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RESUMEN

El trabajo de Fin de Grado se basa en la elaboracién de un Plan de Comunicacion para
la bodega Romantica Compafiia de vinos, una nueva micro bodega dedicada
principalmente a la elaboracion y comercializacion de vino D.o.Ca. Rioja. Para su
desarrollo se ha elaborado un andlisis para conocer la situacion interna y externa de la
empresa, permitiendo obtener un DAFO. A partir de él, se han establecido tres objetivos
de comunicacién, centrados en dar a conocer y posicionar tanto la bodega como sus
productos, determinando las acciones necesarias para Su consecucion, con su
correspondiente presupuesto y Timing, asi como su control y seguimiento para verificar
el cumplimiento de dichos objetivos. Este plan estad previsto que dé comienzo en el

verano de 2019 y supondréa un desembolso de 7.062€

ABSTRACT

This final proyect is based on the elaboration of Comunication Plan for Bodega
Romantica Compafiia de Vinos, a new micro winery mainly dedicated to the elaboration
and commercialization of wine D.o.Ca. Rioja. For its development an analysis has been
made to know the internal and external situation of the company, allowing to obtain a
SWOT. From there, three communication objectives have been established, focused on
publicizing and positioning both the winery and its products, determining the necessary
actions for their achievement, with its corresponding budget and Timing, as well as its
control and monitoring to verify the fulfillment of these objectives. This plan is

scheduled to start in summer of 2019 and will involve a disbursement of 7.062€.
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Capitulo I: Introduccion

1.1 Presentacion del TFG

El siguiente trabajo se basa en la realizacion de un Plan de comunicacion centrado en el
posicionamiento de la bodega “Romaéntica Compaiiia de Vinos”, empresa dedicada a la
elaboracion y comercializacion de vinos, y sus correspondientes marcas. El plan se
enfocara en destacar su esencia, sus valores corporativos y aquellos factores distintivos
que permitan conocer la empresa y sus productos y que estos ultimos sean incluidos en
el grupo de eleccion de los clientes potenciales. Para ello a través de un analisis interno
de lo que la compafia pretende ser, del estudio de la competencia y del publico
objetivo, se definiran los objetivos de comunicacién, y se propondran una serie de

estrategias y acciones para alcanzarlos.

Esta bodega se encuentra en construccion, su inauguracion esta prevista para finales de
2018. Se ubica en la localidad de Laserna (Alava), dependiente del municipio de

Laguardia, bajo la denominacion de origen Rioja.

“Romantica Compafiia de Vinos”, es el proyecto personal del endlogo Carlos Estecha,
persona con amplia trayectoria en el sector y muy conocido tanto por sus trabajos en
diferentes bodegas y denominaciones, como por su vinculacién familiar con la

viticultura y el mundo del vino.

Al tratarse de un proyecto, la compafiia no cuenta con un plan de comunicacion todavia
definido, por lo que, con la elaboracion de este plan, se pretende ayudar a la viabilidad

del proyecto transmitiendo los elementos que le diferencian de otras bodegas.

1.2 Motivos y justificacion de la eleccion de este tema

Una de las grandes motivaciones que me llevaron a elegir este proyecto es la relacion
qgue me une con Carlos, el creador de este proyecto empresarial, que s un gran amigo
de la familia. Esto hace que la implicacion en este proyecto sea mayor y lo oriente con
especial carifio. Otra motivacion relevante es la aplicabilidad que puedan tener las
acciones propuestas en este trabajo, ya que es muy probable que algunas de las acciones
aqui planteadas lleguen a desarrollarse. Por lo que, la idea de aportar mi pequefio
granito de arena a este proyecto y poder ver como se llevan a la realidad mis propuestas,

es otro aspecto gratificante, que supone la consecucion de un trabajo bien hecho.



Este trabajo, me permite poner en practica los diversos conocimientos aprendidos a lo
largo del grado a una situacion real, como es el caso de la entrevista en profundidad o el

desarrollo de estrategias de comunicacion.

Por otro lado, considero imprescindible elaborar un plan de comunicacién al comienzo
de una actividad empresarial ya que este permite mostrar el posicionamiento de la
empresa y sus productos, destacando sus atributos relevantes, y facilita la viabilidad del

proyecto.

1.3 Objetivos del TFG

En este apartado se definen y explican los objetivos, tanto el general como los
especificos del proyecto, los cuales forman la base sobre la que se va a desarrollar este
Trabajo de Fin de Grado.

1.3.10Dbjetivo general:
El objetivo general de este proyecto consiste en desarrollar un plan de comunicacion
para el proyecto de la bodega Roméantica Compafiia de Vinos que se centre en su

posicionamiento, en destacar sus valores, caracteristicas y atributos diferenciales.

1.3.20bjetivos especificos del TFG:
Los objetivos especificos a alcanzar son:

e Mostrar los conceptos tedricos en los se va a apoyar el trabajo desarrollado.

e Definir con precision la identidad corporativa de Romantica Compafiia de Vinos

e Analizar el proyecto empresarial, los productos que ofrecerd y sus atributos
diferenciadores, que permitan posicionarlo.

e Analizar los principales competidores de la bodega para establecer sus fortalezas y
debilidades.

e Establecer estrategias y acciones de comunicacion que generen sinergias y que
permitan obtener el posicionamiento deseado por la empresa.

e Disefiar acciones de marketing experiencial acordes a los valores de la empresa que

contribuyan a alcanzar los objetivos de comunicacion.



1.4 Metodologia

Para la realizacion del siguiente Trabajo de Fin de Grado, se ha utilizado la técnica de
entrevista en profundidad. Una herramienta de investigacion exploratoria de caracter
cualitativo, orientada a obtener opiniones abiertas acerca de lo que se piensa y por qué.
Su uso ha permitido obtener informacion detallada, completa y libre sobre el proyecto y,
su anélisis posterior, ha facilitado establecer los objetivos del plan de comunicacion.

La entrevista en profundidad se le realizo realiz6 a Carlos Estecha, creador y director
del proyecto de la bodega Romantica Compafila de Vinos. Su analisis permitio
determinar la identidad de la compafiia, los atributos que van a caracterizar a la bodega
y sus productos, identificando el posicionamiento deseado. Para su desarrollo se disefid
un guion, el cual se encuentra en el anexo I, que, con el objetivo de conocer en
profundidad el proyecto, trataba los siguientes aspectos: historia y origen del proyecto,
mision, vision, valores, responsabilidad social e identidad visual de la compafiia,
publico objetivo y sus caracteristicas, situacion del mercado y los principales
competidores, las variables del marketing mix de la compafiia y aspectos vinculados al
posicionamiento.

Dada la importancia de esta entrevista para la realizacion de este trabajo, se han
incorporado fragmentos de la misma, que se corresponden con opiniones y comentarios
del director de la futura bodega. Estos fragmentos han sido seleccionados tras realizar
un analisis y codificacion de la entrevista, el cual se encuentra en los anexos Il y 111

Por ultimo destacar el uso de fuentes de informacidn secundaria externa que han servido
de base para la elaboracion del marco teérico y para la determinacion de los diferentes
componentes del plan de comunicacion.

1.5 Estructura

El TFG se divide en cinco capitulos. Tras este primer capitulo introductorio, el segundo
recoge aquellos aspectos tedricos sobre los que se sustenta este trabajo. En él se recoge
especialmente la explicacion de ‘“posicionamiento”, concepto sobre el que varias

acciones posteriores iran orientadas a su consecucion.

En el tercero se encuentra la presentacion del proyecto, junto con un analisis de los
factores internos y externos, que determinaras las fortalezas y debilidades frente a la

competencia, asi como las oportunidades y amenazas del entorno



En el cuarto capitulo, y a partir de los resultados obtenidos en el apartado anterior, se
especifican los objetivos del plan de comunicacién. Para ayudar a la consecucion de
dichos objetivos se fijaran las estrategias a seguir para cada uno de ellos, asi como los
instrumentos y acciones necesarios. Una vez definidas se procede a su planificacion,

cuantificacion y control de los resultados obtenidos.

En el quinto y daltimo capitulo, se muestran las conclusiones obtenidas, junto con las

limitaciones que han surgido o pueden surgir para la consecucion del plan.

Por ultimo se recogen en el apartado de Bibliografia, todas aquellas fuentes de
informacion utilizadas para la elaboracion de este trabajo, junto con la informacion

complementaria recogida en los diferentes anexos.



Capitulo II Marco Tedrico
Tras el capitulo inicial en este segundo capitulo se muestran las bases teoricas en las
que se asienta este trabajo: los conceptos de identidad, imagen, posicionamiento,

comunicacion y marketing experiencial.

2.1 Identidad e Imagen

Para convertir un proyecto en una realidad empresarial es necesario reflexionar con
profundidad sobre cuél va a ser su identidad. La identidad corporativa, hace referencia
a la esencia de la empresa, es su personalidad, su razon de ser, su proyecto de existir, es
decir, es la conciencia de la propia empresa respecto de lo que es y lo que quiere llegar a

Ser.

Para Black (1995) la identidad corporativa es “la totalidad de la personalidad de la
empresa, que se deriva de su filosofia, historia, cultura, estrategias, estilo de gestion,
reputacion y conducta de los empleados, vendedores y otros representantes de la
empresa”, es lo que hace que la empresa sea Unica y le permita tener una imagen
distintiva. Este caracter Unico es remarcado por (Capriotii, 1999) que la define como
“el conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que la organizacion se
autoidentifica y se autodiferencia de las otras organizaciones concurrentes en un

mercado”.

Otros autores como Villafafié (1993) resaltan su condicion dindmica, destacando la
relevancia de la vision y la mision, atributos que determinan los componentes del
proyecto empresarial y por tanto las actividades de comunicacion de la empresa. La
visién muestra lo que la empresa quiere ser y cémo llegar a serlo. Esto implica que
requiere un concepto claro de lo que se necesita para el éxito, un proposito noble que
sea creible y alcanzable. La mision es la razon de ser de la empresa, es decir, el fin
ultimo para el cual se cred, por lo que exige que se indique que necesidad cubre la
empresa, el valor que proporciona al cliente y lo que les diferencia de la competencia.

La identidad debe proyectarse para conseguir que la imagen de la empresa sea una
sintesis de la identidad. La imagen, es propiedad del publico, es lo que piensan los
publicos de la empresa (Llopis, 2015). Es “una representacion mental cognitiva de la
empresa o institucion que se forman las personas a través de sus experiencias directas

o0 indirectas con la organizacion” (Capriotti, 1999). Hay que entenderla como una



globalidad es decir, como “la suma de experiencias que alguien tienen con una
compafia” (Villafaiié, 1993), la cual, agrupa su comportamiento corporativo, las
actuaciones de la empresa en el plano funcional, su cultura y la personalidad

corporativa, sus acciones para mostrar una imagen positiva.

Conseguir que la imagen sea un fiel reflejo de la identidad de la empresa es una tarea
compleja que exige el desarrollo de una estrategia de posicionamiento. Aspecto al que

dedicaremos el siguiente epigrafe.

2.2 Posicionamiento:

El posicionamiento es “el proceso de posicionar/ ubicar un producto, una marca, una
empresa, una idea, un pais o incluso un individuo, en un hueco de la mente humana”
(Mir, 2015). Para ello “es necesario que la empresa identifique cuales son los factores
clave para los consumidores, los cuales deben ser relevantes, percibidos, valorados y
sostenibles a largo plazo, ya que seran los que utilicen para generarse una imagen de

la empresa y por tanto posicionarla”. (Alard y Monfort, 2017).

El posicionamiento permite evaluar la imagen que tiene la compafiia respecto a su
competencia facilitando la eleccion del consumidor que se decantard por la empresa que

mas se adecue a sus necesidades e intereses.

Es preciso destacar que, en los mercados actuales, las empresas proporcionan productos
y servicios muy similares que poseen los factores funcionales que exige el consumidor,
lo que dificulta ocupar un lugar destacado en su mente. Por ello es cada vez maés
necesario transmitir valores emocionales que ademas de un posicionamiento diferencial
permitan a las empresas atraer y retener al consumidor, convertirlo en parte de la

empresa y de la marca.

Para conseguir este posicionamiento diferencial que vincule e integre al consumidor
con la empresa y sus marcas, se utilizan los insights, “las creencias, percepciones,
sensaciones y emociones del pablico sobre las que se sustenta la marca, reforzando el
vinculo con el consumidor” (Pintado y Sanchez, 2017) y para su desarrollo, la
comunicacion, a la que dedicaremos el siguiente apartado, desempefia un papel

fundamental.



2.3 Comunicacion
La comunicacion comercial podemos definirla como el intercambio de informacion
entre la organizacion y sus publicos de interés, que incluyen tanto los miembros de la

organizacion como los grupos y personas ajenos a la compaiiia.

La que se produce dentro de la organizacion es la comunicacion interna. Con ella
(Pintado y Sanchez, 2017), se debe lograr que todos los departamentos sean participes
y protagonistas de los objetivos de la empresa y, por tanto, que se involucren
activamente en la transmision de insights y valores emocionales, que vinculen y

fidelicen a los consumidores con la compafiia.

La comunicacion externa es la que se produce con los publicos relevantes para la
compafiia que no pertenecen a la organizacion. A través de ella se debe conseguir el
posicionamiento diferencial de la empresa, creando y desarrollando emociones que

generen lazos y relaciones a largo plazo con los consumidores.

Para ello las empresas utilizan comunicaciones integradas de marketing en las que se
utilizan una combinacién de instrumentos de comunicacion que se complementan
generando sinergias, al permitir alcanzar al consumidor por diferentes vias. Asi lo
destaca Kotler (2012) al afirmar que la comunicacion integrada “es un concepto de
planificacion que reconoce el valor afiadido de un plan completo que evalta los roles
estratégicos de una variedad de disciplinas de comunicacién y habilmente las combina
para proporcionar claridad, consistencia e impacto maximo a través de la integracion

de mensajes”

El desarrollo de nuevas tecnologias y el mundo online abren un nuevo escaparate de
oportunidades, ya que, generalmente de manera mas econdémica que los medios
tradicionales, permiten acceder al usuario y mantener contacto directo con él.
Complementandose con otros instrumentos lleva a cabo comunicaciones integrales que
incrementan su efectividad y permiten proporcionar experiencias que emocionen e

involucren activamente al consumidor.

2.4 Marketing experiencial:

Para Schmitt, (1999) el marketing experiencial se diferencia del marketing tradicional
en cuatro aspectos: “la experiencia del cliente, el consumo como experiencia holistica,
los métodos usados son eclécticos y se considera que los clientes son animales

racionales y emocionales”.



Este autor considera la experiencia puede aportar cinco tipos de valores: los sensoriales
que se apoyan en los sentidos, los emocionales que generan experiencias de sentimiento
que hacen sentir, los cognitivos que hacen pensar, los conductistas que proporcionan
experiencias de actuacion, y los de relacion que contienen aspectos del resto de valores
generando experiencias de relacion que facilitan la integracion del individuo y el
desarrollo de vinculos. De la existencia de estas cinco experiencias nacen 5 tipos de

Marketing experiencial (Schmitt, 2006):

1. Marketing de sensaciones: el cual busca proporcionar por medio de la estimulacion
sensorial, un placer estético mediante el modelo EPC (estimulo, proceso y
consecuencia).

2. Marketing de sentimientos: pretende evocar en el individuo una serie de
sentimientos positivos durante la situacién de consumo, generando una experiencia
afectiva que se vinculara con la marca cuanto mayor sea el grado de intensidad.

3. Marketing de pensamientos: apela al pensamiento creativo de los clientes en
relacién a la empresa y a la marca. Para ello es necesario motivar al consumidor
mediante la combinacion de intriga, sorpresa e incluso provocacion, para despertar
esa creatividad.

4. Marketing de actuaciones: se centra en crear experiencias relacionadas con los
aspectos fisicos, pautas de comportamiento y los estilos de vida de los
consumidores, de tal modo que su comportamiento se ve afectado por las creencias
que poseen sus grupos de referencia y por las normas sociales existentes.

5. Marketing de relaciones: este tipo de marketing ofrece al individuo profundas
experiencias en un amplio contexto social reflejado en una marca, haciéndole

conectar con otras personas, grupos sociales o entidades sociales mas amplias.

Por ultimo destacar que cualquier tipo de marketing experiencial es ecléctico, en el
sentido de que no tiene una metodologia fija, sino que depende del objetivo a alcanzar,
por lo que se pueden utilizar diferentes medios e instrumentos para realizarlo y han de
adaptarse en funcion de los diferentes contextos y elementos que lo compongan. Por lo
que para llevar a cabo un marketing experiencial, es necesario intentar buscar la mejor
manera de hacer despertar en el consumidor esas emociones, para que el mismo se

sienta integrado y vinculado con la marca.



CAPITULO III: LA EMPRESA Y SU ENTORNO

Tras la exposicion en el capitulo anterior del marco tedrico donde se detallan las bases
en las que se fundamenta este TFG, en el siguiente capitulo se procedera a realizar un
analisis de la empresa y su entorno, en el que se expondra la situacion actual del sector,

la competencia y los principios sobre los que se asienta el proyecto.

3.1 Analisis Externo
En primer lugar se analizaran todos aquellos factores externos a la empresa que pueden

influir en el desarrollo del proyecto.

3.1.1 Analisis del macroentorno

Hay que tener en cuenta las fuerzas del macroentorno que influyen tanto en el mercado

como a la empresa. Dado el sector en el que nos encontramos, las fuerzas con mayor

peso e influencia son las econdmicas, tecnoldgicas y socioculturales, por ello a

continuacidn se explicaran como afectan.

e Fuerza econdémica: Espafia sigue en proceso de recuperar su economia tras la crisis
econdmica sufrida afios atras, siendo las previsiones positivas en cuanto al
crecimiento econdémico, pero en menor medida que otros afos, dado que la tasa de
paro aun es muy elevada, el precio del petréleo y la inflacion se encuentran en
aumento y las inversiones extranjeras dada la situacion politica han disminuido.

e Fuerzas politicas: La inestabilidad politica causada por la crisis politica de
Catalufia y las protestas por las pensiones han generado un clima de tension en la
sociedad espafiola. Estos hechos son destacables dado que por un lado existen
numerosas bodegas en la zona de Catalufia que han decidido abandonar el territorio
catalan ante la inseguridad de lo que pueda ocurrir. Por otro lado el tema de las
pensiones afectan al sector dado que el mayor consumidor de vino se encuentra en el
publico adulto de mayor edad, por lo que la reduccion de estas puede provocar una
caida en el consumo.

e Fuerza tecnoldgica: Cada vez son mas las tecnologias a nuestra disposicion en el
ambito laboral, en donde podemos incluir tanto mejoras en los procesos productivos
como en la comunicacion. Pese a ser un sector tradicional cada vez se incorporan

mas acciones de comunicacion innovadoras y la tecnologia para realizarlas.



e Fuerza sociocultural: en Espafia existe una fuerte tradicion de consumo de vino,
que, en su mayoria, es preferido por el publico adulto y de mayor edad. Por ello la
situacion actual de la piramide poblacional sumada al incremento de la esperanza de
vida favorece el aumento del tamario del mercado. Frente a ellos el segmento de los
mas jovenes, son los que menos vino beben, escogiendo en su caso y dada su mayor

ligereza, vinos blancos o rosados u otro tipo de bebidas espirituosas.

3.1.2 Analisis del mercado:
Una vez analizadas las distintas fuerzas se mostrard brevemente la situacion actual del

mercado vitivinicola de la Denominacion de Origen Calificada Rioja en el mercado.

Segn el estudio® realizado por la compafifa Nielsen junto con el Observatorio Espafiol
del Mercado del Vino y presentado por el Consejo Regulador de la D. O. Ca. Rioja en
abril de 2017, el mercado del vino ha recuperado niveles de ventas tras varios afios en
descenso. Esto ha sido gracias al aumento de las unidades vendidas y del valor de los
vinos, especialmente de los vinos con denominacién de origen, los cuales, liderados por

D.O Ca. Rioja, han conseguido mantener sus cuotas de mercado.

El estudio demuestra la trasformacion sufrida por el mercado espafiol desde la década
de los 90°s hacia el consumo de vinos de mas calidad, los cuales han visto incrementada
en dos décadas su cuota de mercado desde un 20% a representar actualmente el 58% de

las ventas del mercado.

En el sector hotelero y de restauracion los vinos de la Rioja presentan una cuota muy
superior a la del resto de competidores (75%), gracias al mayor valor afiadido de sus
productos, especialmente de los tintos, y al aumento de la cuota de sus vinos blancos en
un 15.6%, beneficiandose de las mejoras en el mercado y las tendencias de consumo
alcistas. Por otro lado este sector junto con el de grandes intermediarios, en el cual
también se encuentra muy presente la D:O:Ca Rioja, sirve de escaparate para el

consumidor final, lo cual le permite reforzar el posicionamiento de estos caldos.

! https://es.riojawine.com/es/noticias/4750-estudios-de-nielsen-y-oemv-sobre-el-posicionamiento-del-

vino-de-rioja-en-el-mercado-espanol-e-internacional-los-vinos-de-calidad-liderados-por-

riojacontribuyen-a-la-recuperacion-del-consumo-de-vino-en-espana.html
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En definitiva, en la actualidad esta Denominacion se encuentra en un momento en el
que tanto sus ventas como sus beneficios crecen, gracias al consumo cada vez mayor de

vino de calidad sobre todo en el sector de la hosteleria.

3.1.3 Analisis de los consumidores
Seguidamente se determinara el perfil de los consumidores a nivel nacional. Para ello se
diferenciard entre aquellos que realizan un consumo domestico y los que lo realizan

fuera del hogar

El estudio “El Panorama Actual y Perspectivas del Sector Vitivinicola “ (Ifiigo, Hierro y
Xancd, 2017) realizado para EAE Business School, determina, como se puede ver en el
Grafico 1, que la mayor parte del consumo se realiza en los hogares, debido
principalmente al precio superior que presentan estos productos en el canal

extradoméstico.

Gréfico 1: Distribucion del consumo de vino segun el lugar

% Volumen

76,2%

Consumao &

o | G Fupi dail hogar

Fuente: EAE Business School

La media de consumo es de 9.07 litros/habitante y se distribuye por comunidades
autonomas de acuerdo con el siguiente grafico. En €l cabe destacar los bajos niveles en
los que se encuentran Castilla La Mancha y La Rioja, dado que son unas de las

principales CCAA productoras de vino.
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Gréafico 2:

Consumo de vino por habitante por comunidad autonoma en 2016
(litos/habitante)

Catalufia

Pais Vasco
Baleares
Galicia
Asturias
ESPARA
Canarias
Castillay Ledn
Andealucia
Aragon
Madrid
Cantabria
Valencia
Navarra
Murcia
Caslilla-La Mancha
Extremadura

9,46
9,39
9,07
7,98
7,73
7,62
7,51
7,38
7,31
685
6,41
6,15
5,99
5,96

12,81
12,55
11,60

La Rioja 537
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8,00 10,00 12,00 14,00

Fuente: EAE Business School

El informe realizado en 2016 por Victor J. Martin de la Universidad Complutense de

Madrid sobre el consumo del vino en Espafia, permite encontrar aspectos mas

especificos sobre el consumidor, entre los que destacan los siguientes:

La clase media alta y la clase alta son las que mas consumen.

Segun la tipologia de los hogares el consumo es mayor en el caso de parejas con
hijos mayores, adultos independientes, parejas adultas sin hijos o retirados.

En cuanto a la ocupacion el consumo es mayor en si quien realiza la compra es
una persona “no ocupada”

El consumo es mayor en personas con 50 afios 0 mas, siendo este ascendente
conforme aumenta la edad y siendo este menor en personas menores de 35
Cuanto mayor namero de personas integran el nacleo familiar menor consumo.
Las areas metropolitanas y grandes ciudades presentan un mayor consumo frente
a las areas rurales o de baja densidad de poblacion.

En cuanto a la preferencia del tipo de vino, el consumidor nacional prefiere el
vino tinto, por debajo de este se encuentra el vino blanco y el rosado.

No hay diferencias en los perfiles de los consumidores en funcion del lugar de

consumao.

Una vez definidas las caracteristicas principales del consumidor nacional, es necesario

analizar cuales van a ser los principales competidores de la compaiiia.
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3.1.4 Analisis de los competidores
Para definir a los competidores se pregunt6 al entrevistado quiénes consideraba como su
principal competencia, a lo cual respondié:

“mis competidores son las bodegas que venden a precios muy baratos y que en este
momento en las grandes superficies estén en torno a precios de 5 a 7€ venta al
publico”(312-315)

Por ello se tendra que tener en cuenta a los grandes grupos de bodegas presentes en los
lineales, pero en mayor medida, como se muestra a continuacion, hay que considerar
como competidores a los modelos de negocio similares al suyo que buscan diferenciarse
de los anteriores mediante la creacion de “vinos de autor”:

“Se esta haciendo en otras zonas, también en La Rioja van en una linea similar, las hay
en Navarra, las hay en la zona de Campo de Borja las, hay en la Sierra de Ronda en
Malaga, hay en unas cuantas denominaciones ”’(303-308)

La moda de los vinos de autor ha desatado la aparicion de decenas de pequefias bodegas
por toda Espafia que, pese a su pequefio tamafio y capacidad productora, exportan a todo
el mundo conquistando premios a nivel internacional, entre estas destacamos:*

e Bodegas Comenge®: En 1999 Jaime Comenge pone en marcha su deseo de elaborar

un vino comprando terreno virgen y plantando cepas de D.O. Ribera de Duero,
lanzando su primera afiada en 2003. En la actualidad cuentan con 33 hectareas y una
produccion de 50.000 botellas exportando el 60% de su produccién a paises como
Reino Unido, Suiza y Australia. Esta bodega comercializa seis tipos de vinos; tres
reservas tintos, un blanco verdejo y un tinto roble, fabricados con tres tipos de uva
respectivamente; cabernet sauvignon, verdejo y tempranillo. La bodega ademas
incluye un restaurante, servicio para banquetes y paseos a caballo por los vifiedos,
siendo una de las mas visitadas de la denominacion.

e Bodega Celler La Muntanya*: En 2003 una serie de empresarios de la zona de

Alicante comenzaron con la produccion de un vino casero con uva de la zona que
apenas llegaba a 1000 botellas. Tras la incorporacion de los hermanos Pérez, con
experiencia como vinateros en el Priorat, decidieron recuperar la calidad de una

zona cuyos vinos habian perdido su prestigio en las ultimas décadas. En la

2 http://www.emprendedores.es/casos-de-exito/crear-minibodega-casos-practicos-vinos-de-autor
? https://www.comenge.com/

* http://cellerlamuntanya.com/
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actualidad producen unas 40.000 botellas anuales, exportando el 40% de la
produccion a Nueva York o Copenhague. Al no tener tierras propias idearon un
innovador modelo de asociacion con los minifundistas de la zona cambiando
drasticamente la relacion entre el bodeguero y los propietarios de la vifia. La bodega
presenta siete vinos, dos blancos y cinco tintos, algunos de un solo terreno y cepa,
procedentes principalmente de monastrell, garnacha, malvasia, meseguera o verdel.
Su producto estrella es el vino blanco El Lliure Albir, de garnacha blanca, a 19,5
euros.

e Bodegas El Paraguas:® Fundada en 2011, esta bodega gallega de la D.O. Rias

Baixas elabora sus vinos en el municipio de Cenlle, dentro del Valle del Avia
(Ourense) y ha sido galardonada y reconocida por la publicacion Wine Advocare de
Robert Parker, la mas influyente del mundo. Los vinos del Paraguas vienen de vides
centenarias ubicadas en Ribadavia, de las variedades treixadura, albarifio y godello,
con las que alcanzan una produccién de 14.000 botellas al afio, de las cuales el 40%
se vende en EEUU, Alemania o Puerto Rico. En Espafia, se pueden degustar en
sitios elitistas como el restaurante de Arzak de San Sebastian. El vino més caro, Fai
un Sol de Carallo, se vende a 55 euros y el mas conocido, Paraguas Atlantico, a 13,7
euros. Sus directivos destacan el hecho de no haber tenido que ir a ferias ni hacer
campafias de comunicacidon, ya que afirman que: “contactamos con gente que
conocemos y la aparicion en la guia Parker nos ha proporcionado una gran
notoriedad”, aunque si que muestran los distintos premios y distintivos recibidos en
su pagina web y en las redes sociales.

e Bodegas Quinta Milt® Esta micro bodega de Ribera de Duero, fundada en 2006 en

La Aguilera (Burgos), se dedica a la elaboracion de vinos artesanos, recuperando
técnicas como el pisado con los pies, productos organicos (sin aditivos) y
vivificados por separado para cada una de sus 37 parcelas compuestas de vifiedos
viejos de la variedad tempranillo, los cuales le permiten realizar una produccion
anual de 85.000 botellas. De estas, gran parte se destina a la exportacion,
especialmente a Inglaterra. Presenta un catalogo con seis vinos tintos diferentes

siendo el mas barato Mila con un precio de 8 € en tienda.

> http://www.bodegaselparaguas.com/

® http://www.vinotecatierra.es/main/bodega/quinta-milu
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e Bodegas Sierra de Cabreras’:® esta bodega alicantina fundada en el 2009, cuenta con

una produccion de 25.000 botellas, de las cuales méas del 20% las exportan a EEUU,
Suiza y Dinamarca, mientras que en Espafa la restauracion es su principal cliente.
La aparicion con una alta puntuacion en las guias Pefiin o Parker han favorecido esta
situacion. En la actualidad solo elaboran dos vinos, el tinto Carabibas, compuesto
por variedades de cabernet sauvignon, merlot y monastrell, que se vende a 20 euros

en tienda y el Carabibas La Vifia del Carpintero a 15 euros.

3.2 El Proyecto
“Romantica Compafiia de Vinos”, es el proyecto personal del endlogo Carlos Estecha,
el cual, decidi6 emprender dicho proyecto principalmente y como expreso en la

entrevista que se le realizo, por los siguientes motivos:
e Las diferencias con la nueva gerencia de su antigua bodega.

“Transcurre el tiempo, los criterios muchas veces no son coincidentes ni desde el punto
de vista comercial, ni desde el punto de vista economico etc”.(58-60)

e La falta de motivacidon en el proyecto propuesto por dicha gerencia.

“Mi reaccion es la de toda persona que yo creo debe de tener cuando esta cansada de
una determinada situacion y a pesar de la edad decide acometer un cierto proyecto,
porque no tiene ningln deseo ni ninguna gana para continuar con un proyecto que no
lo considera ilusionante.”(60-65)

e El desarrollo de un suefio y su necesidad de autorrealizacion.

“De alguna forma esto responde a un suefio que me puede permitir vivir
razonablemente bien y ser feliz y cumplir mi suefio”. (470-472)

La bodega actualmente se encuentra en construccion, su inauguracion esta prevista para
finales de este afio. Se ubica en la localidad de Laserna (Alava), dependiente del
municipio de Laguardia, bajo la denominacion de origen Rioja El edificio principal se
encuentra integrado en el paisaje, al estar dentro del vifiedo y del campo, siendo su

impacto en el entorno minimo.

7 http://www.carabibas.com/index2.html

® https://wineissocial.com/bodegas/bodegas-sierra-de-cabreras
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Contara con una explotacion de 13 hectareas de vifiedo de alta calidad, ampliable en los
proximos afos a 3 hectareas mas. De ellas se pretende obtener unos 40-50 mil kilos de

uva que permitiran producir unas 40.000 botellas aproximadamente.

Seran vinos de autor, es decir, llevaran el sello personal de su creador, haciéndolos
Unicos e irrepetibles.
“no va a ser el vino de una bodega de rioja alavesa, va a ser el vino de un enologo que
se llama Carlos Estecha, que esta en rioja alavesa”(168-170)
El nombre de la bodega surge de la manera que tiene Carlos de entender y vivir el
mundo del vino, relacionado con lo clasico y el movimiento artistico del romanticismo:
“El nombre, yo tengo una concepcién del vino, fundamentalmente clasica, me encantan

los vinos clésicos, me encanta la historia del vino, me encanta la seriedad y me gusta
todo lo relativo a la literatura, la pintura etc. del movimiento del romanticismo " (73-81)

3.3 Analisis Interno
Una vez definido en qué consiste el proyecto, se analizara todos aquellos factores

internos de la empresa que pueden favorecer o perjudicar el desarrollo del proyecto.

3.3.1 Publico objetivo

La empresa quiere dirigirse principalmente a un segmento de la poblacion muy
especifico, tal y como Carlos Estecha dejo claro en la entrevista, en donde destaca en
varias ocasiones la necesidad de generar emocion en el consumo del vino y la
orientacion a un publico con un nivel sociocultural alto, que estén dispuestos a pagar
algo mas por un vino que les emocione.

“Quiero ir a un nivel de poblacion, de personas de un nivel sociocultural alto con
capacidad econémica para comprar vinos a un nivel un poco mas alto de lo que se
encuentra en la gran superficie y que fundamentalmente les influya el concepto de la
emocion”(234-238)

Para ello pretende buscar a este tipo de publico tanto a nivel nacional como
internacional. En el ambito nacional se centrara en cornisa cantabrica, Madrid y algunas

zonas del sur de la peninsula:
“Quiero cornisa cantabrica, me refiero a lo de Bayona a Bayona, todo eso lo que es
Galicia, Asturias, Cantabria, Pais Vasco, Pais Vasco-francés, dentro de la cornisa
cantabrica lo que es también Burgos, incluso Ledn, luego ya pegaria un salto a lo que

es Madrid y un poquito en el Sur quizas la provincia de Malaga, Sevilla y quizas algo
Cadiz. ”(430-440)

16



Por otro lado a nivel internacional, centrara sus esfuerzos principalmente en Norte

América:

“Fundamentalmente me quiero centrar en EEUU, México, Canada y dentro de Europa,
es complicado, porque Europa compra vinos muy baratos ”’(440-442)

3.3.2 Estrategia corporativa

A continuacion se detalla y define la estrategia corporativa que llevara a cabo
Romantica Compafiia de Vinos, definiendo su mision, vision y valores corporativos.

e Vision:

La empresa busca alcanzar una posicién fuerte y reconocimiento en el sector
vitivinicola a nivel internacional. Dicha posicion pretende ser alcanzada a largo plazo
ofreciendo un vino de alta calidad, generando emociones a distintos tipos de
consumidores, potenciando el respeto por los métodos tradicionales y el desarrollo
sostenible.

e Mision:

Elaboracion de vinos de alta calidad mediante el método tradicional y respetuoso con el

medio para aquellos clientes que buscan vinos vestidos de personalidad y emocién,

generando confianza mediante la total sinceridad.
e Valores:
Los principios que seguira la compafiia y que determinan su personalidad son:

» Tradicion: Basando el proceso productivo en el respeto a lo tradicional,

revalorizando el concepto de explotacion familiar agraria.

» Calidad: Ofreciendo productos de alta calidad priorizando el concepto del “terruar”,

basandose en el origen de fruto y la importancia de la tierra.

» Confianza: mediante la sinceridad con el consumidor y la relacion directa con el

mismo

» Emocion: al tratarse de vinos muy personales, inherentes a la personalidad y forma

de entender el vino de su creador, los cuales iran cargados de historia y emocion.

» Respeto y Sostenibilidad: mediante el cuidado y el buen trato del medio que

compone y rodea a la bodega.
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Este Gltimo aspecto se ve reflejado en la responsabilidad corporativa que va a llevar a

cabo la compaifiia, tal y como expreso Carlos en la entrevista realizada:

“Con la sociedad I6gicamente es una actitud de compromiso con respecto a
medioambiente, la bodega va a estar en medio de un campo y en medio de un vifiedo
porgue es una construccién que no impacta en absoluto, sino todo lo contrario, se
integra en el paisaje y luego dentro de los requisitos que me han impuesto para poder
acometer el proyecto es también vestir el entorno de mayor vegetacion. También van a
ser productos de vifiedos antiguos donde se respeta la tierra, donde no se hacen
abonados sistematicamente, donde no se utilizan pesticidas, ... ”(179-192)

3.3.3 Estrategia competitiva

Su estrategia competitiva se basa en centrarse en un grupo de consumidores y aplicar
una estrategia de diferenciacion con el objetivo de lograr una posicion favorable frente a
su competencia obteniendo alguna ventaja competitiva. Para ello se definen las
estrategias de segmentacion posicionamiento y fidelizacion que llevara a cabo la
empresa.

e Estrategia de segmentacién:

La compafiia pretende, como se ha comentado anteriormente, destinar sus productos
principalmente a un nicho de clientes con un nivel sociocultural alto y con capacidad
econdémica para adquirir vinos a un precio superior a los encontrados en la gran
superficie, .Por tanto define sus clientes potenciales a través de criterios generales
objetivos, un criterio econémico y un criterio sociocultural. Por otro lado la empresa
también pretende realizar una segmentacion segun un criterio geografico, el cual aplica
en el ambito nacional, centrandose Unicamente en cornisa cantabrica, Madrid y algunas
zonas del sur de la peninsula y en el ambito internacional centrandose en Norte América

como principal destino.

e Estrategia de posicionamiento v fidelizacion:

Para determinar la estrategia de posicionamiento que llevara a cabo la compafia y
plasmara en su comunicacion, es necesario destacar que posicionarse en la mente del
consumidor de manera distinta a la competencia es una tarea dificil, dado el alto nimero

de competidores, con productos y caracteristicas similares, sobre todo en el sabor.

En el caso de la Denominacion de Origen Rioja, todas las empresas ofrecen productos
de calidad que satisfacen a su publico por sus caracteristicas, en especial el sabor el olor

el color o la textura. Por ello la empresa pretende llevar a cabo una diferenciacion
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buscando los océanos azules de la denominacion y no enfocandose en dichos atributos

los cuales se consideran como océanos rojos.

La empresa pretende por un lado, ser percibida por el consumidor como una bodega de
confianza, la cual ofrece un vino de calidad y experiencia que emocione, y no una
bodega que Unicamente vende un buen vino de Rioja. Para ello Carlos Estecha pretende
gue sus vinos sean Unicos y estén dotados de su propia personalidad.

“Lo que va a diferenciar mi bodega de la competencia, mi personalidad, va a ser un
vino que va a estar impregnado de mi propia personalidad ” (249-251)

Y que los clientes tengan como imagen de la bodega:
“Bodega en la que se puede confiar” (263)

Para ello la relacion personal que se pretende llevar con cada cliente, en la que la verdad

sera el aspecto fundamental, sera clave para generar este posicionamiento.

“Siendo autentico, contando la verdad, mira este afio el vino no ha estado bien, este
afo la climatologia ha sido adversa, este asio me he quedado sin vino, ... contando la
verdad” (508-510)

Ademas la cercania y el trato personal a cada cliente permitirdn generar esta confianza

“Cuando la gente venga a mi bodega, venga a la casa de Carlos Estecha, a probar un
vino a charlar con el etc. etc. ”(511-513)
Para ello la zona social que se pretende construir servird para diferenciarse, establecer

lazos, generar vinculos con la marca y permitir la fidelizacion del consumidor.

“Voy a dedicar aproximadamente el 20% de la construccion a la zona social, que es la
fundamental, quiero incluso vender mis propias obras de arte, mis propios cuadros”
(256-259)

Ademas la bodega pretende realizar una produccién limitada, con el objetivo de darle un
mayor valor al producto y que este sea buscado por el cliente, aportandole asi un mayor

grado de diferenciacion frente a la competencia.

“Mi objetivo es hacer 40 mil botellas y quiero que los productos de la bodega tengan
valor en si mismos, que la gente los busque y que la gente diga, quiero comprarlo antes
de que se acaben” (288-290)

En definitiva, la comunicacion tendra un papel destacado, ya que debera trasmitir estos

atributos diferenciadores en busca de una ventaja competitiva.
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3.3.4 Marketing Mix
Por ultimo se va a realizar un analisis de las estrategias seguidas en las cuatro

principales variables de marketing.
e Producto:

La bodega inicialmente se plantea elaborar y comercializar tres vinos distintos:
“Tilburi”, un vino tinto mas sencillo y con menor tiempo de estancia en barrica; “Tilburi
cuve” otro vino tinto con mayor estructura, mayor tiempo de estancia en barrica y con
unos tostados determinados, y “Chamarita”,un vino blanco realizado con la variedad de

uva “viura”.

Todos ellos proceden de uvas de vifiedos familiares enraizados en terrenos arcillo-
calizos de la Denominacion de Origen Rioja procedentes de Laguardia y Lanciego. La
recoleccion siempre se realizara de forma manual y el transporte de la materia prima

hasta la bodega se hara en cajas y palots.

La imagen de la etiqueta de los dos vinos tintos sera un cochecito tilburi, tipico de
finales del siglo XIX y principios del XX, del que proviene su nombre y el cual se

encuentra relacionado con la historia de la familia. (Ver anexo 1V)

En la etiqueta del vino blanco se muestran dos ovejas, ya que Chamarita es el nombre

de una oveja autoctona de la zona (ver anexo V)
e Precio:

Para la fijacion del precio la compafiia ha tenido en cuenta la opinidn de expertos en el
sector y los precios de otros competidores, por lo que podemos hablar de un método de

fijacion de precios basados en la competencia

“El precio, esta obtenido después de hablar con muchisima gente, amigos del sector de
muchisimos afios, que trabajan en una u otra bodega y en distintos modelos de
bodega (385-387)

Este precio finalmente se ha fijado entre los 17 y los 20 € P.V.P por botella
aproximadamente, en funcion de si se trata de uno de los vinos méas sencillo o de los
especiales, ya que al precio de salida, habra que sumarle los margenes que los distintos

distribuidores quieran obtener

“yo me quiero mover en torn0 a un rango de los 8-9 € hasta los 12€ precio de salida de

bodega y un vino que venta al publico yo espero que este en torno a..., los 17 y los 20 €
por botella”(392-393)
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Por otro lado, la compafiia para el mercado internacional aun no tiene definida del todo

la estrategia de precios a seguir dada la alta competencia existente.

“Hay que diferenciar entre mercado nacional y mercado de exportacion, el mercado de
exportacion quizas es mas dificil meterse en principio en vinos un poco mas caros ”
(388-389)

e Distribucién:

En el aspecto de la distribucién, como se ha mencionado anteriormente, Romantica
Compafiia de Vinos pretende llevar sus productos tanto a mercado nacional como al
mercado internacional, delimitando claramente las zonas en las que quiere estar

presentes.

Para llegar al mercado nacional utilizara principalmente la venta directa en la bodega y
la venta tradicional a través de distribuidores, situando sus productos en tiendas

especializadas y vinotecas, tal como dejo claro el entrevistado

“Quiero ir a venta directa a vinotecas, tiendas especializadas y clientes muy
concreto”’(226-227)
Por otro lado se destaca la importancia de llevarlo al sector de la restauracion, mientras
que se descartan los lineales de gran superficie como lugar en el que encontrar sus

Vvinos.

“Tiene que ir al sector de la restauracion, lo que no puede ir es a los lineales, aunque
no me importaria que mi vino por ejemplo estuviese en el rincén del gourmet en el
Corte Inglés, pero en los lineales normales no lo quiero ver”’(413-418)

En el caso del mercado exterior WINEXP SL sera la empresa encargada de gestionar la
exportacion. Se trata de una pequefia empresa establecida en Vitoria con gran

experiencia en la comercializacion de vinos en el exterior.

Por ultimo descarta internet como canal de venta de sus productos, por los aspectos

negativos que le puede generar a la imagen del producto.

“No me gustaria vender por internet creo que es negativo y perjudica a la imagen .no
quisiera, creo que es nocivo y aparte no me lo han recomendado ”(458-460 y465-466)
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e Comunicacion:

En cuanto a la variable comunicacion Carlos Estecha tiene claro que inicialmente desea
llevar a cabo una comunicacién directa y personal, estando presente en aquellos sitios
en los que este su vino, siendo él quien lo presente, dada su amplia experiencia en el
sector y en el &mbito de la comunicacion:

“Voy a ser casi como un freelance” voy a ir por todos los sitios, dando charlas, catas,
presentaciones, presentando los vinos y alli donde este mi vino, alli es donde tengo que
estar” (451-453)

Por otro lado en la bodega se llevaran a cabo distintas actividades en la zona social,
entre las que se pueden destacar catas, exposicion de arte, visitas a la bodega y al vifiedo

0 un pequefio comedor para pequefios grupos:

“Voy a hacer el 20% de la bodega zona social, entonces dentro de la zona social voy a
hacer un comedor pequefito, para 8-10 personas, ahi hare catas, expondré mis
pinturas, se van a hacer visitas al viiiedo, para poder pasear, visitarlos y tal ’(475-480)
Por ultimo la empresa se encontrara también presente en los medios online, en donde, a
través de su web site, comunicara informacion relevante de la bodega junto con noticias
y acontecimientos. En estos momentos no tiene claro si acabara estando en redes
sociales dada la desconfianza que estas le generan, aunque se resigna creyendo que le

tocara desarrollarlas:

“Me van a hacer una pagina web, en la cual comunicare noticias etc pero no confio en
las redes sociales, entonces me imagino que lo tendré que hacer, pero desconfié
mucho” (454-455y 500-501)

3.4 DAFO

Tras realizar el analisis de la situacion externa e interna se ha podido realizar el analisis
DAFO que se muestra en la pagina siguiente. A través del analisis externo se han
detectado las oportunidades y amenazas y gracias al interno se han podido determinar

las fortalezas y debilidades de la compafiia frente a la competencia.

Entre las fortalezas se destaca la amplia experiencia por parte de su fundador, la cual
también le ha otorgado una extensa lista de contactos, lo que resultara fundamental en
un momento inicial. Por otro lado la vinculacion del mundo del vino con el arte,
permitird dotar al producto de un valor afiadido al poder generar emocion en el publico
objetivo. Por ultimo la comunicacién directa, cercana y trasparente que se pretende

Ilevar a cabo con los consumidores les permitira generar relaciones de confianza.
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En cuanto a las debilidades destacar principalmente el hecho de no ser conocida, al
tratarse de una bodega nueva, junto con la limitada capacidad productiva que en tiempos
en los que existan malas cosechas o mal clima puedan llevar a la escasez del producto y

por tanto repercutir en las ventas de la bodega.

Entre las oportunidades destacar el aumento de consumo de vinos de autor, lo que
implica una oportunidad para este proyecto, que junto a la fuerte posicion de la

Denominacién de Origen que presenta pueden favorecer el desarrollo del proyecto.

Por ultimo, unido al aumento de consumo de vinos de autor que generar una
oportunidad, ha incrementado también la rivalidad competitiva al incorporarse al
mercado nuevas micro bodegas, que sumado a la fuerte competencia en precios

realizada por los grandes grupos, determinan nuevas amenazas para el proyecto.

Tabla 1: DAFO
DE ORIGEN INTERNO DE ORIGEN EXTERNO
DEBILIDADES AMENAZAS
+ Bodega v productos desconocidos para el piblico ¢ Aumento del mimero de micro bodegas con vinos
PUNTOS DERILES | * Limitada capacidad productora de autor en los ultimos aos
o Dificultad de establecer precio para &l mercado * Grandes grupos compiten. con precios mas bajos
mnternacional, lo que dificulta su entrada » Escaso consumo de vino por el piblico mas joven
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
o Amplia experiencia en el sector vitivinicols de su|e Aumento del consumo de vinos de autor
director + DPosicionamiento fuerte de la D. O. Rioja
+ Extensa red de contactos en el sector Conflicto catalin  que ha perjudicado a las
PUNTOS FUERTES Publico objetivo bien definido v diferenciado bodegas de dicha region, beneficiando al resto
Relacion entre el mundo del arte v el del vino Desarrollo de las mmevas tecnologias v del
Dota al producto de emocion aportando al consumidor marketing experiencial
un valor afiadido
Sinceridad plena con el consumidor, generindole
conflanza en 13 empresa.
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CAPITULO IV PLAN DE COMUNICACION

Una vez presentado el proyecto y analizada tanto la situacion interna como externa del
mismo, se va a desarrollar un Plan de Comunicacién. Este incluye los objetivos a

alcanzar, las estrategias a seguir y acciones necesarias para su consecucion.

4.1 Objetivos

Con este Plan se pretende alcanzar una serie de metas que lleven a Romantica
Compaiiia de Vinos a realizar la mejor entrada posible al mercado y a posicionarse en la
mente de los consumidores. Para ello, en base al DAFO anteriormente obtenido, los

objetivos que se proponen son los siguientes:

e Objetivo 1: Dar a conocer la bodega y sus productos al publico general

consiguiendo un 10% de notoriedad en las zonas donde se distribuye.

Al ser una bodega de nueva creacion, tanto la bodega como sus productos son
completamente desconocidos para el publico. Por ello es necesario dar a conocer la
empresa y los productos que esta ofrece, intentando Ilamar la atencion del publico

objetivo y generando cierta notoriedad.

e Objetivo 2: Mostrar el posicionamiento de la bodega y sus productos al

consumidor objetivo, consiguiendo que un 15 % de ellos lo conozca.

Como existe un elevado nimero de competidores en la zona, donde las grandes bodegas
tradicionales poseen gran fuerza y Romaéntica Compafiia de Vinos es una empresa
entrante en el sector, es necesario diferenciar a la empresa y sus productos mostrando

atributos que no poseen otras marcas de la zona.

e Objetivo 3: Mostrar el posicionamiento de la bodega y sus productos en el
sector hostelero consiguiendo que un 30% lo perciba.

Al igual que en el objetivo anterior, la alta competencia y el hecho de ser una empresa

nueva hacen necesario que la empresa muestre sus caracteristicas relevantes al sector

hostelero de las zonas geogréaficas de referencia, ya que va a ser un canal clave para la

posterior venta directa de sus productos y para alcanzar al consumidor final del mercado

nacional.

23



4.2 Estrategias
En cuanto a la estrategia de comunicacion, se ha de diferenciar entre la estrategia de

penetracion y la estrategia creativa.

4.2.1 Estrategia de penetracion
Para el primer y el segundo objetivo ser llevara a cabo una estrategia mixta, se
realizaran acciones directas al consumidor final y otras apoyadas en los periodistas en el

primer objetivo y en distribuidores y el uso de influencers en el segundo.

La estrategia llevada a cabo para el objetivo 3 serd de push o de empujar, al estar
dirigida a los canales de distribucion, en este caso restaurante y hoteles, a los cuales
consideraremos como clientes finales. Se llevaran acciones destinadas a estos
intermediarios, para que perciban el posicionamiento de los productos de la bodega y se

conviertan en posteriores prescriptores.

4.2.2 Estrategia creativa

La estrategia creativa es el hilo argumental elegido para materializar el mensaje y la
estructura del mensaje comunica la estrategia de una forma atractiva. El primero hace
referencia a «qué vamos a contar», apoyandose en los insights, y el segundo a «como lo
vamos a contar», determinando el eje del mensaje y el concepto de comunicacion que se

va a utilizar en las diferentes acciones (Ortega, 2004)

Para determinar la estrategia creativa del primer objetivo, el cual va destinado al publico
en general, se ha determinado que los insights a utilizar se van a centrar en conceptos
relacionados con el campo, la tierra, lo natural y la agricultura tradicional, ya que con
ello se quiere trasmitir, el concepto de pequefia explotacién familiar agraria de indole
tradicional que representa la bodega. El eje del mensaje destacara que es un producto
natural producido a través de métodos tradicionales y el concepto de comunicacion

realizara la evocacién de forma directa,

Para los objetivos dos Yy tres, dado que ambos se centran en el posicionamiento de la
bodega, los insights a utilizar irdn centrados en el cultivo tradicional como forma de
hacer un buen vino, el vino de autor como una obra de arte y en el movimiento del
romanticismo como expresion y ruptura de lo racional en favor de los sentimientos. En
el eje del mensaje se va a utilizar dicha relacién del vino de autor y el arte como una
conexion entre ambas que genera una experiencia unica, en la que el vino también ha de

considerarse como un arte y por tanto hay que saber apreciar el buen vino, al igual que
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se aprecia el buen arte, pudiendo disfrutar de los dos al mismo tiempo y despertando en

nosotros unas emociones. Se trasmitira esta vinculacion de forma indirecta.

4.3 Acciones y Mix de Comunicacion

Tras haber determinado las estrategias de comunicacion que serén llevadas a cabo, se
continta con el Mix de Comunicacion para cada objetivo. Es necesario determinar los
instrumentos que se van a utilizar para conseguirlos y las acciones que se van a desarrollar.

Estos y su justificacion de uso, seran explicados a continuacion.

4.3.1 Objetivol

Para dar a conocer la bodega al publico, los instrumentos del marketing mix a utilizar
seran las relaciones publicas, junto con acciones de branded content. Con ellas se
pretende siguiendo la estrategia creativa definida en el apartado anterior, generar
conocimiento y recuerdo entre el pablico objetivo.

Las relaciones publicas son el conjunto de actividades planificadas de caracter
comunicativo que buscan establecer y mantener actitudes positivas hacia una entidad
por parte de su publico. Este es un instrumento que, a través de elementos de RRPP
externos, permitird mostrar la bodega y sus productos.

Los elementos elegidos son dos eventos, la celebracion de la inauguracion de la bodega
y la presentacion de la bodega y los productos a los medios de comunicacion. Para
complementar e incrementar la notoriedad y difusion de estos actos, se desarrollaran
acciones enfocadas a conseguir publicity, mediante dossiers de prensa enviados a
diferentes medios, acompafiados de un video de presentacion de la bodega y la

concesién de entrevistas a los medios que lo requieran.

e Evento de inauguracién:

Seré la primera accion que se llevara a cabo en este plan y sobre el que se sustenta
principalmente este objetivo. En este evento, previsto para el mes de junio de 2019, se
pretende mostrar al publico que la bodega inicia su actividad, por lo que se procedera a

presentar tanto las instalaciones como los productos ofertados.

Para dicho evento se haran llegar 80 invitaciones personalizadas repartidas entre
familiares y amigos mas cercanos, personalidades de la regién, tanto del &mbito publico

como del privado y gente conocida del sector.
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Entre los invitados mas destacados se pretende que estén representantes del gobierno de
La Rioja, de la Diputacion de Alava y los alcaldes de Laguardia y Logrofio. Ademas se
enviaran invitaciones a los presidentes de distintas asociaciones como la Asociacion de
Endlogos de Rioja, la Federacion Espafiola de Vino, la Union Espafiola de Catadores, la
Asociacion de Bodegas de Rioja Alavesa o la Asociacion de Bodegas Familiares de
Rioja.

Ademas se comunicara a la prensa de la zona con antelacion por si algin medio desea

cubrir el acto.

El evento constara en primer lugar de un discurso inicial por parte de su fundador,
Carlos Estecha, en el cual presentara la bodega. A continuacion se procederd al acto
protocolario, consistente en el corte de una cinta, que simbolizara la apertura de la
bodega. Tras esto los invitados podran realizar la primera visita por las instalaciones y
el vifiedo, en la cual se les aportaran datos sobre la bodega y el proyecto, concluyendo la

visita en la zona social.

En ella, se celebrara una pequefa cata de los productos de la bodega acompafiados de un
catering con productos tipicos de la zona. Ademas se podra disfrutar de la primera
exposicion de obras de arte de la bodega que estard ambientada por la musica del DJ
riojano Eyeri Merino.

En la terraza del jardin se instalard un photocall, en donde los invitados podran

realizarse fotos, las cuales se colgaran posteriormente en la web de la bodega.

Para la ocasién se realizaran unas copas conmemorativas para los invitados que
incorporaran los grabados por un lado de un tilburi o de la oveja chamarita, que dan

nombre a los vinos de la bodega y por el contrario el #EIVinoEsUnArte.

Tras la celebracion del evento se procedera a enviar un dossier de prensa a los medios
de comunicacién relevantes de la zona, con el objetivo de que dispongan de la
informacion de lo sucedido en el evento junto con el video de presentacion de la

compafiia.

e Evento de presentacién para la prensa:

Seréd un evento posterior al de inauguracion y exclusivo para medios de comunicacion
tradicionales y on-line a nivel nacional. En este evento, previsto para el mes de julio de

2019, se pretende mostrar a los medios de comunicacion que la bodega inicia su
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actividad, por lo que se procedera a presentar tanto las instalaciones como los productos
ofertados.

Para dicho evento se hara llegar una invitacion con la fecha, hora y ubicacion del
evento, junto con el dossier de prensa del evento de inauguracion y el video de
presentacion. Ademas se indicara en la invitacion la posibilidad de que el medio pueda
realizar una entrevista privada, para la cual serd necesario solicitarlo via correo

electronico para poder establecer los turnos de entrevista para ese dia u otra fecha

Entre los medios invitados mas destacados se pretende que estén presentes los medios
mas conocidos de la zona como Diario La Rioja, Diario Vasco, El Correo, Noticias de
Alava, el diario online Nuevecuatrouno, TVR o EITB. Ademas se invitara a medios de
tirada nacional entre los que se encontraran entre otros EI Mundo, El Pais, ABC o EL
Economista. Ademas de ellos se invitaran a medios de difusion especializados en el

sector como Vinetur, Verema, Sobremesa, Vivir el vino o la revista Vinos de Espafa.

El evento consistira en una visita por las instalaciones y el vifiedo, en la cual se les
mostrara informacion relevante sobre la bodega y el proyecto, concluyendo la visita en
la zona social, donde Carlos Estecha, dara una rueda de prensa, respondiendo a las

posibles preguntas de los medios de comunicacion.

Posteriormente, se obsequiara a los asistentes con un juego de copas conmemorativas
que incorporaran los grabados por un lado de un tilburi o de la oveja chamarita, una de
cada y que dan nombre a los vinos de la bodega y por el lado contrario el logotipo de la

bodega.

Por Gltimo se celebrara una pequefia cata de los productos de la bodega acompafiados de

un catering con productos tipicos de la zona

Tras la celebracion del evento se procedera a realizar las entrevistas privadas de

aquellos medios que la hayan solicitado y estén programadas para ese dia.

e Video Branden:

Por Gltimo se producird un video de presentacion de la bodega, como una accién de
Branded, el cual se podra encontrar tanto en la primera pagina la web de la bodega, asi

como en los diferentes perfiles en redes sociales de los que posteriormente se hablaran.

Ademas este video sera proyectado en el evento de inauguracion y enviado a los medios

tras el evento dentro del dosier de prensa.
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El video pretende mostrar qué es y a qué se dedica Romantica Compafiia de Vinos, para
ello se incluiran planos panordmicos de las instalaciones y otros aéreos grabados con
dron, planos del vifiedo y de su proceso tradicional de recogida, planos de las
instalaciones de la bodega y planos de los productos que pretende comercializar la

bodega. Ademas se haré referencia al arte, el cual pretende ser vinculado a la bodega.

Como la bodega se encuentra en construccion existiran dos periodos de grabacion, el
primero durante el mes de septiembre, coincidiendo con el proceso de recogida de la
uva en donde se realizaran los planos correspondientes a esta actividad y al vifiedo. El
segundo periodo de grabacion se producird una vez que se concluya la construccién de
la bodega.

El video ird acompafiado de una voz en off que va narrando el origen e historia del
proyecto, centrandose en la figura de Carlos Estecha como productor de vinos de autor.
Ademaés se hara hincapié en los procesos de produccion tradicionales y el respeto por la
tierra y el concepto de terruar. Se incluira una presentacion de los tres vinos que tiene la
bodega, contando un poco la historia de los mismos. Por Gltimo se hara referencia al
nombre de la bodega y su relacién con el movimiento del Romanticismo como

movimiento artistico, relacionando a la bodega con el mundo del arte.

Para la realizacion de este contenido audiovisual se contara con el joven productor
audiovisual riojano @uli.moreno.montana, el cual se encargara de la realizacion de este
video y otro que recoja lo sucedido durante los eventos de verano, mas tarde

mencionados y a modo de after-event.

4.3.2 Objetivo 2

Para mostrar el posicionamiento de la bodega al publico objetivo, se van a utilizar
diversos instrumentos, algunos de ellos dirigidos directamente al consumidor final y
otro a través de intermediarios. Los instrumentos utilizados seran las relaciones
publicas, acciones de branded content, marketing on-line y la fuerza de ventas. Con
ellos se pretende mostrar el posicionamiento siguiendo la estrategia creativa de

relacionar el mundo del vino con el arte.

Las acciones que se van a realizar son: la programacion de visitas a las instalaciones, la
creacion de un storytelling, la difusion de la web, creacion de perfiles en redes sociales
y el desarrollo de un blog, y un concurso de arte como acciones dirigidas al consumidor

final.
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Como acciones de la estrategia de push o empujar, se propone participar en la cata a
ciegas que realiza la revista Wine advdcate de Robert Parker, intentar generar publicy y
acciones a traves de distribuidores, en este caso a través de tiendas especializadas de

Vinos.

Como algunas acciones planteadas sirven tanto para el objetivo dos como para el tres,
dado que ambos tratan de posicionar la bodega y sus productos, a continuacién se
muestran las acciones exclusivas de este objetivo y en el siguiente apartado las acciones

conjuntas validas para ambos objetivos.

e Visitas guidadas:

Para poder mostrar el posicionamiento de una manera mas cercana y directa al
consumidor, se organizaran visitas a la bodega y al vifiedo, el cual se encuentra limitrofe

a la bodega.

Las visitas serén en fin de semana y para grupos de no mas de 20-25 personas, pudiendo
realizar la reserva por teléfono o a través de un apartado en la propia web de la bodega y

el precio rondara los 10€ por persona.

La visita durara alrededor de una hora y media, en la que los visitantes serd guiados por
un experto en enoturismo alrededor de las instalaciones y el vifiedo, donde se les
informara de la historia del proyecto, las diferentes caracteristicas del vino, los procesos
productivos y terminara en la zona social, en donde en primer lugar se les informara de
la exposicion que en ese momento ocupe las instalaciones, para posteriormente realizar

una pequefia cata con aperitivo.

Durante la cata y con un trato cercano y trasparente, se podra conversar con el
propietario sobre el vino, el arte expuesto o cualquier otro tema que surja de una
conversacion cercana y espontanea. Por ultimo quienes lo deseen podran adquirir

productos de la bodega.

Para darle mayor difusion a estas visitas se fomentara su difusion en las redes sociales,

asi como en ciertos establecimientos de la zona y la oficina de turismo de Logrofio.

e Acciones online:

Dado que la pagina web se encuentra ya en desarrollo, se creara un blog, vinculado a la
web de la bodega, cuya tematica serd el arte y el vino y cuyo nombre sera “The art of

wine”. Con ¢l se pretende crear un contenido socio cultural que muestre el compromiso
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de la bodega con la cultura y acerque el mundo del vino al del arte, haciéndolo participe
de este y tratando de trasmitir el valor de la creacidn de un vino propio, de autor, como

algo artistico.

Dentro de él se realizaran publicaciones semanales en las que se exponga la relacién
entre el arte y el vino, ya sea a través de descubrir obras de arte con temética viticultora
0 aquellas en las que el vino este presente, a modo de ejemplo se puede ver como
quedaria la pagina inicial en el anexo V. Ademéas se publicaran y destacaran los
acontecimientos que ocurran en la bodega, como exposiciones, visitas, talleres o

Concursos.

Todo ello se complementara con contenido audiovisual con video-entrevistas a personas
del mundo del arte, del vino o de la cocina, junto con contenido audiovisual de los

diferentes eventos realizados por la bodega.

Dentro del blog se creara un apartado para que los diferentes visitantes puedan dejar
comentarios e intercambiar opiniones sobre las obras de arte o los acontecimientos de la
bodega, previo registro para asi posteriormente adecuar las notificaciones de contenido

a sus gustos y crear comunidad.

Para el envio de estas newsletter, las cuales presentaran caracter quincenal, salvo
eventos especiales, se utilizara la web Mail Relay, la cual nos permite el envio, la

gestion y el analisis a un listado de correos.

Para complementar estas acciones se abrird un perfil en diferentes redes sociales. En
primer lugar un canal de Youtube en el cual se se colgard todo el material audiovisual
que se incluird en la web y en el blog (entrevistas, videos de presentacion,
storitelling,...). Se creara ademas un perfil en Instagram y otro en Pinterest, dados sus
formatos mas graficos, en donde mediante la fotografia, la cual también puede ser
considerada como una obra de arte, se pretende mostrar la vinculacion entre el arte y la
bodega. Por ultimo se abrirdn perfiles en Facebook y Twitter, ambos vinculados con las
publicaciones del blog, para establecer una comunicaciéon mas formal con los usuarios

de dichas redes sociales
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e Evento sociocultural:

Aprovechando el eco de la inauguracion se pretende realizar una serie de eventos
durante el mes de agosto que acerquen el proyecto de unir la bodega con el arte al
pablico objetivo.

Estos eventos se realizaran durante los jueves del mes de agosto. A ellos se podra

acceder mediante invitacion, la cual se podra solicitar en la web.

El evento denominado “Noche en la bodega” comenzara a las 20:00 y durara hasta las
00:00. En él se podré visitar las instalaciones libremente y disfrutar de las actividades
realizadas en la zona social y el jardin. Entre ellas se llevaran a cabo acciones artisticas
en vivo relacionadas con el mundo del vino, como la talla de tapas de barricas de
madera por un experto. Ademas se podra disfrutar de la exposicion que en ese momento

se encuentre disponible.

El evento ira amenizado por las manos del Dj riojano Eyeri Merino®, quien pondra la
parte musical. Su eleccion se apoya en su experiencia en este tipo de eventos ya que ha
participado en un festival musical organizado por otra bodega y en los “sabados

fandangeros”.

En €l se podran adquirir copas de vino de la bodega, refrescos y agua, junto con una
serie de tapas tipicas de la zona, en un pequefio puesto establecido en el jardin. Contara
ademas con un fotégrafo y un photochall en donde los visitantes podran sacarse fotos de
recuerdo, que encontraran en dias posteriores en la web de la bodega y en Facebook.

e Concurso arte:

Mediante un concurso organizado a través de la “La gota de leche”, un organismo
publico de la ciudad de Logrofio destinado a actividades socioculturales, se pretende
desarrollar esta actividad en la que se muestre el mundo del vino y la viticultura a través
de obras de arte. El concurso, cuyo cartel se encuentra en el anexo V, sera presentado en
julio de 2019 y tendré plazo de entrega a mediados de marzo de 2020, adaptandose asi
al proceso productivo de la uva y con el objetivo de dar tiempo a los artistas en el
proceso creativo y artistico. Por ello, y dado el extenso plazo se realizaran acciones de
recuerdo tanto en el blog de la compafiia como en las redes sociales durante los meses

de diciembre enero y febrero, junto con los boletines emitidos por la gota de leche.

? https://www.youtube.com/watch?v=dQLOcOWeK4w
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Ademés se realizaran carteles en formato fisico que seran colgados en diferentes
espacios como la propia Gota de Leche, la Universidad de La Rioja, la Universidad
Internacional de La Rioja, La escuela Superior de Disefio de La Rioja, El Instituto
Riojano de la Juventud y las principales academias de arte de la zona como Artis o el

Estudio de arte José Luis Birigay

El concurso presentard dos modalidades una de fotografia y otra de pintura, existiendo
para cada modalidad un primer, segundo, y tercer premio. El concurso presentara unas
bases legales que se podran encontrar en la web de la gota de leche, en donde se
especificara para cada modalidad los diferentes aspectos para poder participar y las

condiciones del concurso.

Las obras ganadoras, seleccionadas a través de un jurado de expertos, seran expuestas
en la zona social de la bodega durante el verano de 2020, pudiendo ser adquiridas por
terceros y recibiendo su autor el total del importe. Ademéas los premiados recibirdn un
lote de productos de la bodega y se les realizara una video-entrevista, que seran
publicadas en el blog de la bodega. Por su parte el primer premio de cada modalidad

recibird un importe monetario de 150€.

4.3.3 Objetivos 2y 3

e Revista Wine advocate:

La revista Wine Advocate de Robert Parker es una de las publicaciones mundiales méas
prestigiosa del mundo, ofrece asesoramiento al consumidor puntuando los vinos en una

escala entre 50 y 100.

La aparicion en esta revista repercute sustancialmente en la imagen y las ventas de los
vinos que han sido revisados, por lo que una alta puntuacién puede ayudar al
posicionamiento de los productos de la bodega, tanto en el consumidor final como en

los distribuidores y el sector hostelero.

Ademas una buena calificacion puede ayudar al proceso de internacionalizacién de los
productos, ya que al ser una revista de prestigio mundial, el aparecer en dicha revista y

con una puntuacion alta, permitira una entrada mas facil en dichos mercados.

Es por ello que mediante las convocatorias que realiza la revista por denominacion de
origen, a través de su representante en Espafia Luis Gutiérrez y cuya ultima

convocatoria fue el verano pasado, se presentardn los vinos de la bodega.
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Previsiblemente se solicitaran vinos de Rioja en el verano de 2019 para que sean
catados y valorados y sus puntuaciones saldrian publicadas en febrero/marzo de 2020.

e Storytelling:

Para destacar los valores de la bodega se va a generar un storytelling en formato
audiovisual, en el que se cuente tanto la historia de Carlos Estecha como la de su

proyecto y sus productos junto a sus atributos.

Para la realizacion de esta accion, se va a contratar los servicios de ASEST, la
Asociacion Espafiola de Storytelling, una asociacion especializada en la realizacion de
dichos instrumentos, a la cual se le proporcionara un briefing sobre la idea y los datos

necesarios del proyecto para montar la historia.

El formato elegido sera un formato audiovisual, el cual se podra incluir tanto en la web,
como en el blog y en el canal de Youtube. Estara listo para la fecha de presentacion de
la bodega, es decir estara terminado para junio de 2019.

En el briefing presentado se destacara la idea de establecer una vinculacién entre la
bodega y el mundo del arte. Basandose en el concepto del movimiento romantico, en el
que se prioriza a los sentimientos por encima de la razon, se pretendera trasmitir al
consumidor, las experiencias que se pueden vivir en la bodega gracias a la dedicacion y

creacion de un vino de autor, muy similares a las que trasmite una obra de arte.
e Publicity:

Se pretende a través de acciones de RRPP con los medios de comunicacion generar
publicity que dé a conoce el posicionamiento de la bodega y sus productos, tanto al

consumidor final como al sector de hosteleria y restauracion.

Para ello se establecerd un primer contacto en el evento de presentacion de la bodega a
la prensa, intentando generar interés por el proyecto y obtener ciertas entrevistas o

articulos, en especial en medios especializados en el vino.

Se aprovechara el contacto con diferentes blogs y revistas dedicados al sector, como
Vinetur, Spanish Wine Lover, Mi Vino, Sobremesa o Planeta vino, a los que, ademas de
invitarles al evento de presentacion para la prensa, se les enviara periédicamente
informacion de los eventos que realiza la bodega, como por ejemplo el concurso cultural

0 los eventos preparados para el mes de agosto.
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Si se consigue generar publicity, las publicaciones de los medios serviran tanto para
llegar y posicionarnos en el consumidor final y en los hosteleros, como una bodega

diferente con fuertes vinculos con el mundo del arte.

e Fuerza de ventas:

La fuerza de ventas desempefiara un papel fundamental. Por un lado serdn quienes han
de posicionar el vino en tiendas especializadas o0 vinotecas, para conseguir que dichos
distribuidores hagan llegar al consumidor final, a modo de prescriptores, el valor
diferencial de los productos. Por otro lado la fuerza de venas ha de contactar y generar
interés en los principales restaurantes y hoteles de las zonas objetivo, que tienen unas

necesidades diferentes que los consumidores finales.

Como se comento anteriormente Carlos Estecha, la fuerza de ventas méas importante de
la empresa, pretende realizar charlas, catas y otros eventos para presentar sus vinos por
las distintas zonas donde pretende distribuirlos. Es por ello que se realizaran
invitaciones para dichos eventos a los principales restaurantes, hoteles y vinotecas de la

Zona.

Ademas se les entregard, una ficha técnica con la historia y las caracteristicas del vino,
para conseguir trasmitir sus atributos, junto con unas muestras para que puedan catar y

valorar.

Estos eventos se llevaran a cabo a partir de septiembre de 2019 y se realizara en las
principales ciudades de la cornisa cantabrica (A Corufia, Vigo, Lugo, Oviedo, Gijon,
Santander, Bilbao, Vitoria, San Sebastian y Pamplona), junto con Madrid, Leon,

Valladolid, Logrofio y de la zona sur Malaga, Jerez y Cadiz.

4.3.4 Objetivo 3

Para mostrar el posicionamiento de la bodega al sector hostelero, se van a utilizar fuerza
de ventas y relaciones publicas, dirigidos directamente a restaurantes y hoteles, a los
cuales consideraremos como consumidores final y se pretende que se conviertan en

prescriptores.

Por ello se van a realizar acciones de fuerza de ventas con visitas a los establecimientos
y con invitaciones para que vengan a la bodega y conozcan las instalaciones y los

productos.
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Ademaés la participacion en la cata a ciegas que realiza la revista Wine advdcate de
Robert Parker, junto con el desarrollo del Storytelling y el uso de la publicity permitiran

mostrar dicho posicionamiento.

Algunas de estas acciones se han desarrollado en el punto anterior, ya que son validas
también para el cumplimiento del objetivo 2. Por ello a continuacion se desarrollan las

acciones especificas para este objetivo.

e Fuerza de ventas:

La fuerza de ventas cobrara mayor relevancia para la consecucién del objetivo, ya que
mediante el contacto directo con los hosteleros de las distintas zonas, se busca trasmitir

los atributos y el valor afiadido del producto.

Es por ello que se aprovechara su red de contactos con el sector de hosteleria para
invitar a los mas reconocidos a realizar visitas a la bodega, en donde se le ensefiaran las

instalaciones y se procederd a realizar una cata de los productos.

Ademas se podra recibir instrucciones por parte de un sommelier colaborador de la
bodega, el cual sugerird al hostelero, en funcién de su carta de platos, las mejor

combinaciones con los vinos de la bodega, para mejorar la experiencia de sus clientes.

Con estas reuniones, mediante un trato directo y cercano, se pretende, ademéas de
mostrar el posicionamiento de la bodega y sus productos, el objetivo buscado, trasmitir
y generar confianza en el hostelero que se traduzca en el futuro en la adquisicion de

productos.

4.4 Timing

Se ha establecido el orden de las acciones, algunas comenzaran durante este 2018,
mientras la bodega finaliza su construccion, aunque la gran mayoria se llevaran a cabo
durante el 2019.

El primer objetivo a conseguir es el objetivo 1, ya que se basa en dar a conocer la
bodega y sus productos, y es preciso que el publico objetivo sepa de su existencia antes
de posicionarla. Por ello tanto el evento de inauguracion como el evento a la prensa son
las primeras acciones que realizara la empresa y poseen gran relevancia ya que si
conseguimos que los medios de comunicacion realicen reportajes o articulos sobre lo
acontecido, podremos generar un mayor numero de impactos en el puablico objetivo,

incrementandose fuertemente la efectividad de estas acciones.
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En cuanto a las acciones del objetivo 2 destacar que las visitas guiadas daran comienzo
a partir del mes de julio e ir&n sobre demanda, ya que requieren de reserva, por lo que se
extenderan a lo largo del afio. Por otro lado el blog y las redes sociales se crearan unos
meses antes a la inauguracion, con el objetivo de tenerlas preparadas, pero no
comenzaran su actividad hasta dicho evento. En ellas se realizaran publicaciones
semanales, a las cuales se sumaran publicaciones de acontecimientos especiales, como
las fotos de los eventos que se llevaran a cabo en el mes de agosto o los relacionados
con el concurso de arte. Ademas se utilizaran estos medios para promocionar la “Noche
en la bodega”, recordando su celebracion dias antes y la informacion para solicitar las

invitaciones.

Respecto a las acciones conjuntas de los objetivos 2 y 3, destacar que la convocatoria de
la revista Wine Advocate puede sufrir variaciones y habra que adaptarse a ella, al igual
que las conferencias y charlas, las cuales dependeran de la disponibilidad de los sitios y
de la agenda de Carlos Estecha.

Muchas acciones se solapan, dado que se desea aprovechar su efecto complementario
para alcanzar los objetivos. Se puede encontrar los periodos de cada accion en el anexo
VI.
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4.5 Presupuesto

Todas estas acciones tienen un coste, el cual se encuentra desglosado en el Anexo VII.
A él, habra que sumar los costes de desplazamiento para la realizacion de charlas y el
sueldo del comunity manager encargado de llevar las redes sociales, el blog y el
mantenimiento de la web, cuyo trabajo es desarrollado por una de sus hijas. Ademas
hay que tener en cuenta el precio variable de alguna de las acciones, junto con el
desconocimiento de los costes de produccién, que impide presupuestar por ejemplo el

coste de las muestras.

Por lo tanto el presupuesto total de este plan de comunicacion asciende a 7.062€ €, el

cual viene explicado en el anexo VIII.

4.6 Seguimiento y Control

La ultima fase del Plan consiste en explicar el seguimiento y control que se va a aplicar

en su desarrollo, para comprobar que se estdn cumpliendo los objetivos

La consecucion del objetivo 1, obtener un 10% de notoriedad, se analizard
principalmente online y a través de la cantidad de articulos y entrevistas que los medios
de comunicacion realicen, las cuales requeriran un proceso de busqueda. Se observara el
namero de registros en el blog, el cual es necesario para participar y la evolucién del
nimero de seguidores en redes. Del mismo modo se mediran las visualizaciones y
comentarios de dichos medios y de los videos de la empresa. Por Gltimo se realizara un

seguimiento del newsletter enviado a los participantes del blog.

En cuanto a los objetivos 2 y 3, ambos se basan en el posicionamiento y en conseguir
que lo perciban tanto el consumidor final como en el sector hostelero. Para ello se
realizaran encuestas periddicas a una muestra representativa de consumidores objetivo y
a los usuarios del blog, a estos ultimos a través de e-mail, en donde se plantearan
aspectos relativos a la percepcion que tienen sobre la bodega y sus productos, asi como
valoracion de las actividades que realiza y aspectos a mejorar. Por su parte, en cuanto al
sector hostelero, el contacto sera mas directo, con visitas o llamadas periddicas, en

donde tratar estos aspectos.

En el caso de que no se alcance alguno de los objetivos, serd necesario identificar el
problema, valorando la situacion y poniendo, con la mayor brevedad posible, una

solucion. Para ello se podran adaptar o eliminar algunas acciones del plan.
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Capitulo V CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

Tras el desarrollo del Plan de Comunicacion, se da paso al ultimo capitulo del TFG. En
él se exponen aquellas conclusiones que se han obtenido a través de su elaboracion,

junto con las limitaciones que se han dado a lo largo del mismo.

En primer lugar es importante destacar que el proyecto de la bodega pretende crear un
vino de autor, basado en la tradicion y con un grado de calidad alto, dada la experiencia
en el sector por parte de su fundador. Sin embargo el hecho de ser una bodega nueva y
por tanto no ser conocida exige una buena comunicacion para darse a conocer y reflejar

los valores de la bodega.

Por ese motivo, la elaboracion del Plan de Comunicacion se ha centrado en dar a
conocer y posicionar la bodega como pasos previos a la venta de productos y a la

consecucion de rentabilidad.

Para llevar a cabo dicho Plan, ha sido necesario realizar previamente un analisis tanto de
los factores externos como internos de la empresa. A raiz de este analisis se han

identificado las fortalezas y debilidades junto a las oportunidades y amenazas.

Entre las fortalezas se destaca la amplia experiencia por parte de su fundador, la cual
también le ha otorgado una extensa lista de contactos, y la vinculacion del vino con el
mundo del arte, que permite dotar al producto de un valor afiadido. En cuanto a las
debilidades destaca principalmente el hecho de no ser conocida, al tratarse de una

bodega nueva, junto con la limitada capacidad productiva.

Para determinar las oportunidades y amenazas ha sido preciso realizar un estudio del
macroentorno, la competencia y los consumidores. De este se ha podido comprobar el
aumento de consumo de vinos de autor, lo que implica una oportunidad para este
proyecto, pero a su vez una amenaza al existir un aumento de micro bodegas destinadas
a estos. Gracias a este andlisis, se han podido establecer los objetivos para el plan y con

ellos las estrategias y acciones para alcanzarlos.

El conjunto de las acciones expuestas en este plan se combinan para dar a conocer
posicionar el proyecto y los productos de la bodega, vinculandolos al mundo del arte.
Para ello se han usado diferentes instrumentos de comunicacion, poniendo especial
hincapié en las relaciones publicas. Por ello se han desarrollado diferentes acciones, las

cuales se espera que mediante la publicity, obtengan una mayor repercusion.
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Por otro lado como ocurre con cualquier proyecto, pueden surgir incidentes que
influyan en el resultado, como es el caso de este TFG, en el que existen ciertas
limitaciones que se expondran a continuacién y con las que se concluye el desarrollo del

mismo.

Por un lado el horizonte temporal de las acciones incluidas en el Plan, estan planteadas
para dar comienzo en el verano de 2019, mientras que el analisis de los factores
externos hace referencia al momento actual, pudiendo ocurrir que en el paso de este afio

se vean modificados y afecten a su desarrollo.

Por otro lado al tratarse de un proyecto, hay varios aspectos de la empresa que aun no
encuentran definidos o se encuentran idealizados, de tal manera que hasta que no
comience su actividad y se pueda observar el desarrollo de la misma, resulta complica
descubrir si funcionaran o no, al igual que el presupuesto, el cual puede sufrir

variaciones.

Ademas el uso de publicity, hace que se dependa de la colaboracion de los medios, lo
gue hace gque haya acciones que se desconoce si se llegaran a producir, como la difusion
de los eventos por parte de los medios asi como la realizacion de entrevistas al

propietario o reportajes.

Por ultimo destacar la dificultad de posicionar los productos, a causa de las semejanzas
existentes dentro de la Denominacion, los cuales presentan caracteristicas muy similares
para el consumidor, impidiendo la diferenciacién en la mente de este en base al

producto.
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Anexos

Anexo I: Guion de la entrevista
Buenos dias/ tardes

Carlos, en primer lugar darte las gracias por dedicarme parte de tu tiempo para la realizacion de
esta entrevista. Como bien sabes, estoy realizando un plan de comunicacién acerca del proyecto
de la bodega “Romdantica Compafiia de Vinos” para mi Trabajo de Fin de Grado, para el
desarrollo del cual, esta entrevista resulta de especial relevancia.

Como eres el fundador del proyecto, he decidido entrevistarte a ti ya que eres quien mejor
conoce el proyecto, es por ello que me gustaria que pudieses expresarte con libertad sobre las
distintas preguntas que te planteare, donde no hay respuestas buenas o malas, dedica el tiempo
que necesites para explicarte, ya que lo que me importa es conocer tu opinién mas sincera. No
se trata de una encuesta, por lo que puede extenderte en las respuestas todo lo que quieras.

Para poder recoger la informacién mas facilmente me gustaria poder grabar la entrevista si no te
importa; si lo deseas, en cualquier momento podemos parar la grabacién o hacer un descanso.
¢Tienes alguna pregunta? ¢Deseas tomar algo? Si estd de acuerdo, empezaremos con la
entrevista.

Bloque I: Idea del proyecto
En primer lugar me gustaria saber un poco mas de ti y el origen del proyecto
1. ¢Quién es Carlos Estecha? ;Qué relacion tienes con el mundo del vino?

2. ¢Qué hechos te motivaron a embarcarte en este proyecto?
3. ¢De ddnde surge el nombre de Bodegas Romantica Compafiia de Vinos?
4. ;Dodnde se localizara la bodega? ¢ Presenta alguna denominacidn de origen?

Bloque I1: Identidad de la empresa

A continuacion me gustaria hablar sobre la identidad que quieres darle a la empresa y la imagen
a trasmitir a los consumidores

1. En primer lugar centrémonos en la vision, la teoria la define como las metas que la
empresa quiere conseguir en un futuro o la posicién en la que le gustaria encontrarse en
un futuro, por ello ;cédmo podrias definir la vision de Romantica compafiia de vinos?

2. A continuacién hablemos de la mision, la cual puede definirse como la razén de ser de
la empresa en el mercado. ¢ Cudl seria la misién de Romantica compafiia de vinos?

3. ¢Cuales dirias que son los valores sobre los que se fundamenta la empresa? ,Como se
van a desarrollar dentro de esta?

4. ¢Qué grado de implicacion va a desarrollar la empresa con lo que se denomina hoy en
dia responsabilidad social corporativa?

5. ¢Tienes ya decididos los logotipos y simbolos que van a formar la identidad visual de la
empresa? ;,Como se incluyen los valores corporativos en ellos?
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Bloque I11: Producto y Pablico Obijetivo
Centrandonos en el producto y el consumidor
1. ¢Cuéles son los productos que va a comercializar la empresa?

2. (A quienes estan orientados principalmente las lineas de productos?

3. ¢Qué caracteristicas dirias que presenta el puablico objetivo de cada linea? ¢Qué
caracteristicas crees que tienen en comun?

4. ¢(Podrias darme un perfil tipo del cual creas que pueda ser el consumidor de tus
productos?

Bloque IV: Posicionamiento
1. ¢Qué es lo que diferencia a tu bodega de la competencia?

2. ¢Con qué imagen es la que pretendes que se quede el consumidor cuando conozca tu
bodega?

3. ¢Qué atributos crees que buscan estos clientes en tus productos que no puedan encontrar
en otro y se lo puedas aportar tu?

Bloque V: Competencia
A continuacién vamos a hablar sobre la competencia existente dentro de este sector

1. ¢Como ves la situacion actual del sector del vino?
2. ¢Qué bodegas dirias que son tus principales competidores? ;Por qué?

3. ¢Compites contra la misma denominacion de origen o también contra otras
denominaciones?

4. ;Qué ventajas crees que tiene tu bodega y tus productos frente a las competidoras
anteriormente citadas?

Bloque VI: Marketing Mix
Centrandonos ahora mas en tu bodega y en las 4 variables principales del marketing:

1. En primer lugar analizaremos la variable Producto, en cuanto a los que va a
comercializar Romantica compafiia de vinos ¢Van a llevar todos el mismo
nombre/marca? ;Presentan todos la misma etiqueta?

2. En cuanto a la variable Precio ¢En qué rango de precios se encuentran las lineas de
productos? ;Cémo se ha establecido ese precio?

3. Respecto a la variable distribucion ¢es un producto que va orientado al consumidor final
,al sector de la restauracion o a ambos? ¢en qué ambito geografico se va a comercializar
el producto (regional, nacional, internacional)?

4. Por ultimo en cuanto a la variable de comunicacion ¢Qué acciones tienes pensado llevar
a cabo? ¢ Qué instrumentos son los que pretendes utilizar?

5. Y en cuanto al entorno Online ¢vas a apoyarte en la creacion de una pagina web y en las
redes sociales?

6. ¢Como crees que conseguirds fidelizar a los futuros consumidores de tu vino?
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Anexo II: Tabla cédigos Tabla 2: Tabla c6digos

CATEGORIA SUBCATEGORIA DESCRIPCION CODIGO

Historia Historia, origen del proyecto, localizacion OP-HIS

Origen del Proyecto

Motivacion Hechos que llevaron a embarcarse en el proyecto OP-MOT
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Anexo III: Entrevista codificada y Resumen de Ila

Informacion
1  Buenos tardes
2  Carlos, en primer lugar darte las gracias por dedicarme parte de
3  tutiempo para la realizacion de esta entrevista. Como bien sabes,
4 estoy realizando un plan de comunicacion acerca del proyecto de
5 la bodega “Romantica Compaiiia de Vinos” para mi Trabajo de
6 Fin de Grado, para el desarrollo del cual, esta entrevista resulta
7  de especial relevancia.
8 Como eres el fundador del proyecto, he decidido entrevistarte a ti
9 ya que eres quien mejor conoce el proyecto, es por ello que me
10 gustaria que pudieses expresarte con libertad sobre las distintas
11  preguntas que te planteare, donde no hay respuestas buenas o
12 malas, dedica el tiempo que necesites para explicarte, ya que lo
13 que me importa es conocer tu opinién mas sincera. No se trata de
14 una encuesta, por lo que puede extenderte en las respuestas todo
15 lo que quieras.
16  Para poder recoger la informacion mas facilmente me gustaria
17  poder grabar la entrevista si no te importa; si lo deseas, en
18 cualquier momento podemos parar la grabacién o hacer un
19 descanso. ¢Tienes alguna pregunta?
20  No ninguna
21  ¢Deseas tomar algo? (silencio y niega con la cabeza), Si estas de
22 acuerdo, empezaremos con la entrevista.
23  Deacuerdo
24 En primer lugar me gustaria saber un poco mas de ti y del origen
25  del proyecto, ¢Quién es Carlos Estecha? Y ¢(Qué relacion tiene
26  con el mundo del vino?
27  (Coge aire profundamente y suspira) Bueno Carlos Estecha soy yo,
28  tengo 57 afios, naci en el afio 61 y mi vinculacion con el mundo del
29 vino viene desde mi infancia, puesto que mi familia, mi familia
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paterna durante muchas generaciones se han dedicado al mundo de la
viticultura y al mundo también del vino, e incluso por parte de mi
familia materna eh un nimero importante de mis tios han trabajado
en importantes bodegas también de Rioja y de hecho tanto por parte
paterna como materna tengo primos dedicados al mundo del vino al
100%. En mi caso, pues dada la influencia familiar, pues decidi
dedicarme al mundo del vino y por lo tanto inicie mis estudios de
enologia y en el transcurso de mi trabajo también me he vuelto a,
I6gicamente tienes que seguir estudiando y me gradué también en
enologia y l6gicamente alternando lo que es el mundo del vino con
otro tipo de estudios como por ejemplo relaciones laborales, etc.
También se da la circunstancia de que aparte de que me guste el
mundo del vino y que me dedique a ello, pues que también tengo unas
cuantas parcelas, que en este momento estoy cultivando con vifiedo de

la denominacion de origen Rioja, ubicadas en Rioja alavesa (aja)

Entonces ¢Qué hechos te motivaron a embarcarte en este

proyecto?

Pues fundamentalmente me embarque en estas circunstancias por lo
siguiente, yo trabajaba como director técnico en un importante grupo,
yo he sido director técnico de Bodegas Federico Paternina”, e
Bodegas Franco espafolas, Bodegas Marques de Valparaiso, y como
el grupo tenia bodegas también en otras denominaciones, pues
también..., bueno no he comentado antes que también Marques de
Valparaiso es una bodega que esta enraizada en Rivera del Duero y yo
fui una de las personas que la disefio y planto los vifiedos de Rivera
del Duero. Bueno transcurre el tiempo, transcurren los afos, eh he
sido incluso miembro del consejo de administracion y llega un
momento en que cuando tienes una cierta edad, te vas dando cuenta
qgue llegan las nuevas generaciones, propiedad de la bodega, los
criterios muchas veces no son coincidentes (aja) ni desde el punto de
vista comercial, ni desde el punto de vista econémico etc. etc. Es decir
de alguna forma, mi reaccion es la de toda persona que yo creo debe

de tener cuando esta cansada de una determinada situaciéon y a pesar
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de la edad decide acometer un cierto proyecto, porque no tiene ningun
deseo ni ninguna gana para continuar con un proyecto que no lo
considera ilusionante. Y luego también hay un aspecto fundamental, y
es que cuando llegas a una cierta edad, ya lo importante no es el
dinero, sino que empiezas a relativizar y lo importante es el tiempo,
saber ocuparlo, saborearlo y saber desarrollar aquellos proyectos que
si no cumples te pueden someter a una tortura terrible con los afos y

que estan relacionados fundamentalmente con la frustracion (aja)

Y el nombre bodega romantica compafiia de vinos ;de donde

surge?

Bueno el nombre Romantica compafia de vinos, lo he utilizado
fundamentalmente porque yo tengo una concepcion del vino,
fundamentalmente cléasica, me encantan los vinos clésicos, me encanta
la historia del vino, me encanta la seriedad y me gusta todo lo relativo
a la literatura, la pintura etc. del movimiento del romanticismo y no
solo romanticismo desde el punto de vista del movimiento romantico
en cuanto a las artes etc., sino también en el concepto de la palabra
romantico, lo que representa y lo que de alguna manera nos puede
aportar. Entonces como lo mio era un suefo logicamente es una
romantica (aja) es una romantica idealizacion y compania de vinos lo

digo porque es un concepto muy clasico y muy antiguo y muy bonito
(aja).

La bodega ¢Donde se va a localizar? Y ¢con que denominacién o

denominaciones de origen vas a trabajar?

La bodega eh, cuya construccién comenzare en los proximos meses,
porque mi objetivo es tenerla concluida la mayor parte en este afio
2018, estard ubicada en la localidad, lo que llamamos en Alava
diseminado, es un pueblecito que se llama Laserna, que depende de
Laguardia y estd ubicado en la bonita zona de Rioja alavesa, es decir
la denominacién de origen rioja, valga la redundancia es una
denominacién, pero que esta formada por tres comunidades
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auténomas, que son Pais Vasco, del pais vasco es Alava, La Rioja, es
decir comunidad de La Rioja (aja) y una pequefia parte de Navarra.

Vale, a continuacion me gustaria hablar un poco mas sobre la
identidad que quieres darle a la empresa y la imagen que quieres
trasmitir a los consumidores, En primer lugar centrémonos en la
vision, la teoria la define como las metas que la empresa quiere
conseguir en un futuro o la posicion en la que le gustaria
encontrarse en un futuro, por ello ¢como podrias definir la vision

de Romantica compafia de vinos?

Bien, fundamentalmente una bodega donde se priorice lo que es el
concepto del “terruar” y cuando hablo del “terruar” hablo de
fundamentalmente un producto basado en el origen de fruto, es decir,
la importancia de la tierra, no solamente el vino en si, sino la
importancia de la tierra. Rioja alavesa tiene algo que se diferencia de
la mayor parte del resto de La Rioja y es que tiene los mejores suelos

para el cultivo del vifiedo destinado a uva de alta calidad, destinadas a

vinos de alta calidad (aja) y son los terrenos arcillocalizos, en mi caso

tenemos, bueno tengo con mis hermanos una explotacion de
aproximadamente 13 hectareas de vifiedo, de los cuales obtenemos
aproximadamente unos 100 mil kilos de uva, y podemos plantar en los
proximos afios otras 3 hectareas mas y entonces ldgicamente, la
bodega va a estar situada en ese vifiedo de alta calidad y mi objetivo

es elaborar vinos procedentes de los vifiedos mas antiguos que tengan

mas de 30-35 afios (aja), las conducciones de lo que son los vifiedos

en vaso, es decir la conduccion tradicional, los marcos de plantacién

tradicionales y hacer un vino de alta calidad.

De acuerdo, ahora hablemos de la misién, la cual podriamos
definirla como la razon de ser de la empresa en el mercado, la
mision de tu compafia, aparte de estar basada en la tradicion

¢ Cual seria su mision?

Estaria basado en lo tradicional, es decir, si esta basado en lo

tradicional pero basado en el respeto de lo tradicional, es decir en este
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momento existe muy poco respeto, ha habido una importante pérdida
de respeto a lo tradicional y si me permites la critica (aja y asiento con
la cabeza) por ejemplo a la gestion que se ha hecho a nivel de
marketing en el mundo del vino en los Ultimos afios,
fundamentalmente umm la mayor parte de la gente, aunque si que es
cierto que ha habido gente dedicada al marketing que valoraba el
aspecto tradicional, la mayor parte de la gente ha ido buscando otro
tipo de cosas, olvidandose de la tradicién ¢Por qué? Porgque pensaban
que el concepto de tradicion sonaba a antiguo, sonaba a l6gicamente a
algo ..., casi denostando lo antiguo y lo clasico (aja), entonces yo lo

gue hago es revalorizar lo que es la tradicion, lo que es el concepto

clasico de las cosas v luego sobre todo lo gue es poner en valor lo que

es el concepto de explotacion familiar agraria, entonces yo que estoy

acostumbrado a trabajar en grandes grupos y he llegado a elaborar
hasta 14 millones de kilos de uva, se como funcionan las bodegas
grandes, lo que son los grupos grandes etc. entonces por ejemplo es
una de las cosas que me decepcionaba de los Gltimos afios, no hablo
concretamente de mi empresa, hablo en conjunto en general (aja), de
todas las zonas de bodegas de Espafia, pues que las bodegas grandes
van fundamentalmente buscando materia prima que este l6gicamente
a un precio bastante aceptable y a hacer productos que sean de una
calidad también media que este bien y a hacer productos muy
competitivos en precio (aja), sin pensar que hay determinados
productos que van mas alla de lo competitivo, es decir, donde tiene
que haber un aspecto emocional y en ese sentido creo que el mundo
del vino conlleva muchos de estos aspectos, por eso yo quiero ir a

determinados nichos de mercados, que lo que van buscando es eso,

vinos gue estén vestidos de emocion vy sobre todo de verdad.

Has hablado antes de familiar, de tradicion, ahora mismo de
emociones, entonces ¢Cuales dirias que son los valores sobre los
gue se fundamenta la empresa? Y (Como se van a desarrollar

dentro de esta?
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Vamos a ver, sobre todo va a ser un vino, que no hemos comentado en
ese aspecto, sobre todo va a ser un vino muy personal, entonces
cuando hablo de vino muy personal, me refiero a que va a ser
inherente a mi propia personalidad y a mi propia forma de entender la
vida (aja), mi forma de entender la vida esta muy relacionada con el
mundo del vino y luego yo durante muchisimos afios he estado
compatibilizando el mundo del vino con el mundo del arte (aja), y tu
conoces que durante muchos afios he pintado, he hecho montajes (aja),
he hecho exposiciones, tengo pinturas en determinados organismos, en
algunas bodegas importantes, etc. Entonces eso lo voy a llevar ahora a
mi bodega, es decir, no va a ser el vino de una bodega de rioja alavesa,
va a ser el vino de un endlogo que se llama Carlos Estecha, que esta
en rioja alavesa y que es relativamente conocido también por su

creatividad por su imaginacion y por su pintura (aja).

¢ Qué grado de implicacion va a desarrollar la empresa con lo que

se denomina hoy en dia responsabilidad social corporativa?

No entiendo la pregunta, desconozco ese tipo de término a que te

refieres

Con responsabilidad social corporativa a temas de
medioambiente, sociales,.. (Me interrumpe dado que cae en el

concepto)

A si si, vale vale, con la sociedad logicamente es una actitud de
compromiso con respecto a medioambiente, etc méxime cuando en
rioja alavesa, bueno he de decir que la bodega no va a estar en una
zona digamos en poligono industrial, ni en una zona urbana, va a estar
en medio de un campo vy en medio de un vifiedo, por tanto la propia
diputacion de Alava que es bastante exigente en ese aspecto eh es la
gue me ha autorizado a hacer la bodega en esa zona, porgue es una
construccién que no impacta en absoluto, sino todo lo contrario, se
integra en el paisaje y luego dentro de alguna manera, de los requisitos
gue me han impuesto para poder acometer el proyecto es también

vestir el entorno de mayor vegetacion (aja), también te decia que van a
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ser productos de vifiedos antiguos donde se respeta la tierra, donde no
se hacen abonados sisteméaticamente, donde no se utilizan pesticidas,

etc etc.

Por otro lado hablando de la identidad visual de la empresa me
gustaria saber si ¢Tienes ya los logotipos y simbolos que van a
representar a la bodega? Y ¢Como se incluyen los valores antes

mencionados en ellos?

Pues mira, concretamente para antes de acometer el proyecto, a veces
por la propia vanidad, pues dices, pues si yo me dedico desde hace 40
afios a pintar, a hacer exposiciones (aja), pues voy a hacer mi etiqueta,
sin embargo me di cuenta que bueno que ese tipo de cosas las tiene
que hacer gente que conoce del asunto, sepa valorar y te sepa capta, en
ese sentido contrate a una empresa de disefio, una empresa importante
que son 2 personas que estan aqui en La Rioja, pero que trabajan para
muchas bodegas a nivel nacional y bueno ellos me captaron y bueno
yo si que les dije como queria que se llamase la bodega, como queria
que fuesen las marcas, de hecho son marcas que ya tengo en este
momento registradas en patentes y marcas y entonces, en base al
nombre de las marcas, ellos me fueron desarrollando, un poco lo que
iban a ser la imagen de las etiquetas, por lo tanto tengo ya la imagen
corporativa, las tarjetas, las etiquetas, los simbolos (aja) y todo lo

tengo ya preparado.

Vale ahora pasando al siguiente bloque, vamos a centrarnos mas
en lo que es el producto y en el publico al cual va destinado, por
ello ¢ Cudles son los productos que va a comercializar la empresa?

¢ Qué lineas de productos?

En principio tengo idea de elaborar solamente 3 vinos, un vino tinto
mas sencillo con una presencia en barrica mas limitada en el tiempo,
luego otro vino digamos seleccionado con mas estructura, mas tiempo
en barrica y en barrica con unos tostados determinados, barrica

francesa concretamente y un vino blanco, por lo tanto voy a hacer 3
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tipos de vino, uno va ser “Tilburi”, otro va a ser “Tilburi cuve” y el

blanco va a ser “Chamarita”. (Aja)

Y estos 3 tipos de vino ¢A quienes estdn orientados
principalmente? ¢Qué caracteristicas dirias que presenta el

publico objetivo de cada uno de estos vinos?

Fundamentalmente quiero ir a venta directa a vinotecas, tiendas
especializadas y clientes muy concretos, fundamentalmente quiero ir a
un nicho de mercado de un nivel, prefiero que sea un nivel
sociocultural alto que un nivel socioeconomico, normalmente como he
conocido tanta absolutamente tanta gente con nivel econémico muy
alto, me he dado cuenta que el nivel econdmico, en muchos casos esta
relacionado con la incultura y el desconocimiento y es gente que
normalmente compra las cosas cuanto mas caras porque Si,
simplemente porque son mas caras, yo quiero ir a un nivel de
poblacién, a ese nicho de mercado (aja), de personas de un nivel
sociocultural alto con capacidad econémica para comprar vinos a un
nivel un poco mas alto de lo que se encuentra en la gran superficie y
que fundamentalmente les influya el concepto de la emocion. Lo peor
que puede haber en el mundo del vino es que la gente te valore por
relacién calidad-precio (aja), ese es el mayor error que le ha pasado al

rioja y lo siguen cometiendo.

Vale, entonces los 3 vinos ¢Los vas a orientar hacia el mismo
publico? , es decir o ¢tienes pensado un perfil distinto en funcion

del vino?
No, no al mismo, al mismo publico

Ahora hablemos un poco de lo que es el posicionamiento, sobre
todo en la mente del consumidor ¢Que es lo que diferencia a tu

bodega de la competencia?

Lo que va a diferenciar mi bodega de la competencia, pues mi
personalidad, (silencio), la va a diferenciar sobre todo mi
personalidad, luego un aspecto fundamental es que va a ser una

bodega muy pequefia, es decir, solamente voy a elaborar
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aproximadamente 40- 50 mil kilos de uva, y voy a comercializar 40
mil botellas de vino, esas 40 mil botellas de vino van a estar
impregnadas de mi propia personalidad, incluso he de decir que tengo
como objetivo, aparte de vender vinos en la bodega, quiero incluso
vender mis propias obras de arte, mis propios cuadros (aja) y
entonces voy a dedicar aproximadamente el 20% de la construccién a
la zona social, que es la fundamental, es decir, quiero si es posible

conseguir mucha venta en bodega.

Entonces ¢Con qué imagen es la que te gustaria que se fuera el

consumidor cuando te conozca por primera vez?
Eh... bodega en la que se puede confiar (silencio)

Vale y ¢Qué atributos crees que buscaran estos clientes en tus
productos que no puedan encontrar en otro y se lo puedas aportar

tu?

Umm, bodega con personalidad, bodega personalizada y bodega

emocional.

Vale A continuacién vamos a hablar un poco sobre la competencia
existente dentro de este sector y me gustaria saber ¢Cémo ves la
situacion actual del sector del vino?, sobre todo en esta zona que

es La Rioja, en la cual vas a instalarte.

Mira el sector del vino, tiene un gravisimo problema y es que, bueno
por lo menos es mi opinion, y es que veo que en este momento se esta
vendiendo a precios muy baratos, cada vez mas baratos y para poder
vender a precio muy barato, se necesita comprar uva muy barata, es
decir, las grandes cadenas y los contratos con los grandes grupos estan
repercutiendo, desde mi punto de vista, muy negativamente en las
zonas vitivinicolas de alta calidad, ojo no digo que ese segmento de
mercado no sea importante y necesario (aja), lo que quiero decir es
que si tu vas buscando algo mas, mira hay una gran diferencia entre
transformar las uvas en vino o de las uvas trabajar para conseguir un
buen vino, mimarlo, cuidarlo y luego ensefiarlo, pero con un sentido

de la inversion en el tiempo, no desde el punto de vista de inversion
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economica, sino invertir en el tiempo, consolidar ese producto,
consolidar nicho de mercado y de esa manera quedarte ahi. También
he de decir que mi bodega, bueno eso no lo sé porque nunca sabes
cdmo van a ir las cosas ¢no? (aja), pero en principio mi objetivo es
hacer 40 mil botellas y espero no hacer mas de 40 mil botellas, es
decir, quiero que los productos de la bodega tengan valor en si
mismos, que la gente los busque y que la gente diga, quiero comprarlo
antes de que se acaben (aja), en el momento en el que empiezas a
ampliar a 50 mil a 60 mil a 70 mil a 80 mil, en ese momento pierdes
valor, pierdes emocion y entonces tienes que hacer inversiones y
tienes que bajar el precio para poder vender mas, entonces mi objetivo
es el siguiente, tengo 57 afios (aja), tengo una experiencia importante,
las expectativas de vida laboral efectivamente pues son méas limitadas
en el tiempo, aunque mi objetivo es no tener que jubilarme nunca, es

decir, me gustaria que la bodega fuese mi pension (aja).

Y tu bodega ¢esta orientada a competir contra la misma
denominacién, en este caso de rioja o también contra otras

denominaciones?

No, también hay otras denominaciones, esto se estd haciendo en otras
zonas también, se esta haciendo en, bueno hay mas bodegas en La
Rioja de este tipo, bueno mas que de este tipo, que van en una linea
similar (aja), las hay en Navarra, las hay en por ejemplo la zona de
Campo de Borja (aja), las hay en la Sierra de Ronda en Malaga, no,

hay en unas cuantas denominaciones.

Entonces (Qué bodegas dirias que son tus principales
competidores? Y ¢Por qué?, es decir, tus bodegas serian este tipo

de bodegas o...

Vamos a ver, no, no, mis competidores son las bodegas que venden a

precios muy baratos. (Silencio)
¢, Como por ejemplo?
Pues los vinos de Rioja, que estan en este momento en la gran

superficie (aja), pues por ejemplo, que tampoco, quiero decir que
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sobretodo yo no soy competencia para ellos, porque yo voy a vender 4
botellas (aja), pero sobre todo serian, cualquier bodega o vino que en
este momento en las grandes superficies, estén en torno a precios de 5
a 7€ venta al publico, que ahi tienes muchisimas bodegas de Rioja,

practicamente todas las grandes (aja), o casi todas.

Vale por ultimo para ir acabando me gustaria centrarnos mas en
tu bodega y en las cuatro variables principales del marketing, por
ello en primer lugar vamos a hablar del producto, que antes has
mencionado los tres nombre que van a llevar, {Van a llevar todos

la misma etiqueta? Y el ¢ Por qué de los nombres?

Bueno vamos a ver mira, te voy a explicar, los dos vinos tintos
Tilburi, van a tener las dos etiquetas iguales y todos van a estar
identificadas por un tilburi (aja), en la parte de abajo, el tilburi es un
cochecito, que se utilizaba muchisimo en el siglo, finales del XIX
principios del XX (aja), el tilburi es un cochecito para un solo caballo
(aja), es un cochecito con un caballo y es un cochecito de paseo, a mi
me resulta muy romantico. Y luego es que claro siempre en mi casa he
oido que mi bisabuelo tenia un cochecito de este tipo (aja) y entonces
que bajaba de La Rioja alavesa e iba a ..., bajaba a Logrofio
concretamente, en Alava en aquella época bajar a Logrofio, esto me
comentaban a mi mis abuelos, le llamaban ir a Castilla, entonces él iba
a Castilla, en el cochecito de caballos, pero sobre todo porque me
parece una palabra que suena muy bien (aja), es bonita, es una palabra
ritmica y porque también me acuerdo en mi época, habia también un
grupo de musica en la zona de Alicante, te hablo de finales de los 70
que era un grupo que eran tipo Neil Young que eran, que se llamaba
tilouri el grupo también (aja), entonces claro asociando ese grupo,
asociando el cochecito que tenia mi bisabuelo, ee asociandolo también
con el cochecito que tira de un caballo, que en este caso soy yo ¢no?
(aja), que soy el que tiene que tirar del cochecito para que la bodega
salga adelante, pues decidi esta palabra. Y luego la palabra chamarita,
que la voy a utilizar para vinos blancos, es el nombre de una oveja

autoctona de La Rioja (aja), entonces me acuerdo que cuando yo era
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muy nifio, en casa habia un par de rebafios de oveja chamarita, la
oveja chamarita es una oveja muy curiosa, que proviene de la época
de la mesta (aja), cuando desde la Rioja se venia desde el Norte, se
pasaba por la Rioja y se bajaba hasta Extremadura ¢no?, y de hecho
hay una cancién que dice ya se van los pastores a la Extremadura (aja)
que la habrés oido tu muchas veces, entonces las ovejas méas débiles,
las que no podian aguantar el camino, eran ovejas que al final se
quedaban aqui (aja), ovejas mas débiles y tal y por lo tanto son mas
delgaditas, mas pequefias por eso se dice chamarita pequefia y bonita
(aja), y es una oveja que con el transcurso de los afios, bueno claro
hablamos de muchisimos afios, casi de siglos, pues esa oveja se ha ido
adaptando al terreno y entonces en los cameros viejos, que es una
zona muy bonita de La Rioja, pues ahi hay por ejemplo, ahi es de
donde alguna forma de donde data esta oveja y es una oveja que
normalmente consume hierbas aromaticas, monte bajo, zona de
somontano, es una oveja dura y muy adaptada al terreno y yo eso lo he
asocie también con la configuracion de los vifiedos de rioja alavesa,
que es que fundamentalmente la plantacién de las vides se hacia en
funcion de los porcentajes de uvas que metias a los vinos (aja) y
normalmente las cabezadas, porque las vifias generalmente estan en
ladera, las cabezadas, la parte de arriba se plantaba de viura, y la viura
res una variedad blanca, que se muy caracteristica de La Rioja (aja),
entonces, las viuras de la cabezada son viuras que se adaptan
absolutamente a todo, a las sequias, a las inclemencias climatologicas
y al final siempre cuando tienen muchos afios, las viuras dan unas
calidades excepcionales (aja), entonces yo lo asocie uva blanca, vino
blanco, suelo duro, climatologia adversa etc. (aja) y sobre todo el
concepto de resistencia, entonces bueno pues la cepa tiene que resistir,

el vino tiene que resistir y la bodega tiene que resistir.

Muy bien, en cuanto a la variable precios, antes has mencionado
gue vas a competir con un precio superior a la media del mercado

en la que se encuentra ahora

Si
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¢ Tienes ya decidido en que rango de precios se encuentran estos
productos? Y ¢Como has establecido ese precio?

Pues mira, el precio, esta obtenido después de hablar con muchisima
gente, amigos del sector de muchisimos afios, que trabajan en una u
otra bodega y en distintos modelos de bodega ¢no?, entonces yo el
rango en el que me quiero mover esta entre ..., bueno claro hay que
diferenciar entre mercado nacional y mercado de exportacion, el
mercado de exportacion hay que quizas es mas dificil meterse en
principio en vinos un poco mas caros, pero bueno en cualquier caso y
en cualquiera de los vinos, yo me quiero mover en torno a un rango de
los 8-9 € hasta los 12€ precio de salida de bodega (aja). Ese seria el
precio de salida de bodega, por lo tanto, si tu vendes a un precio a un
distribuidor, el distribuidor tiene que para poder defender tu vino,
tiene que intentar sacar un margen de un 30% Y el que le ha comprado
al distribuidor tiene que sacar otro margen de otro 20-30%, por lo
tanto, este seria un vino que venta al publico yo espero que este en
torno a ..., vamos a calcular entre los 17 y los 20 € por botella, que es
un precio bastante razonable, no es un precio muy caro en absoluto,
tampoco es un precio barato, digamos que es un precio justo. Y luego
yo tampoco quiero, y lo digo con franqueza, tampoco quiero conseguir
unos beneficios, aparte de que no es facil conseguirlos, yo entiendo
que esto no es la romaneée conti, ni es muton rochil (aja), ni es la fille,
pues claro es una bodega que empieza desde ahora, por lo tanto tengo
que trabajar con seriedad y con realismo, no se puede decir, como hay
gente que dice, voy a sacar pocas botellas y las voy a vender a millén,
no porque eso es imposible (aja), vendes una botella y el resto las

tienes que regalar.

Vale, respecto a la variable distribucion, has comentado que es un
producto destinado al consumidor final, ;también te has

planteado llevarlo al sector de la restauracion?

Si hombre, tiene que ir al sector de la restauracion, lo que no puede ir
es a los lineales, (silencio), osea odio los lineales, no, no quiero,

hombre a ver si me entiendes, no me importaria que mi vino por
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ejemplo estuviese en el rincon del gourmet en el Corte ingles (aja),
pero en los lineales normales de Alcampo, Carrefour y eso no lo
quiero ver, no No porque ademas, no porque no respete los vinos que
hay ahi y todo lo contrario, los respeto, lo que pasa que yo me he dado
cuenta con los afios que hay muchisima gente que cuando te hable de
y vuelvo a incidir otra vez en el tema (aja) anteriormente tratado que
era el tema de niveles socioculturales de las personas (aja), hay

muchisima gente gue cuando compra vino, se quiere diferenciar del

resto y no quieren comprar vino que sea de gran superficie, hay gente

gue lo rechaza sisteméaticamente, no por nada, sino porque son vinos

gue tiene calidad-precio, no emocién.

De acuerdo, ¢En qué ambito geografico lo tienes pensado lanzar a

nivel regional, a nivel nacional, internacional?

Nivel nacional y nivel internacional, dentro del nivel nacional, quiero
cornisa cantabrica (aja), cuando hablo de cornisa cantabrica me refiero
a lo de Bayona a Bayona (aja), es decir de Bayona Galicia, hasta
Bayona Francia, todo eso lo que es Galicia, Asturias, Cantabria, Pais
Vasco, Pais Vasco-francés (aja), ee también meteriamos dentro de la
cornisa cantabrica lo que es también Burgos, que es una zona
importante en la que se consume vino de Rioja (aja), incluso Ledn,
luego ya me iria a, bueno me quedaria alli arriba eh, luego ya pegaria
un salto a lo que es Madrid y un poquito en el Sur quizas y cuando
hablo del Sur, hablo de la provincia de Malaga, Malaga, Sevilla y
quizas algo Cadiz (aja) y luego en exportacién fundamentalmente me
quiero centrar en EEUU, México, Canada y dentro de Europa, es
complicado, porque Europa compra vinos muy baratos (aja), muy

baratos, por ejemplo Inglaterra no me interesa absolutamente nada.

De acuerdo por ultimo hablemos de la variable de comunicacion
¢ Qué acciones tienes pensado llevar a cabo? , has comentado antes
ese 20 % que quieres destinar al entorno social, entonces ¢Qué
tienes pensado hacer dentro de la bodega y que acciones de

comunicacion vas a llevar, que instrumentos vas a utilizar?
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Fundamentalmente hacer kilometros y hacer kilometros, es decir, yo
he dado muchas, bueno claro a lo largo de mi vida pues imaginate tu,
he dado muchisimas charlas, catas (aja), etc. pues ahora voy a ser un,
voy a ser casi como un freelance ¢no?, que va a ir por todos los sitios,
dando charlas, catas, presentaciones, presentando los vinos y alli
donde este mi vino, alli es donde tengo que estar ¢no?, vy
fundamentalmente comunicacion directa, no obstante si que me van a
hacer una pagina web, en la cual yo intervendré y bueno ahi
I6gicamente pues comunicare noticias etc. Pero bueno pagina web y
mi presencia en todos los sitios, 1o que no quisiera es, bueno di que
dentro de lo que es las acciones, no me gustaria vender por internet
(aja), porque creo que es negativo y perjudica a la imagen del
producto (aja), tal y como estoy viendo y luego, y bueno igual esto no
responde a la pregunta exactamente, pero me he dado cuenta que en el
mundo del comercio tienen que ganar todos y las bodegas muchas
veces, y conozco muchisimas a nivel nacional, practicamente solo
piensan en ellas, y en ese sentido yo lo que digo es, yo voy a vender a
un precio, no me gustaria vender por internet, no quisiera, creo que es
nocivo vy aparte no me lo han recomendado (aja), me lo han
desaconsejado y que el distribuidor gane dinero, es decir, no tengo
ningun problema en que digamos, los distribuidores o los que vendan
al consumidor final ganen lo mismo que yo (aja), no tengo ningun
problema, yo estoy satisfecho con lo que voy a ganar, porque de
alguna forma esto responde a un suefio que me puede permitir vivir

razonablemente bien y ser feliz y cumplir un suefio.

Y bueno dentro de la bodega ¢Tienes pensado llevar algunas

acciones como pueden ser catas, charlas como has comentado?

Si, constantemente, si catas e incluso como antes te he comentado,
voy a hacer el 20% de la bodega, va a ser zona social, entonces dentro
de la zona social voy a hacer un comedor pequefiito, para 8-10
personas, ahi hare catas, expondré mis pinturas, se van a hacer visitas
al vifnedo, porque el vifiedo lo tenemos al lado, o sea el vifiedo lo

tengo, el que mas lejos puede estar es a un kilometro ¢entiendes? (aja),
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pero tengo vifiedos a la puerta de casa, para poder pasear, visitarlos y
tal. Y luego la ubicacion de la bodega es muy bonita porque desde la
bodega se ven nueve pueblos (aja), se ve toda la sierra de Cantabria y
se ve gran parte de la rioja alavesa y una parte también de Navarra,
una zona montafosa y tal, es muy bonito, el sitio es muy bonito y
claro con la gran ventaja que encima esta, es Alava, rioja alavesa, es
Pais Vasco, pero dista de Logrofio, de la capital de La Rioja (aja)

solamente siete kilometros y medio.

De acuerdo, has mencionado lo de la pagina web y que no quieres
vender a través de internet, pero en cuanto al entorno on-line ¢las
redes sociales vas a llevar a cabo algun tipo de accion o también

las descartas?

Eee, me da miedo, me dan miedo porque desgraciadamente en el
sector del vino existe una competencia muy desleal y yo no confio en
las redes sociales, bueno de hecho cada vez se confia menos, no sé si
habéis leido los ultimos articulos, que han aparecido en suplementos y
tal, en el pais y tal, pues que se estan dando cuenta que en las redes
sociales ya puede opinar absolutamente todo el mundo y entonces a
veces se dicen autenticas traperias y autenticas tonterias, entonces me
imagino que lo tendré que hacer, pero desconfi6 mucho, desconfio
mucho, por la experiencia de lo que he visto. No es menos cierto
umm, que tengo una cierta edad y que no tengo el dinamismo y la
creencia en las redes sociales (aja) que tenéis las nuevas generaciones,

pero hazme caso,

De acuerdo, por ultimo ¢Cdmo crees que conseguiras fidelizar a
tus futuros consumidores?, ¢(Qué es lo que va a hacer que

vuelvan?

Siendo autentico, contando la verdad, mira este afio el vino no ha
estado bien, este afio la climatologia ha sido adversa, eee este afio me
he quedado sin vino, este afio tengo menos,... contando la verdad, es
decir, cuando la gente venga a mi bodega, no venga a comprar una

botella de tilburi o de chamarita, que la gente venga a la bodega a casa
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de Carlos Estecha, a probar un vino a charlar con el etc. etc. Yo estoy
seguro que de esa forma puedo conseguir fidelizar clientes y date
cuenta que para hacer 40 mil botellas, yo creo que eso seria
relativamente facil, bueno de hecho a veces hago calculos, haber
jcuantos restaurantes, que a mi me interesan hay en Espafia?,
¢Cuéntas tiendas que me interesan hay en Espafa?, ¢(En qué
provincias estan?, ;Donde estan las mas importantes?, ¢En el norte?,
¢Cuanto tendria que venderle a cada una para lograr vender 40 mil
botellas?, entonces creo, creo que no seré dificil, pero bueno me puedo

equivocar y pegar el ostion, eso es cierto

Bueno pues hasta aqui la entrevista Carlos, otra vez darte las
gracias por haberme dedicado tu tiempo, ¢Si quieres afiadir algo

mas? Este es el momento

Pues si nada, en la medida en la que te pueda servir de ayuda y echarte
una mano Yy pueda contribuir con mi trabajo a que conozcas mas el
mundo del vino y ta con el tuyo puedas trasmitirme como poder

mejorar en determinados aspectos, pues perfecto

De acuerdo pues muchas gracias y estaremos en contacto

61



Tabla 3: Tabla resumen codificacion

Origen del Proyecto

Historia

Carlos Estecha soy yo, tengo 57 afios, mi vinculacién con el mundo del vino
viene desde mi infancia, mi familia paterna durante muchas generaciones se
ha dedicado al mundo de la viticultura y al mundo también del vino, e
incluso por parte de mi familia materna mis tios han trabajado en
importantes bodegas también de Rioja. Dada la influencia familiar, decidi
dedicarme al mundo del vino y por lo tanto me gradué también en enologia.
También tengo unas cuantas parcelas, que en este momento estoy cultivando
con vifiedo de la denominacion de origen Rioja, ubicadas en Rioja alavesa
(27-44).

Yo he sido director técnico de Bodegas Federico Paternina”, ¢ Bodegas
Franco esparfiolas, Bodegas Marques de Valparaiso, y como el grupo tenia
bodegas también en otras denominaciones (49-52).

El nombre Roméantica compafiia de vinos, yo tengo una concepcion del vino,
fundamentalmente clésica, me encantan los vinos clésicos, me encanta la
historia del vino, me encanta la seriedad y me gusta todo lo relativo a la
literatura, la pintura etc. del movimiento del romanticismo. También en el
concepto de la palabra romantico, lo que representa y lo que de alguna
manera nos puede aportar (73-81)

La bodega cuya construccién comenzare en los proximos meses, mi objetivo
es tenerla concluida la mayor parte en este afio 2018, estara ubicada en la
localidad Laserna, ubicada en la bonita zona de Rioja alavesa (87-91)

Motivacion

Fundamentalmente me embarque en estas circunstancias por lo siguiente, yo
trabajaba como director técnico en un importante grupo (47-48)

Transcurren los afos, los criterios muchas veces no son coincidentes ni desde
el punto de vista comercial, ni desde el punto de vista econémico. Mi
reaccion es la de toda persona que yo creo debe de tener cuando esta cansada
de una determinada situacion y a pesar de la edad decide acometer un cierto
proyecto, porque no tiene ningun deseo ni hinguna gana para continuar con
un proyecto que no lo considera ilusionante.

Lo importante no es el dinero, lo importante es el tiempo, saber ocuparlo,
saborearlo y saber desarrollar aquellos proyectos que si no cumples te
pueden someter a una tortura terrible con los afios y que estan relacionados
fundamentalmente con la frustracion (55-70).

Lo mio era un suefio l6gicamente es una romantica idealizacién y compafiia
de vinos lo digo porque es un concepto muy clasico y muy antiguo y muy
bonito ( 81-83)

Yo estoy satisfecho con lo que voy a ganar, porque de alguna forma esto
responde a un suefio que me puede permitir vivir razonablemente bien y ser
feliz y cumplir un suefio. (470-472)

Identidad corporativa

Mision

El cultivo del vifiedo destinado a uva de alta calidad, destinadas a vinos de
alta calidad (109-1010).

Elaborar vinos procedentes de los vifiedos mas antiguos (116).

Yo lo que hago es revalorizar lo que es la tradicion, lo que es el concepto
clasico de las cosas y luego sobre todo lo que es poner en valor lo que es el
concepto de explotacion familiar agraria (135-138).

Vision

Una bodega donde se priorice el concepto del “terruar” fundamentalmente
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un producto basado en el origen de fruto, la importancia de la tierra, no
solamente el vino en si, sino la importancia de la tierra (103-107).

La conduccion tradicional, los marcos de plantacion tradicionales y hacer un
vino de alta calidad (118-119).

yo quiero ir a determinados nichos de mercados, lo que van buscando es eso,
vinos que estén vestidos de emocién y sobre todo de verdad (151-153)

Valores
corporativos

Basado en lo tradicional, pero basado en el respeto de lo tradicional (124-
125).

Yo lo que hago es revalorizar lo que es la tradicion, lo que es el concepto
clasico de las cosas y luego sobre todo lo que es poner en valor lo que es el
concepto de explotacion familiar agraria (135-138)

Sobre todo va a ser un vino muy personal me refiero a que va a ser inherente
a mi propia personalidad y a mi propia forma de entender la vida mi forma
de entender la vida estd muy relacionada con el mundo del vino y el mundo
del arte (159-1264).

Responsabilidad
Social
Corporativa

Con la sociedad légicamente es una actitud de compromiso con respecto a
medioambiente, cuando la bodega va a estar en medio de un campo y en
medio de un vifiedo porque es una construccion que no impacta en absoluto,
sino todo lo contrario, se integra en el paisaje y luego dentro de alguna
manera, de los requisitos que me han impuesto para poder acometer el
proyecto es también vestir el entorno de mayor vegetacion también te decia
que van a ser productos de vifiedos antiguos donde se respeta la tierra, donde
no se hacen abonados sistematicamente, donde no se utilizan pesticidas, etc
etc (179-192).

Identidad visual
corporativa

Contrate a una empresa de disefio, una empresa importante yo si que les dije
como queria que se llamase la bodega, como queria que fuesen las marcas,
de hecho son marcas que ya tengo en este momento registradas, ellos me
fueron desarrollando, un poco lo que iban a ser la imagen de las etiquetas, la
imagen corporativa, las tarjetas, las etiquetas, los simbolos (200-210).

Variables del Marketing

Producto

Tengo idea de elaborar solamente 3 vinos, un vino tinto mas sencillo con una
presencia en barrica mas limitada en el tiempo, luego otro vino digamos
seleccionado con mas estructura, mas tiempo en barrica con unos tostados
determinados, barrica francesa concretamente y un vino blanco, por lo tanto
voy a hacer 3 tipos de vino, uno va ser “Tilburi”, otro va a ser “Tilburi cuve”
y el blanco va a ser “Chamarita (216-222).

Los dos vinos tintos Tilburi, van a tener las dos etiquetas iguales y todos van
a estar identificadas por un tilburi, en la parte de abajo, el tilburi es un
cochecito, que se utilizaba muchisimo en el siglo, finales del XIX principios
del XX (aja), el tilburi es un cochecito para un solo caballo, es un cochecito
con un caballo y es un cochecito de paseo, a mi me resulta muy romantico
(327-333)

Chamarita, que la voy a utilizar para vinos blancos, es el nombre de una
oveja autdctona de La Rioja (347-349)

Precio

El precio, esta obtenido después de hablar con muchisima gente, amigos del
sector de muchisimos afios, que trabajan en una u otra bodega y en distintos
modelos de bodega bueno claro hay que diferenciar entre mercado nacional y
mercado de exportacion, el mercado de exportacion hay que quizas es mas
dificil meterse en principio en vinos un poco mas caros, yo me quiero mover
en torno a un rango de los 8-9 € hasta los 12€ precio de salida de bodega es
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un precio bastante razonable, no es un precio muy caro en absoluto, tampoco
es un precio barato, digamos que es un precio justo. si tu vendes a un precio
a un distribuidor, el distribuidor tiene que para poder defender tu vino, tiene
que intentar sacar un margen de un 30% y el que le ha comprado al
distribuidor tiene que sacar otro margen de otro 20-30%, por lo tanto, este
seria un vino que venta al publico yo espero que este en torno a ..., vamos a
calcular entre los 17 y los 20 € por botella (385-401)

Distribucién

Quiero ir a venta directa a vinotecas, tiendas especializadas y clientes muy
concretos (226-227)

Tiene que ir al sector de la restauracion, lo que no puede ir es a los lineales,
(silencio), osea odio los lineales no me importaria que mi vino por ejemplo
estuviese en el rincon del gourmet en el Corte Inglés, pero en los lineales
normales de Alcampo, Carrefour y eso no lo quiero ver (413-418)

No me gustaria vender por internet creo que es negativo y perjudica a la
imagen del, no quisiera, creo que es nocivo y aparte no me lo han
recomendado (458-460 y465-466)

Comunicacion

Voy a ser casi como un freelance ¢no?, que va a ir por todos los sitios, dando
charlas, catas, presentaciones, presentando los vinos y alli donde este mi
vino, alli es donde tengo que estar ¢no?, y fundamentalmente comunicacion
directa, no obstante si que me van a hacer una pagina web, en la cual
comunicare noticias etc (451-455)

si catas e incluso como antes te he comentado, voy a hacer el 20% de la
bodega, va a ser zona social, entonces dentro de la zona social voy a hacer un
comedor pequefiito, para 8-10 personas, ahi hare catas, expondré mis
pinturas, se van a hacer visitas al vifiedo, para poder pasear, visitarlos y tal
(475-480)

yo no confid en las redes sociales, entonces me imagino que lo tendré que
hacer, pero desconfi6 mucho, desconfié mucho, por la experiencia de lo que
he visto (495,500-501)

Publico Objetivo

Perfil

yo quiero ir a determinados nichos de mercados, lo que van buscando es eso,
vinos que estén vestidos de emocién y sobre todo de verdad (151-153)

Yo quiero ir a un nivel de poblacién, a ese nicho de mercado de personas de
un nivel sociocultural alto con capacidad econdmica para comprar vinos a un
nivel un poco mas alto de lo que se encuentra en la gran superficie y que
fundamentalmente les influya el concepto de la emocion (234-238).

los 3 vinos al mismo publico (245)

Hay muchisima gente que cuando compra vino, se quiere diferenciar del
resto y no quieren comprar vino que sea de gran superficie, hay gente que lo
rechaza sistematicamente, no por nada, sino porque son vinos que tiene
calidad-precio, no emocion. (422-426)

Ambito
geografico

Nivel nacional y nivel internacional, dentro del nivel nacional, quiero cornisa
cantabrica (aja), cuando hablo de cornisa cantabrica me refiero a lo de
Bayona a Bayona es decir de Bayona Galicia, hasta Bayona Francia, todo eso
lo que es Galicia, Asturias, Cantabria, Pais Vasco, Pais Vasco-francés (aja),
ee también meteriamos dentro de la cornisa cantabrica lo que es también
Burgos, que es una zona importante en la que se consume vino de Rioja
incluso Ledn, luego ya me iria a, bueno me quedaria alli arriba eh, luego ya
pegaria un salto a lo que es Madrid y un poquito en el Sur quizas y cuando
hablo del Sur, hablo de la provincia de Malaga, Malaga, Sevilla y quizés algo
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Cadiz (aja) y luego en exportacion fundamentalmente me quiero centrar en
EEUU, Meéxico, Canada y dentro de Europa, es complicado, porque Europa
compra vinos muy baratos, por ejemplo Inglaterra no me interesa
absolutamente nada.(429-442)

Competencia

Situacion del
mercado

En este momento existe muy poco respeto, ha habido una importante pérdida
de respeto a lo tradicional, en la gestion que se ha hecho a nivel de
marketing en el mundo del vino en los Gltimos afios, fundamentalmente
(125-130).

Que las bodegas grandes van fundamentalmente buscando materia prima que
este l6gicamente a un precio bastante aceptable y a hacer productos que sean
de una calidad también media que este bien y a hacer productos muy
competitivos en precio, sin pensar que hay determinados productos que van
més alld de lo competitivo, es decir, donde tiene que haber un aspecto
emocional y en ese sentido creo que el mundo del vino conlleva muchos de
estos aspecto (144-151).

Lo peor que puede haber en el mundo del vino es que la gente te valore por
relacion calidad-precio, ese es el mayor error que le ha pasado al rioja y lo
siguen cometiendo (239-241).

Mira el sector del vino, tiene un gravisimo problema y es que, en este
momento se esta vendiendo a precios cada vez mas baratos y para poder
vender a precio muy barato, se necesita comprar uva muy barata, es decir, las
grandes cadenas Yy los contratos con los grandes grupos estan repercutiendo
muy negativamente en las zonas vitivinicolas de alta calidad, ojo no digo que
ese segmento de mercado no sea importante y necesario lo que quiero decir
es que si tu vas buscando algo mas, mira hay una gran diferencia entre
transformar las uvas en vino o de las uvas trabajar para conseguir un buen
vino, mimarlo, cuidarlo y luego ensefiarlo, pero con un sentido de la
inversion en el tiempo, no desde el punto de vista de inversion econémica
consolidar ese producto, consolidar nicho de mercado y de esa manera
quedarte ahi. (273-286)

Principales
competidores

No, también hay otras denominaciones, esto se esta haciendo en otras zonas
también en La Rioja van en una linea similar las hay en Navarra, las hay en
por ejemplo la zona de Campo de Borja las hay en la Sierra de Ronda en
Malaga, hay en unas cuantas denominaciones (303-308)

mis competidores son las bodegas que venden a precios muy baratos (312-
313)

los vinos de Rioja, que estan en este momento en la gran superficie

0 casi todas, sobre todo serian, cualquier bodega o0 vino que en este momento
en las grandes superficies, estén en torno a precios de 5 a 7€ venta al publico,
que ahi tienes muchisimas bodegas de Rioja, practicamente todas las grandes
(315-321)

Posicionamiento

Atributos

Yo lo que hago es revalorizar lo que es la tradicion, lo que es el concepto
clasico de las cosas y luego sobre todo lo que es poner en valor lo que es el
concepto de explotacion familiar agraria (135-138)

Yo quiero ir a determinados nichos de mercados, lo que van buscando es eso,
vinos que estén vestidos de emocién y sobre todo de verdad (151-153)
Bodega en la que se puede confiar (263)

Hay muchisima gente que cuando compra vino, se quiere diferenciar del
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resto y no quieren comprar vino que sea de gran superficie, hay gente que lo
rechaza sisteméaticamente, no por nada, sino porque son vinos que tiene
calidad-precio, no emocion. (422-426)

Diferencias

Rioja alavesa tiene algo que se diferencia de la mayor parte del resto de La
Rioja y es que tiene los mejores suelos para el cultivo del vifiedo destinado a
uva de alta calidad, destinadas a vinos de alta calidad (107-110).

La bodega va a estar situada en ese vifiedo de alta calidad y mi objetivo es
elaborar vinos procedentes de los vifiedos més antiguos que tengan més de
30-35 afios, las conducciones de lo que son los vifiedos en vaso, es decir la
conduccién tradicional, los marcos de plantacion tradicionales y hacer un
vino de alta calidad. (114-119).

yo lo que hago es revalorizar lo que es la tradicion, lo que es el concepto
clasico de las cosas y luego sobre todo lo que es poner en valor lo que es el
concepto de explotacion familiar agraria (135-138).

No va a ser el vino de una bodega de rioja alavesa, va a ser el vino de un
enologo que se llama Carlos Estecha, que esta en rioja alavesa (168-170)

Lo que va a diferenciar mi bodega de la competencia, pues mi personalidad,
va a ser una bodega muy pequefia, solamente voy a elaborar
aproximadamente 40- 50 mil kilos de uva, y voy a comercializar 40 mil
botellas de vino, esas 40 mil botellas de vino van a estar impregnadas de mi
propia personalidad voy a dedicar aproximadamente el 20% de la
construccioén a la zona social, que es la fundamental, quiero incluso vender
mis propias obras de arte, mis propios cuadros (249-259)

en principio mi objetivo es hacer 40 mil botellas y quiero que los productos
de la bodega tengan valor en si mismos, que la gente los busque y que la
gente diga, quiero comprarlo antes de que se acaben, en el momento en el
que empiezas a ampliar a 50 mil a 60 mil a 70 mil a 80 mil, en ese momento
pierdes valor, pierdes emocidn y entonces tienes que hacer inversiones y
tienes que bajar el precio para poder vender mas (288-295)

ventajas

En mi caso tenemos, bueno tengo con mis hermanos una explotacién de
aproximadamente 13 hectareas de vifiedo, de los cuales obtenemos
aproximadamente unos 100 mil kilos de uva, y podemos plantar en los
proximos afios otras 3 hectareas mas (110-114).

la ubicaciéon de la bodega es muy bonita porque desde la bodega se ven
nueve pueblos, se ve toda la sierra de Cantabria y se ve gran parte de la rioja
alavesa y una parte también de Navarra, una zona montafiosa y tal, es muy
bonito con la gran ventaja que encima esta, es Alava, rioja alavesa, es Pais
Vasco, pero dista de Logrofio, de la capital de La Rioja solamente siete
kilometros y medio (482-488)

Imagen

bodega en la que se puede confiar (263)

Fidelizacion

Siendo autentico, contando la verdad, mira este afio el vino no ha estado
bien, este afio la climatologia ha sido adversa, este afilo me he quedado sin
vino, este afio tengo menos,... contando la verdad, es decir, cuando la gente
venga a mi bodega, no venga a comprar una botella de tilburi o de chamarita,
que la gente venga a la bodega a casa de Carlos Estecha, a probar un vino a
charlar con el etc. etc. Yo estoy seguro que de esa forma puedo conseguir
fidelizar clientes y date cuenta que para hacer 40 mil botellas, yo creo que
eso seria relativamente facil, creo que no sera dificil, pero bueno me puedo
equivocar y pegar el ostion, eso es cierto (508-516,521-522)

66




Anexo IV: Identidad visual

lHustracion 2: Identidad Visual Corporativa lustracion 1: Etiqueta Vino tinto Tilburi Cuvée

llustracion 4: disefio final producto en botella lustracion 3: disefio final 2 producto en botella

e R TS ___RIOJA 4

QM%& )67_/

cuvee
2014

2014

llustracion 5: disefio etiqueta vino blanco Chamarita

RIOJA .

Denominacién de Origen Calificada

@Q\ r%ﬁ%;,,% =

Cuvée 2017

CHAMARITA
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Anexo V: Imagenes

llustracién 6: Portada del blog

f v & 0o w R -

INICIO ARTE EVENTOS CONSEJOS OTROS

PRIMER CONCURSO:
EL VINO ES UN ARTE

MUESTRA LA BELLEZA DEL MUNDO DEL VINO

modalidades:
pintura
fotografia

AS BASES DF
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Anexo VI Timing

Tabla 4: Timing de las acciones

Ohjetivo Accion Instrumento Pericdo
Periodo de grabacion:
» Septiembre 2018
Objetive 1 Video de presentacion Branden Content = Anpartir de enero 2019
Terminado para mayo 2019
Presentado durante el evento e incluido en el dosier enviado a la prensa
Envid de invitaciones: 20 dias antes del evento.
Ohjetivo 1 Evento inauguracicon RR. PP Evento de inauguracion: junic 2019
Acciones online posteriores en RRSS y blog
Envic de nota de prensa + dosier con video+ invitacién al evento para la prensa:
Objetivo 1 Evento para la prensa RR. PP junic 2019 (tras el evento)
Evento para la prensa Julic 2015
Objetivo 2 Visitas guiadas RR.PP ;&Eprir;lr de julio de 2019, durante los fines de semana y previa reserva (max. 20-25
Ohbjetivo 2 Noche en la bodega RR.PP Los jueves del mes de agostode 2019
Ohjetivo2 Acciones on-line Marketing online CrEE!CIDr? de RRSSy blog: (abril y mayoe 2019) .
Publicacicnes: (durante todo el afic y eventos especiales)
Presentacion julio 2019
Objetivo 2 Concursa de arte RR.PP F{.EcordatoriDS:diciembre 2013, enero y febrero 2020
Fin de plazo: marzo 2020
Exposicion: verano 2020
Ohjetivo 3 Visita a las instalaciones Fuerza de ventas Apartl_r de Junio de 2015 (seg(n agenda y disponibilidad)
Posteriores visitas a sus empresas (cada 3-4 meses)
L . , - Convocatoria prevista (verano 2019)
Objetive 2y 3 Revista Wine Advocate Public . :
} ¥ ity Publicacion por la revista (febrero/marzo 2020)
" : Briefing|(octubre 2018)
Objetivo 2y 3 Storytelli Branden Content ) ;
J ¥ rytelling Finalizacion (abril/mayo 2013)
Ohjetivo 2y 3 Conferencias y charlas Fuerza de ventas A partir de junio de 2019 (segun agenda)
Objetivo 2y 3 | Publicaciones en medios Publicity Se establegera cuntau:?tu con los I'!'iEdI_DS a partir de mayo de 2019, pero dependerd
de los medios, el realizar las publicaciones.
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Anexo VII Presupuesto

Tabla 5: presupuesto

accion Fecursos Necesarios precio unitario unidades coste final notas

coste tota
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Anexo XVII Explicacion del presupuesto

Para el evento inaugural sera preciso, en primer lugar la realizacion y envié de las 80
invitaciones, cuyo coste rondara los 120€. Ademas serd preciso la contratacion de un
catering para los invitados, el cual se prevé de un coste de 1000€, incluyendo el servicio
de 4 camareros, dicho catering sera también el encargado de preparar otro de menor
tamano para el evento de la prensa, en el cual se contara también con un menor numero

de camareros, dado que se prevé menor asistencia.

El vino ser& puesto por la bodega, por lo que cuyo coste serd el de produccion que

rondara los 6 € (aunque no se puede determinar aun con exactitud).

También se realizara un photocall, con el nombre de la bodega y atrezo para las fotos y

CUYO USO Se amortizara en otros eventos, con un coste de 120€.

Para el encargo de las copas conmemorativas se realizara un pedido conjunto para este
evento y el de la prensa, para obtener un descuento por cantidad, ascendiendo el coste
total a 800€.

Por otro lado se contara tanto en este evento como en los organizados en el mes de
agosto con el DJ riojano Eyeri merino, cuyo coste de contratacion se ha acordado en

150€ por evento.

Para la realizacion del video de presentacion y el after-event se ha concertado con la
productora anteriormente mencionada, que el coste de ambos proyectos ascenderd a
400€.

Por otro lado se contratara con un fotografo de la empresa Tillate encargada de cubrir

eventos, para la realizacién de las fotos

Para las visitas guiadas se ha realizado el presupuesto para uno, ya que se contratara con
un experto en enoturismo, encargado de las visitas guiadas y la contratacion de un
pequefio catering, cuyos costes totales dependeran del nimero de visitas que se realicen

al ano.

Por otro lado el desarrollo del blog y las redes sociales presentan un coste de 0€, ya que
seran creadas y gestionadas por una de las hijas de Carlos Estecha, quien tiene

conocimientos de Comunity Manager.
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Para las performances artisticas llevadas a cabo durante los eventos de verano, se ha
presupuestado un coste de 150€, ya que se pretende buscar jovenes con talento que

deseen colaborar con la bodega y a los que dar un impulso en su carrera artistica.

Para el concurso de arte se realizaran 50 carteles en formato fisico para distribuirlos,
con un coste de 50€ aproximadamente. Ademas se crearan lotes para los componentes
del podio, en los cuales se incluirdn dos botellas de vino, una de tinto y otra de blanco,

cuyo coste coincidira con el de produccion.

En el caso de la revista Wine Advocate, el coste sera el de las botellas necesarias para
participar en su cata, desconociendo el numero que seran necesarias y coincidiendo su

coste con el de produccion.

Para el desarrollo del Storyteling, se encargara su desarrollo a una empresa
especializada y cuyo presupuesto de partida se fija en 600€, pudiendo este sufrir

cambios, dado que se trata de un proyecto a medida.

Por altimo a la fuerza de ventas habrd que incluir ademas de los costes de
desplazamiento, el alquiler de una sala para dar las charlas y catas, en el caso de no

Ilegar a un acuerdo de colaboracién con hoteles 0 empresas de las distintas zonas.

Por otro lado el coste del somelier, esta calculado por visita, por lo que dependera de las
invitaciones a las instalaciones que finalmente se realicen a los hosteleros de las

diferentes zonas.
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