269 018

Grafico 2. Fuente: OIV

Se da el hecho de que el consumo en este grupo de “nuevos paises productores” es
relativamente bajo, sobre todo en aquellos con una falta de tradicion vitivinicola, lo que les lleva
a exportar un elevado porcentaje de su produccion. Argentina y Chile, con 20 y 19 litros per

capita respectivamente, son los de mayor consumo.

Estos nuevos productores, con clara vocacion exportadora, han ido aumentando cuota
de mercado incluso en los propios mercados de los productores tradicionales europeos. De
esta forma, actualmente es muy habitual encontrar un espacio para vinos originarios de estos

paises en las superficies comerciales europeas.
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Qceania
Africa 8,9% Exportaciones.

4.8% 2008

America
16,9%

Europa
68,9%

PAIS prev. 2008 en %
ITALIA 17 200 19,3%
ESPANA 16 475 18,5%
FRANCIA 13703 15,4%
AUSTRALIA 6 985 7,8%
CHILE 5885 6,6%
ESTADOS UNIDOS 4638 5.2%
ARGENTINA 4141 4,7%
SUDAFRICA 4118 4,6%
ALEMANIA 3580 4,0%
PORTUGAL 2 866 3.2%
TOTAL MUNDIAL 88 992

Gréfico 3. Fuente: OIV

A pesar de la clara vocacién exportadora que presentan algunos paises nuevos

productores, segun estudios

realizados por

Nielsen,

en el

afno 2008

los mercados

internacionales del vino han tenido una evolucién preocupante, debido sobre todo a la situacién

de crisis mundial.

EEUU importaciones

en volumen s5y o 832

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

EEUU importaciones
en valor

20002001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Grafico 4. Fuente: aduanas USA

En Estados Unidos encontramos un mercado estancado en el que Espana se

encuentra en buena situacion ya que sigue creciendo por encima de la media tanto en valor

como en volumen. [2]

En el Reino Unido se aprecia una situacién de “paralisis” en cuanto al volumen pero a

la vez hay un buen crecimiento en cuanto al valor. En este mercado, Esparia se encuentra por

debajo de la media en ambos casos.
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UK importaciones
envolumen 921 923
385

960 @o5s5

-0,4%

780 8047 =e=MIill Ltr

UK importaciones
envalor

5.1°
5.022

=Ml STP

h

2002 2003 2004 2005 20086 2007 2008
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Gréfico 5. Fuente: Nielsen (total vinos)

La evolucion del mercado aleman presenta una apariencia similar a la del mercado

inglés aunque con unos porcentajes distintos. En Alemania, el mercado cae en volumen pero

aumenta en valor. Los vinos alemanes estdn ganando cuota de mercado mientras que Espana

consigue mantenerse por encima de la media con respecto al resto de paises proveedores.

Alemania importaciones Alemania impoertaciones
envolumen _ |&" valor Y
-3,7%
898 1,963
' 2,8%
—a—Mill Lrs 864 ~—=Mill€
2006 2007 2008 2006 2007 2008
Gréfico 6. Fuente: Nielsen (total vinos); elaboracion OEMV

SUIZA importaciones 8 SUIZA importaciones  7s3
envolumen 80 envalor

76

2006 2007 2008

751

£98
. =o=Mill CHF

T

2008 2007 2008

Grafico 7. Fuente: Nielsen (total vinos); elaboracion OEMV

En Suiza, el mercado crece tanto en valor como en volumen. Pero Espafna cae en

volumen y sube por debajo de la media en valor.
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En los Paises Bajos, las importaciones de vino tranquilo en alimentacién crecen a buen
ritmo, sobre todo en términos de valor; si bien caen las ventas de vinos espafioles en volumen

(-1%) y suben algo por debajo de la media en valor (+6.3%).

PAISES BAJOS PAISES BAJOS 78
importaciones importaciones
envolumen envalor
es | 3
aeq 257 281
665
= Mill Ltrs S il 8,9%
2004 2005 2006 2007 2008 b i e

Grafico 8. Fuente: Nielsen (total vinos); elaboracion OEMV

En el mercado ruso, Espafa creci6 muy fuertemente en los Ultimos afos aunque a
precios medios relativamente bajos, pero en 2008 las ventas caen en volumen y crecen menos

en valor, con una tendencia muy preocupante en los ultimos meses del afo.

En todos estos paises, los vinos espafoles estdn asociados con ocasiones de

consumo informales, preferentemente en casa. [3]

Asi, en paises como Alemania, Suiza, Holanda y Reino Unido, Espafa no se asocia
con vinos caros, ecolégicos o que hayan mejorado en los Ultimos afos; sino con una buena

relacion calidad/precio y una larga tradicion.

En Estados Unidos también se asocian con una larga tradicién y con vinos que se
sirven con orgullo pero que les resultan bastante desconocidos. Al igual que en el caso anterior
no asocian a Espafa con vinos que han mejorado Ultimamente o con vinos ecolégicos.

También desconocen que haya una gran variedad de vinos espafoles.
En cuanto al conocimiento, la tonica general en los paises que consumen nuestros

vinos es que salvo La Rioja y Cava no se reconocen muchas mas regiones. Asi, el Reino Unido

es el pais en el que mas regiones se reconocen con una media de 4.78 regiones.

2.2. EL MERCADO EUROPEO

Cuando se habla de Mercado Europeo, todos los datos e informaciéon se ven

supeditados a la situacion en que se encuentren Espana, ltalia y Francia en cada momento ya
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que dentro de la UE, entre los tres copan la mayor parte de superficie de vifiedos y volimenes

de produccion y de consumo ente otros aspectos.

La superficie de vifiedo en la UE registra una reduccién de 33 mha. (miles de
hectareas) en relacion a 2007 para situarse en 3818 mha. en 2008, de las que el 85% se
concentra entre Francia, Espafa e Italia. Aproximadamente la mitad se dedica a la produccién
de vinos de calidad, denominados habitualmente vinos VCPRD (Vinos de Calidad Producidos
en Regién Determinada, especificacion europea de lo que en Espafia se conoce

tradicionalmente como Denominaciones de Origen).

En paises productores pequefios como Alemania o Austria los vinos calificados
suponen el 100% de los elaborados, mientras que entre los grandes este porcentaje resulta
inferior.

Esta disminucién comunitaria se debe principalmente al efecto combinado de la
reestructuracion del vifiedo comercial y el abandono de superficies viticolas marginales en los

paises nuevos adherentes.

Sin embargo, el vifiedo extracomunitario marca un escaso crecimiento de 5 mha. entre
2007 y 2008. Este crecimiento de la superficie viticola extracomunitaria, principalmente en
Nueva Zelanda (+5 mha.) y en Rusia (+4 mha.), se ve afectado por la reduccién, desde 2003,
del vifiedo turco. Es asi como el vifiedo global, fuera de la UE, alcanza 4043 mha. en 2008.

i ‘ Superficie PAISN prev,. 2008 | en %
s 50n o | vifiedo. 2008 ESPANA 1165] 15,0%
12,8% FRANCIA 852| 11,0%
ITALIA 840| 10,8%
TURQUIA 5171 6,7%
CHINA 4701 6,1%
ESTADQS UNIDOS 398 5,1%
IRAN 330] 4,3%
PORTUGAL 2461 3,2%
Asia ARGENTINA 2271 2,9%
21,1% Europa
58.4% RUMANIA 207 2,7%
TOTAL MUNDIAL 7742

Gréfico 9. Fuente: OIV

Observando los datos relativos a Espafia, Francia e Italia se aprecia que Espafia lidera

el porcentaje de superficie cultivada europea y es por lo tanto, el pais con mas superficie de
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viledo del mundo. El hecho de que contribuya como tercer productor mundial, por detras de
Francia e Italia significa que adolece de una baja productividad por hectarea, lo cual es debido
a la condicion de secano de muchos de sus vifiedos (aproximadamente el 85 %), y a la

escasez del cultivo de cepas en espaldera, técnica que facilita su mecanizacion.

Segun las dltimas revisiones, la produccion de vinos en la UE de 27 en 2008 se situa
en 161.6 Miohl. (Millones de hectolitros) y se encuentra entre las mas escasas producciones de

estos Ultimos anos.

Las evoluciones cuantitativamente sensibles se sitian principalmente en Francia, con
una disminucion de 4.6 Miohl. y un total de 41.4 Miohl. de produccién vinicola (aparte zumos y

mostos) en 2008, lo cual representa su produccion mas escasa desde 1991.

El grado de equilibrio del mercado, es decir, la diferencia entre la produccion y el
consumo mundial de vinos, se eleva a 26.5 Miohl. en 2008. Esta diferencia sigue siendo poco

importante, igual que el afo anterior (23.5 Miohl en 2007).

Este grado de equilibrio se debe principalmente a una escasa produccién en 2007. Sin
embargo, esto no deberia perturbar el aprovisionamiento del mercado debido a los stocks

acumulados gracias a las fuertes producciones de 2004 a 2006.

2.3. EL MERCADO ESPANOL

La principal caracteristica del sector del vino en Espana es el importante proceso de
actualizacién y renovacion en que se encuentra inmerso. Desde el afio 2000, la superficie
sujeta a reconversion y reestructuracion ha superado las 102 mha., lo que representa una

inversion de cerca de 65 millones de euros.

Aln asi, todavia coexisten las pequerias bodegas y las cooperativas con las grandes
empresas poseedoras de bodegas en las distintas zonas productoras con el fin de diversificar
sus productos. Muchas bodegas compran o amplian la extension de sus vifiedos para de esa
forma, asegurar la calidad constante de la materia prima y de los vinos a lo largo de todo el

proceso productivo.

Cabe mencionar en relaciéon a estos aspectos, el importante nivel de inversiéon que se
ha destinado a la edificacion de nuevas bodegas y a la mejora de las instalaciones y
equipamientos, asi como la utilizacién de técnicas de envejecimiento distintas para ofrecer una

gama mucho méas amplia de vinos de calidad. En este contexto, es interesante resaltar la
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actividad e innovacion de muchas bodegas que experimentan con nuevas variedades de uva y
la utilizacién de las uvas autoctonas para producir vinos mas adaptados al gusto del nuevo
consumidor.

Las inversiones y los proyectos de inversién en marcha para la creacion y mejora de la
capacidad productiva de las empresas vitivinicolas superan los 1200 millones de euros. Un
claro ejemplo de esta modernizacion es la contratacion de arquitectos mundialmente conocidos
como Santiago Calatrava, Edna Dosil, Frank Gehry o Rafael Moneo, entre otros, para la
construccion de algunas bodegas. Esto responde al claro interés que muestran las empresas
vitivinicolas, no solo por elaborar vinos de calidad, sino también por ampliar mercado atrayendo

al turismo.

2.3.1. PRODUCCION Y CONSUMO

Espana es el tercer productor mundial de vino, uno de los primeros consumidores y el
de mayor superficie vinicola cultivada de todos, como lo demuestran sus mas de 1120000 ha.

de vinedo.

La produccién media de vino y mosto espariola se sitia en torno a 38 millones de
hectolitros anuales, siendo también la comunidad auténoma de Castilla La Mancha la principal

region productora, con algo més de la mitad.

. . @ CASTILLA-LA MANCHA
Supfcie de vifiedo

m EXTREMADURA

14% 0 COMUNIDAD
VALENCIANA

0 CASTILLA Y LEON

509, m CATALUNA

@ LA RIOJA

m ARAGON

8%

o0 RESTO

Grafico 10. Fuente: elaboracion propia

El destino de las producciones es variado. Destaca en primer lugar el consumo interno

espariol, seguido de las exportaciones. Por ultimo los vinos destinados a destilaciones para
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usos de boca, es decir, 0 bien para hacer licores o para extraer su alcohol y afadirlo a otro tipo

de bebidas alcohdlicas.

La produccién de vino en Espafa segun los datos del Fondo Esparol de Garantia
Agraria (FEGA) [4] ascendié en 2007 a 34.3 millones de hectolitros. A este volumen hay que
sumar 5.5 millones de hectolitros de mosto. De los 34.3 millones, 18.5 corresponden a vinos de
mesa, 2.5 millones a vinos de mesa con indicacién geografica y 13.2 millones de hectolitros a

vinos de calidad de Denominacién de Origen.

La situacién geogréfica de Espana, las diferencias climéticas y la variedad de suelos,
hacen de la peninsula un lugar privilegiado para la produccién de vinos de caracteristicas muy
distintas. Se cultiva vifiedo en la totalidad de las 17 Comunidades Auténomas en las que se
divide el pais, si bien mas de la mitad de la extensién total se encuentra en Castilla La Mancha
(580 mha.) que es la zona geografica con mayor extensién del mundo dedicada a su cultivo,
seguida de Extremadura (algo mas de 80 mha.), Castilla y Le6n, Valencia, Catalufia, Aragén,

Murcia, Andalucia y Rioja.

Sin embargo, es La Rioja la comunidad auténoma que dedica, proporcionalmente a su
superficie cultivada, mayor extension al cultivo del vinedo. Las explotaciones mas pequenas se

dan en Galicia, las mayores, en Murcia.

De la superficie total destinada a este cultivo, cerca del 60% esta inscrito en alguna
Denominacion de Origen, donde se producen VCPRD, con una tendencia al crecimiento en
detrimento de las superficies destinadas a vinos de mesa. La importancia de estos vinos varia
mucho de unas comunidades auténomas a otras. Asi, en Catalufia y la Rioja los vinos de
calidad constituyen el 94.5% y 93.6% respectivamente del total de vinos elaborados en dichas
comunidades; mientras que en Extremadura, que es la segunda region productora de vino, tan

solo representan el 3%.

Se produce también una gran disparidad de rendimiento econémico entre las distintas
regiones productoras espafolas debido a factores que participan en su calculo, como es el
ndamero de cepas por hectarea, su forma de conduccion (espaldera u otras), el clima, la
pertenencia a una denominacién de origen determinada, etc.; que se traducen en margenes

netos muy heterogéneos en las diferentes explotaciones.

El consumo de vino enlaza con la cultura gastronémica de Espania; y con el paso de los
afnos se ha convertido en la bebida mas tradicional y con mayor arraigo de nuestra dieta. Sin
embargo, durante las ultimas décadas, el mercado del vino ha estado caracterizado por la

inestabilidad como resultado, por ejemplo, de los desajustes entre la oferta y la demanda, la
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fuerte competencia en los mercados mundiales o la decidida preferencia de los consumidores
hacia los vinos de calidad.

Durante el afio 2004, agregando la demanda en el hogar y la demanda extradoméstica,
cada espanol consumid 28.4 litros de vino; destacando la relevancia del vino de mesa con 18.2
litros per cépita y del vino con procedencia regional determinada (VPRD) con 8.2 litros per

capita (las categorias de vinos espumosos y otros vinos apenas alcanzan 2 litros per capita).

En cifras absolutas, los hogares consumieron mas de 483 millones de litros, los
establecimientos de hosteleria y restauracion cerca de 707 millones de litros y las instituciones
en torno a 7 millones de litros; por tanto, el consumo ascendié a casi 1198 millones de litros
que, ademds, supone un incremento del 0.7% con respecto a las cifras de consumo del afio
20083. [5]

En el afio 2008 el vino no pudo evitar verse afectado por el deterioro de la situacion
econdmica general y lo notd, aunque quizas no tanto como otros sectores. Durante ese afio, el
sector se vio mas afectado en el Ultimo semestre del afio que al principio, mas en el mercado
nacional que en exportacion, mas en restauracién que en las ventas a hogares y mas en unos
tipos de productos que en otros. Este efecto diferente de la situacion general de la economia
sobre las ventas del vino espanol es lo que ha llevado a muchos comercializadores a
agradecer hoy decisiones tomadas hace algunos afos en la linea de diversificar tanto en
mercados (ahora se agradece la mayor incidencia en exportacion) como en cartera de

productos (se comprueba que unos vinos aguantan la crisis mejor que otros).

En lineas generales, el sector espafol del vino se ha visto afectado por las dos crisis
que sucesivamente se han ido produciendo en el mundo y en Espana:

Una primera, de caracter financiero, por la que la mayor dificultad para obtener o
renovar financiacion ha perjudicado particularmente a quienes estuvieran mas sobre-invertidos
o en proceso de fuerte expansion, asi como a nuevos proyectos tanto de operadores

tradicionales del sector como de nuevos operadores procedentes de otros sectores.

Y una segunda, de consumo, muy afectada por las malas expectativas creadas, que
incide mas en la disminucién de ventas atisbada.

Segun datos del panel de consumo extradoméstico (compras realizadas por los
distintos establecimientos de restauracion y hosteleria) analizados por el Observatorio Espanol
del Mercado del Vino (OeMv), las compras en este canal disminuyeron un 5.5% en valor y un
1.6% en volumen durante el tercer trimestre del 2009, hasta situarse respectivamente en 321

millones de euros y 84.7 millones de litros.
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Estas tasas, aunque negativas, son mejores que las de los trimestres anteriores y
vienen impulsadas por una mayor reduccién de los precios medios, que bajaron un -3.9% en el
periodo, frente a las reducciones inferiores al -2.7% en los 9 primeros meses del afo e

inferiores al -1.5% en el interanual a septiembre.

Por tipos de vino, la reduccion de precios es significativamente mayor en los vinos sin
DO, que bajan un 11% en el acumulado anual, mientras los vinos con DO suben sus precios un
2.5%. Tan distinta reaccion a la crisis econdmica y de consumo, genera que sean los vinos sin
DO los que presentan mejor evolucion relativa en términos de volumen (-3.9% en el acumulado
enero-septiembre, frente al -11% de los vinos con DO), mientras que estos mismos vinos caen

mas fuertemente en términos de valor (-14% frente al -9% de los vinos con DO).

Podemos asegurar que el vino con DO salvé los muebles en Espana en 2009. Los
hogares consumieron 432 millones de litros de vino en 2009, un 8.6% menos que durante el
ano anterior, segun la estadistica publicada por el Observatorio Espafiol del Mercado del Vino
(OEMV), pero mientras que los vinos de mesa protagonizaron un verdadero colapso cayendo
un 15.2%, hasta los 233.6 millones de litros, los vinos tranquilos con DO fueron los Unicos que
rompieron esa tendencia negativa, aumentando un 3.6% en volumen y un 1.7% en valor hasta

alcanzar los 137 millones. Eso si: a cambio de recortar el precio de la botella.

Cabe resaltar que todas las categorias de vinos cuyo consumo descendié arrojaron
aumentos de precio, y que la Unica caida de éste, en los vinos con DO, se tradujo en un
incremento de las ventas. El precio medio de venta de todos los vinos se incrementé en 2009
en un 6.6% y alcanz6 de media los 2.40 euros por litro, 15 céntimos mas que un afo antes. Es
un dato incomprensible en un afo durante el cual en Espafa, el conjunto de los precios apenas

crecié un 0.8%.

Los datos histéricos sobre el volumen de vino consumido en los hogares espafoles
muestran cémo en poco mas de una década se ha pasado de beber mas de 480 millones de
litros de vino de mesa a consumir 233 millones, menos de la mitad. Una evolucién contraria ha
seguido el vino con DO cuyo consumo en los hogares espafoles se ha incrementado en estos
diez afnos en un 69%, desde los 81 hasta los 137 millones de litros.

2.4. ANALISIS DEL MERCADO ARAGONES

Aragén cuenta con cuatro denominaciones de origen (Calatayud, Campo de Borja,
Carifiena y Somontano), distribuidas por todo su territorio, aunque predomina la implantacion
en la provincia de Zaragoza. Puede decirse que son unas denominaciones de origen

relativamente jovenes ya que salvo Carifiena que se constituy6é en 1932, el resto lo hicieron en
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los afios 80. Cava es también una Denominacién que existe en Aragdn de manera reducida y

que pertenece a varias Comunidades. [6]

Un rasgo a tener en cuenta es que la situacion geogréfica de Aragoén invita a los
productores de otras zonas a acudir a este mercado, aunque ha sido la Denominacion de
Origen Rioja (primera DO que fue creada, en el afio 1925) la que ha tenido, durante muchos

anos, una posicién de liderazgo en la venta de vino embotellado.

Las cuatro denominaciones de origen ocupan 33234 ha., en tanto que la superficie total de
vinedo en Aragon (46880 ha.) es menor que la de la DO Rioja (63627 ha.). Las DO han
experimentado en los Ultimos afos una recuperacion en su superficie plantada, apoyada por
los planes de reestructuracion que han rejuvenecido la edad media de los vifiedos y que han

dado paso a cierta reconversion varietal.

Esto ha sido asi tanto por el distinto peso de las variedades llamadas tradicionales como
por una mayor superficie dedicada a variedades mas novedosas y, frecuentemente, francesas.
Salvo en el caso de la DO Somontano, en el resto siguen predominando las variedades
tradicionales. Entre éstas, la Garnacha ha sido la variedad predominante mientras que la

variedad Tempranillo ha experimentado una fuerte subida.

ESTRUCTURA VARIETAL DE VINEDO

Otras variedades

Macabeu, Viura
5% —

o 12%

Cabernet
——————Souvignon
9%

Tempranillo_
14%

Syrach_
5%

Merlot |
5%

Garnacha Tinta
50%

Grafico 11. Fuente: Secretaria general técnica. Servicio de Planificacion y analisis.
Gobierno de Aragon. (afio 2006) [7]
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Los vinos con certificacién Denominacion de Origen o Vino de la Tierra representan la
mitad de la cantidad total de vino elaborado por las bodegas aragonesas, porcentaje todavia

bajo, pero que se traduce en un 80% del valor de las ventas.

Hay un claro predominio del vino tinto sobre el resto, ya que las producciones de vino
rosado y blanco son muy limitadas. Practicamente la totalidad de la produccion de vino se

vende embotellado, sobre todo cuando se trata de exportaciones.

La distribucién de vino goza de todos los canales comerciales posibles. La venta en
bodega no estd muy generalizada, aunque existe esta posibilidad en muchas de ellas, si bien
supone un pequefnio porcentaje de sus ventas totales. En Aragén, como en otras muchas
regiones espanolas, coexisten los canales tradicionales con las grandes cadenas de
distribucion. En particular, las cadenas de distribucién con base regional muestran un mayor
interés por los vinos producidos en la region. Los hipermercados combinan un amplio surtido
de vinos de Aragén junto con una amplia gama de vinos de otras regiones, sobre todo de la DO

Rioja.

El nivel medio de los precios de los vinos de la DO Somontano esté por encima de los del
resto de las denominaciones, cuyos niveles de precios estan mas préximos entre ellos. La
imagen que los consumidores tienen de los vinos de las distintas denominaciones estd en

directa correspondencia con el nivel de sus precios.
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Precios Calatayud (82 vinos) Precios Borja (79 vinos)
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Grafico 12. Fuente: elaboracion propia. Precios de botellas de vino tinto

Tal como se observa, los vinos tintos de la DO Somontano (Enate, VdelV, Pirineos) se
posicionan en un rango de mayor precio, en sintonia con el posicionamiento de los vinos de la
DO Rioja, considerados como vinos de alta calidad, concentrando un mayor volumen de
producto en segmentos de menor precio, que va disminuyendo progresivamente conforme

aumenta éste.

Es importante haber considerado el rango de precios en el que se posicionan las distintas
marcas individuales dentro de cada denominacién de origen. Esto nos indica la heterogeneidad
de los productos que salen al mercado; tanto en funcion de diferencias de calidad como de

gama, desde los vinos jévenes hasta las grandes reservas.

También hay que destacar que de las cuatro DO, la de Somontano es la que parte de
unos precios minimos mas altos, lo que se destaca del bajo porcentaje de vinos en la franja
entre 0 y 4.99 euros. Cabe resaltar que el mayor porcentaje de vinos de la DO de Borja se
encuentra también en esta franja de valores. Aunque por otra parte, de las muestras de vinos
obtenidas, es la que mayor porcentaje de vinos muestra en el rango de precios mayores 0

iguales a 105 euros.
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La exportacién es una de las principales salidas comerciales de los vinos embotellados de
Aragon. En promedio, un 49.5% de los vinos aragoneses se dirigen a los mercados exteriores.
Las DO con mayor vocacién exportadora son Carifiena y Campo de Borja (algo mas del 60%
del total comercializado en la campana 2007/08), frente a Somontano, cuyas exportaciones
representan el 20% de sus vinos y Calatayud (40%). Los grandes paises, como Alemania,
Reino Unido y Estados Unidos son los principales mercados, aunque depende de las DO y de

las bodegas. Hay que mencionar que las DO aragonesas no exportan vino a granel.

El mercado regional absorbe una tercera parte de los vinos aragoneses, en tanto que una
cuarta parte va a otras Comunidades Auténomas, entre las que destacan Catalufia y Madrid, si

bien los vinos aragoneses también estan presentes en el Levante y en el Pais Vasco.

Los consumidores aragoneses suelen estar bien familiarizados con los vinos producidos
en su regién, lo cual ha favorecido la venta del vino a granel. Este reconocimiento de los vinos
aragoneses no es compartido en el resto del pais, salvo en el caso de la DO Somontano, que

ha sabido crecer y adoptar una posicion de prestigio ampliamente reconocida.

En los dltimos afos ha habido un gran impulso inversor en las bodegas aragonesas que
se ha unido al decidido apoyo recibido desde las Administraciones Publicas. Los vinos han
mejorado no solo en las practicas en sus vifiedos y procesos de elaboracién, sino también en la

comunicacion con los consumidores y en sus canales de comercializacion.

En este aspecto también destaca la DO Somontano, que debido a su menor produccion le
ha resultado mas fécil llevar a cabo politicas comerciales que afectaran a toda la DO. Por otro
lado la DO Carifiena ha invertido grandes cantidades en imagen y comunicacion porque partia
de una percepcion un tanto negativa por parte de los consumidores quienes han considerado
los vinos de esta zona, histéricamente, como fuertes y de alta gradacién, aunque la realidad no
ha ido pareja a dicha percepcidon que mas bien esta relacionada con lo que ocurria hace
bastantes afios.

Se puede decir que los vinos de Aragon estan conquistando sus propios mercados. El
conocimiento de los consumidores acerca de los vinos de la regiéon ha ido en aumento asi

como la apreciacion por los mismos.
El futuro del mercado apunta hacia una continua progresién del consumo de los vinos de

calidad y una mayor diversidad en la oferta, que en Aragon, tendra su origen principalmente en
bodegas de las Denominaciones de Carifiena y Somontano.
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2.5. PERFIL DEL CONSUMIDOR. SEGMENTACION DEL MERCADO

Muchos son los estudios que tratan de establecer una clasificacion de los tipos de
consumidores de vino atendiendo a muy distintos factores. El nivel adquisitivo, la edad, la
actividad que desempenfan, e incluso la disposicion geografica han demostrado tener influencia
en los patrones de consumo de muchos de ellos.

Al establecer una caracterizacién del consumidor del vino en Espana, dice Nielsen en
su estudio para la FEV y el OeMv [8], nos encontramos con un primer dato de gran relevancia:
un 60% de los individuos mayores de edad se consideran consumidores de vino. Esto supone
un conjunto de casi 22.5 millones de individuos, de los que un 80% (casi 18 millones) se

definen como habituales.

Dentro del consumidor existe una clara polarizaciéon hacia el consumo de vinos tintos,
ya que estos son consumidos por el 88% de los consumidores, mientras que los blancos lo son
por el 40%, los espumosos por el 38%, los rosados por el 26%, y los generosos y dulces por el
14%.

Pero el aspecto mas relevante para las DO y para las bodegas a la hora de elaborar el
perfil del consumidor es cuantificarlos en varios tipos de forma que les permita profundizar en
su analisis y determinar cémo son, como es su consumo, qué tipos de vinos prefieren y como

pueden abordarlos con su oferta actual y futura.

De este estudio se obtienen 6 grandes tipos de consumidores perfectamente

diferenciados: Tradicional, Urbanita inquieto, Trendy, Rutinario, Ocasional interesado y Social.

Tradicional

Este grupo lo constituye el 6.9% de los consumidores y concentra el 10.3% del
consumo del vino.

Se caracteriza por una alta presencia del vino en sus hébitos de consumo, pero muy
condicionado por el nivel de los precios. Sus habitos de compra aparecen perfectamente
definidos, asi como sus preferencias en cuanto a tipo de vino, origen, marca,...

Muestra escaso interés innovador manteniendo las ideas claras en cuanto a los
conceptos que se manejan en el mundo del vino.

Se ftrata de un tipo de consumidor que a las bodegas y DO les conviene
“CONSERVAR” para que mantenga esos niveles de consumo evitando que sus hébitos y

preferencias permitan una mayor incorporacion de otros consumos.
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Urbanita inquieto

Grupo que concentra el 11.1% del consumo del vino. Esta constituido por el 7.6% de
los consumidores.

Presenta una alta interrelacion con el mundo del vino e incorpora una gran variedad de
momentos de consumo mostrando alto nivel de conocimiento e interés por los vinos y su
mercado.

Estamos ante un consumidor abierto a los cambios, a la innovacién dentro de la
categoria, y que muestra una cierta tendencia hacia los vinos frescos.

Aunque muestra interés y curiosidad, no se mantiene ajeno a la problematica del
precio, pero esto supone introducir una racionalizacién sobre el vino que elige y su momento de
consumo.

A este tipo de consumidor conviene “SORPRENDERLE” para satisfacer su curiosidad

y mantener su nivel de consumo.

Trendy (seguidor de modas)

Grupo que acoge al 26.4% de los consumidores y concentra el 27.9% del consumo del
vino.

Para estos consumidores la compra del vino supone un momento especial de forma
que el vino ocupa un lugar importante entre sus preferencias de consumo. El conocimiento e
interés por el mundo del vino les otorga una satisfaccién personal a la que da una gran
importancia.

Debido a que el vino satisface un aspecto importante y le afiade un valor de prestigio,
esta dispuesto a pagar mas por el vino que consume. Para las personas de este grupo, el vino
representa unos valores mas altos que el de una simple bebida.

Se trata de un consumidor que sigue las tendencias, por lo que se debe llegar a él a
través de la generacion de las mismas. El vino que consume lo concibe como una proyeccién
de su imagen por lo que se debe dotar al vino de unos valores que le permitan consolidar su
propia imagen.

Para fomentar su consumo hay que “CONSEGUIR QUE PRUEBE” nuevos vinos que
fomenten su conocimiento. Esto permitira que encuentre nuevos vinos con los que satisfacer

otros momentos de consumo.

Rutinario

Este grupo esta constituido por el 21.5% de los consumidores y concentra el 21.6% del
consumo de vino.

Es un consumidor ocasional que no se muestra como comprador activo pues no
disfruta ni con la compra ni con la elecciébn del vino que va a tomar, rehuyendo esta
responsabilidad. El motivo de esta actitud es que no se considera entendido y ademas
presenta una falta de interés hacia la prueba.

Para estos consumidores el precio tiene una alta importancia.
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Para captar a este consumidor y fomentar su consumo le debemos “SACAR DE SU
RUTINA”. Hay que simplificarle el mundo del vino, la cultura del vino, el ritual del vino y su

relacién con él para que rompa el bloqueo que le supone y nos permita despertar su curiosidad.

Ocasional interesado

Este grupo esta constituido por el 24.5% de los consumidores y concentra el 22.4% del
consumo de vino.

Es un consumidor ocasional que no tiene presente el vino en su dia a dia, pero no
obstante, muestra un alto grado de interés por el mismo.

Las preferencias de este tipo de consumidores van hacia vinos mas suaves y valora
positivamente a los vinos blancos. Ademas se encuentra abierto a la innovacién y a la
introduccién de cambios en los conceptos actuales dentro del mundo del vino.

Debido a que muestra un alto nivel de interés, se deben fomentar sus ocasiones de
consumo haciendo que “PREFIERA” el vino a otras bebidas, es decir, que introduzca el vino
en nuevos momentos de consumo.

Hay que intentar aprovechar ese interés y curiosidad para la introduccién de nuevos
conceptos, variedades, tipos de vino en el mercado. Y sobretodo, para lanzar nuevos productos

o dotar a los actuales de novedades que satisfagan sus momentos de consumo.

Social

A este grupo pertenece el 13% de los consumidores y concentra el 6.9% del consumo
de vino.

Para este consumidor, el vino no forma parte de sus habitos de consumo ni de sus
habitos de compra. Unicamente encuentra un momento de acercamiento social al mundo del
vino, lo que significa que lo consume dentro de un contexto determinado que no fomenta, ya
gue no muestra interés por el mundo del vino y admite su desconocimiento.

Su baja implicacion con el mundo del vino conlleva que no muestra reticencia ante
nuevas ideas o conceptos. El precio no tiene gran importancia ya que presenta un bajo nivel de
compra.

Sus preferencias se dirigen hacia un tipo de vino mas suave pero no valora ni los
blancos, ni los espumosos.

Para captar a este consumidor lo primero que hay que hacer es “INTERESARLE” por

el mundo del vino para acercarlo lo antes posible a su consumo.

Debido a las diferentes caracteristicas de cada uno de los tipos de consumidores,
debemos representar diferentes acciones de captacion. En este sentido, estableciendo en un
cuadrante los 6 tipos de consumidores en funcidn de su consumo e interés por el mundo del

vino, tenemos:
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MAYTOR CONSUMO
PROMEDIO

DE COPAS

MENOS CURIOSIDAD
INTERES POR
EL VINO

MAS CURIOSIDAD /
INTERES POR

MENOR CONSUMO

Gréfico 13. Fuente: Nielsen para la FEV y el OMeV

El consumidor “Trendy” se constituye como un elemento de gran peso y su situacién en
el centro del mapa del consumidor hace necesario que se analice con mas detalle. De este
andlisis se obtiene un aspecto integrador del mismo que lo convierte en la clave para resumir la
formula del éxito: Mas interés/curiosidad por el mundo del vino, permite mas grado de

consumo.

2.6. PRINCIPALES COMPETIDORES

Segun un estudio realizado por la Universidad Complutense de Madrid, el consumo del
vino de vcprd (DO o Calidad diferenciada) ha experimentado una evolucién ascendente. De 6
litros per cépita en el afio 1987 se ha pasado a los 9 litros (datos del afio 2007). La misma
tendencia se observa en los casos del agua mineral, los refrescos y los zumos. Sin embargo

los vinos de mesa y la cerveza han sufrido un descenso de consumo con respecto al afio 1987.

Aun asi, la diferencia de consumo entre cervezas y vino de calidad sigue siendo muy

clara. De 58 litros per capita en el afio 1987, pas6 a una diferencia de 49 litros en el 2007.
Por este motivo, al hablar de los competidores del vino, dado que cuando mas se

consume es en las comidas, hay que tener muy presente al resto de productos sustitutivos que

existen en el mercado como la cerveza, los refrescos e incluso el agua mineral.
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Si nos centramos solamente en el mercado del vino, la DO Somontano cuenta con la
DO La Rioja como uno de sus mayores competidores, si no el mayor. Aunque dada la
condicién de lider en el mercado de la Do La Rioja se podria incluso decir que quien intenta

competir con ella es la DO Somontano.

2.6.1. DO. CA. LA RIOJA

La cultura vitivinicola mediterranea estuvo, en la Edad Media, estrechamente unida a la

vida monacal, ya que sus principales difusores fueron los monjes.

La zona de La Rioja no es una excepcion y se enorgullece de que Gonzalo de Berceo,
el primer poeta que escribié en lengua romance, mencionara el vino en los versos que

compuso desde su retiro en el Monasterio de Suso, en San Millan de la Cogolla.

Historia

La primera referencia documental relacionada con la proteccién de la calidad y garantia
de los vinos de Rioja data de 1650; aunque ya en 1102, el Rey Sancho de Navarra reconocio

juridicamente estos prestigiosos vinos.

En 1787 se cred la Real Sociedad Econémica de Cosecheros de Rioja, cuyo objetivo

era el fomento del cultivo de la vid, la elaboracién del vino y el desarrollo de su comercio.

Ya en el siglo XX, en 1902, se promulgé una Real Orden que definia el "origen" para su
aplicacion a los vinos de Rioja. En 1926 se decret6 la creacion del Consejo Regulador cuya
misién era delimitar la zona del Rioja, controlar la expedicién del "precinto de garantia" y
recomendar las medidas legales que se tomarian contra los usurpadores y falsificadores del

nombre "Rioja". Sin embargo, hasta 1945, este organismo no fue legalmente estructurado.

Finalmente, el Consejo Regulador se constituyé en 1953, y comenzé asi a sentar las

bases de una actuacion moderna y eficaz.

En 1970, destaca la aprobacién del Reglamento de la Denominacion de Origen y de su
Consejo Regulador. Fue en esa fecha cuando este organismo adquirié una estructuracién y
funciones perfectamente definidas: "La defensa de la DO, la aplicacién, el control y fomento de
la calidad de los vinos amparados quedaron encomendados, en primer término, al Consejo

Regulador".
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Tras varias modificaciones del Reglamento por el que se rige dicho Consejo Regulador,
que lo han ido adaptando a las necesidades planteadas en los Ultimos afos, los sistemas de
control de calidad se han perfeccionado y a la vez se ha potenciado la promocién.

Después de un largo proceso en el que la Denominacién de Origen "Rioja" aposto

siempre por la calidad y el control en origen, este esfuerzo alcanzé su reconocimiento.

El 3 de abril de 1991 una Orden Ministerial otorgd el caracter de Calificada a la
Denominacién de Origen "Rioja", primera y Unica en Espafia que posee este rango.

Viticultura y Enologia:
Produccion

La zona de produccion de la DO Calificada Rioja esta situada en el Norte de Espania, a
ambos margenes del rio Ebro. Los accidentes geograficos han contribuido a conformar una
regidbn natural perfectamente delimitada y diferenciada de las que le rodean, si bien
administrativamente las 63593 ha. de vinedo protegidas actualmente por la DO se distribuyen
en el territorio de las tres provincias riberenas del curso alto del Ebro: La Rioja (43885 ha.),
Alava (12934 ha.) y Navarra (6774 ha.).

Con escasas modificaciones en los ultimos treinta afos, el Reglamento de la
Denominacién enumera los 144 términos municipales concretos (118 en La Rioja, 18 en Alava
y 8 en Navarra) en los que se ubican "los terrenos que el Consejo Regulador considera aptos
para la produccion de uva con la calidad necesaria".

INFLUENCIA 2], CARACTERISTICAS

A APROXIMADA
CLIMATICA DE VINEDO DE LOS VINOS

SUBZONAS

RIOJA ALTA

- Tintos de graduacion y acidez total
media

- Aptos tanto para el consumo (vinos
jovenes obtenidos por maceracion carbé-
nica), como para el envejecimiento en
barrica

RIOJA Atlantica y
ALAVESA mediterranea

12934 hectareas

RIOJA BAJA

Tabla 1. Fuente: DO Rioja.
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Tipos de vino y uva

El desarrollo técnico alcanzado por la viticultura riojana a lo largo de su milenaria
historia constituye una de las claves de la gran calidad, prestigio y singularidad de sus vinos. El
paso del tiempo y la experiencia de viticultores y elaboradores han permitido realizar una
seleccion natural de aquellas variedades de uva que demostraban mejores cualidades de
adaptacién a la climatologia y suelos riojanos y que, al mismo tiempo, eran capaces de

proporcionar vinos de las mas altas calidades con personalidad diferenciada.

Fruto de este proceso histérico son las siete variedades de uva actualmente
autorizadas por el Reglamento de la DO Calificada Rioja:
Variedades Tintas: Tempranillo, Garnacha, Mazuelo y Graciano.

Variedades Blancas: Viura, Malvasia de Rioja, Garnacha Blanca.

Uno de los rasgos diferenciadores de los vinos de Rioja es la gran aptitud que poseen

para el envejecimiento, cualidad exclusiva de los grandes vinos.

A través de un adecuado proceso de crianza, en el que la madera de roble juega un
papel decisivo, el vino de Rioja experimenta una evolucion favorable que exalta sus virtudes y
le confiere nuevas caracteristicas arométicas y de sabor. La crianza de los vinos de Rioja se
realiza en barricas de roble de 225 litros, donde el vino experimenta un lento proceso evolutivo
de microoxigenacién y estabilizacion, al tiempo que adquiere aromas y sabores transmitidos
por los taninos de la madera. Es la técnica tradicional de crianza de los grandes vinos, un

proceso natural y mas costoso que las modernas propuestas de una enologia mas "industrial”.

La crianza se completa después en botella, donde el vino sigue evolucionando en un
ambiente reductor hasta alcanzar su plenitud. Grandes vinos de afadas histéricas duermen
embotellados durante décadas en las "sacristias" de las bodegas riojanas hasta convertirse en

auténticas joyas enolégicas.

Segun el proceso de envejecimiento seguido, en el vino de Rioja se establecen cuatro
categorias, diferenciadas mediante los cuatro tipos de contraetiquetas o precintos numerados
que el Consejo Regulador otorga a aquellos vinos que han superado sus controles de calidad y
tipicidad:

Vino Joven: Vinos en su primer o segundo afo, que conservan sus caracteristicas

primarias de frescor y afrutado.
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Vino de Crianza: Vinos como minimo en su tercer afio que han pasado un afno como
minimo en barrica y algunos meses en botella. En vinos blancos el periodo minimo de

envejecimiento en barrica es de 6 meses.

Vino de Reserva: Vinos seleccionados de cada afiada, que por sus buenas
caracteristicas han envejecido durante tres afos, de los cuales uno como minimo sera de
crianza en barrica. El resto del periodo se completa en botella. En vinos blancos el periodo de

envejecimiento es de 2 afos, de los cuales como minimo 6 meses en barrica.

Vino de Gran Reserva: Vinos seleccionados de afiadas excepcionales, que han
permanecido como minimo dos afos en barrica y tres en botella. En vinos blancos el periodo

de envejecimiento es de 4 anos, de los cuales 6 meses como minimo en barrica.

Elaboracion y Crianza

Vinos blancos: La uva entera pasa a la escurridora. Una vez eliminados los hollejos y

raspones, el mosto obtenido pasa a los depésitos de fermentacion.

Vinos rosados: La uva, despalillada y ligeramente estrujada, se pasa a los depdsitos
escurridores. Alli se controla la maceracion del liquido con los hollejos. Una vez obtenido el
mosto, se decantan las materias en suspensién durante un dia. A continuacion, el mosto, casi

brillante, se pasa a los envases de fermentacion.

Vinos tintos: Existen dos sistemas diferentes. El mas extendido actualmente consiste
en retirar los raspones en la despalilladora, antes de la fermentacién. Con este sistema se
obtienen vinos apropiados para un largo periodo de envejecimiento.

Por el contrario, si la uva entera pasa a los depésitos de fermentacién,
(sistema segundo, tradicional en Rioja), se conoce como "maceracion carbonica". En este caso,
los vinos obtenidos seran suaves, con bastante cuerpo y color intenso, ademas de adecuados

para el consumo en su primer afno.

Comercializacion

La evolucion del mercado de vinos en Espafa durante 2008 ha sido fiel reflejo de la
situacién de recesién econdmica que atraviesan todos los sectores, con un descenso global del
consumo de vino del 5%, descenso que ha afectado igualmente al conjunto del mercado de
bebidas. A pesar de este comportamiento negativo de la demanda, la Denominacion de Origen
Calificada Rioja continda liderando el mercado de vinos de calidad en Espana, manteniendo su

cuota de participacion respecto al conjunto de los vinos con DO en el entorno del 40%. Este
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sélido posicionamiento de los vinos de Rioja se sustenta principalmente en los vinos de
crianza, cuyas ventas han sufrido menos que otras categorias el descenso del consumo, y en
ser el referente de calidad y prestigio para los consumidores espafoles.

16. COMERCIALIZACION EN 2008 DE VINOS DE RIOJA POR CLASES DE VINO (EN LITROS)

CLASE MERCADO INTERIOR MERCADO EXTERIOR TOTALES %/ 2007
BLANCO 10.576.121 4318215 14.894.336 =592
ROSADO 1.737.026 3.309.728 11.046.754 -3.86
TINTO 153.679.781 72.288.262 225968.143 -7,67
TOTALES 171.992.928 79.916.305 251.909.233 -740

Tabla 2. Fuente: DO Ca. La Rioja
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3. ANALISIS INTERNO

3.1. DO. SOMONTANO

La DO. Somontano, creada en 1984 pero solicitada en 1974, es una denominacién de
origen joven y con caracter dinamico. Ubicada a los pies de los Pirineos de Huesca, ha sabido
ganarse una excelente reputacién vinicola. [9]

Desde su creacién hasta hoy, Somontano ha visto recompensada su labor con la
aparicion de nuevas marcas, la constitucion de nuevas bodegas y el reconocimiento a la
calidad de sus vinos por parte de los consumidores y las guias vinicolas mas prestigiosas de

Espana.

3.1.1. HISTORIA

Si hablamos de vinos del Somontano, debemos remontarnos a varios siglos antes de
Cristo. Segun documentos de la época, en el afio 500 A.C. ya se cultivaba la vid en el Valle del

Ebro y en el siglo Il A. C. ya existia una importante produccion de vino en esta zona.

El asentamiento de italicos en el Somontano influy6 en el desarrollo del cultivo de la vid
y su comercio. También contribuyeron en la creacion de las compafias de comercio al importar

sus avanzadas técnicas vitivinicolas.

En la Edad Media, el cultivo de la vid se extendié por toda la provincia de Huesca. En
esta época los monasterios jugaron un papel muy importante en el desarrollo de los vifiedos ya
que el vino, por ser parte de los rituales catdlicos, era un producto esencial. De esta forma,

provocaron un fuerte aumento de plantacién de cepas en sus proximidades.

Durante el siglo XIX el ataque de la filoxera sufrido en los vifiedos franceses provoco el
incremento de la produccién y ventas vinicolas de la comarca. Esto trajo consigo un aumento
de las exportaciones y que, por lo menos durante ese siglo, la produccién de vino en Huesca
se fuera cifiendo, cada vez més, al Somontano gracias a la especializaciéon de la zona en la

produccion y a la buena calidad de sus vinos.

Ya en el siglo XX, nacié la Cooperativa Comarcal Somontano del Sobrarbe —que
aglutinaba a gran parte de los viticultores de la zona- en los afios 60. Esto supuso la apuesta
de la zona por una viticultura de calidad como motor de la economia y los primeros pasos hacia
el nacimiento de la Denominacién de Origen Somontano que seria aprobada en 1984. Desde
entonces, y especialmente a partir de los anos 90, la llegada a Somontano de grandes
proyectos empresariales con fuertes inversiones coloca a sus vinos entre los mejores de todo

el pais.
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Actualmente -comienzos del siglo XXI- Somontano esta viviendo un momento histérico
marcado por la llegada de nuevas bodegas, la inversiébn de capital, el crecimiento en

produccion y comercializacion y el reconocimiento a la calidad de sus vinos.

Como se exponia en el informe “Los vinos de Aragén. Una oportunidad de mercado” de
AC Nielsen, “Somontano” habia liderado en Aragdn el proceso de innovacion total de la
produccion y comercializacién de vinos “creando una imagen totalmente nueva a través de
nuevas variedades”. Esta es otra de las claves que explica el crecimiento de estos vinos del
Alto Aragén. Paralelamente, la apuesta por la calidad de los vinos y la estabilidad de los
precios cierran la formula matematica que explica la positiva trayectoria de esta denominacion

de origen.

Uno de los ultimos informes de esta prestigiosa auditoria indicaba que Somontano es la

tercera denominacion de origen espafiola mas reconocida por el consumidor de vino.

Este éxito de la denominacién de origen es consecuencia de todo lo anteriormente
mencionado y de un trabajo conjunto por parte de los viticultores, las bodegas y el Consejo
Regulador en pos de ofrecer a los amantes del vino un producto Unico y diferente en el que el
territorio juega un papel fundamental. El Somontano, ademas de ser un elemento fundamental

en las caracteristicas de sus vinos, es también un destino turistico de primer orden.

3.1.2. VISION GENERAL DE LA DO SOMONTANO

El Somontano de Huesca presenta tres zonas geograficas diferenciadas: las sierras, el

Somontano propiamente dicho y las llanuras.

Su emplazamiento en el centro geografico de la provincia, le confiere un valor funcional
de primer orden en su eje socioecondmico que articula la comunicacién entre Aragén y

Catalufa, de una parte, y Navarra y el Pais Vasco, de otra.

La Denominacion de Origen Somontano se encuentra situada en una zona entre los
350 y los 650 m. sobre el nivel del mar, caracterizada por contar con un clima de inviernos frios

y veranos calurosos con cambios bruscos de temperatura al final de la primavera y el otofio.

Los vinedos se asientan en suelos principalmente pardo calizos sobre materiales
blandos que permiten la penetracion de las raices de la vid. Estos suelos poseen una escasa
fertilidad, adecuado nivel de caliza, buena permeabilidad y buenas condiciones sanitarias, que

permiten por lo tanto la obtencién de productos viticolas de calidad.
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Los vinos Somontano aulnan la tradicion e historia de una comarca de clima fuerte y
grandes contrastes y son elaborados con uvas autéctonas y foraneas. Estos vinos son el
resultado del impulso dado por un grupo de jovenes bodegas y una Denominacién de Origen
de marcado caracter dindmico.

Somontano ha sabido ganarse una excelente reputacion vinicola en apenas veinte
anos, hasta ser considerada hoy, como una zona ejemplar en lo que se refiere a la elaboracion
de vinos de alto nivel. Asi lo atestigua el informe AC Nielsen para el que Somontano ha
destacado como motor de la innovacién de Aragén y ha incorporado nuevos vinos tintos bien
elaborados y con una buena relacién calidad-precio. En este sentido, cabe destacar que en el
mercado del vino, Somontano se sitla en el segmento de las denominaciones de origen mas

prestigiosas de Espania frente a las que se convierte en una seria alternativa.

3.2. EL CONSEJO REGULADOR

El Consejo Regulador de la DO Somontano es una Corporacién de Derecho Publico

por lo que tiene personalidad juridica propia.

Tiene como misiones principales orientar, vigilar y controlar la produccion, elaboracion
y calidad de los vinos amparados por la DO Somontano desde la plantacién de la uva hasta la

comercializacién de los vinos y promocionar la marca Somontano.

Su ambito de competencia esta determinado:
a) En lo territorial, por la respectiva zona de produccion y crianza.
b) En razon de los productos, por los protegidos por la DO en cualquiera de sus
fases de produccion, elaboracién, crianza, circulacion y comercializacién.

¢) En razén de las personas, por las inscritas en los diferentes registros.

El Consejo Regulador queda expresamente autorizado para vigilar el movimiento de
uvas, mostos y vinos no protegidos por la DO que se elaboren, comercialicen o transiten dentro
de la zona de produccién dando cuenta de las incidencias de este servicio a la Diputacion
General de Aragén y remitiéndole copias de las actas que se produzcan, sin perjuicio de la

intervencién de los organismos competentes en esta vigilancia.

El Consejo Regulador estara constituido por:

a) Un Presidente nombrado por el Consejero de Agricultura y Medio Ambiente, a
propuesta de los Vocales del CR y un Vicepresidente nombrado de igual modo
designado de entre los vocales electos.

b) Cinco Vocales, elegidos en representacién del sector viticola, que sean titulares

de vifiedos inscritos en el Registro de Vifias del Consejo Regulador.
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¢) Cinco Vocales, elegidos en representacién de las bodegas inscritas en los
Registros correspondientes del CR.

d) Dos Vocales Técnicos designados por el Departamento de Agricultura y Medio
Ambiente, con funciones de asesoramiento que actuaran con voz pero sin voto.

e) Un Secretario, designado por el Consejo Regulador.

3.2.1. LASEDE

El historico Complejo de San Julian y Santa Lucia de Barbastro acoge todas las
instalaciones relacionadas con la DO Somontano. El edificio que durante siglos fue hospital se
ha convertido en sede del Consejo Regulador, Tienda del Vino, Restaurante La Vifia de San
Julian, Espacio del Vino y Oficina de Turismo de Barbastro y la antigua iglesia acoge, hoy, el

Centro de Interpretaciéon del Somontano.

Todo el Complejo es, en si, el punto de partida para un creciente nimero de
visitantes que recorren, a partir de esta visita, las bodegas que forman parte de la

Denominacién de Origen.

3.2.2. CONTROLES QUE REALIZA EL C.R.D.O. SOMONTANO

La misién principal del Consejo Regulador es orientar, vigilar y controlar la

produccion, elaboracion y calidad de los vinos amparados por la DO Somontano.

Para la realizacion de estos controles, el Consejo desarrolla una serie de Registros:
Registro de Vihas, Registro de Bodegas de Elaboracion, Registro de Bodegas de

Almacenamiento, Registro de Bodegas de Crianza y Registro de Bodegas Embotelladoras.

Para el control de la produccion de la uva, el Consejo Regulador califica los terrenos
que pueden ser aptos para la plantacién en la zona de la DO, fomenta la plantacion de
variedades principales y autorizadas, controla las practicas de cultivo, poda, vendimia, asi
como los rendimientos obtenidos por hectarea; todo ello encaminado a la obtencion de uvas de

calidad para la elaboracion de sus vinos.
En el proceso de elaboracién del vino, se controla que las técnicas empleadas en la
manipulacién de la uva, el mosto y el vino, la fermentacion y el proceso de conservacion, sean

las adecuadas para la obtencion de productos de la maxima calidad.

En el proceso de crianza, el Consejo ejerce un control para que el periodo y las

condiciones de este proceso sean los adecuados.
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Una vez finalizados estos procesos, el Consejo Regulador realiza un seguimiento de
los vinos producidos, que se denomina Plan de Calificacion de los Vinos, hasta su expedicién

al mercado.

Para los vinos que van a ser exportados, expide los correspondientes Certificados de

Exportacion.

La certificacion de los vinos llevada a cabo por el Consejo Regulador se aplica a las
partidas o lotes homogéneos de vinos y vinos espumosos, que tras dictamen favorable, pasan
a denominarse:

veprd: Vino de calidad producido en una regién determinada.

vecprd: Vino espumoso de calidad producido en una regiéon determinada.

La certificacion esta basada en ensayos de tipo de producto y en control de la
produccion.
Previos a la certificacién del producto propiamente dicha, el CRDO “Somontano”
realiza una serie de controles, que son:
- Control en lugares de produccion de la materia prima, es decir, en los vifedos.
- Control de las bodegas procesadoras.

- Control de la vendimia.

3.3. BALANCE ECONOMICO

Somontano ha sido una denominacién capaz de mantener un crecimiento continuado
(aunque con algun altibajo) en lo que a comercializacion del vino se refiere. La tendencia de los
ultimos 10-12 afos (hasta 2008) ha sido ascendente. En el 2000 se aprecia una bajada con
respecto al ano anterior pero como se ve, no se convirtié en tendencia. Lo mismo sucede el
afo 2007. [9]
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Evolucion de la comercializacion de vino con DO (hectolitros)

MERCADD EXTERIOR MERCADO INTERIOR
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Gréfico 14. Fuente: DO Somontano

Pero el sector del vino, ya complejo de por si, también sufre la crisis. Por primera vez
en muchos afos la DO Somontano ha visto como descendian en 2009 sus ventas en torno a
un 10% con 11935371 botellas comercializadas; a comienzos de afio se hacia publico que
Enate, una de las banderas de la DO afrontaba un concurso de acreedores; y algunos grandes
proyectos basados en el sector de la construcciébn no estan pasando por los mejores

momentos.

Estos datos se conocian en la prensa regional (Heraldo de Aragén) hace un par de
meses. En el mismo articulo también se exponia lo siguiente: Para el presidente de la DO,
Mariano Beroz, el andlisis del sector tiene que tener en cuenta la calidad alcanzada por
Somontano y su juventud. "Nadie puede cuestionar que Somontano es ahora una marca
publica, reconocida como paraguas para unos vinos de calidad. Ese es un fondo de comercio
ganado con el trabajo de muchas gentes hace muchos arios y eso sigue siendo un valor muy
importante. Evidentemente -sefiala Beroz-, Somontano es una denominacion joven y todas las
empresas tienen un pecado de juventud. Muchas bodegas se estan amortizando o estan
haciendo esfuerzos por acabarse y de repente nos hemos encontrado con una crisis y que en
el posicionamiento de Somontano, de una restauracion media alta, afecta un poco de forma
especial”.

Beroz (continda el articulo) considera que las malas noticias relacionadas con el sector,
como el descenso de un 10% de sus ventas, "hay que ponerlas en cuarentena". "Si la DO
Somontano se pusiera a vender vinos a los precios que estan muchas DO de Esparia, seria
capaz de vender todo el vino de Aragdn. Lo que ocurre es que las empresas estan tratando de
hacer un esfuerzo para mantener ese nicho de mercado. Somontano siempre tendra el

mecanismo de vender mucho vino barato pero eso seria cargarse toda la imagen de marca".
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Ese esfuerzo para acondicionar los precios acorde a la demanda ha llevado a las
bodegas a reducir costes y reestructurar sus plantillas, segun apunta Beroz. En esta
reestructuracion cabe destacar la llegada de dos grupos importantes como son los gaditanos
Barbadillo y Gonzalez Byass que adquirieron Pirineos y Vifias del Vero. No obstante, Beroz
esta confiado en que "no se va a cerrar ningun gran proyecto bodeguero. A fecha de hoy soy
optimista y lo dice alguien que ha cultivado vifias en el Somontano cuando solo estaba la
Cooperativa, cuando se constituyé la DO y se vendieron las primeras 100000 botellas. Yo estoy

convencido de que dentro de cinco anos seremos mas, no menos".

3.4. CARTERA DE ACTIVIDADES

La DO Somontano “acoge” a 32 bodegas, las cuales se podrian recoger en la siguiente

clasificacion: Bodegas de Gran Produccién, Bodegas de Tamano Medio y Bodegas Familiares.

Esta clasificacién atiende sobre todo al nimero de botellas producidas por ario
(tamano), pero también va practicamente de la mano del estilo de direccién que utilizan,

antigliedad, etc.

Las bodegas de mayor produccion como Vifias del Vero, Enate y Pirineos manejan
unas cifras entre 3.5 y 6 millones de botellas al afio. Se trata de bodegas que lideraron (con su
entrada en la DO en los afios 90) el desarrollo y éxito de los vinos del Somontano a nivel
nacional. Otros proyectos de bodegas de gran envergadura son Olvena, Laus e Irius. Estas
producen entre 1 y 5 millones de botellas al afio. Actualmente, la DO esta apostando fuerte por
ellas y realizando grandes inversiones sobre todo en desarrollar una arquitectura adaptada

tanto a la elaboracién de grandes vinos como al turismo enoldgico.

Entre las de tamafio medio (50000-500000 botellas al afio) se encuentran: Monclus,
Valdovinos, Dalcamp, Otto Bestué, Sierra de Guara, Ballabriga, Aldahara, Raso Huete,
Abinasa, Meler, Lalanne y Osca. Estas son bodegas de tamafio intermedio que viven la

elaboracién del vino desde empresas familiares.

Por dltimo tenemos las bodegas familiares con una produccion entre las 20000 y las
50000 botellas, aunque dos de las bodegas de este grupo estan en las 150000 y las 270000
botellas. Se trata de bodegas creadas en los Ultimos afios como: Alodia, Estada, Bal D’Isabena,
Montesa, Obergo, Sers, Monte Odina, Sentif, Villa D’Orta, Mipanas, Lasierra y Chesa. Estas
bodegas son empresas familiares cuya sefia de identidad da fruto a unos vinos que
profundizan en las raices del vifiedo y los suelos, aportando toques nuevos en sus

vinificaciones.
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4. ESTRATEGIAS DE MARKETING

El mercado vitivinicola presenta un alto grado de rivalidad competitiva. Esta elevada
competitividad obliga a las empresas tanto a buscar nuevos mercados (en el ambito
exportador) y/o diversificar los productos, como a diferenciar mas su oferta en los mercados

actuales (diferenciacion lograda por la marca).

4.1. ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION A TRAVES DE LA MARCA

Uno de los puntos que se pueden mejorar dentro del sector vitivinicola es la creacion
de marcas fuertes referentes de identificacién y diferenciacion de una oferta de calidad, que
son necesarias en mercados muy maduros y competitivos como el que nos ocupa. De esta
manera surgen las denominaciones de origen como marcas paraguas de las distintas

empresas vitivinicolas.

La DO juega un papel diferenciador entre el conjunto de alternativas y reduce el

esfuerzo que el consumidor debe realizar para reconocer los atributos que el producto atesora.
Al establecer esta categorizacién se produce un doble beneficio:

a) Para el consumidor, reduce el riesgo percibido en el producto. Un estudio publicado
por el MAPA (2000) demuestra que la notoriedad de las marcas individuales es de tan sélo un
14%. Tan so6lo cinco marcas de vinos superan el 10% de menciones espontaneas, mientras

que las DO alcanzan una notoriedad del 27% a nivel general.

b) Para la empresa, ya que existen muchas empresas con un volumen de produccién
pequenio que no disponen de medios y recursos financieros suficientes para realizar una
politica de marca por lo que la DO puede realizar y cumplir las funciones que aquella marca

individual no puede conseguir por si sola.

La marca no s6lo supone un atributo externo que identifica el origen del producto, sino
qgue también actia como almacén de informacion, al asociarse su presencia con la existencia
de ciertos atributos del producto. La marca identifica, clasifica y clarifica la oferta a los ojos del

consumidor, reduciendo el riesgo y la incertidumbre asociados a la compra.

Adrian Archanco Olcese Pagina 49



4.1.1. IMPORTANCIA DE LA MARCA COMO SIGNO DE CALIDAD [10]

La eficacia de la marca dependera de la capacidad de comunicar aquellos atributos
intrinsecos que dotan de calidad al producto y de ofrecer ese nivel homogéneo y de calidad
constante al mercado. En el caso concreto que nos ocupa, la DO Somontano pone especial
interés en dar a conocer sus vinos en distintas ferias y encuentros tanto nacionales como

internacionales.

Un claro ejemplo de ello fue la organizacién del 2° Congreso Internacional de Turismo
Enolégico en Barbastro el afio 2009, o la organizacién de los Encuentros Gastronémicos Norte-
Sur que sirven de gran escaparate para las bondades y cualidades propias de la gastronomia

de la zona asi como de los vinos de la DO Somontano.

Esta estrategia de marca Unica tiene sus ventajas en que se obtiene un reconocimiento
instantaneo del producto, ademas de que los costos de introducir un nuevo producto en el
mercado son menores, ya que No es necesario crear una nueva marca e incurrir en los grandes
gastos de las campanas de publicidad para facilitar el reconocimiento y la preferencia hacia un

nuevo producto.

Su principal desventaja es que cualquier accidén o percepcion desfavorable de la marca
en uno de sus productos repercute en el resto. Por ello, las bodegas mas punteras de la DO
Somontano invierten mucho esfuerzo y dinero en marketing propio intentando no verse

afectadas por posibles consideraciones negativas sobre otras bodegas pertenecientes a la DO.

4.1.2. LAS MARCAS COLECTIVAS

Los signos colectivos, como las denominaciones de origen, hacen posible que
pequefas empresas den a conocer su nivel de calidad y/o su tipicidad, algo que

individualmente no podrian conseguir. Estas marcas reciben el nombre de marcas paraguas.

La principal ventaja de esta estrategia reside en la sinergia, puesto que permite
contribuir a la notoriedad de las marcas o productos individuales. La marca paraguas es poco
coercitiva, ya que permite que cada producto o divisién dirija su propia comunicacién a fin de
adaptarse a las caracteristicas especificas del mercado que le pertenece.

Una excelente aplicacién de la marca paraguas, como ya hemos visto, la tenemos en

las DO de los productos vitivinicolas puesto que ésta juega un papel diferenciador entre el
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conjunto de alternativas y permite ser facilmente percibida por el consumidor. La DO es un
signo distintivo de un colectivo de productores y elaboradores de productos diferenciados por
su origen, que identifica las caracteristicas de dichos productos asi como su calidad e identidad

con respecto a los demas de su misma categoria.

La DO identifica determinados productos que muestran fehacientemente sus
caracteristicas exclusivas y especificas de un modo objetivable (suelo, clima, saber-hacer,
historia, etc.); y les permite, al igual que cualquier marca comercial, mejorar el reconocimiento

por parte de los consumidores y, por tanto, alcanzar notoriedad y diferenciacion.

Si nos encontramos con que existe alguna marca con mucha notoriedad que el
mercado reconoce facilmente, entonces la marca genérica pasara a reforzar esta marca
individual, reforzando su identidad, personalidad, notoriedad e imagen. Este caso se da en la
DO Somontano con bodegas como Vifias del Vero o Enate.

Se puede concluir que la marca paraguas tendra tanto mas efecto cuando el sector
esté altamente fragmentado, pudiendo beneficiarse de ella aquellas marcas individuales de
escasa notoriedad que no se acogiesen a la misma siempre que publiciten los mismos atributos
gue comunica la marca paraguas, observandose en este caso un problema de riesgo moral
que seria necesario corregir.

4.1.3. DIVERSIFICACION DE LA CARTERA DE MARCAS

La principal ventaja de ofrecer diferentes marcas es que de esta forma se cubre un
espectro mas amplio del mercado y se reduce el riesgo de rechazo al ofrecer diferentes
opciones a los consumidores, ya que cualquier fallo en la gestion de una marca no afecta al

resto de la cartera. Ademas, permite introducir nuevos productos en segmentos distintos.

La mayor desventaja de esta estrategia es el elevado costo en las acciones y
programas de promocion y comercializacion de las diferentes marcas que una empresa
gestiona. Otra desventaja es que puede surgir un canibalismo entre marcas de la misma

empresa, en vez de sobre las de la competencia.

Un aspecto importante de la estrategia de diferenciacion a través de la marca es saber
si la nueva marca debera ser de fabricante o de distribuidor.

El criterio para decidir dependera de la capacidad de negociacién del productor que a

su vez sera en funcién del volumen de produccién y comercializacion que tenga y de la

importancia del precio en el proceso de decision por parte del consumidor. Entonces, la
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existencia de una estructura comercial débil y la importancia del precio seran factores decisivos

para que se opte por una marca de distribuidor frente a una de fabricante.

4.2. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO: DIVERSIFICACION DE MERCADOS
Y PRODUCTOS

Entre los objetivos fundamentales de cualquier empresa se encuentra el del
crecimiento, y en su rapido desarrollo desde su creacion en 1984, La DO Somontano ha sabido
poner en practica este tipo de estrategias, como lo atesora su rapido crecimiento en tan breve
espacio de tiempo, y aprovechar las oportunidades temporales que el mercado de los vinos
calificados le ofrecia.

Tal vez, para explicar este crecimiento deberiamos centrar el andlisis en las bodegas
de forma individual antes que en la DO como tal, puesto que es eleccidon de cada bodega la
estrategia de comercializacién a seguir. De esta forma, aunque la DO Somontano exporta en
términos globales sélo el 20% de su produccion, cada bodega elige sus propios porcentajes a
destinar a cada mercado.

Obviamente, al tratarse de un DO joven su rapido crecimiento ha ido de la mano del de
las bodegas mas importantes que pertenecen a ella. Un claro ejemplo de esto es Vifias del
Vero, creada en 1986. Asi podemos decir que las caracteristicas generales tanto de la propia
bodega como de sus estrategias coinciden con las de la DO, puesto que la una refuerza a la
otra.

En sus inicios, dado que no era la Unica bodega perteneciente a la DO Somontano,
Vifias del Vero optd por la penetracion en su propio mercado objetivo, y la obtencién por tanto
de una importante cuota de mercado sobre los vinos amparados en su DO. Hecho que fue
conseguido con celeridad debido al propio caracter pionero de la empresa en su
Denominacién.

Vifas del Vero experimentd un crecimiento que ha redundado en si mismo, favorecido
por la paulatina obtencién de las ventajas propias de un aumento de las ventas, asi como de la
dimension empresarial: mayor capacidad financiera, imagen de marca mas atractiva ante los

clientes, incluso una mayor satisfaccién de proveedores, distribuidores, empleados y directivos.

Si es importante crecer, no 10 es menos la orientacién en que es preciso hacerlo. Entre
las diferentes teorias que indagan las distintas categorias de crecimiento empresarial en la
bodega y por ende en la DO, se opté por la formulada por Ansoff por ser a la vez la mas clasica
y sencilla.
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Estrategias de Crecimiento segun Ansoff

Producto Actual Nuevo

Producto-Mercado

Desarrollo de los

Actual Penetracion productos para los
mercados actuales
Desarrollo del Diversificacion
Nuevo mercado con los relacionada y no
productos actuales relacionada

Tabla 3. Fuente: Caso practico de marketing: Vifias del Vero, Universidad de Zaragoza.
En azul, estrategias implementadas por Somontano

Siguiendo la teoria de Ansoff, las estrategias a seguir son: Diversificacion de productos

(mayor variedad de vinos, accesorios,...) y de mercados (exportacién).

4.2.1. DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS

Si nos centramos en la DO Somontano de forma global, resulta complejo poder
clasificar toda la variadisima gama de vinos que se amparan bajo ella puesto que cada bodega
elabora sus vinos, aunque bajo unas mismas directrices de calidad y propiedades, de manera

distinta al resto.

Por eso, esta parte del andlisis de las estrategias de crecimiento de la DO Somontano,
lo centraremos en todos aquellos productos y servicios que muy inteligentemente ha ido
desarrollando la DO, adaptando su oferta a los distintos tipos de modas y de consumidores. De
entre todas las acciones acometidas por la denominacion, las que mas llaman la atencion tanto
por su magnitud como por su repercusion son dos: La Ruta del Vino Somontano y el Festival

del Vino Somontano.

Aqui se ve claramente que Somontano apuesta muy fuerte, entre otros, por el publico
mas joven ya que los jévenes actuales (estadisticamente) estan llamados a ser los

consumidores de vino del manana.

La oferta enoturistica de la Ruta del Vino Somontano, promovida desde el Consejo
Regulador de la Denominacién de Origen de forma conjunta con la Comarca del Somontano y
el Ayuntamiento de Barbastro, tiene como objetivo promocionar este territorio vitivinicola como
producto turistico con el vino como principal elemento al que se unen otras actividades e

iniciativas de ocio y culturales.
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El Festival Vino del Somontano (organizado por el Consejo Regulador de esta
Denominacién de Origen) ofrece la oportunidad de disfrutar de la actuacién de artistas de
trayectoria y fama nacional e internacional y de la gastronomia del Alto Aragén acompanada

por los vinos Somontano.

Esta filosofia del Festival se desarrolla anualmente durante la primera semana del mes
de agosto, desde el jueves hasta el domingo. Cuatro actuaciones musicales de primer orden y
una Muestra Gastronomica en la que se pueden degustar mas de 100 tapas elaboradas con
productos de la zona y una extensa carta de vinos Somontano son (junto a actividades como

cursos de cata y visitas a las bodegas) los ejes vitales del programa.

4.2.2. DIVERSIFICACION DE MERCADOS: EXPORTACION

El sector vitivinicola no es ajeno a los efectos propios de la globalizacién. Es “el vino”
uno de los productos elaborados que, tradicional e histéricamente, mas ha sido comercializado
en un entorno geografico amplio mas alla de fronteras y culturas. Un producto con vocacion de
internacionalizacién y conquista de nuevos mercados geograficos que ha constituido parte

esencial de la dieta alimenticia de los pueblos tradicionalmente elaboradores.

Si el proceso globalizador se presenta indefectible entre la mayoria de los productos
fabricados y por ende los alimenticios, mas destacable resulta dicha cualidad entre los vinos.
Asi toda empresa que se dedique a la elaboracion o comercializacién de ellos debera tener
cuando menos, una predisposicion a la exportacién a otros paises, puesto que su propio

mercado local va a ser competido por vinos elaborados en los paises mas remotos.

Para poder hacernos una idea de la rapida expansion internacional que ha tenido la DO
Somontano, tenemos el ejemplo representativo de Vifas del Vero, que comenzd sus
exportaciones en 1992, poco después de su creacién. Actualmente esté presente en mas de 40
paises de todo el mundo y dicha exportacion representa aproximadamente el 30% del total de
las ventas. Sus principales mercados son: Reino Unido, Bélgica, Alemania, Suecia, Canada,
Japon y Estados Unidos. El porcentaje de exportacion de toda la Denominacién del Somontano

es del 20% del total de las ventas.

El mercado de referencia natural para la venta de vinos es el de los paises
industrializados, en particular la triada Unién Europea, EEUU, Japén. Pudiéndose anadir otros
con poder adquisitivo suficiente o con cierta tradicion vinicola y una mayor cercania psiquica

como es el caso de los latinoamericanos.
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5. MARKETING-MIX

5.1. POLITICA DE COMUNICACION

Un gran vino, no es solo el producto en si mismo, sino que también es un buen
marketing detras suyo. De esta forma la comunicacion se convierte en una pieza clave para el
progreso de la empresa, especialmente en aquellas que desarrollan y lanzan nuevos productos

al mercado.

DO Somontano y sus bodegas utilizan diversos tipos de comunicacién entre los que se

cuentan:

Publicidad: La DO Somontano normalmente utiliza medios especializados para su
categoria de productos; revistas y publicaciones de vinos, gastronémicas o de turismo rural,
catalogos, y cualquier otro medio especializado y dirigido a un publico interesado en el tema
vinicola. Para ello también aprovecha el tirébn comercial tanto de la Ruta del Vino como del
Festival de Verano.

La publicidad es de caracter persuasivo y recordatorio intentando crear
preferencia por su marca y la de sus bodegas, asi como mantener el producto en la mente del
consumidor. Los medios de masas no son habituales porque no serian tampoco rentables,
salvo en la importante campanfa Navidefia. Asi durante esas fechas, algunas de las bodegas
como Vinas del Vero utilizan carteles en marquesinas y paneles publicitarios de la ciudad de
Zaragoza, para anunciar sus vinos y su marca. Esto les permite dirigirse a su principal mercado

objetivo geografico en un periodo temporal de alta demanda de vinos de calidad.

La promocion de ventas: Aqui quedan englobadas exposiciones, ferias,
demostraciones e incluso degustaciones tales como los conocidos Encuentros Gastrondmicos
Norte-Sur en los que se juntan lo mejor de la gastronomia andaluza con los vinos y productos
del Somontano. Estos eventos resultan poco rutinarios, y mas esporadicos que la publicidad

convencional.

Merchandising: Esta estrategia de marketing es competencia directa de cada bodega
ya que son éstas las que la negocian con las superficies comerciales. Asi, Vinas del Vero, por
ejemplo, ocupa un puesto muy favorable en las estanterias de los locales comerciales de
Aragén, a la altura de los ojos y al alcance de las manos. Dentro de la DO Somontano suele
ser la bodega que dispone de mayor espacio relativo entre las otras bodegas. Los vinos de
mayor calidad y precio suelen estar situados en las partes méas elevadas de los expositores.
También se beneficia de la imagen de los productos que le rodean, normalmente junto a Enate,

y vinos de alto precio de otras Denominaciones destacadas como La Rioja.
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Las relaciones publicas y la publicidad no pagada: Son numerosas las
informaciones en articulos de expertos y especialistas, no pagadas por las bodegas de la DO
Somontano que potencian la imagen de calidad de sus vinos en la mente del receptor. Las
empresas (bodegas) se cuidan mucho de crear un clima propicio con medios de comunicacién
generalistas, creando noticias favorables a la empresa que los medios de difusion recogen
como acontecimientos, y no como anuncios pagados. Estas actividades se basan en un
esfuerzo continuado de politica estable, a largo plazo, para ir generando una opinién publica
favorable. De esta forma, las distintas bodegas del Somontano dan a conocer los numerosos
premios que cada afio reciben sus vinos de mano de diferentes organismos tanto nacionales

como internacionales.

Venta personal: La propia red comercial de vendedores de cada una de las bodegas
constituye también uno de sus medios de comunicacion, dirigidos eso si, a mayoristas,
minoristas, detallistas y profesionales en general relacionados con el sector, pero que no

resulta efectiva para llegar al cliente final de sus productos.

Otra importante cuestién es la utilizacién de internet en la comercializacion y en la
construccion de una imagen adecuada de la empresa. Los vinos se adaptan bien a la venta por
catalogo dado su alto grado de identificacion e incluso este hecho se ve facilitado por la
concentracién de ventas de vinos de calidad en Navidad lo que ha facilitado el salto a internet
ayudando a bajar los costes de transaccion. Por ahora las compras realizadas por esta via son
pocas debido a los problemas logisticos y principalmente de confianza del consumidor con
internet para comprar. Para la mayoria de las empresas con una pagina web ésta es mas una

via de comunicacién.

La DO Somontano considera su portal de internet como parte de su politica de
comunicacion basicamente, y deja la comercializacion de sus vinos, a otros portales
especializados que ofrecen una enorme cartera de vinos, confeccionada con unos pocos
seleccionados de numerosas y distintas bodegas. Es verdad sin embargo, que Somontano
acostumbra a ser una de esas denominaciones indispensables en los catalogos de dichos

portales de internet.

Somontano, conocedora del auge actual de internet, hace especial hincapié en
promocionar todas las actividades que realiza paralelamente al vino. Asi vemos como utiliza las
redes sociales (facebook, tuenti,...) para intentar dar mayor repercusion al Festival del Vino

Somontano, a la Ruta del Vino y demas eventos que organiza.
Algunas bodegas, a parte de promocionarse mediante sus paginas web o utilizando las

estrategias anteriormente citadas, también llevan a cabo otro tipo de acciones. Vifas del Vero

firmo en su dia un acuerdo de patrocinio con la EXPO Zaragoza 2008 y con el grupo Aramon.
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También, gracias a su fuerte posicién en el mercado, ha conseguido formar parte de la carta de
vinos de Iberia y AVE.

Otras bodegas menos conocidas (como la familiar Alodia), también llevan a cabo
acciones de este tipo pero siempre a nivel regional y local. Asi, poco a poco intentan darse a
conocer entre el publico zaragozano patrocinando estrenos de espectaculos de danza y teatro
como la presentacién que hicieron de Fedra en uno de los bares de la ciudad.
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6. GUION DE TRABAJO

1. Andlisis DAFO del sector del vino espanol en los principales mercados de
exportacion.

Debilidades:

e Menor calidad percibida que algunos de sus competidores
e Baja asociacién con consumo en las ocasiones formales

e Bajo reconocimiento de regiones o de la diversidad de los vinos espafioles

Amenazas:
e Francia e ltalia mejor posicionadas entre los paises del “viejo mundo” como vinos de

calidad para ocasiones formales

e Nuevos paises emergentes como Australia y Chile con vinos de excelente relacion

calidad/precio asociados a las ocasiones de consumo informales

Fortalezas:

e Relacion calidad/precio y tradicion
e [las marcas Rioja y Cava son fuertes

e Se puede aprovechar el turismo para crecer en los mercados de exportacion

Oportunidades:
e Crecimiento en los mercados mas grandes (Alemania, Reino Unido y EEUU)

e Atraccion de los consumidores mas jovenes (especialmente en EEUU)

Adrian Archanco Olcese Pagina 59



2. Matriz BCG de la Denominacion de Origen Somontano.

Como la DO se dedica a “gestionar” las bodegas que a ella pertenecen mas que los vinos
(tarea ésta de cada bodega) que bajo su nombre se amparan, vamos a realizar la
clasificacion en torno a las bodegas de la denominacion.

De esta forma tenemos:

BODEGAS ESTRELLA: Vifias del Vero, Enate y Pirineos.

Estas bodegas son las mas reconocidas por el consumidor, las de mayor produccion y

repercusion, asi como las que han lanzado a la DO Somontano al puesto que ocupa.

BODEGAS INTERROGANTE: Olvena, Laus e Irius.

Son bodegas con una alta produccion pero bastante nuevas. Es ahora cuando la DO esta
invirtiendo en su desarrollo tanto de la arquitectura como en la produccion de vinos de
calidad.

BODEGAS VACA: Monclus, Aldahara, Valdovinos, Sierra de Guara,...

Se trata de bodegas de tamafio medio de origen familiar que llevan afios produciendo y

vendiendo buenos vinos pero no con tan buenos numeros como las estrella.

BODEGAS PERRO: Alodia, Lasierra, Montesa, Monte Odina,...

Estas bodegas son familiares de “reciente” creacion y de pequefio tamario de produccion.

Tienen su mercado y su publico y tampoco aspiran a mas.
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3. Para distinguir entre el beneficio o servicio basico buscado por el consumidor de
vino de la DO Somontano, defina desde la optica del consumidor utilizando Ia
nocion de producto-servicio las dimensiones: Beneficio badsico, Producto

Genérico, Producto Esperado, Producto Aumentado Y Producto Potencial.

El consumidor de vino en general y de vino de la DO Somontano en particular no
sélo adquiere un vino. El producto adquirido va mas alla del hecho de beber vino en si
mismo (la necesidad a satisfacer), y hay una serie de servicios, atributos o sensaciones
que forman parte de dicho producto y que el usuario entiende incluidos o no. Asi,

podemos diferenciar cinco dimensiones en el producto:

e Beneficio Basico: Es aquel servicio que realmente le interesa adquirir al cliente.

Es la necesidad basica de beber vino la que queda satisfecha.

e Producto Genérico: Son las caracteristicas técnicas que permiten la prestacion
de la funcion basica; la version basica del producto que incorpora el beneficio
basico. Esta compuesto por el propio vino y la botella con su correspondiente
corcho o tapon, ademas de las etiquetas con la procedencia del vino, tipo de uva

utilizada,...

e Producto Esperado: Incorpora los atributos o ventajas no determinantes o no
discriminantes; es la version del producto que ofrece el conjunto de atributos y
condiciones que los compradores habitualmente esperan. En el caso de un vino
con DO, se espera que cumpla con las caracteristicas de calidad que indica su
etiqueta, asi como un sabor acorde con el tipo de vino, afiada, tipo de uva... y no

un vino ‘picado” o que sepa a corcho, por ejemplo.

e Producto Aumentado: Incorpora los atributos determinantes o discriminantes;
es aquel que anade una serie de servicios y beneficios que distinguen
decisivamente la oferta de una empresa de las de sus competidores; es una
version del producto que supera las expectativas minimas (producto esperado)
del consumidor. El reconocimiento social y el prestigio atribuido, como referente
de calidad, a la marca DO Somontano constituyen una version aumentada del

producto.

e Producto Potencial: Comprende los atributos que ese producto podria y deberia
incorporar en un futuro; estos atributos atin no son ofrecidos por el mercado, es
aquello que todavia queda por hacer. Vino sin alcohol que no pierda cualidades,

sabor o calidad,...
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4. Analizar la rentabilidad del sector del vino desde la perspectiva de las

Denominaciones de Origen a través de las 5 fuerzas de Porter.

Mediante las 5 fuerzas que se indican a continuacion, se puede analizar la

rentabilidad del mercado del vino a largo plazo y sacar de ellas alguna conclusion.

» Amenaza de los nuevos competidores

Quien mas y quien menos puede producir y vender vino. O por lo menos intentarlo.
El sector del vino es un sector muy amplio e importante en nuestro pais por lo que
puede resultar muy atractivo. Sin embargo, para poder hacerse un hueco como
Denominacion de Origen nueva existen barreras de entrada importantes:

- @Grandes inversiones iniciales sobre todo en publicidad, infraestructuras, ...

- Barreras estatales, ya que hay que cumplir una serie de requisitos legales
en cuanto a calidad, cantidades producidas, etcétera. Algunas, como la DO
Somontano, tardan hasta 10 afios en conseguir que se les apruebe la
solicitud.

- Es necesario disponer de un buen distribuidor y una buena red comercial si

se quiere competir con las DO que “operan” actualmente.

» Amenaza de productos sustitutivos

Los principales productos sustitutivos del vino son:
- Cerveza
- Refrescos
- Agua mineral

Aunque esto depende de la ocasion en que se vaya a consumir el vino.

» Poder negociador de los proveedores

Los proveedores de las denominaciones son las bodegas que éstas acogen. De
manera que podriamos decir que las DO son sus propios proveedores. Aun asi,
tendran que negociar cosas como la publicidad de cada una en eventos y

actividades que organice la DO.

En este caso no sera lo mismo que se trate de una bodega pequena que lleve
poco tiempo a que se trate de una de las bodegas mas influyentes; pues estas
ultimas son las que ‘“tiran del carro” de la DO y podrian en algunos casos salirse de
la DO, lo que supondria una pérdida de imagen para la denominacion mds que

para la bodega que ya es reconocida independientemente de la DO.
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Aun asi podemos decir que el poder de negociacion de los proveedores es bajo.

» Poder negociador de los clientes

Si la DO comercializa tanto en tiendas como en restauracion, se encuentra con dos

tipos muy distintos de cliente en cuanto al poder negociador.

El consumidor que acude a una tienda a comprar un vino, no tiene ningun poder
negociador. Unicamente tiene la posibilidad de comparar los productos y ofertas de

las diferentes DO.

Por contra, el hostelero que compra los vinos que mas tarde va a ofrecer a sus
clientes si que tiene algo de poder negociador pues si no le gusta un vino o una DO
no le ofrece un buen producto/precio, puede cambiar rapidamente de proveedor.
Aunque segun la fuerza de marca de la DO en cuestion este poder negociador del
hostelero es muy relativo, puesto que si nuestro vino es muy conocido, sus clientes

lo que querran es poder beber ése y no otro.

Por todos estos factores, las DO comercializan sus vinos en el canal HORECA
mediante distribuidores especializados que se encargan no sélo de negociar con el
cliente, sino también de asesorarle y darle algo de formacion mediante

demostraciones de producto y catas.

> Rivalidad entre los competidores actuales

La competencia dentro del sector es elevada. Al haber tantas DO hay que hacer
una fuerte inversion en marketing y tratar de ofrecer algo mas aparte de vino.
También es cierto que cada DO tiene su mercado objetivo y ahi se encuentra con

un nudmero mas reducido de competidores.

Ademas, al ser cada vino distinto de los demas debido a las uvas, el suelo, el
clima,... a cada consumidor le acaba gustando mas un vino u otro

independientemente de lo que le guste al de al lado.

Entre las DO mas importantes, el rival a batir seria La Rioja que ejerceria quizas un
papel de lider mientras otras como Somontano o Ribera de Duero serian sus

retadoras.

Una vez evaluadas las cinco fuerzas de Porter, se puede concluir que se trata de
un sector con grandes barreras de entrada pero que una vez flanqueadas resulta muy

atractivo y con una alta rentabilidad.
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5. Plantear posibles estrategias concretas de accion enfocadas a cada tipo de

consumidor.

A la hora de llevar a cabo tanto acciones de promocién como de innovacion en el
producto, hay que tener muy en cuenta que los consumidores de vino responden a muy
diferentes perfiles, por lo que se debe asumir que no todas las medidas cuajaran ni se
veran reflejadas en las ventas de igual forma. Es responsabilidad de cada DO el decidir

a que grupo interesa dirigirse en cada ocasion y momento.

e Consumidor Tradicional: Estrategia: CONSERVARLO
Publicidad en radio y prensa escrita.

Propuestas de vino y gastronomia como cursos de maridaje.

e Urbanita Inquieto: Estrategia: SORPRENDERLE
En determinados vinos, desarrollar el concepto de “refrescante’.
Introducir novedades de disefio en las etiquetas, forma de las botellas,...
Seguir fomentando la asociacion vino/arte con colaboraciones de pintores,

escritores, cantantes,...

e Consumidor Trendy: Estrategia: CONSEGUIR QUE PRUEBE nuevos vinos.
Potenciar los vinos ecoldgicos.

Desarrollar vinos de baja gradacion alcohdlica.

e Rutinario: Estrategia: SACAR de su RUTINA
Informacion accesible mediante cursos o demostraciones.
Catas de vino promocionadas por empresas o por la universidad.
Incidir en el turismo enoldgico.

Promociones y descuentos.

e Ocasional Interesado: Estrategia: que PREFIERA el vino a otras bebidas
Productos proximos que tengan el vino como base (tinto de verano, sangria,..)
Patrocinio de eventos para desarrollar la idea: el vino es salud.

Probar nuevos envases.

e Consumidor social: Estrategia: INTERESARLE por el mundo del vino
Vinos con baja gradacion alcohdlica.
Catas de vino.
Explotar el filon de las redes sociales para dar a conocer el vino y lo que le
rodea.

Festivales, actividades culturales asociados al vino y su consumo responsable.
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6. Estudiar el efecto sobre las ventas en Aragon de vino con DO en hogares que

tienen las variables precio y estacionalidad. Ayudarse del Anexo 4.

PRECIO

2006
primavera 629.43
verano 552.64
otofio 1017.89
invierno 689.34

primavera: abril, mayo, junio

verano: julio, agosto,
septiembre

2007

472.91
332.69
1028.78
333.5

636.56
540.45
1094.26
5562.1

otono: octubre, noviembre, diciembre
invierno: enero, febrero, marzo

Como el Fcalculado es menor que el Ftablas, concluimos

2008

2009

960.55
902.88
2015.91
837.45

variable PRECIO NO es SIGNIFICATIVO en las ventas.

ESTACIONALIDAD

2006
2007
2008
2009

primavera
629.43
636.56
472.91
960.55

verano
552.64
540.45
332.69
902.88

otofio

1017.89
1094.26
1028.78
2015.91

invierno
689.34
552.1
333.5
837.45

Fcalcualdo= 2.24
Ftablas(3,12)=5.95 (al
1%)

Ffablas= 3.49 (al 5%)

que el efecto de la

Fcalculado= 4.78
Ftablas=5.95 (al 1%)
Ftablas= 3.49 (al 5%)

El efecto de la ESTACIONALIDAD S! es SIGNIFITCATIVO en las ventas al 5%. Al

1% no es significativo, pero es mas significativo que el efecto del precio.

Hay que comentar que le nivel de significacion al 5% es menos exigente que al 1%.

Para realizar los calculos, utilizamos las formulas del Estadistico F y de las

Desviaciones Factoriales y Residuales de los Anexos 1y 2.
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7. Estudiar el efecto del precio y la estacionalidad en las exportaciones espafolas
de vino de calidad producido en regiones determinadas (vcprd). Ulilizar los
Anexos 1,2 y 5.

Para “ilustrar” esta cuestion, hemos tomado como ejemplo cuatro paises a los que
Espana exporta vino: Alemania, Bélgica, EEUU y Francia.

ALEMANIA
PRECIO
2008 2009

Enero-Febr. 28467.81 21376.15
Marzo-Abril 27024.01 24466.47
Mayo-Junio 21373.2 21506.48
Julio-Agosto  20022.97 21422.37
Sept.-Oct. 30390.99 27801.17

Fcalculado= 0.8
Ftablas(1,8)= 11.3 (al
1%)

Ftablas= 5.32 (al 5%)

ALEMANIA

ESTACIONALIDAD
Enero-Febr. Marzo-Abril Mayo-Junio Julio-Agosto Sept.-Oct.
2008 28467.81 27024.01 21373.2 20022.97 30390.99
2009 21376.15 24466.47 21506.48 21422.37 27801.17

Fcalculado= 1.41
Ftablas(4,5)= 11.4
(al 1%)
Ftablas=5.19 (al
5%)

Ni precio ni estacionalidad son significativos de las ventas, pero la estacionalidad
es mas significativa que el precio.
Hay que tener en cuenta que no hay datos de noviembre-Diciembre, que son los

meses en los que mds se vende debido a la campana navidena.
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BELGICA
PRECIO

Enero-Febr.
Marzo-Abril
Mayo-Junio
Julio-Agosto
Sept.-Oct.

BELGICA

ESTACIONALIDAD
Enero-Febr.
2008 4089.7
2009 3828.76

2008
4089.7
4953.64
5021.9
4805.69
6089.63

3828.76
5240.63
5111.66
4251.6

5156.22

2009

Fcalculado= 0.408
Ftablas(1,8)= 11.3 (al
1%)

Ftablas= 5.32 (al 5%)

Marzo-Abril Mayo-Junio Julio-Agosto Sept.-Oct.

4953.64
5240.63

5021.9
5111.66

4805.69 6089.63

4251.6 5156.22
Fcalculado= 5.99
Ftablas(4,5)= 11.4
(al 1%)
Ftablas=5.19 (al
5%)

En Bélgica, al 5% de exigencia, la estacionalidad si es significativa. El Fcalculado

es mayor que el de la tabla.
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EEUU

PRECIO

2008 2009
Enero-
Febr. 18986.71 14224.36

Marzo-Abril 20043.81 20200.77
Mayo-Junio 21420.33  20712.96

Julio-

Agosto 18822.15 16830.19
Sept.-Oct.  23377.43  20862.65

EEUU

ESTACIONALIDAD
Enero-Febr.
2008 18986.71
2009 14224.36

Fcalculado= 1.57
Ftablas(1,8)= 11.3 (al
1%)

Ftablas= 5.32 (al 5%)

Marzo-Abril Mayo-Junio Julio-Agosto Sept.-Oct.

20043.81 21420.33 18822.15 23377.43

20200.77 20712.96 16830.19 20862.65
Fcalculado= 1.55
Ftablas(4,5)= 11.4
(al 1%)
Ftablas=5.19 (al
5%)

En EEUU las variables precio y estacionalidad son igual de poco significativas.
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FRANCIA

PRECIO

2008
Enero-Febr. 4614.25
Marzo-Abril 5698.26

Mayo-Junio 4383.34
Julio-
Agosto 4229.88

Sept.-Oct. 4748.6

FRANCIA
ESTACIONALIDAD
Enero-Febr. Marzo-Abril
2008 4614.25 5698.26
2009 2873.3 3338.6

2009
2873.3
3338.6
3494.35

3962.04
3693.94

Mayo-Junio
4383.34
3494.35

Fcalculado= 16.03
Ftablas(1,8)= 11.3 (al
1%)

Ftablas= 5.32 (al 5%)

Julio-Agosto Sept.-Oct.

4229.88 4748.6

3962.04 3693.94
Fcalculado= 0.061
Ftablas(4,5)= 11.4
(al 1%)
Ftablas=5.19 (al
5%)

En Francia es muy significativo el efecto del precio sobre las ventas. El efecto de la

estacionalidad no es nada significativo.
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8. Estudiar la elasticidad precio para alguno de los paises anteriores.

Tomamos como ejemplo a Francia (el efecto del precio si es significativo en las
ventas) y a EEUU (ni el precio ni la estacionalidad tienen un efecto significativo en las
ventas) para calcular la elasticidad de la demanda correspondiente a los arfios 2008 y
2009.

Para ello, en el mismo Anexo que hemos utilizado antes tenemos los datos
globales tanto de 2008 como de 2009. También vamos a ayudarnos de la teoria que

encontramos en el Anexo 3.

EEUU FRANCIA
q p q p
2008 119586.98 4.15 2008 27133.63 1.14
2009 92830.93 3.85 2009 17362.22 1.58
Aq= -26756.05 pm=4 Aq=-9771.41 pm=1.36
Ap=-0.3 qm-=106208.95 Ap=-0.44  qm=22247.925
Ep-=-3.36 Ep=1.35

En Francia obtenemos una elasticidad >1 lo que significa que estamos ante una
Demanda Elastica, es decir, que un aumento en los precios hace que disminuyan las
ventas. En EEUU, como la elasticidad nos sale <0, se trata de una Demanda
Perfectamente Inelastica lo que significa que la demanda no se ve afectada por el

precio.
Estos dos resultados coinciden plenamente con los resultados obtenidos en las

cuestiones anteriores: en Francia el efecto del precio sobre las ventas es significativo;

mientras que en EEUU no lo eran ni el efecto del precio ni el de la estacionalidad.
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CUESTIONES DE DEBATE

9. Desde el punto de vista de las DO “mas fuertes”, ;es acertada la estrategia de
apostar por una marca comun como “Wines of Spain” para la comercializacion y

promocion en mercados exteriores que llevan a cabo varios grupos del sector?

10. ; Qué ventajes y desventajas tienen las distintas estrategias seguidas por un lado
por los paises productores europeos (DO con pequenas bodegas,...) y por otro

por los paises emergentes como Australia (grandes bodegas y potentes
marcas)?
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CONCLUSIONES

A pesar de que todos sabemos que el vino es un producto muy presente e importante
en nuestro pais, gracias a este proyecto he podido ver que el vino es algo mucho mas

complejo. No se trata de un producto agrario mas.

Al hecho de que un gran numero de personas dependan de él tanto directa como
indirectamente hay que sumar el “problema” que supone que sea considerado como alimento
pero a la vez como bebida alcohdlica. De esta forma he podido comprender todo lo que hay
detras de una botella de vino: la lucha de los viticultores por que se considere alimento dadas
sus propiedades beneficiosas y altamente demostradas para la salud frente a la consideracion

de bebida alcohdlica que en ocasiones recibe como si se tratase de un licor cualquiera.

Asi he podido conocer las numerosas campafnas que se llevan a cabo tanto para
mejorar el producto y sus propiedades adaptandolo a las necesidades del momento como para

“educar” a los consumidores habituales y potenciales en el consumo responsable.

De esta forma se estan desarrollando proyectos como el Cenit Demetier del Instituto de
Ciencias de la Vid y del Vino, en el que el sector enoldgico espafiol se une para estudiar la
adaptacién del vifiedo al cambio climatico. (Anexo 7). También nos encontramos con bodegas
que empiezan a experimentar y a utilizar la tecnologia Cone Tech que se basa en el manejo de
sabores mediante el ajuste del alcohol. Esta tecnologia es muy utilizada en paises y zonas
productoras donde las altas temperaturas entre otros factores hacen que los niveles de azucar
y alcohol en el vino sean mayores de lo deseado. (Anexo 8). Otra medida a destacar es el
programa europeo Wine In Moderation que la FEV promueve en Espafna. En el Anexo 6 se
encuentra un breve resumen del programa que cuenta con pdagina web:

www.wineinmoderation.eu

Una vez resuelto el guion de trabajo y junto con el informe podemos concluir que el
sector del vino, a pesar de la crisis, ha sabido buscar (o esta en ello) férmulas que le ayuden a

superarla, como la diversificacién de productos y de mercados.

Asi vemos como la DO Somontano comenzd a organizar en el afio 2000 (aunque no
era época de crisis) el Festival de Vino con conciertos para un publico muy variado. Hay que
comentar al respecto que las ventas de vino de la DO Somontano siguieron una linea
ascendente a partir de ese afio no dejando que el descenso en ventas con respecto al afo

1999 se convirtiese en tendencia.
Tanto el Festival del Vino como la Ruta del Somontano son dos ejemplos que resumen
claramente todo lo positivo que resulta para una regién y sus bodegas el pertenecer a una

Denominacién de Origen. Esta pertenencia a una DO es una clara estrategia de expansion
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comercial que a la vez que impulsa una marca y un tipo de vino ensalzando sus caracteristicas
y propiedades dando soporte técnico, comercial y sobre todo publicitario, también consigue

colocar su regién (en este caso Somontano) en el mapa.

De aqui surge una perfecta simbiosis en la que toda la zona se aprovecha de la buena
imagen que tienen sus vinos para desarrollar en torno a ellos un tipo de turismo para todos los
publicos, ya sea por la arquitectura de la zona, sus paisajes, gastronomia o actividades
deportivas que ofrece. El beneficio que obtiene la DO es que consigue que mucha mas gente
pueda acceder a sus vinos desde la inquietud por conocer y por experimentar los beneficios y

sensaciones que el consumo responsable del vino aporta.

Y es que lo que se busca es un consumidor de calidad para unos vinos de calidad. Es
decir, la DO Somontano, sabedora de que como mas vino se consume es desde el
conocimiento, busca consumidores acordes a la imagen que de cada vino quiere transmitir. Y
es por eso por lo que tampoco puede formar parte de la DO cualquier bodega. El Consejo
Regulador establece unos requisitos de calidad, produccion,... que cada bodega debe cumplir

al solicitar su “ingreso” en la DO.

De todas formas, no podemos obviar que aunque en la DO encontramos bodegas
como Vinas del Vero, Enate y Pirineos (bodegas estrella) que son altamente reconocidas por
los consumidores y son las de mayor produccion y repercusion, la mayoria de las bodegas de
esta Denominacién de Origen son bodegas de tamafo medio y de origen familiar (bodegas
vaca). Aln asi, la DO Somontano -como prueba de su bdsqueda de consumidores de calidad y
de la simbiosis antes mencionada- esta apostando fuerte por bodegas nuevas, invirtiendo en

arquitectura y produccién para impulsar al mismo tiempo la produccion y el turismo en la zona.

Con respecto a las cuestiones de si el efecto del precio y la estacionalidad son
significativos en las ventas hay que destacar varios aspectos. El primero que puede llamar la
atencion es la estacionalidad del vino en Aragon, que se podria hacer extensible al resto del
pais. Estos resultados (aunque como se ve la estacionalidad no es muy claramente
significativa) reflejan bastante fielmente la realidad: el vino es un producto consumido en
reuniones sociales mayoritariamente. Hecho que se da con mucha mayor frecuencia durante la

campana navidenfia.

Sin embargo, cuando hablamos de paises a los que exportamos vino, nos encontramos
ante resultados diversos que si bien podrian romper muchos esquemas, tienen toda su légica.
Estos resultados obtenidos en cuatro paises “al azar” responden claramente a la imagen que
de Esparfia y sobre todo de nuestros vinos tienen en esos sitios (comentada en el apartado 2.1

del informe).
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Asi vemos que en paises como Bélgica y Alemania, el precio no es un factor muy
influyente en la venta de vinos espanoles. Esto podria deberse a la imagen que tienen de los
caldos esparioles de vinos con buena relacién calidad/precio y con gran tradicién.

En EEUU ni la estacionalidad ni el precio son factores con efectos significativos en las
ventas, lo que concuerda con el desconocimiento generalizado que tienen tanto de las

cualidades como de la variedad de nuestros vinos.

En el dltimo caso analizado en el guion de trabajo de paises a los que exportamos vino
nos encontramos a Francia. El resultado obtenido (el precio es muy significativo en las ventas
mientras que la estacionalidad no) se corresponde claramente con el esperado en un pais
altamente productor y consumidor de sus propios vinos y que los tiene en una estima mayor

que los del resto de paises.

Como ya he comentado al resolver el guion de trabajo, todo esto concuerda con los

resultados obtenidos al calcular las elasticidades precio de la demanda.

Por dltimo me gustaria destacar la dificultad para en algunos casos encontrar datos
actualizados y en todo caso fiables. Y es que algunos datos sobre el mismo aspecto varian en
funcién de donde se lea el dato. Por poner un ejemplo, los datos sobre produccién total en
Espana varian en funcién de quién da el dato. Y lo que es mas llamativo adn, en algunos
casos, algun dato dado por ejemplo en la pagina de la FEV cambiaba si ese dato aparecia en

un estudio o articulo citando como fuente a la propia FEV.

Dadas estas circunstancias he intentado ser lo mas riguroso posible a la hora de utilizar

datos para hacer célculos o para dar afirmaciones.
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