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Después de haber realizado un desarrollo conceptual y metodoldgico sobre el objeto de

estudio fratado, se han llegado a las siguientes conclusiones:

1. En la actualidad el fendmeno del enoturismo en la D.O. Ribera del Duero se
encuentra en su fase de desarrollo y crecimiento. Aungue son muchas las bodegas
de la D.O. que gestionan acciones de enoturismo, mds del 30% de las 226207 bodegas
de la D.O. Ribera del Duero no muestran sus instalaciones a los visitantes.

2. El perfil del enoturista de la D.O. Ribera del Duero es agquel hombre o mujer que fiene
una edad comprendida entre los 30 y 50 anos residentes en localizaciones urbanas
como Madrid y Valladolid. Con un status social medio y medio-alto, y con estudios
superiores principalmente. Se trata de un turista amante de la cultura del vino, pero

sin llegar a ser profesional.

3. Laimportancia de la gestion del enoturismo en la D.O. es de vital importancia para
el desarrollo econdmico y social de la comunidad de Castilla y Ledn. El enoturismo
tiene un gran potencial en la regidn vitivinicola de la D.O. Ribera del Duero.

4. Para proponer un modelo de negocio basado en la gestion del enoturismo, las
bodegas deben adaptar sus instalaciones, ampliar sus servicios y productos al
visitante y contratar a personal especializado en acciones de gestién y atencion
enoturistica. Los criterios de gestion integral deben incorporarse progresivamente en
las actividades enoturisticas de las bodegas (normas y certificaciones de calidad
ISO), si se pretende ofrecer servicios de calidad a los clientes y turistas.

5. No todas las bodegas de la D.O. Ribera del Duero tienen certificaciones de calidad y
normas integrales de gestién. Las bodegas que cuentan con un modelo de negocio
familiar, no tienen este tipo de normas y criterios de calidad, mientras que las de
estructura empresarial si lo tienen.

6. Las bodegas que tienen y desarrollan un modelo de negocio con servicios integrales
de gestién, tienen un mayor impacto y reconocimiento en la calidad de sus servicios
de enoturismo.

7. Los planes de gestién de la comunicacién de la D.O.C. Rioja y la D.O. Ribera del
Duero son diferentes a través del medio Internet. La pagina Web de Turismo de La
Rioja es mds atractiva y eficaz que la pdgina Web de Turismo de Castilla y Ledn. En
cambio, la pdgina Web de la D.O. Ribera del Duero resulta mds interactiva vy

dindmica que la Web de la D.O.C. Rioja.

207 Datos recogidos en mayo de 2007.
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Tabla 65. Acciones para establecer un Diagnédstico de la situacion en la D.O. Ribera del

Duero (Prevision Aho 2007-2009)

Fuente: elaboraciéon propia a partir de las investigaciones realizadas

ACCIONES 2007- 2008 MATERIALES EUROS

1- Recopilacion de Fuentes Secundarias: articulos cientificos,

Informacién sobre el libros especializados... diversa

objeto de estudio. documentacién...consulta Internet...., 4.000 Euros
Situacién actual del etcétera.

Enoturismo.

2 - Obtencidn de Fuentes Material: elaboracién de encuestas a

Primarias. bodegueros y profesionales del sector. 4.300 Euros

Informes y andlisis estadistico. Estudios de
Marketing y Promocién para la oferta de
visitas a bodegas.

Muestra de 500 bodegas.

3 - Visitas a las bodegas e
implantacién de una
Estrategia de Marketing y
Comunicacién
homogénea.

Ejecutar una estrategia de

Comunicacién.

Asistencia Técnica para establecer una

serie de instfrumentos para la

comercializaciéon y promocién
homogénea de visitas a bodegas en

Castilla y Ledn (Dipticos / folletos).

30.000 Euros / Brutos

4. Prevision de Gastos. Gastos de desplazamiento: vigjes vy
contactos, llamadas para concertar 6.000 Euros
enfrevistas y encuestas, gestiones y plan
de actuaciones.

5. Otros. Oftros gastos 2.000 Euros

TOTAL =

46.300 Euros

En el hipotético caso de realizar esta prevision, podria implantarse con una inversion

econdmica mucho mds ambiciosa para la implantacion estratégica de una gestion y

dinamizacién del enoturismo en toda la D.O. Ribera del Duero.
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8. ANEXOS

ANEXO 1

8.1. Carta Europea de Enoturismo Sector Privado

El lll Congreso Internacional de las Ciudades y Regiones del Vino, Ultimo de los celebrados en
el proyecto VINTUR, tuvo lugar en Paris (Francia) el dia 28 de marzo de 2006 y supuso una
plataforma vdlida para la presentacién y difusidén de los resultados del proyecto de la Carta
Europea del Enoturismo y el Vademécum del Enoturismo en Europa, asi como el espacio
para reflexionar sobre el futuro, es decir, sobre los mecanismos que desde el partenariado
Vintur, que mds alld de este proyecto se mantiene dentro de la red RECEVIN (Recevin es la
Red Europea de las Ciudades del Vino), podrdn ponerse en marcha para dar continuidad al
proceso gque se ha iniciado para el desarrollo y consolidaciéon de un turismo del vino de
calidad en Europa basado en la puesta en marcha, desarrollo y reconocimiento de las Rutas
del Vino en Europa a partir del Sistema de Gestidon de la Calidad del Enoturismo Europeo
definido con VINTUR.

La informacién mds relevante sobre la fijacion de una Carta Europea del Enoturismo para el

sector privado, viene reflejado de la siguiente manera:

I. CONSIDERACIONES PREVIAS

La empresa, con la adhesion a esta Carta Europea del Enoturismo, se compromete a trabajar
en estrecha asociacion con la instituciéon que gestiona el territorio y a poner en marcha todo
lo que sea necesario para reducir el impacto de su actividad en el territorio. También velara
por un desarrollo de su actividad de tal manera que contribuya al mejor desarrollo

econdmico y social del territorio.

OBJETIVOS PARA UNA EMPRESA

« Diferenciarse como empresa, especialmente en el dmbito enoturistico.

e Desarrollar una oferta atfractiva, de calidad y altamente competitiva, basada en el
descubrimiento de la cultura del vino, para los diferentes publicos objetivo.

» Captar una nueva clientela, atraida por la Cultura del Vino.

* Fidelizar la clientela existente y desarrollar relaciones fructiferas con los clientes.

e Atraer una clientela interesada en el enoturismo, a lo largo de todo el ano.

* Participar de la sinergia de la asociacién comercial con ofros protagonistas econdmicos
del territorio.

* Fomentar el desarrollo del enoturismo en su territorio.

* Fortalecer las actividades de sensibilizacion de los visitantes.

» Potenciar las actividades econdmicas que respeten el medioambiente.

e Promocionar la empresa en los diferentes puUblicos objetivo, a través del desarrollo de la

actividad enoturistica.
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SECTOR PRIVADO

Il. LOS COMPROMISOS

1. Aceptar y respetar los principios del desarrollo sostenible enunciados con la presente
Carta Europea del Enoturismo, adecudndolos a la actividad de la empresa.

2. Definir una estrategia a medio plazo (3 afos) en materia de desarrollo enoturistico de la
empresa.

La estrategia deberd fijar los objetivos a conseguir en materia de:

e Oferta, productos y servicios relacionados con la Cultura del Vino.

» Defensa y valoraciéon de la Cultura del Vino.

¢ Desarrollo sostenible.

» Control de la afluencia y de la tipologia de turistas.

* Mejora continua de la calidad de la oferta enoturistica.

* Promocion de la oferta enoturistica.

3. Articular esta estrategia en un programa de actuacion anual, cuyos objetivos deberdn ser:
a. Crear una oferta especifica alrededor de la Cultura del Vino. La empresa promoverd la
creacién de productos y de actividades que favorezcan el descubrimiento y la
interpretacion de la Cultura del Vino. Los productos y actividades enoturisticas que se creen
en el dmbito de la empresa, serdn atractivas, de calidad, auténticas y podrdn ser
identificadas como prestaciones de servicios por parte de los clientes potenciales.

b. Mejora continua de la oferta enoturistica. Las empresas de un territorio enoturistico, para
satisfacer las expectativas de los clientes, deberdn desarrollar, junto con los gestores del
territorio, un programa de mejora de la calidad continda de la oferta enoturistica, a través
de:

* Una gestion integral y continua de la calidad de la oferta. Se velard por la gestion de la
calidad en todos los campos relacionados con la Cultura del Vino, dentro del dmbito de
actuacién de la propia empresa. La empresa buscard continuamente férmulas para mejorar
la calidad de la experiencia enoturistica de sus clientes. La empresa se comprometerd
ademds con las politicas adoptadas por los gestores del territorio, en materia de mejora
continua.

¢ Un mejor conocimiento de los clientes. Para garantizar una mejor satisfaccion de sus
clientes, las empresas deberdn fransmitir regularmente al gestor del territorio todas las
informaciones sobre sus expectativas y sus necesidades.

4. Sensibilizar a los usuarios, a través de la:

a. Educacién e interpretacion. La educacion hacia el medioambiente constituird una
prioridad en la politica empresarial. Ademds, deberd dar a todas sus actividades un
contenido con un cierto valor pedagdgico, que tendrd el fin de hacer comprender e

apreciar la Cultura del Vino.
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b. Informacién. Deberd proponerse una informacién de calidad y de fdcil acceso para los
visitantes.

c. Marketing y promociéon responsable. Todos los documentos de promocién y
comunicacion deberdn dar relieve en modo particular a la importancia y dimension de la
Cultura del Vino. Deberdn, ademds, seialar la adhesidn de la empresa a la presente Carta
Europea del Enoturismo.

5. Formar a los empleados. La formacién deberd constituirse en un instrumento fundamental
para la empresa. El personal de la empresa, el trabajador a tiempo parcial y sus
acompanantes, deberdn estar sensibilizados sobre el objetivo del desarrollo del enoturismo.
Estos deberdn actualizar sus conocimientos sobre la Cultura del Vino del territorio. Para ello,
la empresa se compromete a incrementar el conocimiento de sus empleados sobre |a
Cultura del Vino y el enoturismo en el territorio.

6. Defender y poner en valor el patrimonio natural, cultural e histérico del vino, a través de:

a. La gestion e integracion de las instalaciones. Durante los trabajos de ampliacion,
renovacién o adecuacion, la empresa deberd asegurarse el respeto de las volumetrias, del
estilo arquitectdnico local, de los materiales y de la integracién en el entorno. Para las
nuevas instalaciones, deberd priorizarse la renovacién del patrimonio edificado, frente a la
realizacién de nuevas construcciones.

b. La valoracién del patrimonio relativo a la Cultura del Vino del territorio. La empresa se
comprometerd a potenciar el patrimonio relativo a la Cultura del Vino del territorio. Para ello,
no sélo promocionard la oferta relacionada con su propia empresa, sino la de todo el
territorio. Para conseguir este objetivo, colaborard estrechamente con los gestores del
territorio y con los diferentes prestadores de servicios enoturisticos del territorio.

c. Contribuciéon a la manutenciéon del patrimonio. Lo empresa se comprometerd, en su
dmbito de actuacion, con la conservacién, el mantenimiento y la valoracién del patrimonio
cultural e histérico local.

d. Proteccidn de los recursos naturales. La empresa deberd estar predispuesta a poner en
marcha un programa de gestion del consumo de agua, de energia y de espacios, con el fin
de reducir los costes y de preservar los recursos naturales.

Deberd privilegiarse la adquisicion de productos y materiales realizados con el respeto del
medioambiente, para su composicién y condicién (productos biodegradables, reutilizables,
reciclables o reciclados). Deberd implementar un programa de distribucién selectiva y de
transformacién de los residuos, en asociacion al territorio.

e. Control de los fransportes. Los clientes deberdn ser inducidos a utilizar al mdximo los
transportes colectivos o a descubrir el territorio en bicicleta, a pié o mediante otros medios
no contaminantes. Estd politica comprenderd tanto el acceso a las instalaciones de la

empresa como a los desplazamientos por el territorio.
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7. Desarrollo econdmico y social, a través del:

a. Apoyo a la economia local. La politica de la empresa deberd estar basada en el principio
de la preferencia por los productos y los servicios locales, en el cuadro de una relacion
calidad / precio aceptada por ambas partes. La empresa se comprometerd también a
asumir, con prioridad, la mano de obra local.

Ademads, la empresa favorecerd su formacién continua.

b. Salvaguardar la calidad de vida de los habitantes. Con el fin de asegurar una acogida
calurosa a sus clientes sobre el territorio, la empresa se compromete a desarrollar sus
actividades con el méximo respeto de la calidad de vida de los habitantes. Deberd también
participar, dentro de lo posible, en las actividades y acontecimientos de la vida local.

8. Control de la afluencia y de la tipologia turistica. La empresa se comprometerd con las
politicas adoptadas por los gestores del territorio, para analizar, controlar y canalizar los flujos
de visitantes, con objeto de favorecer una experiencia de calidad para los visitantes,
incrementar el impacto econdmico de las actividades turisticas en el territorio, y favorecer su
desestacionalizacion.

9.Promocion y comercializacion del patrimonio enoturistico. La promocidon vy
comercializacién del patrimonio enoturistico deberd constituirse en una prioridad para las
empresas. Una correcta promocién y comercializacion de la oferta enoturistica garantizard

unos flujos de demanda que respondan a los principios del desarrollo sostenible.
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8.2. Andlisis interno del Sistema Rutas del Vino de Espana

8. ANEXOS

Para comprender mejor los diversos subsistemas que integran el proceso de Rutas del Vino

de Espana vy la situacién en la que actualmente se encuentran, se muestra un andlisis interno

al respecto (por lo tanto Debilidades y fortalezas). Asi, se puede observar la carencia de

aspectos tan importantes como es la existencia de un Plan de Gestion y de Marketing, que

pueda dinamizar mejor el turismo del vino en Espana. Las siguientes figuras han sido

facilitadas por la auditora ANTAR en el afno 2007.

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Subsistema Planificacién y Gestién

Sensibilizacion

[}

8]

Aunque se han realizado en algunos casos
importantes esfuerzos en dar a conocer el
proyecto vy la potencialidad del turismo del
vine, un sector productivo como el vitivinicola
requiere un procesa de sensibilizacion amplio
y continuado a lo largo del tiempo.

Falta de un sentimiento de Ruta por parte de
los distintos agentes que las integran (escaso
trabajo en red). Falta de cohesion interna.
Escaso nivel de implicacion de todos los
agentes en la gestion de la Ruta del Vino.

o En muchas Rutas del Vino se han
acometido jornadas de presentacion de la
importancia del turismo del vino.

Formacion y Profesionalizacion - RRHH

Mo se han identificado todas las necesidades
de formacion de las Rutas y en muy pocas
rutas se han puesto en marcha planes de
formacion ajustados a las necesidades de los
distintos colectivos.

Los gerentes de las Rutas del Vino suelen
participar en todas las jornadas técnicas
que organizan en el ambito del
enoturismo.

[

Sistema de

Calidad

En ninguna ruta se han acometido acciones
que permitan conocer el nivel de satisfaccion
de la demanda.

Observatorio Turistico

- Cuadro de Mando

Salvo en una Ruta, que dispone de un
observatorio turistico general, en el cual se
miden ciertos aspectos relacionados con el
turismo del vino, en ninguna de ellas se han
establecido mecanismos que permitan conocer
la repercusion socioeconamica del turismo del
vino en el territorio
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DEBILIDADES
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FORTALEZAS

Subsistema Destino

Infraestructuras

o Mo se presentan peticiones de mejoras de

infraestructuras a los organismos
competentes por parte del Ente Gestor.

En la mayor parte de Rutas, existe un
inventario de infraestructuras

Servicios publicos

o Mo se presentan peticiones de mejoras de

servicios publicos a los organismos
competentes por parte del Ente Gestor.

o

(s

En la mayor parte de Rutas, existe un
inventario de servicios publicos y accesos
Excelentes servicios publicos
(comunicaciones en tren, avion, carretera)
en muchas rutas, lo cual facilita los flujos
turisticos al territorio.

Senali

Zacion

o Sefializacion deficiente en la mayor parte
de las Rutas del Vino.

o Alguna ruta certificada no dispone de
sefalizacion en la Ruta del Vino.

Gestion de rec

ursos turisticos

o Mo se desarrollan iniciativas de
inventariado, puesta en valor y
conservacion del patrimonio vitivinicola,
siendo este la base para la creacion de
producto turistico.

Gran potencial enoturistico de muchas
zonas, en las que se respira el vino.

Medioambiente

o Ausencia de acciones tendentes a reducir el
impacto medioambiental de la actividad
turistica.

287



DEBILIDADES

8. ANEXOS

FORTALEZAS

Subsistema Promocién y Comercializacion

Plan de Marketing y Comercializacion

o Las Rutas del Vino, con caracter general,
no disponen de Plan de Marketing
o Las acciones promaocionales que se
acometen, con caracter general son la
edicion de folletos y la asistencia a ferias,
perdiendo la oportunidad de realizar otras
acciones promocionales mas dirigidas a
segmentos especificos de la demanda.
Mo se coordinan en todos los casos las
acciones de promocion de una Ruta con
ACEVIN ni con otras instituciones
comarcales, provinciales y regionales.
Mo se estan realizando acciones especificas
de comercializacion.

=)

)

o Las Rutas del Vino realizan algunas
acciones promocionales, sobre todo, la
asistencia a ferias, si bien, estas acciones
no responden a un plan de marketing
cuidadosamente planificado v consensuado
por todos los agentes de la Ruta

Distribucion - Modelo

de relacion comercial

o Mo se han establecido canales de
distribucion del producto. En muy pocas
rutas existe un producto turistico basico
con un precio definido.

Mo se estan acometiendo acciones dirigidas
a la creacion de producto turistico.

)

o En algunos se estan creando agencias de
receptivo o bien los receptivos existentes
estan mostrando interés en comercializar el
producto enoturistico creado en la Ruta.

Material de promocion

e informacion turistica

Algunas Rutas no disponen de una pagina
web informativa propia, destinada a su
promocion

(8]

> Practicamente todas las Rutas disponen de
imagen corporativa y folleto promocional.
En alglin caso, existe una guia mas extensa
que el folleto convencional.

Servicio post-venta. Relacion con el cliente

durante todas las etapas del ciclo del viaje

Mo se han establecido teléfonos de

contacto para informar a los clientes sobre

las Rutas del Vino.

o Mo se han definido técnicas ni sistemas CRM
(Customer Relationship Management).

o Mo existen bases de datos de clientes de las

Rutas del Vino

[s]

o Algunas empresas (bodegas, hoteles, ...)
disponen de bases de datos de sus
clientes

Fidelizacion

o Mo se han definido medidas de fidelizacion

del cliente
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Subsistema Servicios Turisticos

Subsistema Enologia

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Alojamientos, Restaurantes, Agencias Receptivas y Comercios

o Con caracter general existe escaso sentido
de pertenencia a la Ruta del Vino por parte
de los distintos agentes, que no la perciben
como una red en el territorio.

o Bajos niveles de calidad en la prestacion
del servicio. Mo se establecen requisitos
complementarios del tipo Manuales de
Buenas Practicas del SCTE o Normas del
ICTE.

o Requisitos muy poco exigentes para las
empresas en el ambito del proyecto,
incluso en la tematizacion en torno al vino.

o Escaso nivel de implicacion de muchas
empresas en la Ruta del Vino.

o Grandes necesidades de formacion de los
profesionales del turismo en la cultura del
vino (Conocimiento vinos de la DO, cata y
degustacion, servicio del vino, etc.)

o Se han considerado como receptivos a
algunas empresas que no lo son.

]

[a]

[a]

Se esta siguiendo un proceso bastante
extendido y normalizado en todas las rutas
para la incorporacion de nuevos socios
(Solicitud, autoevaluacion, revision o
inspeccion, admision, seguimiento
posterior)

En la mayor parte de las Rutas del Vino, el
numero de empresas participantes es muy
alto.

Existe una marcada tendencia en el sector
turistico en las zonas vitivinicolas hacia la
construccion de productos enoturisticos
(hoteles, restaurantes emplazados en
antiguas bodegas...)

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Bodegas, museos y centros de interpretacion, tiendas especializadas, oferta de ocio
tematica y cursos de cata

o Con caracter general existe escaso sentido de
pertenencia a la Ruta del Vino por parte de
las bodegas

= Escaso conocimiento del sector turistico v de
la gestion de esta actividad por parte de
muchas bodegas, que no ven la oportunidad
que supone el turismo del vino para posicionar
su producto.

o Requisitos muy poco exigentes para las
empresas en el ambito del proyecto, lo cual
permite el acceso a una ruta de una bodega
que no necesariamente disponga de un buen
producto turistico. La apertura de muchas
bodegas al publico, la creacion de otras
nuevas en las que conviven a la perfeccion el
modelo productivo v el modelo turistico v la
experiencia del turista del vino, mas
acostumbrado a visitar las bodegas y con un
mayor nivel de exigencia invita a establecer
requisitos mas exigentes.

o Excesiva dependencia de las empresas de la
Administracion Local para la incorporacion a
la Ruta, lo que ha llevado a no permitir la
incorporacion de bodegas muy representativas
por no haberse incorporado los Ayuntamientos
en los que estan emplazadas.

= Escaso nivel de implicacion de muchas
empresas en la Ruta del Vino, que en muchos
casos realizan sus propias acciones de
promocion al margen de la Ruta.

o Grandes necesidades de formacion de los
profesionales de las bodegas en la gestion
turistica (Creacion de producto, Gestion,
Promocion y Comercializacion, etc.)

o Se esta siguiendo un proceso bastante
extendido y normalizado en todas las
rutas para la incorporacion de nuevos
socios (Solicitud, autoevaluacion,
revision o inspeccion, admision,
seguimiento posterior)

En la mayor parte de las Rutas del Vino,
el numero de bodegas participantes es
muy alto.

En muchas Rutas del Vino, existen
algunas bodegas con gran capacidad de
atraccion, generando grandes flujos
turisticos.

o Se estan acometiendo inversiones
millonarias para crear nuevas bodegas
visitables

= Se han creado recientemente
nuMerosos museos y centros de
interpretacion del vino con gran
capacidad de atraccion.

8. ANEXOS
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8. ANEXOS

ANEXO 3

8.3. Modelos de cuestionarios empleados en la investigacion
* Modelo de Cuestionario 1: Servicios de Bodegas (2005)

Buenos dias / tardes, la Universidad de Valladolid estd llevando a cabo un estudio con el
objetivo de conocer las actitudes de los visitantes respecto a las instalaciones de la Bodega,
con el fin de obtener una valoracidon econdmica de las visitas a la misma en la

Denominaciéon de Origen Ribera del Duero.

sLe importaria colaborar?
Muchas gracias por aceptar colaborar. Todas sus respuestas serdn tratadas de manera
confidencial y conjunta respecto a diferentes temas. Le recordamos que no existen

opiniones buenas ni malas.

I. PARTE (Marque con un circulo la respuesta).
1. gHa visitado alguna vez una bodega? Sl NO
2. 3En qué zona / comarca / regidon / denominacién? (se pueden indicar varias

regiones)

3. 3Le han cobrado alguna vez por visitar la bodega? S NO

4. sNos podria decir cudnto tuvo que pagar? N NO

5. sCudnto durd la visita aproximadamente?

6. sIncluia degustacion la visita? N NO

7. sRecomienda llevar a cabo el sistema de cobro por visitar una bodega?
Sl NO

8. sPor quéze

9. 5Qué novedad/servicio incluiria usted en las visitas a bodegas?

Il. PARTE

1. 5Se muestra usted interesado por visitar una bodega? S| NO

2. 5Qué criterio sigue para elegir visitar una bodega? (enumerar del 1 al 8, siendo el 1 el
de mds valoracion y 8 el de menos importancia)

- Se encuentra cerca de miresidencia habitual.

- Recomendacién.

- Me gustan sus vinos.

- Me gusta la zona / paisgje.

- Porla fama de la bodega.

- Eltrato que ofrecen en la bodega.
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Servicio varios que ofrecen las instalaciones.

No hay que pagar entrada.

Indicar otros

3. sCon qué frecuencia visita una bodega?
- Cada fin de semana.

- Puentes.

- Vacaciones.

- Unavez al mes.

- Unavezal ano.

- Indicar frecuencia

4. 3Alo largo de la semana cudl es el dia escogido por usted? (escoger una posibilidad)

Festivos/Entre semana/Fin de semana/Indiferente/Dias de ocio/Cualquiera/Otros

5. sEn qué época del ano visita la bodega (estacién del ano)?2 (escoger una posibilidad)
Navidades/Semana Santa/Verano/Primavera/Otono/Invierno/Vacaciones

6. 3Qué kilometraje recorre cudndo va a visitar bodegas? (ida/vuelta)

7. sEstd la visita de la bodega incluida en un tour? S NO

8. sCudntos dias dura el recorrido por las bodegas?

9. sHa observado alguna anomalia en el funcionamiento de visitase (Indicar, por favor,

cudl es).

10. sEstaria usted dispuesto a pagar 6.00 Euros por persona por acceder a visitar una
bodega y tomar una pequena degustacion de vino? S NO

11. sEstaria usted dispuesto a pagar 3.00 euros por visitar sélo (sin degustacion) la
Bodega?

Sl NO

12. 5Cudnto dinero estaria usted dispuesto a pagar por el servicio completo de: visitar
bodega, tomar un vino y comer en las instalaciones de la bodega con vino incluido?

MenU: lechazo asado y entrantes (por personal).

-Menos de 30.00 por persona. - 50.00 Euros.

-30.00 Euros. - 60.00 Euros.

-40.00 Euros. - Mds de 60.00 Euros.

13. sHa quedado satisfecho en las visitas que tenia que pagar por visitar sélo la bodega?
Sl NO

Ml PARTE

Para terminar quisiéramos hacerle una serie de preguntas de caracterizacion

sociodemogrdfica.
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14. Ano de nacimiento.

15. Sexo.

16. Nivel de estudios: 1. Primaria 2. Secundaria 3.Universitarios

17. Nivel de renta / mensual de la unidad familiar:

a) 600 - 1500 Euros  b) 1501 —2500 c) 2501 — 3500 d) 3501 — 5000 e) Mds de 5001
18. N° de miembros de la unidad familiar:

19. 3Es miembro de alguna Asociacion de Sumilleres o de Vinose Sl NO

20. Lugar de procedencia:

De nuevo, le reiteramos nuestra gratitud por su colaboracion.

+ Modelo de Cuestionario 2: Enoturismo a fravés de la Web (2007)

8. ANEXOS

La Universidad de Valladolid estd realizando una investigacion sobre el desarrollo del

enoturismo en la D.O. Ribera de Duero.

Rogamos responda a estas cuestiones que le presentamos a continuacion. Gracias por

su colaboracion.

Edad: Lugar de residencia:
Sexo: H M

[l [l
Ocupacion:

Nivel de Ingresos:

1

1

1

1

1

|

' Estudia Trabaja Ambas Otros
1

1

l _
' 0-1.000 € 1.001- 2.000 € 2.001-3.000 € + 3.000 No tiene
1

1

1. Alahora de redlizar un vigje, 3qué método utiliza para informarse y hacer la reserva?

[] Agencia de vigjes ] Informacion directa (amigos, familiares...)

[

O Guias especializadas Internet

1.1. Si marcé la opcién “Internet”, 3Visitaria la pdgina de una comunidad auténoma

antfes de acudir?

Si O No []
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2. sHavisitado la pdgina Web de Castilla y Ledn?

[

Si No N (Pase a la pregunta 3)

2.1. Si ha contestado "Si” valore del 1 al 7 las siguientes caracteristicas que poseen las

paginas Web. (Siendo 7 el valor méximo y 1 el minimo)

Fdcil acceso a la pdgina
Navegacién sencilla
Dinamismo y atractivo
Interactividad con el
usuario

Personalizaciéon de la
pdgina

Oferta turistica definida
lectura fluida

Im&genes atfractivas y de
calidad

3. 3Qué entiende por enoturismo?

4. sConoce la oferta enoturistica de la region vitivinicola de la Ribera del Duero?

0 0

Si No (Pase a la pregunta 6é)

(Gire la pdgina)

5. 5Cree que la oferta enoturistica estd lo suficientemente promocionada en nuestra

comunidad?

[ 0

Si No sPor qué?

6. zHarealizado alguna vez turismo enoldgico en Ribera del Duero o Rioja?

0 0

Si No (Pase a la pregunta 7)

6.1. 5Cudl de los siguientes servicios estaban incluidos?

[ Visita O Visita + Degustacién + Comida
[ Visita + Degustacion [ Visita + Degustacion + Comida + Alojamiento

O Visita + Cata Dirigida [ Curso de Cata
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] Oftros:

6.2. 5Los servicios prestados han sido satisfactorios?

si U No

7. 3Qué servicios le gustaria que ofreciera una bodega? Valore del 1 al 5 por orden de

preferencia (Siendo 5 el valor méximo y 1 el minimo) los siguientes:

Comida y Alojamiento/Nuevas actividades para el turista/almacenamiento de vino para

el turista/Mas profesionalidad y degustacion de tapa/Mejor senalizacion.

8. En La Rioja el sector vitivinicola es el eje de comunicacién de su oferta turistica.
sConsidera que en Castilla y Ledn la oferta turistica deberia centrarse en torno al

enoturismo?

Si [ No [] zPorqué®

9. 3Qué imagen tiene de La Rioja y de La Ribera del Duero en cuanto a enoturismo?
Valore los siguientes aspectos del 1 al 7, siendo 7 la mdxima puntuacion y 1 la

minima.

LA RIOJA RIBERA DEL DUERO

1 12 |3 |4 |5 |6 |7 112 |3 |4 |5 |6 |7

Calidad de servicios prestados
en la bodega

Moderna e innovadora

Cultural y Artistica

Buenos caldos y bodegas

Buena comunicacién en cuanto a
infraestructuras

Profesionalidad de las bodegas

Presencia en los medios
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+ Modelo de Cuestionario 3: Comparativa Paginas Web de Castilla y Ledn y Rioja en

servicios de Enoturismo (2007)

La Universidad de Valladolid estd realizando una investigacion sobre la interactividad entre
las pdginas Web del sector Vitivinicola y su usuario. En este caso, se han de analizar las
pdginas Web de Turismo de Castilla y Ledn y La Rioja, asi como las pdginas Web de los
Consejos Reguladores de la D.O. Ribera del Duero y D.O.C. Rioja.

Rogamos conteste a las siguientes preguntas después de haber navegado por cada una de
estas Web Corporativas.

Muchas gracias por su colaboracion.

Edad: Lugar de residencia:
Sexo: [ ] H [] ™
Ocupacion:

Nivel de Ingresos:

:

1

1

1

1

:

1

i [ Estudia [ Trabaja [ Ambas [ Otros

:

1

i []o-1000€ []1.001-2.0006€ []2.001-3.000€ ] +3.000 [ No tiene
:

« Comparativa entre la Web de Turismo Castilla y Ledn y Web de Turismo La Rioja:

1. 5Qué pdagina de Turismo le ha gustado mds?e, razone su respuesta.

2. sCudl de las dos, segun su opinion mantiene mas interactividad con el usuario?,

razone su respuesta.

3. sCudlle parece mds entretenida?, razone su respuesta.
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4. PuntUe del 1 al 5 (siendo 1 la minima valoraciéon y 5 la mdximay:

8. ANEXOS

Web de Castillay Leén |1 |2

Web de La Rioja

F&cil acceso a la pdgina

FAcil acceso a la pdgina

Navegacién sencilla

Navegacién sencilla

Dinamismo y atractivo

Dinamismo y atractivo

Interactividad con el

usuario

Interactividad con el

usuario

Personadlizacién de la

pdgina

Personalizacion de la

pdgina

Oferta turistica definida

Oferta turistica definida

lectura fluida

lectura fluida

Im&genes atfractivas y
de calidad

Im&genes afractivas y
de calidad

5. Valore la Imagen de las dos pdaginas vistas:

Web Turismo de Castilla y Ledn

Posicionamiento

Ventaja Competitiva

Mensaje e Imagen proyectada

Web Turismo de La Rioja

Posicionamiento

Ventaja Competitiva

Mensaje e Imagen proyectada

+ Comparativa entre la Web del Consejo Regulador D.O. Ribera del Duero y Consejo

Regulador D.O.C. Rioja.

6. 3Qué pdgina le ha gustado mdse, razone su respuesta.
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7. 3Cudl de las dos mantiene mds interactividad con el usuario?, razone su respuesta.

8. 3Cudl es mds entretenida?, razone su respuesta.

9. Puntle del 1 al 5 (siendo 1 la minima valoraciéon y 5 la mdxima):

Web D.O. Ribera del

Duero 1 |2

Web D.O.C. Rioja

Facil acceso a la pdgina

Facil acceso a la pdgina

Navegacion sencilla

Navegacion sencilla

Dinamismo y atractivo

Dinamismo y atractivo

Interactividad con el

usuario

Interactividad con el

usuario

Personalizacién de la

pdagina

Personalizaciéon de la

pdagina

Oferta turistica definida

Oferta turistica definida

lectura fluida

lectura fluida

Imdgenes atractivas vy
de calidad

Imdgenes atractivas vy
de calidad

10. Valore la Imagen de las dos pdginas vistas:

Web D.O. Ribera del Duero

Posicionamiento

Ventaja Competitiva

Mensaje e Imagen proyectada

Web D.O.C. Rioja

Posicionamiento

Ventaja Competitiva

Mensaje e Imagen proyectada
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ANEXO 4

8.4. Modelos de Encuestas realizadas en la investigacion
+ Modelo de Encuesta redlizada a los pioneros de la D.O. Ribera del Duero (2005)

La Universidad de Valladolid estd realizando una investigacion sobre la evolucién vy
desarrollo del enofurismo en la D.O. Ribera del Duero. Se pretende para ello, conocer y
comprender mds de cerca cémo fueron los inicios de las bodegas pioneras en esta
Denominacién de Origen.

Rogamos responda a las siguientes preguntas. Muchas gracias por su colaboracion.

1. 3Como fueron sus inicios en la Ribera del Duero?

Visiébn y metas que tenian al empezar su proyecto.

5Coémo se veia ala D.O. Rioja?

3Como comenzd el boom en la Ribera del Duero?

sCree usted... que queda mucho por hacer en la Ribera?

2Qué opinién le merece la palabra enoturismo?

N o o~ DN

sLe parece importante la imagen en las bodegas y una buena relacion con el
turista?
8. sQué importancia le dan a las visitas y al turismo / visitante en su bodega?
A su parecer, ;Qué cree usted que valora mds la gente a la hora de visitar una
bodega?
10. sTienen alguna tarifa de entrada? 3Con qué finalidad?
11. 5Qué cree que sucederd a partir de los sucesivos anos en la Ribera del Duero? 3Es
bueno que existan tantas ofertas de diferentes marcas en la misma denominacion de

Origen?

+ Modelo de Encuesta realizada a gestores y profesionales del sector enoturismo (2007)

Estimado Senor/a:

La Universidad de Valladolid estd realizando una investigacion sobre el desarrollo del
enoturismo en la D.O. Ribera del Duero. Se pretende conocer cdmo se estd promocionando
este fendbmeno en esta zona vinicola y conocer las actuales demandas por parte del
enoturista.

Rogamos responda a las siguientes cuestiones. Gracias por su colaboracion.

1. Su empresa o departamento en el que trabaja, 3De qué modo estd relacionado con

el sector del vino, mds concretamente con el del enoturismo?
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Desde su punto de vista, cuando los turistas solicitan algin servicio relacionado con
el turismo del vino, 3Saben realmente lo que significa el concepto enoturismo?

3Es posible marcar el perfil de la persona que suele realizar enofurismo en de Castilla
y Ledn?

Por lo general, 3De qué partes de nuestro pais procede el mayor porcentaje de
visitantes a los vinedos de la Ribera del Duero?

2Qué solicitan o buscan a la hora de realizar este tipo de turismo?

sEn qué época del ano existe mds afluencia de visitantes a la Ribera del Duero?
Desde la empresa/institucion en que trabaja, 3De qué manera se ayuda a impulsar el
enoturismo en la Ribera del Duero?

3Qué comunidad auténoma espanola estd mds preparada, actualmente, para el
desarrollo del enoturismo y por qué?, 3Cudles son su principales puntos fuertes?

2Qué regidon espanola parece estar despegando en este sector y se le augura un

futuro prometedor?

. 86Qué cree que le falta a Ribera de Duero para fortalecerse en este dmbito del

turismo del vino?2

. 3Qué le recomendarias a los bodegueros y diferentes instituciones y asociaciones de

Castilla y Ledn relacionadas con Ribera de Duero para fomentarlo?

. Y por Ultimo, fuera de nuestras fronteras, sCudl es el pais o paises mds desarrollados

en enoturismo y de los que podia tomar ejemplo Ribera de Duero?

Modelo de Encuesta realizada a Carmen Quemada, Directora de Comunicacion del

Consejo Regulador Denominacién de Origen Calificada Rioja y a Victor Pascual Artacho,
Presidente del C.R.D.O.C. Rioja (2007)

La Universidad de Valladolid estd realizando una investigacidén sobre la situacién del

fendmeno enoturismo en la D.O. Ribera del Duero y por esta razdn, se intenta establecer una

comparativa sobre este tema con la D.O.C. Rioja.

Rogamos conteste a las siguientes cuestiones:

Nombre:

Apellidos:

Cargo que desempena:

1.

2.

Papel e importancia que juega el enoturismo dentro del Plan Estratégico del Consejo
Regulador Rioja D.O.C., estrategias y acciones clave del turismo enoldgico.

En su opinién, 3Qué es importante en la regidén para que el Enoturismo tenga éxito?
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4,
5.
6.

8. ANEXOS

Objetivos y metas principales a medio plazo de los planes de Comunicacion y
Marketing del Consejo Regulador Rioja D.O.C.

Agencias externas de comunicaciéon con las que se ha trabajado.

Potencial y Ventaja Competitiva que tiene Rioja respecto al Enofurismo.

5Coémo ve el futuro del enoturismo en su regién y en Espana?

Muchas gracias por su colaboracion.

Modelo de Encuesta realizada a Manolo Pérez Pascuas (Propietario de Bodegas

Hnos. Pérez Pascuas, S.L.) y a Carlos Moro (Presidente de Grupo Matarromera, S.A.).

La Universidad de Valladolid estd realizando una investigacion sobre el fendbmeno del

enotfurismo en la D.O. Ribera del Duero, que tiene como principal objetivo conseguir un

diagndstico de la situacion actual de esta nueva forma de hacer turismo en esta zona

vitivinicola.

Para ello se ha precisado de su colaboracién contestando a las siguientes preguntas que

versan sobre nuestro objeto de estudio, el enoturismo:

2Qué importancia tiene el enoturismo en la gestién de su bodega? zCudl es su
opinién sobre esta nueva forma de hacer turismo? 3Cree que es una moda?

sExiste mds demanda de este fendbmeno en su bodega y alrededores?, 3Qué solicita
el enoturista?, 3Servicios?

3Como ha afectado este nuevo fendmeno a la zona? (alrededores Pedrosa, Roaq,
Boada....La Horra....)

Perfil del enoturista actual (Ultimo afo 2006 — 2007)

sTienen alguna certificacion de calidad (produccidn, comercial, comunicacion,
servicios) 2

sDesarrollan un Plan estratégico de Marketing y de Comunicacion2, 3Cémo?
(periodo: corto plazo, medio o largo plazo)

sCudles son los puntos fuertes de la creacion de su Imagen?

3Como ven el futuro del enoturismo en la D.O. Ribera del Duero?

5Como contemplan el trabajo de las Administraciones (Burgos y Valladolid
principalmente) en su labor de promocionar el enoturismo?. Sobre este mismo
aspecto, zExiste cohesidn y sinergias de colaboracién entre las provincias que
configuran la D.O. Ribera del Duero? (Razone su respuesta)

Muchas gracias por su colaboracion.
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ANEXO 5

8.5. Datos e Informacién de Grupo Matarromera, S.A. (Facturaciéon Grupo Matarromera, S.A. y
Cuadros de Calidad Departamento de Marketing & Comunicacioén.

Facturaciéon Grupo Matarromera S.A. 2003 - 2006

Facturacion Grupo Matarromera

¢  Afio 2003 > 5 millones £
e  Afo 2004 > 6,5 millones €
e  Afo 2005 > 9 millones £
e AR 2006 (prevision)> 10,7 millones de €
Facturaciéon Grupo Matarromera
12 10,7
10 E
8 55
6 5
4
2
0 T T
Afio 2003 Afio 2004 Afio 2005 Afio 2006
(Prevision)
Produccion en Botellas
2003 2004 2005
B. Emina 150.000 200.000 350.000
B. Valdelosfrailes 200.000 300.000 300.000
B. Renacimiento 16.000 18.000 19.000
B. Matarromera 300.000 400.000 550.000
Otros™® 50.000 20.000 115.000
Total 716.000 1.008.000 1.334.000

* Aldor Verdejo (DO Rueda), ESDOR (Aguardientes, Brandy y Terravid)

Comercidlizacion por Bodega

2005
B. Emina 2.281.000 €
B. Valdelosfrailes 1.010.000 €
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B. Renacimiento 731.000 €
B. Matarromera 5.647.000 €
ESDOR 210.000 £
Aldor 150.000 €

Evolucidon del Emplec Grupo Matarromerag

2003 2004 2005
Empleo Fijo 20 25 50
Empleo Temporal 20 30 50
Total 40 55 100

Centro de Interpretacion Vitivinicola EMINA

Ingeniero Director del Proyecto Carlos Moro
Arguitecto Marta Minguez
Inicio de la Obra Octubre 2004
Finalizacion de la Obra Marzo 2006
Inversion 25 millones de €
Presupuesto de la construccion 19 millones de €
Presupuesto de instalaciones 6 millones de €
Superiicie total del proyecto 35.000 m2
Superficie total construida 10.000 m2
Jardines temdaticos 15.000 m2
Restaurante 1.000 m?
Capacidad de Elaboracion 1.000.000 kg de uva
Produccion 700.000 botellas
Variedades de uva para el Jardin de las Variedades 70
Emina (12 Meses en barrica)
Tipos de Vino Emina Prestigio (146 Meses en barrica)
Emina ATIO (Vino de Pago)

+D en el Grupo Matarromera

Actualmente y dentro de las diferentes empresas del Grupo
Matarromera, se estdn llevando a cabo importantes proyectos de 4+D:

Proyecto Ubicacién

Tercera Generacion de Trazabilidad Bodega Emina
Anfioxidantes naturales del orujo de uva Destilerias del Duero
Proyecto Extranat Bodega Matarromera
Innovacion tecnelogica de los procesos de embotellado, Bodega EMINA
almacenamiento v etigueiade de vinos

Manual de Gestidon de Procesos: Comunicacion, Marketing y Publicidad

A continuacion se muestra el proceso de gestion en el drea de Comunicacion y Marketing
del Grupo de Bodegas Matarromera, S.A.

Se podrd comprobar a través de un diagrama todos los pasos que se deben seguir para
alcanzar los criterios de calidad en todos los subprocesos recogidos en la referencia UNE-EN-
ISO 9001:2000 Apdo. 5.5.3. /7.2.3.
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1. OBJETO

2. ALCANCE

3. REFERENCIAS

Establecer

procesos de |Cualquier ambito de la Organizacion que sea | yNE-EN-ISO

9001:2000  Apdo.

Comunicacion y toma de decisiones | afectado por el Sistema de Calidad, asi como | 553 /7.2.3.

en el ambito de la Norma de

existencia de los canales adecuados.

las diferentes secciones estructurales de
referencia, asi como asegurar la | GRUPO MATARROMERA, S.A.

4. DIAGRAMA DE SUBPROCESO

COMITE 1L
1 CALIDAD
2 +— DEFINE CANALES Y
MEDIOS COMUNIC. IMP-ICP-1101 2
INTERNA Y EXTERNA :
-
I
v
NECESIDAD PUNTUAL
3 COMUNICACION
v
COMUNICADO Emisor
INTERNO Receptor/es 3.
IMP-ICP-1100
OTROS ELEM. CANALES | Folletos inform.
COMUNICACION Intranet
Teléfono
- movil, etc..
v
4 ¢Requiere
respuesta—
retorno?
Si N
v ! ° y 4.
Retorno Cierre
comunicado / otros proceso
canales
Teléfono 5
v CONSULTAS, ATENCION Fax )
Envio a emisor inicial PEDIDOS, ) E-mail
RETROALIMENTACION
INFORMACION Fichas de cata
SOBRE EL Catalogos
PRODUCTO Notas de prensa
5 Muestras, etc...
Visitas Bodega
Web Matarromera
6 IMP-ICP-1102
6.

El Comité de Calidad define y valora la necesidad de
establecer un sistema de Comunicaciones fluido en el
seno de la Organizacion, con el cliente y otros agentes
externos (administraciones, ...), para mantener en todo
momento, una linea adecuada de comunicacion que
permita un correcto desarrollo de la eficacia de la horma.

Se definen los canales mas adecuados de comunicacion
y los medios para lograr la maxima definicién y
desarrollo de los citados canales asi como de los datos e
informaciones que, por ellos, han de circular,
reflejandose en IMP-PG-1101 Cuadro de Comunicacion.
Los medios a disposicion estaran relacionados con la
infraestructura que la empresa proporciona y mantiene
en relacién con los servicios de apoyo.

A nivel interno cada comunicacién responde a una
necesidad puntual de comunicar algo, que se materializa
en un proceso por el que dicha comunicacion llega a
todo el personal afectado por la misma.

Las comunicaciones de especial relevancia relacionadas
con el sistema de gestibn son trasmitidas mediante
Comunicados internos IMP-ICP-1100. Otros medios de
comunicacién son también utilizados habitualmente
(moviles, folletos, red Intranet, ...) y son el principal
instrumento portador de la informacién correspondiente y
los canales por el que se ftransmiten cuantas
notificaciones, informes o datos se estiman necesarios
para el correcto funcionamiento del sistema.

Si los comunicados internos requieren respuesta, se
canalizan por idéntica via de retorno y si no fuera precisa
tal respuesta, queda cerrado el proceso con el archivo
de los registros pertinentes.

Las consultas, atencion de pedidos y retroalimentacion
de cliente se realiza principalmente via telefénica, e-mail
y fax.

La informacién del producto se lleva a cabo mediante
material publicitario como fichas de cata, catalogos,
notas a prensa especializada, envio de muestras, o
mediante visitas comerciales, organizacién de catas
profesionales, patrticipacion en concursos, guias,
proyectos I+D, patrocinios culturales, etc...

Los indicadores que reflejaran al eficacia comunicativa

- seran las apariciones en los medios y las visitas a la
Bodega y a la Web de Matarromera.
5. RESPONSABILIDADES
Responsable Fase Actividad

Comité de Calidad 1,2 .

Definir los canales y medios de comunicacion a disposicion.
»  Aportar los recursos necesarios para mantener el sistema de apoyo.

Personal empresa 3,4,5 .

Establecer las comunicaciones necesarias para la eficacia del sistema.
»  Utilizar los medios de comunicacion (interno / externo) a su disposicion.

Direccién Todas .

Velar por el mantenimiento de la fluidez de informacion.

Resp. Gabinete 5 .

Comunicacién

Canalizar y coordinar informacion del producto a las diferentes vias que se
establezcan (correo postal, mensajeria, etc...) y elaborar Cuadro Comunicacion.
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ANEXO 6

8.6. Explicacién del primer software para la gestion integral de un centro de Enoturismo y
Modelo de Comunicacion sobre Enoturismo.

EWIN ENOTURISMO: Gestion integral de un Centro de Enoturismo

Ewin Enoturismo es el primer software para la gestién integral de un Centro de Enoturismo.
Permite gestionar todos los procesos en que se descomponen las actividades bdsicas de una
manera integrada, como son, Bodega (Fincas, Vendimia, Produccién de Bodega, Transporte,
Expediciones, Ventas, Exportacién, Inmovilizado de barricas), completa gestion de Hotel y

Restaurante con gestion de Enoteca.

CRM Bodega

Control Prefactura Mesa
Facturacion
Cargos a Hotel
Agenda-Planificacion
Estadistica

Fincas Reservas
Vendimia Contratacion Chek-in
Produccion de Bodega Facturacion
Exportacion Planificacion

Punto deVenta
Arqueo de Caja

Enlace con Almacén
Caja
Bar

Inmovilizado Bodega Produecion
Trazabilidad

Compras
Ventas
Facturacion

Almacen

Informes

|

Contabilidad
Tesoreria

CONFIGURACIONES A MEDIDA

e K | —

T g-= o W
._s_,g- . . = Imamar\\‘_:

Sarvidor LINUX LINUX Internet

LE

A conftinuacion se explica qué estudia cada actividad integrada en el proceso de gestién del

Enoturismo Ewin:
BODEGA

Completa gestion de Bodega que controla de una manera integrada todos los mddulos

bdsicos, como son:
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Fincas: confrol de las actividades y labores realizadas en fincas y vinedos e imputaciones a lo
largo del proceso de maduracién de la uva de cada finca, Integracion, Trazabilidad con
compras, Almacén, Inmovilizado y Vendimia. Andlisis y fratamientos para el control de la

maduracion.

VENDIMIA

Control de recepcion de la uva y sus variedades de los diferentes proveedores.
Adaptacién normativa de diferentes Consejos Reguladores (Declaraciones e Impresos).
Integracion con fincas y bodega (Trazabilidad de los depdsitos con sus diferentes partidas y
origenes). Control de pesadas del fractor, facturacién de albaranes y enlaces con compras,

contabilidad, bodega, etcétera.

PRODUCCION DE BODEGA

Trazabilidad completa de todos los procesos, desde la asignacién de depdsito, pasando
por las operaciones de descube, frasiegos, coupages, barricas hasta el embotellado.
Tratamientos y analiticas, seguimiento exhaustivo de costos. Valoracién de precios a tiempo real.

Trazabilidad completa con asistente grdfico, logistica de transporte.

EXPORTACION
Gestiona la orden de salida al extranjero de una emisidn de mercancia. Generacién
automdtica de expedientes de exportacion (puertos de origen y destino, condicidon de entrega,

medio de transporte). Gestion de impresos, factura proforma, factura de aduanas y publicidad.

INMOVILIZADO ESPECIFICO DE BODEGA
Integracion total con fincas, vendimia, producciéon, contabilidad y gestidn comercial.

MUltiples métodos de amortizacion. Gestidn de proyectos de inversion.

CRM BODEGA
Base de datos con indefinidos campos de segmentacion, planificacién y control de
fuerza de ventas, acciones automdaticas, promociones, encuestas de satisfaccion, integracién

mailing, marketing directo, integracién de clientes.

HOTEL

Completa gestion de hotel que resuelve toda la problemdtica de un hotel. Gestion de
reservas, control de overbooking, central de reservas via Web. Gestion del proceso Chek-in del
hotel. Asignacion de modos de facturacion, planificacién de la ocupacién del hotel a fravés de

un conftrol gréfico.
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RESTAURANTE

Este mddulo permite gestionar el restaurante de un modo independiente o integrado en
la propia gestion del hotel. Control del restaurante por mesa a través de pre-facturas, facturacion
por mesa, grupo, cliente, enlaces con cargos del hotel a través del nUmero de habitacion.

Control de arqueos y relacion de facturas.

ENOTECA - PUNTO DE VENTA

Mantenimiento de articulos comUn con la tabla del restaurante, pero con acceso desde
el menuU del bar. Gestidon de tickets de las distintas consumiciones del dia, con posibilidad de
impresion de tickets y apertura automdtica de cajon registrador. Arqueo de caja por dia que

permite obtener los consumos propios del bar y los precedentes de las habitaciones del hotel.

Plan Estratégico de Gestion de la Comunicacién aplicado al enoturismo en una bodega

Siguiendo las pautas bdsicas del libro de Sainz de Vicuia (1999:154), los pasos que deberia
abordar un Plan Estratégico de Comunicacion aplicado al sector vitivinicola son los

siguientes:

* Resumen ejecutivo: recoge una vision general de lo que el plan de comunicacion
pretende alcanzar, la necesidad a la que responde y el efecto que tendrd en la
bodega o empresa vitivinicola.

* Proceso de Comunicacion: el plan debe describir el proceso de la comunicacién
para explicar a los directivos y personas clave su utilizacién vy los efectos positivos de
aplicarlos y ayudarles a ser mejores comunicadores. Pasos a seguir:

1. Establecer la mision, valores y establecer la Filosofia de la bodega.

2. Andlisis de la situacion: cuestiones que deben abordarse dentro del
plan de enoturismo.

3. Determinar el posicionamiento de la bodega.

Establecer el mensaje de enoturismo: el principal del plan de
enoturismo.

5. Investigar y realizar una investigacidon comercial: segmentar clientes,
localizar a los pUblicos estratégicos, es decir, con los que se deberia
desarrollar y mantener una buena relacién.

* Poner en marcha el Plan de Enoturismo. Teniendo en cuenta:

1. Tema clave, objetivos, publicos a los que hay que dirigirse, mensajes a
fransmitir 'y medios de comunicacién seleccionados, tiempo,

presupuesto y expectativas. Evaluacion y seguimiento.
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2. Establecer los fiempos para cumplir los objefivos en base al
presupuesto asignado.

Revision y cuidado de la Imagen Corporativa de la bodega y sus servicios.
Supervision y coordinacién de todas las comunicaciones de la bodega en su faceta
institucional y comercial, protocolo de situacién de crisis ante una incidencia por
ejemplo surgida con un cliente de la bodega.
Organizacién de reuniones tanto internamente con los implicados en enoturismo y
frabajadores de toda la bodega, como con asociaciones y grupos de poder para
decidir y reflexionar sobre estrategias, acciones y sinergias comunes en enoturismo.
Gestidn de visitas a las instalaciones de la bodega (de forma gratuita) para ciertos
publicos estratégicos de la empresa.
Elaboracion y disefo de documentacion para los visitantes y clientes de la bodega.
Elaboracion de diferentes estrategias comunicativas para cada tipo de cliente.
Realizacién de estudios y cuestionarios para conocer las nuevas necesidades vy la
percepcidén que tienen sobre nuestra bodega.
Control de contenidos de la pdgina Web.
Gestion y actualizaciéon de la sala de prensa virtual de la bodega: mantener
actualizada las fotografias, las noticias y el equipo directivo.
Control y seguimiento de la aplicacién de la marca en todo tipo de soporte.
Relacién con todos los poderes publicos:

1. Manifestando el sentido de responsabilidad social

denfro de la comunidad.
2. Basdndose en una politica abierta y transparente,
colaboracion en temas medioambientales, etcétera.

Muy importante: vigilar a nuestra competencia directa e indirecta, contemplar las
estrategias y proyectos que se llevan a cabo en paises tan aventajados en este
sector, como es California en EE.UU. Asi, se podrd conseguir un buen posicionamiento

tanto a nivel nacional como internacional.
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