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CAPITULO 1I.

PLANTEAMIENTO DEL TRABAIJO




0.1. Resumen / Abstract

El presente proyecto gira en torno a la comunicacion del sector vitivinicola, con el fin de

concienciar de la importancia de la comunicacién en la actualidad.

Para ello he empezado la investigacidn a partir de un contexto genérico, el sector en
Espana. En el que he observado el problema del envejecimiento del consumidor y las
distintas acciones que se estan llevando a cabo con el fin de rejuvenecer el publico.

Posteriormente, he analizado la importancia de las Denominaciones de Origen como
Marca de Garantia para el consumidor, concretamente la D.O. Ribera del Duero, a la que
pertenece la bodega elegida para el analisis, Bodega Hnos. Pérez Pascuas. En este estu-
dio he observado, ademas de toda la normativa y controles de seguimiento que deben
seguir las bodegas inscritas, el mismo problema que en el sector, la necesidad de inno-
var, empezando por su imagen de marca como sus acciones publicitarias y de relaciones

publicas.

Finalmente, he analizado exhaustivamente la Bodega Hnos. Pérez Pascuas, aspectos
como la cultura corporativa, el publico objetivo, la competencia, la identidad visual, su
comunicacién, distribucién, etc, para poder observar su posicionamiento y notoriedad a
partir de la presencia y la autoridad de la marca y poder comprobar mi hipétesis inicial:

éLlevan estas empresas correctamente su comunicacion?

Palabras claves: comunicacién, posicionamiento, notoriedad, Bodega Hnos. Pérez Pas-

cuas, D.O. Ribera del Duero.

The present project’s topic will focus on the winemaking sector in order to raise aware-

ness on how important communication is nowadays.

To do so, the research starts from a general context, the Spanish sector - in which | ob-
served the ageing problem among wine consumers and the different measures that are
being taken to rejuvenate the target consumers.

Later, | have analised how important Certificate of Origin are as a guarantee for the con-
sumer, along with the Ribera del Duero Certificate of Origin - as the winery | chose, Hnos.
Pérez Pascuas Winery , belongs to the Ribera del Duero Certificate of Origin. Apart from
the normative and follow-up controls that wineries need to go through, in this study |
have also studied the need for innovation, going from its brand image until its advertise-

ment and public relations actions.



Finally, | have carried out an in depth analysis of the Hnos. Pérez Pascuas Winery, taking
into account aspects such us its corporate culture, target consumer, the competition,
visual identity, comunication and distribution strategies among others so that we can
define its positioning and notoriety on the brand presence and authority in the wine
market. All in all, the main objective of this study will be trying to answer the following

qguestion: Are these companies communication strategies effective?

Keywords: communication, positioning, notoriety, Hnos. Pérez Pascuas Winery, Ribera

del Duero Certificate of Origin.

1.2. Eleccidn y Justificacion del tema

La sociedad cambia y evoluciona de forma muy rdpida y a su vez crea cambios en mu-
chos aspectos: labores, sociales, culturales y econdmicos. Actualmente, vivimos en una
época de importantes cambios que estdn modificando los planteamientos comunica-
tivos y organizacionales de los anunciantes. Esto se debe a la importancia que tienen
en la actualidad los publicos para la marca, éstos cada vez estdn mads informados sobre
comunicacion, desconfian de los mensajes publicitarios y estdn mas fragmentados, por
lo que buscan una relacion mas directa con la marca y piden ser tratados personalmente

por ésta de una forma rapida e inmediata.

Los anunciantes, en mi caso, las marcas bodegueras, tienen que buscar nuevos medios
para comunicarse con su publico, sin dejar de lado los medios convencionales, deben
crear una imagen de marca Unica y transmitirla adecuadamente. Por este motivo, creo
gue las empresas deben replantearse la importancia de un profesional de la comunica-

cion dentro de la empresa.

Es un hecho la importancia que tiene el sector vitivinicola en toda Europa por su gran
valor econémico, social, cultural y medioambiental. No cabe duda del gran despegue
gue esta teniendo este sector en Espaia, contando ya en 2013 con 957.573 has de vifie-
do, segun los ultimos datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio

Ambiente.

La elaboracidn de vino se extiende por toda la peninsula llegando a ser uno de los sec-
tores mds competitivos, alcanzando 52,5 millones de hectolitros de vino y mosto, vy lle-
vando a muchos bodegueros a realizar no sélo un gran vino de calidad, el cual pueden
conseguir diferentes bodegas, si no a diferenciarse de la competencia por la imagen de

marca que transmiten a partir de la cual se posicionan y crean notoriedad.
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En esta distincidon hay que tener en cuenta diversos aspectos importantes:
19 La denominaciéon de origen, un punto muy importante para las bodegas ya
que es sindnimo de garantia de calidad para el publico objetivo.
22 Los cambios en la sociedad y las nuevas técnicas que se estan dando en rela-
cién con la comunicacién publicitaria.
En mi opinidn, estas pequefias, medianas empresas no le dan la importancia que debe
tener para poder transmitir su imagen. En este sector se encontraban en 2015 mas de

4000 bodegas en Espaiia, por lo que es esencial diferenciarse de la competencia.

Teniendo en cuento lo anterior, he decidido centrarme en la Denominacion de Origen
Ribera del Duero (en adelante D.0O.R.D.) por la vinculacién personal con ella, vivo en el
corazén de esta Denominacién de Origen, Roa de Duero. Posteriormente, he elegido la
bodega a analizar por la relacién y afinidad con los duefios de esta, ya que, al ser un tra-

bajo de investigacidn, cuento con el apoyo y respaldo de la Bodega Hnos. Pérez Pascuas.

Por ultimo, he de exponer mi gran pasién hacia este sector ya que, al criarme entre vi-
fiedos, creo que una parte de mi siempre ha querido estar vinculada a este gran mundo.
Por lo que, al pensar en el tema de mi TFG, queria que este ejercicio universitario se
convirtiese en una aportacion personal y me ayudase en un futuro cercano, queriendo
dedicar mi vida laboral a llevar a cabo la comunicacién publicitaria de una de estas me-

dianas empresas.

1.3. Objeto de estudio

La comunicacién publicitaria del Sector Vitivinicola Espaiol (en adelante SVE), empe-
zando desde un contexto mas genérico, para poder analizar posteriormente, la comuni-
cacion de la D.O. Ribera del Duero y centrarme finalmente en el foco de mi proyecto, la

Bodega Hnos. Pérez Pascuas.

1.4. Objetivos

Para la realizacion de este presente proyecto he partido de un objetivo principal y de uno

secundario con el fin de dar sentido a mi investigacion:
1.4.1. Objetivo principal

Analizar cémo lleva a cabo la comunicacién la bodega Hermanos Pérez Pascuas a través

de este esquema:



Publico

objetivo

Cultura
corporativa

Identidad
visual

COMUNICACION

Acciones
PB + R.R.PP.

Imagen |
percibida

Posicionamiento
Notoriedad

1.1. Gréfico. Esquema explicativo.
Fuente: Elaboracién propia.

Para investigar si la bodega lleva a cabo una correcta comunicaciéon de su marca, tanto
corporativa como comercial, voy a analizar, en un primer momento, la cultura corpora-
tiva, el eje por el que tiene que girar toda su comunicacidn. A partir de esta, se asienta
una identidad con unos valores y atributos asumidos como propios para diferenciarse de
los competidores y para definir unos objetivos de imagen que reflejen la misma. Dicha
cultura corporativa tiene que estar pensada estratégicamente ya que es un activo intan-
gible relacionada fuertemente con el plan de negocios de la empresa.

En el caso que me ocupa, la Bodega Hnos. Pérez Pascuas quiere transmitir estos valores
y atributos a un publico objetivo previamente segmentado por edad, sexo, poder ad-
quisitivo, zona geografica, etc. Una vez clasificado el publico al que se quiere dirigir por
criterios sociodemograficos, la empresa crea una identidad visual por la cual se identifica
y diferencia frente al resto, y que se reconoce con un nombre, logotipo y unos colores

corporativos, entre otros.

De tal forma que la empresa lleva a cabo diversas acciones de comunicacién tanto publi-
citarias (spots, cufias, carteles, etc) como de relaciones publicas (merchandasing, even-
tos, patrocinios, etc), en las que comunique correctamente los valores de la bodega y los

atributos de la marca. Posteriormente, este conjunto, forma una imagen deseada por el

11



anunciante combinando factores tangibles/ funcionales e intangibles/ psicolégicos que

el publico objetivo asocia con la marca y la empresa.

A partir de la imagen percibida por el publico objetivo, la marca tendrd un prestigio y
una notoriedad, y la empresa una reputacion y posicionamiento, que serd acorde o no,
dependiendo de la comunicacidon que se haya realizado, a los objetivos marcados pre-
viamente.

1.4.2. Objetivo secundario

Concienciar a estas pequenas y medianas empresas del sector, como la que constituye el
caso de estudio, de la importancia de tener un director de comunicacién para comunicar
adecuadamente su marca, con el objetivo de diferenciarse, posicionarse, crear notorie-
dad y fidelizar a sus consumidores a través de la transmisidon de una buena imagen de

marca.

1.5. Hipaétesis

Planteo una hipétesis principal y unas secundarias que dependen de la misma:

1.5.1. Hipétesis principal i
éLleva la Bodega Hnos. Pérez Pascuas correctamente su comunicaciéon?
1.5.2. Hipétesis sencundarias

¢Asumen y transmiten unos valores y atributos acordes con su filosofia?

¢Se diferencia correctamente de sus principales competidores?

¢Bodegas Hnos. Pérez Pascuas tiene definido su publico objetivo?

¢Es correcta su identidad visual acorde con su publico objetivo?

¢El consumidor diferencia correctamente la marca de la bodega (empresa) con
la del producto?

¢Utilizan adecuadamente todos las herramientas y formatos de comunicacién
tanto publicitarios como de relaciones publicas?

¢La imagen de marca percibida por el publico se corresponde con la que la ima-
gen que quiere transmitir la bodega?

¢Tiene gran notoriedad y un buen posicionamiento de marca?



¢El consumidor esta fidelizado con la marca?

1.6. Tematicas y Problematicas

Del tema primordial del proyecto surgen dos temdticas que abordar dentro de lo que
puede considerarse un contexto correcto, o lo que es lo mismo, en relacién con los ob-

jetivos marcados.

La primera problematica aparece al observar el SVE, el descenso en el consumo del vino

a nivel nacional desde 2016.

La segunda cuestion hace referencia a la D.O., tanto su relacidn con la marca de garantia,
gracias al seguimiento de la normativa impuesta por cada consejo, como la D.O.R.D, que

ademas de seguir estos controles, se encuentra con el mismo problema que en el SVE.

1.7. Metodologia

La investigacidn realizada se ha basado en una revisién documental realizada tras llevar

a cabo una primera toma de contacto con la Bodega Hnos. Pérez Pascuas:
- Fuentes primarias:

-> Entrevista realizada a Adolfo Pérez, responsable de la comunicacion co-
mercial de la bodega e hijo de uno de los tres socios, Adolfo. A través de él,
he podido a acceder a informacién de la bodega, asi como a sus acciones de

comunicacion. Esta entrevista se encuentra en el Anexo 1.

-> Encuesta elaborada con el objetivo de obtener datos cualitativos y cuanti-
tativos, y observar la preferencia que tiene el consumidor de elegir una De-
nominacion de Origen, analizar la competencia y la notoriedad de la bodega
y el posicionamiento de la marca Vifia Pedrosa. Ademas, de averiguar la ima-
gen percibida del publico objetivo sobre la misma y demostrar problematicas

gue tiene la misma en su comunicacion.

Los datos técnicos de la encuesta se encuentran en el Anexo 2. Esta realizada

por una mayoria de publico femenino con un 62,3 % y un rango de edad casi
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equitativo: entre 18 y 25 afios (27,7%), entre 25y 35 (20,4%), entre 35y 45
(30,1%), y mas de 45 anos (21,8%). En su mayoria, el 85,1 % consume vino,
en su mayoria alguna vez al mes con un 36,7%, en acontecimientos espe-
ciales un 26,2%, uno o dos veces a la semana el 25% y una minoria con un
12,1% casi todos los dias. El publico encuestado prefiere, en su mayoria, el

vino tinto y la D.O. Ribera del Duero.

-> Bibliografia bésica utilizada en estos afios y articulos sobre los conceptos
generales de comunicacién, publicidad y relaciones publicas. A todas ellas,
hay que afiadir la busqueda y localizacién de recursos electrénicos en inter-
net con los que completar y complementar toda la informacién que se ha

manejado.

- Fuentes secundarias:

-> Diferentes estadisticas, normativas, condiciones o reglamentos impuestos
por el Ministerio de Agricultura, Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente, la
Federacion Espafiola del Vino, Autocontrol, la Organizacién Interprofesional
del Vino de Espafia o el Consejo Regulador de la Denominacién de Origen

Ribera del Duero, dependiendo de la pertenencia al mismo.



CAPITULO 1I1I.
EL SECTOR VITIVINIiCcOLA

EN ESPANA
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2.1. Situacion del sector vitivinicola

La superficie total de vifiedo en Espafia, segun los datos del Ministerio de Agricultura y
Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente, asciende a 957.573 hectareas de vifiedos plan-
tadas en todas sus comunidades, con 4.093 bodegas y 131 denominaciones de origen
e indicaciones geograficas protegidas, convirtiéndose nuestro pais en el primer vifiedo
del mundo. Nuestro pais se encuentra entre los tres principales productores del mundo,
alcanzandose en 2013, la cifra récord de produccion de 52,5 millones de hectolitros de
vino y mosto. Estos datos son debidos a los planes de reconversion y reestructuracion
aplicados por el sector con fondos comunitarios, actuando sobre 274.000 hectareas con

ayudas por importe de 1.700 millones de euros.

Las principales variedades plantadas en Espafia son la uva blanca Airén, seguida de las
uvas tintas Tempranillo, Bobal y Garnacha, siendo Castilla La Mancha la principal comu-

nidad productora con un 60% del total, seguida de Extremadura, Catalufia y Valencia.

Durante los ultimos anos, el consumo de vino en nuestro pais se estaba reduciendo a
la mitad en las ultimas dos décadas, sin embargo, en 2016%, segln los datos del Obser-
vatorio Espafiol de los Mercados del Vino, se experimentd por primera vez, una tasa de
crecimiento del 2,5% al 4%, alcanzando un total de 9,8 millones de hectolitros. Esta recu-
peracion del consumo fue debida a las ventas en los canales de alimentacion (supermer-
cados, hipermercados y tiendas especializadas), la restauracion (mas regadio por goteo,
nuevas variedades altamente productivas, vinedos en espaldera para producir mas por

hectarea), y las ventas directas online y en las propias bodegas.

En 2016, segln un estudio realizado por EAE Business School, la mitad de los comercios
en el sector de alimentacién presentaban un incremento sustancial de participacidén en
las ventas online, y mas de la mitad, alcanzaron crecimientos de hasta un 50%. El perfil
del consumidor de este canal estd representado principalmente por hombres en un 80%,

aungue la participacién de la mujer ha crecido en un 5% en los ultimos dos afios.

Esta problematica se puede ilustrar a través de la Il Jornada S.0.S. Vino en Espafia, orga-
nizada por Lidl, la cual aporta claves para democratizar el consumo de esta bebida. Segun
el Informe Kantar Worldplanet, realizado por este supermercado en 2017, el consumo
de vino entre el publico joven (menores de los 35 afios de edad) se sitla por debajo de
la media nacional. Los hogares jovenes compran vino de promedio una vez cada dos me-

ses, con un gasto de 23 euros al afio y un consumo de 10 litros al afio, frente a la media

1Un 90,60% de los directivos del sector considera una inversion el gasto en comunicacion. http://www-
varenga.es/la-comunicacion-en-el-sector.vitivinicola/




global de hogares espafioles que compran vino una vez al mes de promedio, gastan 63
euros al aflo y compran 27 litros. Por tanto, los hogares jovenes hacen un gasto del 60%

menos que la media de promedio al afio.

Las denominaciones de origen mas comercializadas via online en Espaia son Ribera del

Duero y Rioja, con un 25% y 21% respectivamente.

Esta recuperacién, segun Rafael del Rey, director del Observatorio, responde en parte
a una mejora de la economia, pero, sobre todo, a una mayor variedad en la oferta, al
cambio en la imagen del vino, a una mayor informacion, a un etiquetado mas cuidado y

al esfuerzo comercializador de bodegas y denominaciones de origen.

Analizando el consumo del vino en Espafia desde un enfoque histérico, en los afios se-
tenta, el consumo de vino por persona estaba entre mas de 40 litros al afo, este dato se
fue reduciendo afio tras afio hasta la situacion actual, en la que el consumo por persona
oscila entre los 21 litros. En 2014, segun el ranking de wine Institute, Espaifa se situaba
detrds de los principales paises productores, datos muy bajos para ser un pais productor
y de gran tradicién vitivinicola. Por lo que, ante esta situacién, la Organizacién Interpro-
fesional del sector (OIVE) ha puesto en marcha una campaiia, “Marida Mejor tu vida con
Vino”, ya que entienden que se ha producido un envejecimiento de los consumidores de
vino (profundizaré sobre este tema en el apartado 2.5. Organizacién Interprofesional del

Vino de Espaiia).

2.2. Plantacidn del vinedo y variedades de vino

Siguiendo la normativa aplicada desde el 1 de enero de 2016 por el Ministerios de Agri-
cultura y Pesa, Alimentacidon y Medio Ambiente, para plantar un vifiedo hay que contar
con una autorizacién intransferible que tiene una validez maxima de 3 anos desde el
momento de su concesion para poder plantar. Para obtener dicha autorizacion existen
tres vias: por arranque de vifiedo, por reconversién de un derecho que tenga validez a
31 de diciembre de 2015 o por un cupo que se pondrd a disposicién anualmente, siendo
como maximo del 1% de la superficie plantada a 31 de julio del afio anterior. También
se pueden establecer normas para la limitacion de replantaciones o de nuevas planta-
ciones en DOPs, IGPs y en zonas sin DOP/IGP, basandose en las recomendaciones de

organizaciones interprofesionales.

A este aspecto, la normativa comunitaria expone que, para la elaboracién de vino, sélo
se podran plantar, replantar o injertar con las variedades de uva de vinificacién, es decir,

gue pertenezcan a la especia Vitis Vinifera, que los Estados miembros tengan clasificadas
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para sus territorios.

Por su parte, la normativa nacional recoge el listado de variedades clasificadas en cada
comunidad auténoma, pero la variedad de uva mas frecuente en Espafia es la uva tinta

Tempranillo y con respecto a las uvas blanca, la Airén.

2.3. Exportaciones e intercambios comerciales

Francia, Italia, Portugal y Alemania son los principales clientes en volumen y en valor

encontramos a Alemania, Reino Unido, EE.UU., Bélgica, Suiza, Holanda, China y Japdn.
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2.1. Foto: Volumen de la comercializacion exterior en millones de hectolitros.
Fuente: El Pais

Espafia, segun datos del Observatorio del Mercado del Vino, es lider mundial en la ex-

portacién con mds de 24 millones de hectolitros, alcanzando su récord en valor el primer
semestre de 2017, con un total de mas de 1.320 millones de euros, que suponen 74.7
millones de euros mas que el mismo semestre del afio 2016 y una mejora del precio del
3%. Este posicionamiento se debe principalmente a una estrategia de competitividad
por precios, donde la oferta por litros en términos econdmicos es muy inferior a los que
ofrece la competencia. El precio medio de venta se encuentra entre el 1,10 euros por

litro a causa de la venta de graneles a un precio medio de 0,40 euros por litros.

2.4. Disposiciones aplicables a la comercializacion

El Real Decretoo 774/2014 se puede ver en el Anexo 3, éste regula en Espafia la elabo-

racién de las normas de comercializacion para regular la oferta, mejorar y estabilizar el



funcionamiento del mercado comun de los vinos.

Con respecto al etiquetado, el Ministerio de Agricultura, Pesca y Medio Ambiente esta-
blece unas indicaciones de caracter obligatorio que se encuentran en la normativa sobre
el etiquetado y la presentacién de productos viticolas, la cual se puede ver en el Anexo
4. Esta normativa regula la categoria de producto, el grado alcohdélico, el embotellador,
la procedencia, el importador, etc, ademas de indicaciones como, la afiada y cosecha,
y otros aspectos determinados en relacion con la produccién del vino. En los vinos sin
DOP o IGP también estd permitido que aparezca la afiada y la variedad en la etiqueta,
pero siguiendo los niveles correspondientes de control y certificacidn, y la posibilidad de

limitar la utilizacién de variedades altamente vinculadas a Denominaciones de Origen.

He de exponer la existencia de un Cédigo de Autorregulacion del Vino en materia de
publicidad y comunicaciones comerciales realizado por Autocontrol junto con la Fede-
racién Espafiola del Vino (FEV). Este cédigo sdélo lo deben seguir las empresas y asocia-
ciones miembros de esta, por lo que al no pertenecer la bodega de objeto de estudio no
entraré en materia del mismo.

2.5. Organizacion Interprofesional del Vino de Espaiia (OIVE)

La Organizacidn Interprofesional del vino de Espafia se cred en 2014 como una organiza-
cion sin animo de lucro, que agrupa a las entidades representativas de la cadena de valor
del sector vitivinicola espafiol (ASAJA, COAG, UPA, Cooperativas Agroalimentarias, FEV,
AEVE). Su objetivo es que el sector trabaje unido, impulsando métodos e instrumentos
qgue mejoren el valor de los productos en la produccidn, transformacién, comercializa-

cion y distribucion.

La OIVE junto con el Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentaciéon y Medio Ambiente,
han desarrollado la primera campafia del sector del vino espafiol, “Marida mejor tu vida
con vino”. Un hito para este sector empezando a realizar actividades de promocidn para

la recuperacion del consumo del vino a nivel nacional.

El objetivo es rejuvenecer el target del consumidor del vino, entre los 25 y 45 aios,
despertando el gusto a las nuevas generaciones por la cultura del vino, con un discurso
fresco, juvenil y con sentido del mundo. Su estrategia es fomentar el placer de tomar un
vino en diversos momentos, intentando reincorporar, normalizar y hacer mas cotidiano
el habito de tomar y disfrutar del vino con una imagen de cercania, diversion y accesibi-
lidad.
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La campaiia, realizada por las agencias El Ruso de Rocky y OMD, estd planteada a largo
plazo para cambiar habitos en el consumidor y contaban, en un principio, con un presu-

puesto de 12 millones de euros hasta el 2019.

Esta campafia de promocién del vino se dio a conocer a mediados de noviembre de 2017
con un evento en el que los representantes de todas las organizaciones representativas
del sector del vino y miembros de la OIVE y de la CERCRV (Conferencia Espafiola de
Consejos Reguladores Vitivinicolas) disfrutaron de la “la vinoteca de momentos”. Este
evento se realizé a partir de distintos espacios, en los que unos actores escenificaban

esos momentos del dia a dia que se disfrutan mejor maridados con una copa de vino.

“Marida Mejor tu vida con Vino” dispone de un video de presentacién, tuvo proyeccién
en medios gréficas, en radio, en televisidn con este spot, y en internet que dipone de su
propia microsite?, ademas, utilizaron series de televisién y redes sociales, empleando en

estas influencers.

Actualmente, la campafia ha superado los objetivos que se marcaron en un primer mo-
mento. Consiguiendo mads de 130 millones de impactos al consumidor final entre todas
las lineas de actuacidn que han puesto en marcha y llegando a un 54% del target selec-

cionado con una imagen, actitud y comportamiento positivo.
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2.2. Foto: Planes que no madiran con vino
Fuente: Marida Mejor con Vino

2E| video de presentacién de “Marida Mejor tu vida con Vino” se encuentra en https://youtu.be/8PlJs4)
Dsw. El spot de la campafia se puede ver https://www.youtube.com/watch?v=P92Ceh_ZUvyk. Y la microsi-
te es http://maridamejorconvino.com/.
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3.1. Concepto de Denominacion de Origen Protegida

Segun el Reglamento (CE) 1151/2012 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 21 de
noviembre de 2012, sobre los regimenes de calidad de los productos agricolas y alimen-
ticios, una Denominacion de Origen Protegida es “Un nombre que identifica un producto
originario de un lugar determinado, una region o, excepcionalmente, un pais, cuya cali-
dad o caracteristicas se deben fundamental o exclusivamente a un medio geogrdfico par-
ticular, con los factores naturales y humanos inherentes a él, y cuyas fases de produccion

tengan lugar en su totalidad en la zona geogrdfica definida.”

Es decir, la Denominacion de Origen como principal sefa de identidad y diferenciacién
es el lugar donde se elabora el producto. Asi se consigue que tengan unas caracteristicas
especiales que solo se da gracias a su zona geografica. Las caracteristicas de explotaciéon
y produccion de este suelen ser comunes, cumpliendo con una normativa comun y ga-
rantizando una calidad similar. Ademas, gozan de prestigio en el mercado y tienen que
transcurrir al menos cinco afios desde que se reconoce el producto de dicha regién. Lo
gue la diferencia de la Denominacién de Origen Calificada, es que tienen que haberse
pasado diez afios en vez de cinco desde su reconocimiento, ademas de tener una deli-

mitacion cartografica.

3.1.2. Importancia de la DO como Marca de Garantia

Segun la Ley 17/2001, del 7 de diciembre, sobre Marcas, la Marca de Garantia se entien-
de por “todo signo susceptible de representacion grdfica, utilizado por una pluralidad
de empresas bajo el control y autorizacion de su titular, que certifica que los productos
o servicios a los que se aplica cumplen unos requisitos comunes, en especial, en lo que
concierne a su calidad, componentes, origen geogrdfico, condiciones técnicas o modo de

elaboracion del producto o de prestacion del servicio”.

Es decir, las Marcas de Garantia muestran al consumidor que esos productos o servicios
que va a consumir siguen unos controles, avalando asi una calidad, unos componentes,

un modo de elaboracion y una regién de pertenencia concreta.

Por lo que, a través de esta definicién y de la anterior, llego a la conclusion de que una
Denominacion de Origen Protegida es una Marca de Garantia y que garantiza esos requi-

sitos concretos.



3.1.3. Denominaciones de Origen en el mercado vitivinicola espaiol

Actualmente, Espafia cuenta con 68 Denominaciones de Origen en el sector vitivinicola
y 2 Denominaciones de Origen Calificadas.

Segun un estudio realizado por la consultora Nielsen referidos al afio 2014, existen tres
denominaciones de origen que muestran una mayor cuota de mercado en Espaia. Es-
tas Denominaciones de Origen acaparan mas de la mitad del mercado del vino y son:
Rioja con un 34,8%, Rueda con un 10,1% y Ribera del Duero con el 9,7%.
Posteriormente, encontramos a Valdepenas con un 7,7%, La Mancha con 5,3%, Nava-
rra 4,5%, Penedés 3,2%, Rias Baixas 2,5%, Carifiena 2,4%, Riberiro 2% y el resto con un
17,5%.
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3.1. Tabla: Cuotas de mercado de las Denominaciones de Origen
Fuente: Vinetur

3.2. Denominacion de Origen Ribera del Duero

Para la realizacién del trabajo voy a profundizar en la D.O.R.D. dado que la Bodega ele-

gida para el analisis de su comunicacidn pertenece a la misma.
3.2.1. Historia

El primer Acta que existe en los libros de este Organismo data del 23 de julio de 1980,
cuando el Consejo Regulador de esta Denominacién de Origen ejercia de manera provi-
sional. A los dos anos, en 1982, el Ministerio de Agricultura, Pesa, Alimentacién y Medio
Ambiente concedia a la Ribera del Duero la Denominacién de Origen, aprobando asi su

primer Reglamento, el cual se puede observar en el Anexo 5.
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Desde ese momento, sus prdcticas en el cultivo, la penetracién de las nuevas tecnologias
para la elaboracién del producto y los numerosos procesos de control impuestos por el

Consejo Regulador han hecho que la Ribera del Duero se relacione con calidad.
3.2.2. Consejo Regulador: Funcién, Organigrama y Demarcacion

La principal funcién del Consejo Regulador de la D.O.R.D. es avalar con su sello de auten-
ticidad los vinos que pertenecen a esta Denominacién de Origen, garantizando al con-
sumidor que cada botella que lleva una contraetiqueta numerada ha pasado estrictos
controles. Esta es la tltima fase de control de calidad que realizan, ya que primero tienen
que pasar por una supervisiéon de la produccion maxima autorizada que es de 7.000 kgs
de uva por hectarea. Ademas, sconfirmar el uso correcto de las variedades de uvas per-
mitidas, y que, en la elaboracidn del vino se superen unos procesos de calificacién antes
de salir al mercado con el sello de la D.O. (Profundizaré sobre ese tema en el apartado

2.2.3. Legislacion).

El Organigrama del Consejo Regulador se compone por:
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3.2. Foto: Organigrama de la D.O. Rlbera del Duero
Fuente: Consejo Regulador de la Denominacién de Origen Riberal del Duero

El Pleno de este Organismo estd formado por: un presidente que pertenece al sector de

elaboracidn y transformacién, cinco vocales del sector productor, cinco vocales del sec-



tor de elaboracién y transformacién y, por ultimo, una vocal representante de la Junta
de Castilla y Ledn.

En 2017, esta Denominacién de Origen contaba con 22.552 hectareas de vifledo y 8.220
viticultures de 60 municipios, repartidos en las provicias de Burgos, Soria, Valladolid y
Segovia.

Ademas, la Denominacidén de Origen Ribera del Duero cuenta con cerca de 300 bodegas
inscritas y con una produccién en 2017 de 54.891.360 kg tinta, 335.616 de blanca y un
total de 55.226.976 kg.

3.2.3. Legislacion

En primer lugar, voy a mencionar el Pliego de Condiciones de la D.O.P. Ribera del Duero,
que se encuentra en el Anexo 6 y por el que se protege el nombre geografico “Ribera del
Duero” (el término tradicionalmente utilizado junto a este nombre es “Denominacién de
Origen”). En este documento, ademads de incluir la verificacién del cumplimiento de este
pliego de condiciones con sus correspondientes tareas de control, tanto en el ambito de
aplicacién de estos como en su metodologia, se registran las condiciones que deben de
tener los vinos pertenecientes a esta denominacién:

- La descripcién del vino, tanto caracteristicas analiticas y organolépticas.

- Las practicas enoldgicas, desde practicas de cultivo, practicas enoldgicas especifi-

cas y restricciones en la vinificacion.

- La delimitacion del area geografica

- El rendimiento maximo por hectarea

- La variedad o variedades de uva: la principal es la Tempranillo, pero también hay

Cabernet Sauvignon, Garnacha Tinta, Malbec, Merlot y Abillo Mayor

- El vinculo con la zona geografica, que incluye los detalles de la zona geografica,

tanto factores naturales (clima, geografia y litologia) como factores humanos, los

detalles del producto, la descripcién del nexo causal, la interaccién informal y otras

singularidades.

-'Y, por ultimo, otros requisitos aplicables en el marco legal o adicionales.

En segundo lugar, encontramos tres normativas:
-La normativa para la calificacién de vinos con derecho a la Denominacién de Ori-
gen “Ribera del Duero” se encuentra en el Anexo 7 y engloba las normas de control
de calidad y andlisis organoléptico del vino.
-La normativa de marcas y etiquetado del Consejo Regulador, Anexo 8, incluye:

Normas generales sobre las inscripciones en los Registros del Consejo Regulador,
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las normas en el registro de marcas, marcas comerciales y en las etiquetas, y, final-
mente, el régimen sancionador.
-La normativa interna sobre control del etiquetado de los embotellados de 18,7 cl

gue se encuentra en el Anexo 9.
3.2.3. Comunicacion

La Denominacion de Origen también se ha adaptado al cambio del sector vitivinicola
actual, modificando su imagen corporativa en febrero de 2016 con un nuevo manual

corporativo que se encuentra en el Anexo 10.

En estas dos imdagenes se puede ver el cambio de imagen de la D.O. Ribera del Duero, pa-
sando de un logotipo mas clasico a uno mas moderno, y, respondiendo asi a la necesidad

de identificarse con sus vinos: creativos, innovadores y de gran calidad, y adaptandose a
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las nuevas generaciones.

3.3. Foto: Logotipo antiguo 3.4. Foto: Nuevo logotipo
Fuente: Consejo Regulador de la Denominacién de Origen Ribera del Duero

La ficha técnica de la nueva imagen es la siguiente:
-Agencia: LLORENTE & CUENCA
-Director Creativo Ejecutivo: David G. Natal
-Director Creativo: Jesus Alava
-Directora de Arte: Athalia

-Vilaplana Copywriter: Julio Alonso

Ademas, en 2015, pusieron en marcha el hashtag #EspirituRibera, con el que quieren,
como la Organizacién Interprofesional del Vino de Espafia, acercar el vino a los jovenes
espafioles. A partir esta campafia estan realizando diferentes acciones del ambito de la

moda, la cultura, el ocio y la musica con una actitud creativa e innovadora.

% La D.O.R.D. disponia de su propia microsite bajo el dominio www.espirituribera.com. Se encontraba dis-
ponible el 25 de Marzo de 2018.
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A partir de este capitulo el presente TFG da un gran giro ya que pasa de un analisis de
contexto del sector vitivinicola a un analisis exhaustivo de la Bodega Hnos. Pérez Pas-
cuas. Es decir, he necesitado hacer una investigacién previa del sector para poder llegar

al foco del proyecto, el estudio de la comunicacién de la bodega.

4.1. Ficha Técnica

Antes de empezar a profundizar sobre la investigacién de la Bodega Hnos. Pérez Pascuas
presento una ficha técnica de la misma para entrar en contexto:

Empresa: Bodega Hnos. Pérez Pascuas S.L.

Producto: Vino tinto

Marcas: Vifia Pedrosa (principal), El Pedrosal y El Chozo — Pérez Pascuas.

Aval de garantia: Denominacién de Origen Ribera del Duero

Origen: 1980

Localidad: Pedrosa de Duero (Burgos)

Socios: Benjamin Pérez Pascuas, Manolo Pérez Pascuas y Adolfo Pérez Pascuas

4.2. Historia y Localizacidn

La historia de la bodega comienza con Mauro Pérez y las tierras que cultivé durante toda
su vida. Estos vifiedos se los dejé a su familia siendo hoy en dia, la base de la bodega.

En 1980, la familia Pérez Pascuas formada por Benjamin, Manuel y Adolfo, decidié inde-
pendizarse de la Bodega Cooperativa de Pedrosa de Duero y fundar Bodegas Hnos. Pérez

Pascuas.

En sus inicios, apostaron por la D.O. Ribera del Duero y estaban convencidos de que esta
bodega familiar con 35 hectdreas de vifiedo podria elaborar vinos de gran calidad gracias

a su trabajo, confianza y sus ideas bien claras.

Bodega Hermanos Pérez Pascuas es una bodega que se diferencié del resto desde sus
inicios, como bien asegura su endlogo Jose Manuel, su primer vino “rompid los moldes
que habia hasta la fecha en Ribera del Duero. Quisimos apostar por tintos de guarda
y por ello les dotamos de estructura, cuerpo, opulencia, concentracion, pero también
finura y elegancia. Ese primer Vifia Pedrosa era diferente al resto y pronto gano fama y
prestigio”. Y es que, ese primer afio elaboraron 80.000 botellas que se vendieron en seis

meses y llegando ya a exportar a Alemania.

Actualmente, el vifiedo de la familia, donde trabajan dos generaciones, esta compuesto



por 135 hectédreas, donde la uva que predomina es la local, la Tempranillo, represen-
tando el 90%, y un 10% de la plantacidn atafie a la variedad “Cabernet Sauvignon”, ela-
borando a partir de éstas, mas de 500.000 botellas, siguiendo siempre unos rigurosos
controles de calidad, y llegando a exportar sus vinos a mas de 38 paises que forman el

43% del volumen de produccion anual.

La bodega esta localizada en Ctra. de Roa, S/N, 09314 Pedrosa de Duero, Burgos.
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4.1. Foto: Localizacion de la Bodega Hnos. Pérez Pascuas.
Fuente: Google Maps

4.3. Denominacion de Origen

La Bodega Hermanos Pérez Pascuas fue de las primeras bodegas inscritas a la D.O.R.D.,

debido a su creencia en tener unas bases que regulase el sector en la Ribera del Duero.

Como resulta légico, su actividad se encuentra dentro del marco establecido por las con-
diciones que marca el Consejo Regulador:
-Situado en el municipio de Burgos, Pedrosa de Duero.
-Elabora sus vinos a partir de las variedades de vino: Tempranillo y Cabernet Sau-
vignon.
-La produccién maxima que tienen por hectarea no supera los 7.000 kg de uva.
-El vino tinto que elaboran cumple con las caracteristicas fisico-quimicas y con las
caracteristicas organolépticas.
- Caracteristicas fisico-quimicas
Grado alcohdlico total minimo en % Vol: 11,5
Grado alcohdélico adquirido minimo en % Vol: 11,5

Azucares max. totales expresados en g/l de glucosa+fructosa: 4,0 Acidez
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total minima en g/l de acido tartarico: 4,0

Acidez volatil maxima en g/l de acido acético: 0,05

Anhidrido sulfuroso total maximo expresado en mg/I: 150
-Caracteristicas organolépticas

Fase Visual: son limpios y de capa y color adecuados

Fase Olfativa: son francos, intensos, con aromas compensados de fruta y

madera

Fase Gustativa: son equilibrados, estructurados, con larga persistencia

-Y, por ultimo, también cumplen las practicas enoldgicas.

En relacién con la marca, también cumple con los requisitos marcados por el Consejo
Regulador, ya que estan inscritas en la OEPM (Oficina Espafiola de Patentes y Marcas),

no hace referencia al término Ribera del Duero y no perjudica los derechos de terceros?®.

Finalmente, atendiendo con la normativa del etiquetado, los nombres comerciales de la
bodega estan inscritos en los Registros del Consejo Regulador. En la etiqueta principal
aparece el nombre comercial, no aparecen indicaciones que confundan al consumidor

sobre su origen o calidad, no contienen marcas de linea blanca y no perjudica a terceros?.

Ademas, Hermanos Pérez Pascuas utiliza en el etiquetado de sus botellas la etiqueta co-
rrespondiente del Consejo Regulador ya que al estar inscritos en el Registro y el Consejo
se les habilita su uso en la comercializacién de productos amparados por esta Denomi-

nacién de Origen.

4.4, Branding, Marcas Registradas y Arquitectura de Marca

Bodega Hermanos Pérez Pascuas tiene registradas la marcas que explico a continuacién,
en la OEPM. Dicho registro se puede ver en el Anexo 11.
-Bodegas Hermanos Pérez Pascuas, S.L. como marca corporativa.
-Vifia Pedrosa como marca comercial matriz de la que parten submarcas y referen-
cias comerciales como, Vifia Pedrosa — La Navilla, Cepa Gavilan de Vifia Pedrosa y
Pérez Pascuas. Estas son marcas que parten de una variedad del producto depen-
diendo de la elaboracién de este.
-El Pedrosal es una marca registrada de la bodega Hnos. Pérez Pascuas, es el mis-
mo producto de Cepa Gavilan de Vifia Pedrosa, pero, con distinto naming para
su comercializacion. Esto es debido a que es una marca de exportacién y en USA
estaba registrada la marca Cepa Gavilan.

-Por ultimo, tienen registrada Pérez Pascuas — El Chozo, la cual tiene las mismas



referencias comerciales que Viflia Pedrosa, utilizada como marca de distribuidor

para el Corte Inglés y como marca de exportacion.

La arquitectura de marca* de la Bodega Hnos. Pérez Pascuas es monolitica. La marca ma-
triz Vifia Pedrosa, es ampliamente reconocida y define toda la marca de producto de la
empresa. El Pedrosal junto con Pérez Pascuas — El Chozo son las submarcas, utilizadas es-
tas ultimas en funcién de las necesidades del mercado. Ademas, existe una Unica area de
negocio y un posicionamiento colectivo, logrado a partir del uso de una Unica identidad
verbal y visual de la marca comercial en todas sus referencias comerciales, y teniendo las

submarcas los mismos valores y significados corporativos que la marca matriz.

4.5. Cultura corporativa

4.5.1. Mision

Bodegas Hermanos Pérez Pascuas S.L. se encarga de la elaboracién de vino y de la venta
de este tanto a nivel nacional como a nivel internacional. Su factor diferencial es la cali-

dad de sus vinos, sacrificando la produccién por la gran calidad.
4.5.2. Visién

Su visidn es seguir comprando hectareas poco a poco para progresivamente seguir cre-
ciendo como bodega sin perder calidad en su vino y progresar como marca, consiguien-

do que la calidad de su vino se reconozca sin llegar a mencionar la misma.
4.5.3. Filosofia

El respeto al terruio para conseguir la maxima expresion del vifiedo a través de una ela-

boracién particular y exclusiva de sus marcas.
4.5.4. Valores y Atributos

Los valores mas destacados de la marca son la familiaridad, la cercania, transparencia,

seriedad, esfuerzo, autenticidad, elegancia y pasion.

Los atributos principales son el precio ya que disponen de diferentes tipos de vino para

“4La arquitectura de marca consiste en organizar estratégicamente el portafolios de marca. Esta contribuye
a dar visibilidad a los aspectos que representan una ventaja competitiva en la empresa, contribuyendo a
generar sinergias entre las marcas y a optimizar los presupuestos de comunicacidn, siempre elaborandose
con el punto de vista centrado en el cliente.
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cada target, la accesibilidad debido a su gran sistema de distribucidn, y, por ultimo y el
mas importante, la calidad.

4.5.5. Organigrama
En la empresa hay dos generaciones trabajando, los tres socios son Benjamin, Manolo y

Adolfo Pérez Pascuas, y luego se encuentran el hijo de Benjamin, José Manuel, y los hijos
de Adolfo, Daniel y Adolfo.

RESPONSABLES DEL RESPONSABLES DE LA  RENPONSABLES DE LA
VIREDD FIARORACION DFL COMERCIALIFACTON

VING

Benjamin Manolo Adolto
(Encargado de la
hadega)
Daniel Insé Manuel Adnolfa

(Endlogo)

4.2. Tabla: Organigrama de la Bodega Hnos. Pérez Pascuas
Fuente: Elaboracién propia

Al ser una empresa familiar, y por circunstancias de la edad, la siguiente generacién va
tomando relevo a los jefes. Por lo que Benjamin y Daniel se encargan mas del tema de
los vifiedos y todo lo relacionado con el sector de la agricultura. Manolo se encarga de la
bodega y su organizacion tanto de la compra de las materiales como de los empleados en
la bodega. José Manuel es el endlogo de la bodega, encargado de la parte técnica, elabo-
racion y fermentacion del vino. Y de la parte de la comercializacién, se encarga Adolfo y

Adolfo hijo, englobando enoturismo, organizacion de distribuidores, etc.
4.5.6. Publico interno

El publico interno esta formado por los distribuidores localizados por todo el mundoy los
empleados que trabajan en la bodega.

Los trabajadores de la bodega hacen los cursos necesarios para su formacién, por ejem-
plo, los cursos de carretillero o cursos sanitarios para la elaboracién del vino. Ademas de
darles la oportunidad a algunos de realizar catas periddicas para probar los vinos y poder
contar con su opinion.



4.6. Producto

4.6.1. Variedad de uva y proceso de elaboracion

Entre las 135 hectdreas de vifiedo plantado el 90% de las uvas pertenece a la variedad

de uva Tempranillo y el 10% a la variedad Cabernet Sauvignon.

El proceso de elaboracion del vino sigue un proceso muy exhaustivo explicado por Aldol-
fo Pérez en la entrevista, Anexo 1. Ademas, pasan unos rigurosos controles con el fin de

obtener la calidad requerida por la Bodega Hnos. Pérez Pascuas.
4.6.2. Variedades de vinos y Notas de cata

La Bodega Hnos. Pérez Pascuas cuenta con tres marcas: Vifia Pedrosa, El Pedrosal y Pérez
Pascuas - El Chozo, aunque sdélo con un mismo producto que varia dependiendo de la
referencia comercial y sus diferentes notas de cata. En el Anexo 12 se explica la variedad
de uva, la permanencia minima en barrica y botella, el tipo de barrica, el consumo, la
temperatura de servicia, el rendimiento por hectarea, la edad del vifiedo, qué tipo de
vendimia se realiza para su elaboracién, el tipo de presentacion y las notas de cata en

vista, olfato y gusto de cada variedad de vino que elaboran.

La marca comercial Vifia Pedrosa cuenta con seis referencias comerciales dependiendo
de la elaboracién del producto. En el caso de Pérez Pascuas — El Chozo cuenta con cinco
referencias comerciales, estas tienen la misma elaboracién que las referencias de Viiia
Pedrosa, exceptuando el mas comercializado, Pérez Pascuas — El Chozo 9 meses, que no

llega a ser crianza.

Pérez Pascuas El Chozo 9 meses

Cepa Gavilin de Vifia Pedrosa
Wina Pedrosa Crianza
Vina Pedrosa = Finca La Navilla

Pérer Pascuas Bl Chann 12 meses

Pérez PFascuas El Choro Rescrva

Pérez Pascuas El Chozo Gran

Vifla Pedrosa Reserda
Resorva

Virfia Pedrosa Gran Reserva
Pérez Pascuas El Choro Gran

Pérer Pascuas Gran Seleccidn : ;
Leleccian

4.3. Tabla: Referencias comerciales Vifia Pedrosa 4.4. Tabla: Referencias comerciales
Pérez Pascuas-El Chozo
Fuente: Elaboracién propia
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4.6.3. Premios

Entre los premios mas recientes por los que ha sido galardonada la Bodega Hnos. Pérez
Pascuas, se encuentran:
- El mejor bodeguero del aifio 2017, por el periddico Expansion, a José Manuel Pé-
rez Ovejas, endlogo de la bodega.
- Pérez Pascuas Gran Seleccién 2011, mejor vino tinto de Espafia 2017, segun la
Guia vitivinicola Vivir El Vino, y cuadro de honor en el anuario de vino El Pais.
- Entre las puntuaciones de Robert Parker de 2017 encontramos:
e El Pedrosal 2014:91 puntos.
e Vifia Pedrosa Crianza 2014:92 puntos.
* Vifia Pedrosa Finca La Navilla 2014: 94 puntos
e VVifia Pedrosa Reserva 2012: 93 puntos
* Vifia Pedrosa Finca La Navilla 2012: 93+ puntos
® Pérez Pascuas Gran Seleccidn 2011: 94 puntos.
e Vifia Pedrosa Gran Reserva 2011: 92 puntos
- Maxima puntuacién en la categoria de Tinto Crianza para el Vifia Pedrosa Crianza
2014 y Premio Liga del 99 en el vino Pérez Pascuas Gran Seleccién 2011 en la Guia
de Vinos Gourmets 2017.

Estos premios son sélo unos pocos de todos los que cuenta Vifia Pedrosa, se pueden
ver en el Anexo 13, llegando incluso a ser elegido en 1997 por El Papa Juan Pablo Il para

celebrar la misa y cena de Navidad.

4.7. Publico objetivo

Segun el Estudio OmVE los principales consumidores de vino son hombres de entre 45
y 65 afios aungue con una clara tendencia de preferencia de las mujeres sobre este pro-
ducto.

Nos encontramos con dos tipos de consumidores en este sector:
12 Un consumidor educado en la cultura del vino, al cual le gusta catar y degustar
el vino en funcidn de sus caracteristicas, siendo muy exigente con el producto
desde el primer momento. Es decir, es un consumidor mucho mas técnico.
22 Un consumidor ocasional, poco educado en la cultura del vino y que degusta
el producto diariamente o en situaciones festivas.
Por lo tanto, se deberia adaptar la comunicacién a cada segmento ya que cada uno de
ellos tiene su propia filosofia con respecto a este producto.



El publico objetivo de Vifia Pedrosa abarca a partir de los 20 afios entre un nivel adquisi-

tivo medio, medio — alto.

La bodega Hnos. Pérez Pascuas intenta adaptarse al consumidor segmentadolo por edad
a través del formato y de la elaboracién de sus vinos. Cepa Gavilan de Vifia Pedrosa y Vifia
Pedrosa - La Navilla pueden adaptarse a un publico mds joven a nivel de producto ya que
es mas afrutado y de roble francés, pero la referencia comercial que se adapta mds tanto

por su sabor como por su precio es el Cepa Gavilan de Viia Pedrosa.

4.8. Competencia

Para analizar la competencia directa he investigado previamente estos tres medios para,
posteriormente, poder realizar la encuesta y sacar conclusiones con respecto a esta cues-
tién. Los resultados se pueden ver en el Anexo 14.
- La Guia Parker de 2017, relacionada con un sistema de puntos y realizada por el
critico vitivinicola estadounidense Robert Parker. La mdxima puntuacién es de 100
puntos, partiendo de 50 y de ahi, se suman puntos a partir del aroma, color, paso en
boca y evolucidn del vino.
- La Guia de Vinos Gourmets 2017 que parte del Comité de Cata del Grupo Gour-
mets, formado por endlogos, sumilleres, periodistas y catadores que catan a ciegas
y califican los vinos.
-La revista Gentleman, una revista offline y online de estilo de vida que se encuentra
bajo el lema “El valor de la elegancia”, en el cual una de sus secciones habla sobre
vino, analizando, en este estudio, el post “Los mejores vinos de Espafia 2018: tin-

”

tos".

En relacion con el posicionamiento y el consumo de la marca en el consumidor, ademas
de encontrarme con la Bodega Hnos. Pérez Pascuas, estan las bodegas: Protos, Carmelo
Rodero, Grupo Pesquera, Pago de Capellanes, Figuero, Viia Sastre y Emilio Moro, encon-

trandose en el top of mind las Bodegas de Grupo Pesquera.

Y, en cuanto a las bodegas mas conocidas, es decir, con mas notoriedad de marca y mas
presencia en los consumidores, se encuentran, Protos y Vega Sicilia en un primer lugar,
siguiéndoles marcas como Pago de Capellanes, Grupo Pesquera, Hnos. Pérez Pascuas,

Arzuaga Navarro, Emilio Moro y Viiia Sastre.
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4.9. Identidad visual

4.9.1. Logotipo

En cuanto al logotipo de la bodega Hnos. Pérez Pascuas no existe ningun logotipo distin-
tivo, siempre utilizan el imagotipo de la marca comercial Vifa Pedrosa.

El imagotipo de la marca matriz Viia Pedrosa ha variado hace pocos anos, una tipografia
negra cursiva, y con una modificacién en el simbolo. Este pasa de estar relleno de los
colores amarillo y rojo y con un contorno negro, a no tener relleno y un contorno dorado,
siendo acutlamente un logotipo mas elegante, serio y sencillo.

b

;11:3

Yhiia

SPbose

4.5. Foto: Logotipo antiguo Vina Pedrosa 4.6. Foto: Logotipo nuevo Vifia Pedrosa
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas

4.9.2. Diseiio del producto

En este apartado voy a destacar tres elementos fundamentales que tienen relacién direc-
ta con el disefio del producto: el embotellado del vino, las etiquetas de la marca, tanto
delanteras y traseras, y el packaging. Estos disefios se pueden ver en el Anexo 15.

El cuidado de estos elementos es esencial, debido a que es lo primero que aprecia el
consumidor de la marca, y lo que hara que, en un primer momento, se elija esta marca

en vez la de la competencia.

El embotellado del vino se compone por una botella de vidrio negra, en ella esta grabado
en la parte superior el nombre de la marca Vifia Pedrosa y el nombre de la bodega Hnos.
Pérez Pascuas.mEn la mayoria de las variedades, suele tener un tamano de 75 cl, excep-
tuando el Crianza, Reserva y Gran Reserva que disponen de formatos magnum de 1,5 L.

El packaging depende de la referencia comercial. El Cepa Gavilan de Vina Pedrosa, Viiia
Pedrosa Crianza y Vifia Pedrosa — Finca La Navilla tienen un formato blanco y mas juvenil,
que, comparado con los vinos de un estatus econdmico mas alto, se compone por colo-

res marrones y dorados transmitiendo mas elegancia. El formato de estuches depende



del tipo de marca y referencia comercial, ya que existen estuches de una unidad, de tres
unidades o incluso cajas de seis.

En cuanto al etiquetado, todos los productos de las marcas de la Bodega Hnos. Pérez
Pascuas llevan debajo de la etiqueta trasera la etiqueta del Consejo Regulador de la De-
nominacion de Origen Ribera del Duero, relacionando asi el producto con la marca de
garantia que tiene la D.O.

En la etiqueta trasera aparecen diferentes caracteristicas del producto: el nombre de la
marca comercial, la pertenencia a la D.O., el simbolo del imagotipo de la marca matriz
Vina Pedrosa, el nombre de la bodega, la variedad de uva y su referencia comercial, el
tipo de barrica y su tiempo de permanencia en la misma, el responsable de la elabora-
cién y el embotellado (Bodegas Hnos. Pérez Pascuas, S.L.), la localizacidn de la empresa,

y, por ultimo, los cl de la botella y el grado de alcohol del producto.

En cuanto a la etiqueta delantera, en todas las botellas se pueden ver: el nombre de
la bodega, el logotipo de la marca comercial, ya sea la matriz o el de las submarcas, la
pertenencia a la D.O. Ribera del Duero, que es un producto elaborado en Espafia, y, por
ultimo, un Cédigo QR que redirecciona a la pagina web de la bodega.

En relacion con el color de las etiquetas de los productos pertenecientes, he de exponer
gue en la marca Vifia Pedrosa predominan los blancos, dorados y negros, relacionando
otra vez el producto con la elegancia y sencillez. Sin embargo, en el Cepa Gavilan de
Vifia Pedrosa destaca el color azul, un color mas juvenil como el producto en si. Las sub-
marcas, El Pedrosal y Pérez Pascuas — El Chozo, juegan con los colores marrones, y ésta
ultima, ademas, con el azul, negro, marrén y rojo, dependiendo éste de la referencia
comercial de la marca.

4.10. Comunicacion comercial

El disefio de los materiales como las distintas herramientas empleadas en su comunica-
cion comercial se elabora a partir de la idea de la bodega, pero se termina de desarrollar
y elaborar a través de diferentes proveedores, como Argat, o en el caso de los carteles,
la empresa que disefia la pagina web.

Para analizar todas las acciones de comunicacion comercial de la bodega he decidido
separar Publicidad de Relaciones Publicas.
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4.10.1. Publicidad

He toma la decisién de dividir las acciones de publicidad a partir de dénde se realicen las

mismas, es decir, en formatos convencionales o en internet:

Medios online:

o Pagina Web

La pagina web, la cual actualmente se esta redisefiando, se encuentra bajo el naming

“Bodega Hermanos Pérez Pascuas”>.

La web te da la facilidad de traducirla en inglés y se divide en 10 secciones:
-Inicio: nada mas entrar se encuentra el logotipo antiguo de Vifia Pedrosa y dife-
rentes fotografias de la bodega, incitandote éstas a conocer la historia de la familia
y recalcando las has de vifiedo que tiene la Bodega Hnos. Pérez Pascuas. También
aparecen tres recuadros con diferentes noticias. Abajo de la pagina web, encon-
tramos el autor de esta, Duero Imagen, y el link a “WineinMderation.eu” y a las
correspondientes redes sociales de la bodega.
-Familia: se explica que es una empresa familiar.
-Historia: explicacién de la evolucién que ha tenido la bodega.
-Enoturismo: habla del lugar privilegiado donde se localiza la bodega incitando a
ver la bodega, y del Salén Social.
-Club Pérez Pascuas.
-Fotos: diferentes imagenes de los vifiedos y de la bodega.
-Localizacién: aparece como llegar a la bodega desde diferentes sitios®?.
-Noticias: diversos sucesos relacionados con los premios otorgados a la bodega.
-Vinos: la etiqueta, elaboracion, presentacidn y la nota de cata de cada referencia
comercial de la marca Vifa Pedrosa.
-Contacto: aparece la direccién, teléfono, e-mail de la bodega y también, la opcién

de rellenar un formulario por la web para responder a cualquier duda.

En todas estas secciones, exceptuando la del inicio, aparece a la derecha la seccidn cate-
gorias, en la que se encuentran todas estas secciones, ademas de apartados como: “Pre-
mio a la mejor trayectoria empresarial”, “Las edades del hombre”, “#726 (sin titulo)”,
“Premio Miguel Delibes al desarrollo rural”, “Vendimia 2014: la cosecha generosa”, “La
poda de invierno”, “Vinexpo 2015”, “Vendimia2015”, “#978 (sin titulo)”, etc.

5El dominio de la pagina web de la bodega es http://www.perezpascuas.com/.




o Redes sociales

El responsable del mantenimiento de las redes sociales, en las que se encuentra Viia Pe-
drosa, es, desde hace un afio, Ramdn Pradera, conocido por ser el antiguo presentador

del informativo de Antena 3.

En Facebook® la bodega posee su propia pagina y se encuentra bajo el nombre “Viia
Pedrosa — Bodegas Hermanos Pérez Pascuas”. Su foto de perfil es el simbolo del logotipo
de la marca principal y en la foto de portada se encuentra la bodega. Cuenta con 4.573
seguidores, 4.578 a los que les gusta la pagina y mucha interacciéon dependiendo del tipo

de publicacion.

Las publicaciones no son periddicas ni siguen un orden concreto, dejando entre estas pu-
blicaciones, o mucho espacio, alrededor de 15 dias, o totalmente lo contrario, dos publi-
caciones en el mismo dia, ademas de que en algunos meses son mucho mas interactivos
gue en otros. En cuanto al acompafiamiento de las publicaciones, todas suelen disponer
de elementos audiovisuales o de algunas paginas webs que mencionan a la marca. Un
error visual es que, aparece, ademas del link de la pagina web en la publicacion, la ima-
gen, dénde pinchas y te redirecciona directamente. En relacién al contenido, este esta
relacionado con las ferias donde han ido, premios, restaurantes donde se encuentra el
producto, videos sobre la marca, publicaciones felicitando el dia al publico o imagenes
disfrutando de uno de los vinos de la marca.

Unos de los videos mas destacados de 2018 en esta red social se encuentra bajo el nom-
bre “Vino Celestial”’, en el que cuenta diferentes caracteristicas de la Bodega Hnos. Pérez
Pascuas, ademas de resaltar los vinos de la marca Vifia Pedrosa. Realizado a partir de
imagenes y videos del vifiedo, la bodega y de las botellas de vino de Vifia Pedrosa, con

una calidad no muy buena.

En Twitter®, la Bodega Hnos. Pérez Pascuas se unié en 2016 bajo el perfil de “Vina Pe-
drosa”. Tienen las mismas fotos de perfil y portada que en Facebook y en la informacién,
exponen “Bodega pionera en la D.O. Ribera del Duero de cardcter familiar que desde sus
origenes aposto por la elaboracion de Grandes Vinos”. Cuenta con 788 tweets, sigue a 254

cuentas, 1.240 seguidores y 2.258 me gustas.

Sus publicaciones son también irregulares como en el caso de anterior y en algunos de

sus tweets disponen del mismo contenido que en Facebook. Todas las publicaciones van

®El Facebook de la bodega es https://www.facebook.com/perezpascuas/.
7 El también se puede encontrar en el canal de YouTube de la marca https://www.youtube.com/watch?-

v=L9yIXjn7g9l.
8E| Twitter de la bodega es https://twitter.com/vina_pedrosa?lang=es.
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acompafadas de imagenes o videos y con la utilizacién, a partir de abril, de hashtags
como #riberadelduero #enoturismo #felizfinde, ya que antes de este mes no se utilizaba
ninguno. La marca también retwittea contenido en el que se mencionan a la marca o

perteneciente al sector vitivinicola.

En Instagram®, se encuentran bajo el nombre “vinapedrosa”, en la foto de per-
fil también aparece el simbolo del logotipo de la marca y en la informacién exponen
“Vifia Pedrosa - Perez Pascuas. Bodega pionera en la DO Ribera del Duero de carac-
ter familiar que desde sus origenes aposto por la elaboracion de grandes vinos”. Ac-

tualmente, cuenta con 412 publicaciones, 2.012 seguidores y siguen a 195 cuentas.

Las publicaciones como en las demas redes sociales son irregulares, siendo mas interac-
tivos en algunos meses que en otros. En cuanto a las interacciones en esta red social, las
publicaciones suelen tener alrededor de 100 me gusta y 2 comentarios por publicacién.
En las publicaciones utilizan textos breves acompafiados de fotografias de las botellas o
imagenes disfrutando de un vino de la marca, utilizan hashtags en algunas vy, casi siem-

pre etiqueta a la cuenta de la D.O. Ribera del Duero.

En LinkedIn, se encuentra bajo el nombre “Bodegas Hermanos Pérez Pascuas - Vifia
Pedrosa”, la bodega utiliza las mismas fotos de perfil y portada que en las demds cuentas

y cuenta con 86 seguidores y 20 actualizaciones.

Hace unos meses la bodega tenia mas interactividad que hoy en dia, teniendo entre tres
o cuatro publicaciones al mes, pero, actualmente, la Gltima publicacidn se realizé hace
cinco meses. El contenido publicado en esta red social es mas formal, como en las de-
mas redes sociales se comparten los premios de los vinos y las ferias donde participan.
Y, como en el caso de Facebook, aparece el link de la pagina web donde encuentra el
contenido ademads de aparecer la misma pinchando en el link que aparece debajo de la

imagen.

Bodegas Hnos. Pérez Pascuas también esta en YouTube, bajo el nombre “Vifia Pedrosa
— Pérez Pascuas” y contando con 19 suscriptores y 17 videos. Los videos son corporativos

y entrevistas en su mayoria.

°La cuenta de Instagram de la bodega es https://www.instagram.com/vinapedrosa/.

10 E| LinkedIn es https://www.linkedin.com/company/vi%C3%B1a-pedrosa---perez-pascuas/?originalSub-
domain=es.

11E| canal de YouTube de la bodega es https://www.youtube.com/channel/UC8s8nLIkCIOm41k27w4ik4w.




Medios offline

La Bodega Hnos. Pérez Pascuas se publicita en diferentes medios de comunicacion, se
pueden ver algunas de estas piezas en el Anexo 15, algunas de ellas son:

- Spots felicitando la Navidad en el canal autonémico, RTVE Castilla y Ledn.

- Cufias anuales felicitando la Navidad en Radio COPE.

- Carteles en revistas especializadas del sector y en revistas de los aeropuertos

espafioles.

En relacidon con la publicidad exterior disponen de las pequefas vallas que hay al lado del

vifiedo, bajo el nombre Vina Pedrosa, identificando asi la propiedad del vifiedo.

4.10.2. RRPP

En cuanto a las Relaciones Publicas voy que destacar diversas acciones:

Patrocinio

Bodegas Hnos. Pérez Pascuas patrocinan a un equipo de futbol, Arandina Club de Futbol,
y a Antonio Tejero en su plaza de toros de Cérdoba, su logotipo esta presente tanto en la

equipacioén del equipo de futbol como en la plaza de toros, respectivamente.

También patrocinan unas jornadas culinarias que une gastronomia y enologia, llamadas
“Las carnes de Vifia Pedrosa”, utilizando asi la marca comercial de la Bodega Hnos. Pérez
Pascuas en el nombre de estas. Actualmente es la cuarta edicidn de estas jornadas, en
la que participan cincuenta de los mejores restaurantes de carne del Principado de Astu-
rias y sirviendo todos sus platos acompanados de un Vifa Pedrosa. Estas jornadas cuen-
ta con su propia pagina de Facebook?y su propia microsite®3, en la que se pueden ver los

menus de cada restaurante con su respectivo precio y el nimero de teléfono del mismo.

Merchandasing

Los elementos de merchandasing de la bodega son productos tipicos del sector encon-
trando: descorchadores, anti-goteos, copas, gorras, libretas, calendarios, decantadores,
etc. Ademas, Vifia Pedrosa facilita a los bares barricas vacias siempre barnizadas, pinta-

das y donde aparece el logotipo de la marca.

2 a pagina de Facebook de “Las carnes de Vifia Pedrosa” es https://www.facebook.com/lascarnesdevi-

napedrosa/.

3] a microsite de estas jornadas es http://www.lascarnesdevinapedrosa.com/.
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He de exponer que tambidisponen de un dossier de la bodega, en el que se encuentran
algunos premios y noticias de la marca para promocionarse y darse a conocer en sus

relaciones comerciales.

Promociones

La bodega no suele realizar promociones, exceptuando el afio del 35 aniversario, que,
con motivo de este, al comprar una botella de reserva de Vina Pedrosa, regalaban otra,
y, la promocién que tienen en El Corte Inglés en navidades, al comprar la caja de seis

botellas de vino Pérez Pascuas — El Chozo regalan seis copas.
Eventos

El mayor evento que realizd Bodegas Hnos. Pérez Pascuas fue en 2015 con motivo del 35
Aniversario. Este evento tuvo tres actos importantes:
12 Se congregaron a los periodistas nacionales, autonémicos y comarcales.
22 Se realizd un catering, y, posteriormente, un acto para presentar el Vino de
Edicidn Especial, Vifia Pedrosa Reserva de 2011. El cual aparecia con una etiqueta
con el cid estampado en ella, ademas de aparecer recalcado “Seleccion 35 Aniver-
sario”.

32, por ultimo, un acto con los distribuidores naciones e internacionales.

EIFERA DPEL DUERD
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4.7. Foto: Evento 35 Aniversario. 4.8. Foto: Botella Edicién Especial
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas

La Bodega Hnos. Pérez Pascuas participa en numerosas ferias relacionadas con el sector
vitivinicola, algunas ferias fijas son: Gourmet (Madrid), Verema y Alimentaria (Barce-
lona), aunque este afio, 2018, Hnos. Pérez Pascuas ha ido por primera vez a la feria La
Musica del Vi (Barcelona), en vez de a la feria Alimentaria. En general, la bodega siem-
pre que puede, asiste a estas ferias, ya que, ademas, sus distribuidores les facilitan su



presencia en algunas ferias dependiendo de la zona geogréfica donde se encuentre el
distribuidor. Tengo que destacar que en estos eventos suelen aprovechar casi siempre la

imagen de la Ribera del Duero como imagen de garantia de calidad.

La Bodega Hnos. Pérez Pascuas también dispone de visitas a la bodega. En un primer mo-
mento, hacen una recepcion del cliente, posteriormente, explican el proceso de elabora-
cién mientras se ensefia la bodega para poder ver mejor el mecanismo, y para finalizar,

facilitan la cata de dos vinos de Vifa Pedrosa.

La bodega cuenta con un Saldén Social, con capacidad para 120 personas y con un disefio
moderno e innovador que se divide en tres departamentos: Sala de Catas, Salén Come-
dor y Sala VIP. Son unos escenarios perfectos para apreciar los Grandes Vinos que se es-
conden en la bodega, apostando asi por el enoturismo y utilizandolo, en ocasiones para
invitar a algunos visitantes a comer, como a los equipos comerciales de alguna ciudad

concreta.

La dltima accién que realizan de RRPP es la existencia del Club Pérez Pascuas en el que,
actualmente, hay inscritos 4.100 socios. Estos disponen de una tarjeta propia personali-
zada, pero previamente han tenido que adquirir una botella del vino Pérez Pascuas Gran
Seleccidn, pasando asi a ser Cliente de Honor y pudiendo disfrutar de estas ventajas:

- Atencion prioritaria y personalizada en las visitas que haga a la bodega.

- Posibilidad de asistir a catas histdricas.

- Prioridad en adquirir el vino Gran Seleccién.

-Y, por ultimo, tener condiciones especiales de comprar en los vinos Viina Pedro-

sa Gran Reserva y Pérez Pascuas Gran Seleccion.

4.11. Puntos de venta

El producto de la bodega Hnos. Pérez Pascuas se puede encontrar en diversos estableci-
mientos, dependiendo de éste varia su precio. Ademas, no solo se puede localizar a nivel

nacional, si no que se exporta en diversos paises mediante su sistema de distribucién.
4.11.1. Bodega y Distribuidores: Precio

El precio de la botella de vino vendido en la tienda de la bodega se puede ver en el Anexo
17. Este precio varia con respecto al del distribuidor debido a que la Bodega Hnos. Pérez
Pascuas no quiere que el consumidor se salta al intermediario, el distribuidor, ya que, si
fuese el mismo precio, o incluso, mas bajo, el cliente iria a comprarlo a la bodega direc-

tamente y se saltaria al distribuidor, es decir, se harian competencia asi mismos.
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Es decir, el sistema de mercado de Vifia Pedrosa se realiza mediante distribuidores: ven-
den al distribuidor el vino a un precio fijado y se les da un precio de referencia y orienta-
tivo, por el cual deberian vender el vino, dejandoles un indice de ganancia del 40-41%. Y

finalmente, el restaurante suele doblar el valor por el que han comprado el vino.

4.11.2. Distribucion

La Bodega Hnos. Pérez Pascuas tiene numerosos distribuidores naciones repartidos por
todas las comunidades auténomas, encontrandose en casi todas las ciudades de Espania,
e internacionales repartidos por numerosos paises como USA, Dinamarca, China, Suecia,
Canad3, Alemania, etc.

La bodega también distribuye en hipermercados, encontrandose la marca Vina Pedrosa
en grandes supermercados como Carrefour, o la submarca Pérez Pascuas — El Chozo en

El Corte Inglés.

4.11.3. Prescripciones en restaurantes

Los vinos de la Bodega Hnos. Pérez Pascuas se encuentran en locales de cierto nivel ya
gue su producto es de calidad y la empresa no tiene una politica de tirar precios.

Se puede encontrar como vino de la casa o vino recomendado en algunos restaurantes,
o como vino del mes en distintos bares. Ademas, apoya muchas jornadas como “Las
carnes de Vina Pedrosa” o “Las jornadas del lechazo” en las que se encuentra su vino

jugando un papel fundamental.

La Bodega Hnos. Pérez Pascuas facilita diferentes tripticos

de sobremesa, para que el consumidor conozca la marca.

En ellos, aparece en la parte delantera la variedad de vino .. - ——
y la ficha de cata, y en la parte trasera, informacién sobre e

la bodega y un cddigo QR que redirecciona a su pagina web. - T e T ey

4.9. Foto: Triptico de sobremesa.
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas
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4.12. Programa Wine in Moderation

Para finalizar el capitulo cabe destacar la importancia transcendente que tiene la perte-
nencia de la Bodega Hnos. Pérez Pascuas al programa Wine in Moderation a través del
movimiento de Responsabilidad Social Corporativa que corresponde el mismo.

WINEinMODERATION com

Art gde Fivre

EL WING 5010 SE DISFRUTA CON MODERACION

4.10. Foto: Logotipo Wine in Moderation
Fuente: Wine in Moderation

Wine in Moderation es un programa a nivel internacional del sector del vino que inspira
estilos de vida saludables y beneficiosos para las personas, contribuyendo asi a reducir
los efectos perjudiciales relacionados con el consumo abusivo de alcohol.

El programa Wine in Moderation trabaja a partir de evidencias cientificas, educaciéon y
autorregulacién para organizar y fortalecer la cadena de valor del vino, aumentando la
concienciacion y el conocimiento sobre los patrones de consumo responsable y mode-
rado de vino.



CAPITULO V.

CONCLUSIONES




5.1. Conclusiones

Tras el analisis ofrecido, se puede apuntar una primera consecuencia tedrica, la Bodega
Hnos. Pérez Pascuas no lleva una correcta comunicacién de su marca teniendo en cuenta
la actualidad, lo cual constituye una gran oportunidad. La razdn elemental de esta ame-
naza en términos de comunicacion esta en un desfase entre la evolucidén experimentada
por la sociedad y la adaptacion a la misma por parte del anunciante. La bodega Hnos.
Pérez Pascuas estd en un nivel anterior al que se vive hoy en dia en relacion con el am-
bito comunicativo, no creo que esta marca llegue a crear ese vinculo que actualmente
generan la publicidad y las relaciones publicas con el consumidor. Sugiero que tienen
gue innovar en sus acciones, ser mas constantes en este dmbito y dar mucha mas im-
portancia a la comunicacién en general para poder crecer como marca y llegar a crear
mucha mas notoriedad y un mejor posicionamiento acorde con las caracteristicas que
tiene esta gran bodega.

Bodega Hnos. Pérez Pascuas tiene todas las caracteristicas para poder crecer como mar-
ca ya que ademas de tener un buen producto, el publico que la reconoce tiene muy
buena imagen de esta y cuenta con un posicionamiento positivo, encontrandose entre
las 10 bodegas mas conocidas y consumidas de la D.O.R.D.

Posiblemente, en la concienciacién del valor afiadido que supone llevar a cabo una ade-
cuada comunicacion con sus publicos internos y externos, pueda conseguir varios efec-
tos:

12 Aumentar su presencia en la mente de los consumidores.

29 Llegar a ser top of mind*“.

392 Crecer paulatinamente como marca.

Por ultimo, he de exponer que no creo que sea adecuado en este tipo de empresas
externalizar todos los servicios, sino que deberia haber una persona con conocimientos
tanto de la misma empresa como de comunicacion tanto publicitaria como de relacio-
nes publicas para poder llevar a cabo una mejor comunicacién de la marca corporativa,
encargandose asi de responsabilidades de imagen corporativa, comunicacién interna,
en medios de comunicacion, en RSC, en eventos y protocolo, y en relaciones institucio-
nales.

A continuacion voy a exponer mis conclusiones de los diferentes aspectos que he estu-
diado en el analisis:

4 Top of mind: la primera marca que surge primero en la mente del consumidor al hablar de un sector
concreto.
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La identidad corporativa de la Bodega Hnos. Pérez Pas-

cuas es acorde con la filosofia de esta. Ademas, trans-

mite sus valores y atributos adecuadamente al consu-

Cultura
corporativa

atributos y valores inherentes a la marca y por la que esta serd identificada por su publi-

midor, ya que, en la encuesta realizada, el consumidor
asume perfectamente su cultura corporativa.

En cuanto al Branding® de marca, proceso mediante
el cual se construye una marca, comprendiendo este

como el desarrollo y mantenimiento de un conjunto de

co, existe una gran problematica:

-Tras la encuesta realizada, el 32,2% reconoce a esta bodega bajo el naming Bodega
Vina Pedrosa, una minoria tiene dudas, y sélo un 17% la reconoce correctamente como
Bodega Hnos. Pérez Pascuas. Ademas, se encuentra el mismo problema en la aplicacién
Google Maps, aparece la bodega bajo el nombre corporativa y el comercial.

-El 91,8% de esta misma encuesta no tiene constancia de la existencia de las submarcas
El Chozo — Pérez Pascuas y El Pedrosal, siendo conocido por un 4,7% y un 5,9% respec-
tivamente.

-La arquitectura de marca es muy confusa para el consumidor, por lo que no sacan el po-
tencial que podrian, pudiendo crear mas sinergias, optimizar recursos y crear mas noto-
riedad al asociase las submarcas con la marca matriz. Aunque, en este caso, son marcas
de exportacién, El Chozo — Pérez Pascuas también es marca de distribucion en supermer-
cados y no se asocia con la marca corporativa correctamente. Ademas, la denominacién
y su estilo visual en todas sus marcas no es unico, teniendo uno la marca matriz que es

la marca mas reconocida, diferente al conjunto de las submarcas.

El publico objetivo de la Bodega Hnos. Pérez Pascuas no

es correcto ya que quiere abarcar demasiados segmen-

tos e igual deberia centrar su comunicacién haciendo

Publico
objetivo

Ch

una correcta segmentacion del mismo en un primer

momento.

Tengo que anadir que cuenta con diferentes referencias
comerciales para cada tipo de publico dependiendo del

gusto, el nivel adquisitivo, etc.

5 Branding: proceso mediante el cual se construye una marca, comprendiendo este como el desarrollo y
mantenimiento de un conjunto de atributos y valores inherentes a la marca y por la que esta sera identi-
ficada por su publico.



Creo que deberian seguir el ejemplo de la O.I.V.E., asi como el de la D.O.R.D. y realizar
acciones especificas para un publico mas joven que el consumidor habitual de este pro-

ducto.

El disefio de todos los formatos donde se encuentra

la Bodega Hnos. Pérez Pascuas me parece adecuado,

transmitiendo la cultura de la marca corporativa. Con-

Identidad
visual
Cy

rado y el negro, perfecto para definir la marca, elegante, sencilla, seria y de calidad.

tando también con un disefio y estilo diferente depen-
diendo de la referencial comercial y del publico al que

vaya dirigido dicho producto.

En cuanto a los colores corporativos, predomina el do-

Ademas, en el caso del Cepa Gavilan de Viifia Pedrosa su imagen es mucho mas juvenil,
teniendo su propio imagotipo, con una pluma azul y una tipografia menos elegante, ya
que esta referencia comercial es para un publico objetivo mas joven y con un nivel adqui-
sitivo mas bajo. También sucede lo mismo en el packaging siendo en referencias comer-
ciales de un precio mas bajo de color blanco y en el caso de las mas caras, predomina el
color dorado y negro, dando un toque mucho mas elegante. Es decir, dependiendo del
publico al que va dirigido cada marca o referencia comercial de la misma, predomina un

disefio mas elegante y serio o menos, pero todas bajo unos mismos estandares.

La problematica mas importante que encuentro es la misma que en la cultura corporati-
va, la confusidn con el naming tanto de la marca comercial y corporativa, como la de las
submarcas. Siguiendo Vifia Pedrosa un diseio diferente al de estas, que es el imagotipo
que utiliza la bodega siempre en sus formatos, y Pérez Pascuas — El Chozo junto con El

Pedrosal un imagotipo de una cueva en el que destaca el color marrén.
Otro problema es la dificultad de encontrar en la web el logotipo de la Bodega Hnos.

Pérez Pascuas, marca corporativa que apoya a todos sus marcas tanto la matriz como las

submarcas en sus distintos formatos, packaging, embotellado y etiquetado.

En cuanto a las acciones de publicidad y relaciones pu-

blicas tienen mucho que mejorar teniendo en cuenta la

Acciones
PB + R.R.PP.

sociedad actual.

En lo que concierne a la publicidad hay varios aspectos

gue analizar y diferentes problematicas:
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- La pagina web, es antigua y poco util para el cliente. Esto es debido a la dificultad de en-
contrar el contenido que se quiere buscar, apareciendo noticias o fotos bajo el nombre
“#978 (sintitulo)”, o apareciendo las notas de cata de una forma muy poco visual, lo que

entorpece la busqueda al cliente.

- Desde 2017 estan dando mds importancia a las redes sociales, pero, aun asi, el 88% de
los encuestados no sigue a esta marca en ninguna de sus redes sociales, y sélo el 9% son
seguidores de su pagina de Facebook, siguiendo Twitter e Instagram.

Me parece correcta la eleccién de sdélo publicitar a Vifia Pedrosa ya que en Espaiia es
el mas comercializado. Sin embargo, las publicaciones no son periddicas ni ordenadas,

siendo interactivos en algunos dias o meses que en otros.

-En cuanto a la presencia de la marca en los medios offline me parece correcta la elec-
cién de los medios a nivel de comunidad auténoma y comarcal, y en revistas especia-
lizadas del sector, ya que es una empresa que a nivel de negocio no puede permitirse

publicitarse en medios como la televisién a nivel nacional.

En relacidn con las acciones de R.R.P.P., me parecen adecuadas teniendo en cuenta el
sector y el tipo de empresa, aunque, como he dicho anteriormente las daria mucha mas

importancia teniendo en cuenta el dmbito comunicativo actual.

La imagen percibida de la Bodega Hnos. Pérez Pascuas

es muy positiva, destacando entre los consumidores los

valores de calidad, familiaridad, seriedad, pasién, ele-

Imagen
percibida

o

gancia, esfuerzo, cercania y autenticidad, los cuales son
los mismo que busca transmitir la empresa. Cabe des-
tacar que el 91% de los consumidores encuestados ha

tenido buenas experiencias con la marca.

Para analizar el posicionamiento y la notoriedad de la
Bodega Hnos. Pérez Pascuas he utilizado la encuesta
realizada para poder contar con datos reales sobre este

Posicionamiento objeto de estudio. Algunos datos técnicos que destacar:

Notoriedad
i El 45,3% de los encuestados no conoce la Bodega Hnos.
a’,{‘) Pérez Pascuas, y del restante, el 76,8% ha consumido

alguna vez algun vino de la marca matriz, Viiia Pedro-



sa, siendo Cepa Gavilan de Vifia Pedrosa y Vifia Pedrosa Crianza los mas destacados.
El 50% ha comprado una botella de esta marca y en su mayoria ha sido en la bodega,
pudiendo deberse a la situacidon geografica del consumidor, exceptuando una minoria

que lo ha comprado en algin supermercado o tienda especializada.

En cuanto a la presencia de la marca Vifia Pedrosa también es positiva, ya que la mayoria
de los encuestados ha visto esta marca en algun restaurante, menos de la mitad en un

bar o un supermercado, y, una minoria no la ha visto.

En relacién con las acciones de R.R.P.P.,, una minoria muy pequefia ha visto la marca
como vino del mes o vino recomendado y sélo el 38,8 % de los encuestados ha visto a
la marca en alguna feria, esto puede ser debido a que el publico que ha realizado la en-

cuesta no asista normalmente a este tipo de acciones del sector.

A pesar de que, la bodega realice publicidad offline, no ha tenido gran repercusion, por
lo que una minoria, sin llegar al 25% ha visto un spot o escuchado una cufia de esta
marca corporativa, sin embargo, los carteles en revistas han tenido un poco mds de re-

percusién en el publico.

En los medios online, el 88% de los encuestado no sigue a esta marca en ninguna de sus
redes sociales, y sélo el 9% son seguidores de su pdagina de Facebook, siguiendo Twitter

e Instagram.

5.2. Mejoras en la comunicacion

Tras realizar estas conclusiones sobre mi objeto de estudio, he pensado una serie de ac-
ciones que podrian ayudar a mejorar la comunicacién de la bodega Hnos. Pérez Pascuas
y a solucionar alguna problematica encontrada:

Con el fin de solucionar el problema del branding creo que deberian cuidar el naming
de la marca corporativa y comercial, poniendo el naming de la marca correctamente
dependiendo del formato que utilicen. En cuanto a las submarcas, deberian cambiar el
naming con el objetivo de conseguir una arquitectura de marca mas potente, llegando a
llamarse estas submarcas, Vifia Pedrosa El Chozo y Vifia Pedrosa El Pedrosal. Intentando

con estas dos acciones dar la menos confusidn posible al consumidor.

En cuanto al publico objetivo, es un hecho el envejecimiento del consumidor en este
sector, por lo que realizaria una estrategia con diferentes acciones enfocadas a despertar

el gusto por la cultura del vino en las nuevas generaciones.
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En relacion con sus acciones de publicidad empezaria cambiando totalmente la pdgina
web, empezando por el dominio de esta, siendo mucho mas visual, incluso pudiendo
ser pionero en innovacion del sector introduccidn el efecto Parallax®® y, sobre todo, cui-
dando los pequefios detalles. Separaria el contenido de la marca corporativa con el de
la marca matriz a la cual daria mas importancia que a las submarcas, pero sin dejar de
lado a estas, ya que en la actual no aparece nada de ellas y el consumidor deberia saber
la existencia de estas para asociar las marcas El Pedrosal y El Chozo — Pérez Pascuas con
la Bodega Hnos. Pérez Pascuas. Y por ultimo, aiadiria una lista con los distribuidores o
los puntos dénde se podria encontrar el producto ya que vender online se haria la com-

petencia.

También realizaria posicionamiento SEO Y SEM, con el objetivo de que si un consumidor
potencial realiza una busqueda relacionada con el sector aparezca la Bodega Hnos. Pérez

Pascuas

Otra herramienta que utilizaria para aumentar el trafico en la pagina web y tener mas
presencia la marca matriz y la marca corporativa en la mente del consumidor seria la
utilizacion de Ad server?®. Para ello, crearia banners visuales en la que aparezca la marca

corporativa, la marca matriz y una redireccién a la pagina web de la misma.

Cuidaria mucho mads las redes sociales, ya que, gracias a la comunicacién bidireccional
gue permiten, la marca puede acercarse al consumidor y conseguir un buen grado de

engagement'’.

Utilizaria hashtags y medios visuales de gran calidad en todas las publicaciones, asi como
las diferentes herramientas publicitarias que facilitan estas redes sociales, como Face-
book Ads e Instagram Ads. Emplearia influencers, una manera sencilla de tener mas pre-
sencia en la mente del publico objetivo y de hacer la marca mds reconocida. Llevaria a
cabo acciones para aumentar los seguidores en sus redes sociales, en las cuales los con-
sumidores siguen a la marca en sus redes sociales, comparte la publicacién y se le regala
a uno de ellos algun obsequio. Y, por ultimo, cambiaria el dominio dependiendo de la red
social en la que se encuentre, o por lo menos utilizando la misma en todas, pero no en

cada red social una totalmente diferente, sin un motivo concreto de imagen de marca.

5 Efecto Parallax: dotar a la web de cierto dinamismo contrarrestando la planitud.

16 Ad server: Conjunto de hardware y software que permite emitir o servir un conjunto de anuncios dentro
de los espacios publicitarios de los diferentes sitios web. A partir de este sistema, el anunciante puede
elegir el momento, el lugar y la audiencia a la que ir dirigida y mandar los anuncios adecuados cada vez
gue un usuario acuda a una pagina web.

7Engagement: Capacidad de un producto (una marca, un blog, una aplicacién) de crear relaciones sdlidas
y duraderas con sus usuarios generando ese compromiso que se establece entre la marca y los consumi-
dores.



En los medios offline daria mas importancia a los spots, cufias y carteles con un toque
mas innovador y con la utilizacidn de un claim e insight, que partirian de una estrategia

concreta.

Por ultimo realizaria acciones de R.R.P.P. como:

-Acciones de promocion en fechas especiales, como en San Valentin, Navidades, etc.
para fidelizar al consumidor.

-Campaiia de R.R.P.P. para rejuvenecer el target.

-Evento anual con el fin de juntar a todo los distribuidores de la Bodega Hnos. Pérez Pas-

cuas y transmitir los valores de la marca.

5.3. Ideas para préximas lineas de investigacion

Al realizar el andlisis de mi TFG me he encontrado con dos lineas de investigacion que me
gustaria desarrollar en un futuro cercano:

- La campaiia de la Denominacién de Origen de la Ribera del Duero #EspirituRibera.

- La campaiia de la OIVE “Marida Mejor tu Vida con Vino”.

- La | Fiesta Internacional del Vino “Duero Wine 2018", el primer evento encaminado a
posicionar la Comunidad de Castilla y Ledn como la gran productora de vinos de calidad
- La realizacién por parte de una bodega de una campafia enfocada a rejuvenecer el

publico objetivo.
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7.1. Anexo 1: Entrevista a Adolfo Pérez, encargado de la comunica
cion comercial de la Bodega Hnos. Pérez Pascuas.

éDesde qué aino formais parte de la Denominacion de Origen Ribera del Duero?
La DO se fundd en el aiio 82 y fuimos de las primeras bodegas inscritas. Apostamos por la
DO porque pensabamos que deberia haber unas bases. Por lo que Vifia Pedrosa aposté
desde un primer momento por traer la Denominacién de Origen a Roa de Duero, en vez

de Aranda.

éPertenecéis a alguna Asociacion o Federacion?
No, pertenecemos a Guias por ejemplo a “Club de Vinos Gourmet” o “Vivir el vino” pero

a asociaciones o federaciones como tal no.

éCrees que hay confusion entre el nombre de la bodega Hermanos Pérez Pascua
y el nombre de la marca Viiha Pedrosa?
Yo creo que a nivel de personas nos conocen como los Pascuas, pero a la hora de pedir
un vino la gente pide Vifia Pedrosa. Aunque si hay mucha gente que le puede dar a con-

fusién, pero sobre todo en nuestro entorno cercano.

¢Que marcas comercializais?
La marca principal es Vifia Pedrosa, y por ejemplo en el Cepa Gavilan le acompafiamos
de la marca Vifia Pedrosa hace poco. La Unica excepcion es el vino Pérez Pascuas Gran
Seleccidn, que decidimos llamarlo asi ya que es un vino especial en honor a nuestros
abuelos, Pérez de mi abuelo y Pascuas de mi abuela. Ademas, es un vino muy selectivo,
ya que se hace a partir de lo que la climatologia nos permite.
En Espafia tenemos Cepa Gavilan, Vifia Pedrosa Crianza, Vifia Pedrosa La Navilla, Vifia
Pedrosa Reserva y Hermanos Pérez Pascuas Gran Seleccion.
También esta El Pedrosal que es una marca que utilizamos en Estados Unidos, es el Cepa
Gavildn que comercializamos aqui, pero esta marca ya estaba registrada alli por lo que
tuvimos que cambiar el nombre de la marca. El nombre lo sacamos a partir del nombre
de Pedrosa. A partir de cambiar el nombre del Cepa Gavildn por El Pedrosal en Estados
Unidos, por lo que comercializamos el mismo producto, pero, alli bajo el nombre El Pe-
drosal.

Otra marca es El Chozo, que también es el mismo, pero lo utilizamos como El Pedrosal
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para las exportaciones.

Y, por ultimo, también nos han pedido producir para realizar marcas blancas, a lo cual
hemos dicho que no ya que bajamos la calidad de nuestro producto, al asociarse a una
marca blanca. Por lo que hemos hecho por ejemplo en Carrefour, es el vino Seleccién del
Sumiller, es un vino que viene con la pluma del Cepa Gavilan, pero en vez de azul en roja
y tiene menos barrica que el Cepa Gavilan. Y en El Corte Inglés, hemos hecho el Pérez
Pascuas El Chozo, que va con una caja diferente y con seis y 12 copas de vino y también

lo utilizamos para exportar

éCudl crees que es vuestra ventaja competitiva?
La calidad de nuestros vinos, preferimos que haya poca produccién, no ganar tanto como
podriamos hacerlo por sacrificarlo en la calidad. Sacamos el 50% de la produccién que
podriamos sacar segln lo que nos permitiria la DO por no tener la calidad adecuada que

buscamos.

éQué queréis lograr en un futuro? ¢Donde queréis estar? ¢Ampliar la zona de
actuacion?
De momento tampoco buscamos ampliar mucho la produccién ya que llega un punto en
el cual no abarcariamos la calidad que tenemos, pensamos que calidad y produccion no
son compatibles. Si van saliendo hectadreas que comprar, vamos comprando, pero todo
poco a poco, porque no buscamos una gran produccién ya que queremos tener siempre

una excelente calidad.

éCon qué valores os identificdis?

Familiaridad, cercania y calidad.

é¢Qué sensaciones buscais encontrar en una persona que se tome uno de vues-
tros vinos?
Que le guste y que nos identifiquen, un vino que cuando lo tomen sepa que es un Vifia

Pedrosa y que, sobre todo, les guste y lo mariden con todo.

éHacéis algo para los trabajadores en relacion con motivarlos, aprendizaje de

estos, etc?



Los llevamos a cursos de formacidn, como, por ejemplo, una persona para que eche
productos sanitarios tiene que tener un carné que lo acredite, o, por ejemplo, el curso
de carretillero.

Y hacemos catas periddicas con algunos trabajadores, para probar los vinos, por ejem-

plo, para ver qué tal nos ha salido con respecto a otros afos, etc.

éCual es el organigrama de la empresa?
Tenemos tres jefes, mi padre Adolfo, mi tio Benjamin y mi tio Manolo. Y luego estamos,
mi hermano Dani, mi primo José Manuel y yo.
Mi tio Benjamin se encargaba mas de la vifia, aunque por la edad ahora esta mas mi her-
mano Dani. Manolo lleva mas el tema de la bodega, ademds de la organizaciéon también
de la compra de corchos, de botellas, de palés... Mi padre ha llevado la direccién comer-
cial de la marca, y un poco la gerencia de la bodega. Mi primo José Manuel se encarga de
la enologia y de la parte técnica de la bodega, la elaboracion, la fermentacion, etc. Y yo
la direccion comercial, el tema de los distribuidores, enoturismo, también ayudo a mi tio

en la produccion de la bodega. En resumen, hacemos todos de todo un poco.

¢Como se produce vuestro vino?

El proceso de embotellado empieza echdndose el vino en la botella, todas tienen que
estar al mismo nivel utilizando un nivelador, y luego se las inserta nitrégeno para que no
tengan oxigeno y se conserve correctamente. Posteriormente, se dejan las botellas en
unos jaulones, de ahi depende de que vino sea, por ejemplo, si es crianza tiene que estar
18 meses en barricay 12 en botella, por lo que se deja un ano en los jaulones y luego se
pasa a etiquetar.

Es muy importante el transporte de campo a bodega, se transporta la uva en un remol-
gue con manguera de acero inoxidable, con una capacidad maxima de 2500 kg para que
la uva de abajo no se rompa y llegue lo mas sana y entera posible a la bodega. La uva
desde el tractor cae en la tolva de recepcidn, que lo desplaza hacia otra maquina que es
la despalilladora, que es la que separa raspdn de la uva. El raspdn va por una tuberia para
deshecho, que luego mas tarde lo incorporamos como abono para el vifiedo. La pasta
formada por el hollejo, pulpa y pepita va a través de una tuberia a cada depdsito y em-
piezan las fermentaciones. La primera fermentacion es la alcohdélica, que se transforma

el azucar de la uva en alcohol, en esta fermentacion es donde aparece el gas carbdnico
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qgue impulsa los hollejos de la uva, qué es la piel de la uva, hacia arriba y abajo se queda
el mosto-vino. Lo mas importante en este periodo de tiempo son los remontados diarios
gue hacemos sacando el vino que se remonta arriba y regando la zona de arriba de los
hollejos que a través del carbdnico les ha impulsado hacia arriba, asi sacamos todo el po-
tencial de los hollejos. Muy importante la temperatura, a partir de 35 grados es motivo
de asfixia para las levaduras, se afiade frio 2 o 3 grados para que la levadura tenga una

temperatura 6ptima de fermentacion.

Después de la fermentacién se saca el primer vino, el vino yema o el vino flor que se lleva
a otro depésito. Dentro del primer depdsito se saca los hollejos de la uva que mediante
una cinta se transporta a una maquina, la prensa, que luego lo utilizamos para prensar
el vino, antes se pisaba y ahora lo prensamos asi, hacemos una prensada muy suave, 1
- 1,5 kg de presién para no romper el hollejo y extraer mds vino, es decir, si prensamos

demasiado pierde sabor y calidad, se perjudica al producto.

El vino yema o vino flor estd en un segundo depésito dénde se realiza una segunda
fermentacion, la malolactica, que es mediante el calor, si no se aplica calor no sucede la
fermentacion, suele darse en meses de diciembre, enero, febrero y hay que poner resis-
tencias en cada depdsito. Aqui el vino pasa de mdlico a lactico, hacemos esto para que

se convierta en un acido mas sedoso en boca.

Una vez pasada esta segunda fermentacién pasa a ser vino joven, que nosotros ya no ha-
cemos, y que iria a botella, o a barrica para realizar crianza y reserva. Nosotros tenemos
3500 barricas, 50% roble americano y 50% roble francés, y cada tres afios renovamos

todo el parqué de barricas.

¢Qué tipo de personas os compra mas vino?
De todo, en bodegas de calidad creo que nuestro publico se abarca de 28 afios a mas
mayores, ya que por el precio entiendo que un publico mas joven igual no puede permi-
tirselo. Entrariamos entre un nivel adquisitivo medio, medio-alto.
Cepa Gavilan y Vifia Pedrosa La Navilla pueden ser vinos mas juveniles a nivel del pro
ducto, es un poco mas afrutado, roble francés... Igual el Cepa Gavilan por el producto,

la etiqueta y el nivel adquisitivo se acerca mds a un publico mas joven.



é¢Hay mucha gente inscrita en el Club Pérez Pascua?
Hay 4100 socios, los cuales tienen una tarjeta propia y pueden disfrutar de las ventajas

que proporciona.

éCrees que esta correcta la pagina web?
La pagina web hasta ahora nos la ha llevado un primo nuestro, ahora la vamos a actua-
lizar. Hemos cogido al periodista Ramoén Pradera este aifio para mantenernos las redes

sociales y nos la va a actualizar él también.

éPor qué no vendéis por la pagina web?
Lo tuvimos un par de afios, pero el problema era que compraba muy poca gente y segun-
do, habia distribuidores que se quejaban, por lo que automaticamente subimos el precio
como en tienda para que no se saltaran el intermediario del distribuidor. Y, por ultimo, la
causa mas importante, el vino en exportacion es mas caro, enviarlo a Rusia, China, Bra-
sil... teniamos que pagar muchas tasas, por lo que no se vende al mismo precio alli que

aqui y se salta al distribuidor.

éComo llevais las redes sociales? ¢ Utilizais influencers?
Como he dicho anteriormente, este afio hemos cogido a Ramdn Pradera que también

nos va a actualizar la pagina web. Y no, influencers no utilizamos.

¢éRealizais posicionamiento SEO/SEM?

No

¢Qué tipo de publicidad realizais?
Realizamos publicidad en revistas especializadas, estamos también en el Norte de Casti-

lla, en el Diario de Burgos, hacemos cufias en la radio, en la COPE...

¢En qué ferias estais? ¢Soléis aprovechar la imagen de la DO Ribera del Duero?
Solemos ir todos los afios a Gourmet y Alimentaria, este afo es el primer afio que no
vamos a la Alimentaria porque vamos a ir por primera vez al Mdusica del Vi. Esas son las
fijas, a las que no solemos fallar. Luego solemos ir a las de Verema, y también estan las

ferias que busca el distribuidor en cada sitio.
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Y si, siempre solemos aprovechar la imagen de la Ribera del Duero, pero no en todas las

ferias ponemos el cartel de que somos de la Ribera del Duero.

¢Qué hacéis en las visitas?
En las visitas hacemos primero una recepcion del cliente. Normalmente, se les explica el
proceso de elaboracion mientras se va viendo la bodega, y luego, catan dos vinos.
Luego tenemos el saldn social, que la gente viene a comer y no suelen pagar nada, por
ejemplo, vienen los equipos comerciales de un sitio, ven la bodega, catan los vinos y les

invitamos a comer.

éHacéis algun tipo de promocién?
No, no solemos hacer promociones. Un afio, eso si, en el 25 aniversario, hicimos una

promocién en el vino reserva, si compraba una botella ddbamos otra.

éHacéis patrocinios?
Si, patrocinamos al Arandina Club de Futbol. Y también, a Antonio Tejero, que comprd

una plaza de Toros en Cérdoba la cual patrocinamos.

é¢Qué productos de merchandasing tenéis?
Gorras, libretas, calendarios, descorchadores, anti-goteos, copas, decantadores, barricas
vacias que se ponen en los bares, dandose barnizadas, pintadas y siempre con nuestro

logo, etc.

éVaria mucho el precio de la tienda, del distribuidor y el del restaurante? Es decir,
el precio inicial hasta el consumidor final.
Nosotros le dejamos un precio al distribuidor, y luego les damos una lista de precios de
referencia por el cual es al que deberian vender nuestro vino ganando ellos entre un
40-41%, aunque claro luego ellos pueden jugar con el margen que tienen de ganancia.
Luego, a mayores el restaurante suele doblar el valor.
Nuestro listado de tienda en la bodega es un poco mas caro para que no se salten al dis-

tribuidor y no hacernos competencia a nosotros mismos.

¢Realizdis prescripciones en restaurantes? Vino del mes, vino recomendado...



Si, no mucho ya que no somos una bodega con una politica de tirar precios. Intentamos
cerrar un trato con los restaurantes de nivel ya que nuestro vino es de calidad, intentado
meter nuestro vino como vino de la casa, en el bar o como vino recomendado. Y nues-
tro vino como vino de mes también lo hacemos en diferentes bares. Ademas de cerrar
acuerdos para que nuestro vino sea el recomendado en algunas jornadas, como, por

ejemplo, las jornadas del lechazo.

éLlegdis a vender toda la produccion?
No es matematico, hay afios que si y aflos que no. No nos podemos quejar como marca,
cubrimos todos los gastos. Hay afios que tenemos mas produccidén que otros, nosotros
solemos ir a 5000 kilos por hectdrea, por ejemplo, este afio que ha helado hemos sacado
muy poca produccidén entonces se va a acabar antes, por lo que va a ver meses en los
gue no vamos a tener producto en el mercado. Cuando acaba el afio solemos tener todo
vendido, vamos por afio. Eso si, hay que esforzarse por ir mintiendo nuestro vino cada

vez en mas sitios.

é¢Qué cambiarias de vuestra comunicacion?
Potenciar mucho mas la pagina web y las redes sociales, que estamos en ello, por ejem-

plo, en TripAdvisor estamos y no contestamos, por eso, estamos intentado mejorarlo.

7.2. Anexo 2: Encuesta

1. Sexo

& Femering
B Masculing

7.1. Grafico: Pregunta N2 1 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google
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@ Entre 18 y 25
@ Entrg 25y 3%
@ Entre 35y 45
B Mas de 45

7.2. Grafico: Pregunta N2 2 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google

3. iConsume vino? (En el caso de NO, pasar a la pregunta 10)

2o respuesias

$ =i
@ Mo

7.3. Grafico: Pregunta N2 3 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google

4. ;Cada cuanto consume?

T

248 respuesias

@ Casi todos los dias

@ LinA & @53 vACAS A 1A SAMARA
& Alguna vez al mes

& En aconbecimienios especiales

7.4. Grafico: Pregunta N2 4 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google



5. i Qué variedad de vino bebe?

Aosads
Elanco

Tinkd

=]
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=
=]

150 2ol 250

7.5. Grafico: Pregunta N2 5 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracidn propia. Formularios de Google

6. ;Que D.0. CONSUME habitualmente?

i) ED 100 150 20

7.6. Grafico: Pregunta N2 6 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google
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7. ;Que tipo de vino tinto bebe normalmente, en relacion con la edad de
este? (Si no bebe vino tinto pasar a la pregunta 10)

D TEa s LA

Joven
Cranza
Ririswn

{dran Hasernva

i al 100 1=l

7.7. Gréfico: Pregunta N2 7 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracidn propia. Formularios de Google

8. ;Que vinos de la D.O. Ribera del Duero CONSUME habitualmente?

7.8. Grafico: Pregunta N2 8 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google



10. ;Que bodegas de la D.O. Ribera del Duero CONOCE?

7.10. Grafico: Pregunta N2 10 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google

11. ;Con qué nombre reconoce la Bodega Hnos. Pérez Pascuas - Vifa
Pedrosa? (Si no la conoce ha terminado el test)

P BEodagat HNos Parad Fascuas
@ Bosega Vifla Pedrosa

@ Mok 58, 1ango dudas

il Mo b conodco

7.11. Grafico: Pregunta N2 11 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google
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12. ;Con que valores la definiria?

Cralidad
Autenficidad
Csfuarzo
Cercanla
FamRaridad
Tranzparancia
Faslin
Elegancia
Lerladad
Accesiblldad
Mo 5é
Mo conozeco
Marcisisia
o la conozeo
Buen trata ||

1] 25 50 ()] 100 125

7.12. Grafico: Pregunta N2 12 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google

13. ;Qué imagen tiene de esta bodega?

3
2
i

p oEmm ..ll. . I.Il -.-I l...I. psnnsnnsllsssseeeennenn s n -
Conslancia Fabulgsa by Buins ¢ Postma Tradicional
Bl Empiita oons L i Prarcada an MO B CORGRD Sormdad Vi con ey

7.13. Grafico: Pregunta N2 13 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google

14. ;Tiene buenas experiencias con la marca?

&

L B
i Mo

7.14. Grafico: Pregunta N2 14 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracidn propia. Formularios de Google



15. ;Ha CONSUMIDO algun vino de la marca Vifia Pedrosa? (Si su
contestacion es NO, pasar a la pregunta 18)

| TREMIEELEE

§ 5
& Mo

7.15. Grafico: Pregunta N2 15 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracién propia. Formularios de Google

caso de haber consumido esta marca, ;jqué variedad ha sido?

16. En el

Cepa Javian de Via Pediosa
Vifia Padrosa Crianza

Vifim Pedrosa - La Mavilla
Wina Podrosa Reseiva

Wiria Podioea Gran Ristonea

Paraz Fascuas Gran Seleccion

1} A 4 &l i 1041

7.16. Grafico: Pregunta N2 16 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google

17. Y, ;cual es el que consume habitualmente?

B Cepa Gavikin die Wl Pedosa
i Vit Pedrosa Crignze

i ifia Pedroda - La Navila

i Vit Pedrosa Resenva

B Vifia Pedrosa Gran Raserva

i Pirre Fasouss Gran Selisccion

7.17. Grafico: Pregunta N2 17 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google
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18. ;Ha COMPRADO alguna vez una botella de la marca Vina Pedrosa?

> [eEpUesias

7.18. Grafico: Pregunta N2 18 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracidn propia. Formularios de Google

19. Si la repuesta anterior es si, ;donde la ha comprado?

12,5

10,0

0.0
A L proia bo Cor inghs en i bodega HEano SuDeTIo Vi3
Uogaga iLr pesepa &n ta zona da Cnlein un amigo 80 13 eodaga

7.19. Grafico: Pregunta N2 19 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracidn propia. Formularios de Google

20. ;Ha visto en la carta de algun restaurante, en algun bar o en algun
supermercado un vino de la bodega Hnos. Perez Pascuas?

Festauranie
Bar
Supemanrcads

]

i =l e 1

7.20. Grafico: Pregunta N2 20 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google



21. ;Ha visto alguna vez un vino de esta marca como vino recomendado o

¥ino del mes

Wing racamandaio

Mo

75 100 125

7.21. Grafico: Pregunta N2 21 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracién propia. Formularios de Google

22. ;jHa visto esta marca en alguna feria?

@5
@ Ko

7.22. Grafico: Pregunta N2 22 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google

23. ;Ha visto alguna vez publicidad offline de esta marca?

Znal

Garlal o risdska

Ha

[t} 5{) i 154

7.23. Grafico: Pregunta N2 23 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracidn propia. Formularios de Google
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24. ;Sigue a esta marca en alguna de sus redes sociales?

- e TS RO

& no

@ Facebook
B Yor Tulbax
& Twittar
i Lnkadin
@ Instagram

7.24. Grafico: Pregunta N2 24 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google

25. ;Conoce algln tipo de accidn publicitaria que realice esta marca?
(Colaboracion en jornadas, patrocinios, promociones, etc.)

40
M
20
i [1]
Q
Colaboracion en ... Jomadas pakorabes Na k- radia
Caanlohi=s @ bos v Eribeais: i g cemoe Hinguna Ho b conodco [54]

7.25. Grafico: Pregunta N2 25 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracidn propia. Formularios de Google

26, ;Conoce alguna de estas submarcas?

= *ETa s

El Chafo - Perpd Pasouas

£l Pedrosal

L=]

2 1 L L0

7.26. Grafico: Pregunta N2 26 de la encuesta
Fuente: Encuesta de elaboracion propia. Formularios de Google



7.3. Anexo 3: Normas de comercializacion, BOE.

Real Decreto 774/2014, de 12 de septiembre, por el que se desarrolla la aplicacién del
articulo 167 del Reglamento (UE) n® 1308/2013, del Parlamento Europeo y del Consejo,
de 17 de diciembre de 2013 y se fijan los requisitos y el contenido de una norma de co-
mercializacion en el sector del vino, y se aprueban las medidas aplicables a la campafia

2013/2014 y se derogan determinadas normas en materia agraria y pesquera.

https://go0.gl/YxBdRa

BOLETIN OFICIAL DEL ESTADO

7.4. Anexo 4: Normativa sobre el etiquetado y la presentacion de

productos viticolas

https://goo.gl/QilEVa [ %’?{ PR R |t T A
& a ALIMEMTACIOH ¥ MEDSD AMBIENTE

7.5. Anexo 5: Reglamento consolidado de la D.O. Ribera del Duero

El Reglamento de la Denominacion de Origen Ribera del Duero y de su Consejo Regulador
actualmente en vigor fue aprobado por Orden de 1 de Diciembre de 1992 del Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

El Pleno del Consejo Regulador, en su sesion ordinaria celebrada el dia 3 de agosto de
2006, acordd proponer la modificacion del Articulo 11. Dicha modificacion fue aprobada
por el Consejero de Agricultura y Ganaderia de la Junta de Castilla y Ledn seqgun ORDEN
AYG/1633/2006, de 17 de octubre (BOCyL n2 206 de 25 de octubre de 2006) y ratificada
por Orden APA/312/2007 de 25 de enero (BOE N 41, de 16 de febrero de 2007).

https://goo.gl/4orQri
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7.6. Anexo 6: Pliego de Condiciones
de la D.O. Ribera del Duero

https://goo.gl/yKGbyb

7.8. Anexo 8: Normativa de marcas
y etiquetado de la D.O. Ribera del
Duero

https://goo.gl/EpaB2L

7.7. Anexo 7: Normativa de califica-
cion de vinos de la D.O. Ribera del

Duero

https://goo.gl/yKGbyb

7.9. Anexo 9: Normativa de los eti-
guetados de los embotellados de
18,9 cl de la D.O. Ribera del Duero

https://goo.gl/r3filA

7.10. Anexo 10: Nuevo manual corporativo de la D.O. Ribera del

Duero

RI
BE
RA

DEL

- DUERO

https://goo.gl/7nRBgi

7.11. Anexo 11: Marcas registradas por la Bodega Hnos. Pérez Pas-

cuas en la OEPM
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7.27. Foto: Captura marcas registradas de IHnos. Pérez Pascuas
Fuente: OEPM

7.12. Anexo 12: Referencias comerciales de Viifia Pedrosa. Bodega
Hnos. Pérez Pascuas

CEPA GAVILAN DE VINA PEDROSA (CRIANZA)

®\Variedad de uva Tinta del Pais (Tempranillo) 100%.
* Permanencia minima en barrica: 12 meses

* Permanencia minima en botella: 12 meses

¢ Tipo de barrica: roble francés y americano.

e Consumo: proximos 6-8 afios

e Temperatura de servicio: 15-162 C.

¢ Rendimiento por hectarea: 4500 kg.

e Edad del vifiedo: 10-15 afos

¢ Vendimia manual

Notas de cata:
-Vista: Rojo picota, violaceo, de capa alta y brillante. Abundante lagrima tefida.
-Olfato: Limpio y de gran intensidad en nariz. Aroma de fruta madura, balsami-
cos, torrefactos, especiados, con un fondo mineral. Madera muy bien integrada en el
conjunto del vino, gran equilibrio.
-Gusto: En boca es sabroso, potente, frutal, con taninos nobles, que dan al vino
una gran opulencia y concentracién. Vivo, con sensaciones de fruta, mentolados, cacao,

tostados, torrefactos y minerales.
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VINA PEDROSA CRIANZA

® Variedad de uva: Tinta del Pais (Tempranillo) 100%
® Permanencia minima en barrica: 18 meses

® Permanencia minima en botella: 6 meses

¢ Tipo de barrica: roble americano y francés

e Consumo: préximos 8-10 afos

e Temperatura de servicio: 16-172 C.

¢ Produccidn por hectarea: 4000 kg.

e Edad del vifiedo: 20-25 afios

¢ \Vendimia manual

Notas de cata:
-Vista: Rojo cereza muy intenso, con ribete violaceo, profundo.
-Olfato: Complejo y muy completo en nariz; elegante conjunto de aromas frutales (ba-
yas, frutos maduros) y sensaciones de crianza (especias, tabaco, lacteos, trufa).
-Gusto: En boca es amplio, potente, con volumen, suave, pero con sus taninos perfecta-
mente integrados, con gran caracter, redondo y muy largo; elegante toque amargoso al

final; larga persistencia tanto sapida como aromatica.

VINA PEDROSA — FINCA LA NAVILLA

® Variedad de uva: Tinta del Pais (Tempranillo) 100%

® Permanencia minima en barrica: 20 meses en barrica de roble francés.
® Permanencia minima en botella: 12 meses

¢ Tipo de barrica: Roble francés.

e Consumo: préximos 10-12 afios

e Temperatura de servicio: 16-172 C.

¢ Rendimiento por hectarea: 3500 kg.

e Edad del vifiedo: 20-35 afios.

¢ \Vendimia manual

Notas de cata:
Este vino procede de las uvas de un Unico vifiedo, Finca la Navilla, situado a una altitud
de 844 metros sobre el nivel del mar. El especial microclima que se da, con grandes
diferencias de temperatura entre el dia y la noche, es fundamental para obtener vinos
frescos y equilibrados.

-Vista: Este vino posee un color rojo picota muy intenso, profundo, casi opaco, muy vivo



y resulta atractiva su abundante lagrima tefiida.

-Olfato: Aromas de gran complejidad, fruta, ahumados y especiados con un equilibrio
entre la madera y la fruta brillantemente conseguidas. Sus notas tostadas y un fondo
de mineralidad, le confiere gran originalidad en esta fase olfativa, de gran intensidad y
elegancia.

-Gusto: De excelente estructura, muy carnoso, denso, concentrado, con un tanino noble,

envolvente y sin aristas, de gran calidad.

VINA PEDROSA RESERVA

¢ Variedad de uva: Tinta del Pais (Tempranillo) 90%, Cabernet Sauvignon 10%
® Permanencia minima en barrica: 24 meses.

® Permanencia minima en botella: 12 meses.

e Tipo de barrica: roble francés y americano.

e Consumo: proximos 10-12 afios

e Temperatura de servicio: 16-182 C.

e Rendimiento por hectarea: 3500 kg.

e Edad del vifiedo: 30-35 afos.

¢ \Vendimia manual

Notas de cata:
-Vista: Atractivo color cereza picota, de capa alta, con tonos granate y reflejos azules.
Limpio y brillante.
-Olfato: Complejo, elegante y potente en nariz; aromas frutales que sirven de fondo a
una amplia gama de sensaciones de crianza (especias, hierbas aromaticas, vainilla, ca-
nela).
-Gusto: En boca es muy potente, robusto, amplio, muy serio, con gran caracter y taninos

gue auguran una larga vida; larga persistencia, con grato final de boca amargoso.

VINA PEDROSA GRAN RESERVA

e Variedad de uva: Tinta del Pais (Tempranillo) 90%, Cabernet Sauvignon 10%
® Permanencia minima en barrica: 24 meses

® Permanencia minima en botella: 36 meses

¢ Tipo de barrica: roble francés y americano

e Consumo: préximos 12-15 afios

e Temperatura de servicio: 16-182 C

¢ Rendimiento por hectarea: 3500 kg.
85



86

¢ Edad del vifledo: Superior a 40 afos

¢ \Vendimia manual.

Notas de cata:
-Vista: Limpio, vestido, muy bien cubierto de capa, rojo picota oscura con tonos carmin
y suaves ladrillos, con vivos reflejos de juventud. Brillante.
-Olfato: Complejidad en esta fase olfativa. Elegante bouquet de crianza con tonos de
frutos maduros; evoluciona muy bien en la copa, va creciendo.
-Gusto: Amplio, taninos maduros, opulento y graso, envolvente, de gran estructura. To-

nos de crianza en madera y en botella. También se recuerdan matices especiados.

VINA PEDROSA GRAN SELECCION

¢ Variedad de uva: Tinta del Pais (Tempranillo) 100%
® Permanencia minima en barrica: 26 meses

® Permanencia minima en botella: 36 meses

e Tipo de barrica: Roble Americano y francés

e Consumo: proximos 15-20 afios

e Temperatura de servicio: 182 C.

e Rendimiento por hectarea: 3000 kg.

¢ Edad del vifiedo: Superior a 70 afos

¢ \Vendimia manual

Notas de cata:
El Pérez Pascuas Gran Seleccion es la “obra maestra” de esta bodega familiar. Se elabora
Unicamente en cosechas excelentes con la uva de cepas que superan los 70 afios.
Es el vino de la familia, y con su elaboracién los hijos y los nietos del fundador rinden
tributo a Mauro Pérez.
Terrufio puro llevado a la maxima expresion, un tinto de manera Unicas cuya personali-
dad obliga a un punto y aparte. Nervio, elegancia y finura pura, caracterizan a este vino.
Estd considerado como uno de los grandes vinos de Espafia.
-Vista: Intenso color rojo de tonos picota con ribetes granates que ponen de manifiesto
una evolucidn positiva muy lenta.
-Olfato: Aromas de gran intensidad y concentracion donde destacan las notas de fruto
maduro y elegante toque de madera. Las especias, la vainilla y las notas de tabaco se
funden en una compleja sinfonia.
-Gusto: Vivo y con mucho nervio, presenta unos taninos finos. Magnificamente estructu-

rado, potente y con gran equilibrio. Tiene una notable persistencia.



7.13. Anexo 13: Premios de la Bodega Hnos. Pérez Pascuas

-José Manuel Pérez Ovejas es galardonado como mejor bodeguero del afio 2017 por el

periddico Expansion.

-Pérez Pascuas Gran Seleccion 2011 Mejor vino tinto de Espafia 2017

(Premio otorgado por la guia vinicola Vivir El Vino en enero de 2017)
-Pérez Pascuas Gran Seleccién 2011, Cuadro de Honor Anuario de vinos El Pais, 2017

-Puntuaciones Robert Parker (publicadas en febrero de 2017):
¢ El Pedrosal 2014:91 puntos.
¢ Vifa Pedrosa Crianza 2014:92 puntos.
¢ Vifia Pedrosa Finca La Navilla 2014: 94 puntos
¢ Vina Pedrosa Reserva 2012: 93 puntos
¢ Vifia Pedrosa Finca La Navilla 2012: 93+ puntos
¢ Pérez Pascuas Gran Seleccion 2011: 94 puntos.

¢ Vifa Pedrosa Gran Reserva 2011: 92 puntos

-Maxima puntuacion en la categoria de Tinto Crianza para el Vifia Pedrosa Crianza 2014

en la Guia de Vinos Gourmets 2017

-Pérez PAscuas Gran Seleccién 2011, Premio Liga del 99

(Galardon otorgado por Guia de Vinos Gourmets 2017)

-Vifia Pedrosa Reserva 2012 en el Top 45 Ribera Del Duero 2017 del prestigioso MW

britanico Tim Atkin.

-Maxima puntuacién para el Pérez Pascuas Gran Seleccion 2010, 99 puntos, en la Guia
de Vinos Gourmets 2016

-Premio posada mejor trayectoria
(Galardon otorgado por El Mundo La Posada Castilla y Ledn en diciembre de 2016)

-Premio Envero de Honor 2016.
(Otorgado por el ayuntamiento de Aranda de Duero. Como reconocimiento a la labor

realizada como impulsores de la D.O. Ribera del Duero).

-Puntos Robert Parker 2015:

87



88

® Pérez Pascuas Gran Seleccién 2010: 96 puntos.
¢ Vifia Pedrosa Gran Reserva 2010: 94 puntos.

¢ Vifia Pedrosa Finca La Navilla 2011: 93 puntos.
¢ Vifia Pedrosa Reserva 2011: 92 puntos.

¢ Vifia Pedrosa Crianza 2013: 91 puntos.

¢ Cepa Gavilan Crianza 2013: 90 puntos.

-Vifa Pedrosa Crianza 2012, Mejor tinto Crianza de Espaiia en la Guia Gourmets, 2015.

-Pérez Pascuas Gran Seleccién 2009, 97 puntos en la Revista Decanter, 2015

-Mdxima puntuacién Viia Pedrosa - Finca La Navilla 2010 y Vifia Pedrosa Crianza 2011 en
el concurso aleman Best Of Spain Top 100 @PROWEIN 2015. (Marzo 2015)

-Mdxima puntuacidn para el Pérez Pascuas Gran Selecciéon 2009 en la Guia Gourmets
2015

-Premio Miguel Delibes al Desarrollo Rural.
(Galarddn otorgado por el Norte de Castilla / Noviembre 2014)

-Puntuaciones Robert Parker 2014:
® Pérez Pascuas Gran Seleccién 2009: 94 puntos.
¢ Vifia Pedrosa Gran Reserva 2009: 93 puntos.
¢ Vifia Pedrosa Reserva 2010: 92 puntos

¢ Vifia Pedrosa Finca La Navilla 2010:92 puntos.

-Premio a la mejor trayectoria empresarial

(Galarddn otorgado por la revista Actualidad Econémica, 2014)

-Vifia Pedrosa Reserva 2009, mejor vino de la D.O. Ribera del Duero en Alemania y Suiza
(Galarddn otorgado por la revista VINUM). Vinum Awards 2014.

-Pérez Pascuas Gran Seleccién 2006, maxima puntuacion en la Guia Gourmets, los mejo-

res vinos de Espafia 2014.

-Bodega del afio 2013. (Galarddn otorgado por la revista Wine&Spirits)

-Zarzcillo de oro a la excelencia viticola 2013.

(Galarddn otorgado por la Consejeria de Agricultura y Ganaderia de la Junta de Castilla



y Ledn)

-Puntuaciones Parker 2013:
e Pérez Pascuas Gran Seleccién 2001: 94 puntos.
® Pérez Pascuas Gran Seleccién 2005: 94 puntos.
® Pérez Pascuas Gran Seleccién 2006: 94 puntos.
e Finca La Navilla 2009: 93 puntos.
¢ Vifia Pedrosa Reserva 2009: 92 puntos.
¢ Vifia Pedrosa Crianza 2010: 92 puntos.
¢ E| Pedrosal (Cepa Gavilan) 2010: 90 puntos.

-Vifia Pedrosa Crianza 2009, mejor vino espafiol tinto premium en el Reino Unido en
2012. Wines from Spain Awards 2012.

-Vifia Pedrosa - Finca La Navilla 2007 premiado por Metropoli y Mondovino como ejor
vino de parcela de Espaia de 2012.
-Vifia Pedrosa Crianza 2009 galardonado como el mejor tinto crianza de Espafia por la

Guia Gourmets, Los mejores vinos de Espaia 2012.

-Puntuaciones Robert Parker2012.
e Pérez Pascuas Gran Seleccion 2003. Puntuacion 94+
e \Vifla Pedrosa Gran Reserva 2003. Puntuacion 93
e La Navilla 2005. Puntuacién 91

e Vifia Pedrosa Reserva 2005. Puntuacion 92

-Vifia Pedrosa Gran Reserva 2005 galardonado como tinto sobresaliente en la gama de
los grandes reservas de Espaia, por la Guia Gourmets, Los mejores vinos de Espaiia
2012.

-Pérez Pascuas Gran Seleccién 2012: Premio Liga del 99.

-Vifia Pedrosa Gran Reserva 2004 premiado como mejor tinto Gran Reserva de Espafia
del afio 2011 por Metropoliy MUNDOVINO.COM.

- Vifia Pedrosa Reserva 2006 y Pérez Pascuas Gran Seleccidn 2004 obtiene la calificacion
de excelencia del critico vinicola Stephen Tanzer's en la prestigiosa revista internacional

especializada en vinos Wine Cellar Magazine.
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-El vino Pérez Pascuas Gran Seleccion 2004, vino revelacion de la feria Madrid Fusion
2011.

-El vino Pérez Pascuas Gran Seleccion 2004 obtiene la calificacidn de vino sobresalien-
te en la seccién de vinos del periddico El Mundo dirigida por el experto vinicola David
Schwarzwalder

-Vifia Pedrosa Reserva 2006, referencia destacada por David Seijas Sumiller de Elbuli y

Nariz de Oro, en su Guia de Vinos.

-Vifa Pedrosa Crianza 2006, entre los 20 mejores vinos del mundo. El critico vinicola Oz

Clarke situa este vino en el puesto 18 en el Ranking Mundial de Vinos.

-Bodega Hnos. Pérez Pascuas premiada con el galardén Burgos Alimenta 2010, por la

excelente promocidn internacional.

-Vifia Pedrosa Crianza y Vifia Pedrosa Reserva, vinos elegidos para representar a Espafia

en la Expo de Sanghai

-Bodegas Hnos. Pérez Pascuas galardonada por la Guia Gourmets, Los mejores vinos de
Espana, como mejor bodega del afio 2010.

Una regularidad irreprochable en la calidad de los vinos elaborados por la familia Pérez
Pascuas en los 32 afios de existencia de la bodega y la calidad humana de los hermanos
Benjamin, Manuel y Adolfo, les convierte en merecedores de uno de los mds prestigiosos

reconocimientos vinicolas en Espafia.

-Cecale Oro 2009. El reconocimiento a una brillante carrera profesional como empresa-

rios de Castilla y Ledn.
-Fae Oro 2009. La capacidad emprendedora e innovadora, y un claro compromiso con la
dinamizacién econdmica del medio rural en la provincia de Burgos, les hace merecedo-

res del galardén que les consagra como mejor empresa burgalesa del afio 2009.

-Mejor bodega de Espaiia del afio 2009. Galarddn otorgado por la guia vinicola VIVIR EL
VINO.

-Vifa Pedrosa - Finca La Navilla. Brillante protagonista en la Feria Madrid Fusion 2009.

-José Manuel Pérez Ovejas, Genio Creador 2008.



El endlogo y director técnico de Bodegas Hnos. Pérez Pascuas obtiene la distincion de
Genio Creador por su capacidad innovadora, y la perfecta armonia entre tradicion y van-

guardia.

-Master de Oro Forum de Alta Direccidn 2007.
Galardon conseguido por la excelente gestion empresarial de una empresa familiar que

ha conseguido un extraordinario posicionamiento internacional.

-Benjamin Pérez Pascuas, bodeguero de honor 2007 por la Academia del vino de Castilla

y Leén

-Mdxima puntuacién para el Vifia Pedrosa Gran Reserva 2000 en la prestigiosa Revista

Vinicola Decanter

-Pérez Pascuas Gran Seleccidon 1999 obtiene la puntuacién maxima en la cata anual de

vinos de la Ribera del Duero en E.E.U.U.

-Diciembre de 1997, El Papa Juan Pablo Il elige Vifia Pedrosa para celebrar la misa y cena
de Navidad.

7.14. Anexo 14: Competencia de la Bodega Hnos. Pérez Pascuas

La puntuacién que realizé Parker en 2017 en la Ribera del Duero, Toro y Rueda es la si-
guiente:

- Vega Sicilia, Unico, 2005 (Ribera del Duero) 96 RP

- Vega Sicilia, Reserva Especial (Ribera del Duero) 95 RP

- Vega Sicilia, Valbuena, 2012 (Ribera del Duero) 95 RP

- Hermanos Eguren, Teso la Monja, 2014 (Toro) 94 RP

- Dominio de Pingus, Flor de Pingus (Ribera del Duero) 94 RP

- Emilio Moro, Malleolus Sancho Martin (Ribera del Duero) 94 RP

- Abadia Retuerta, Pago Negralada, 2014 (Vinos de la Tierra de CyL) 93+ RP

- Pérez Pascuas, Vifia Pedrosa Reserva, 2012 (Ribera del Duero) 93 RP

- Finca Villacreces, Nebro, 2013 (Ribera del Duero) 93 RP

- Abadia Retuerta, Petit Verdot, 2014 (Vinos de la Tierra de CyL) 93 RP

- Vifia Sastre, Regina Vides, 2014(Ribera del Duero) 92 RP

- Dominio de Atauta, Parada de Atauta, 2014 (Ribera del Duero) 90+ RP

- Bodegas La Loba, Crianza, 2014 (Ribera del Duero) 90 RP // Actualmente, no
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encuentro esta bodega como perteneciente a la D.O. Ribera del Duero

Los vinos que han obtenido la puntuacion de 99 puntos sobre 100 en la edicidon de 2017
de la Guia de Vinos Gourmets son:
- Aalto PS, 2013 | Aalto Bodegas y Vifiedos | DO Ribera del Duero
- Arzuaga Gran Reserva, 2009 | Bodegas Arzuaga Navarro | DO Ribera del Duero
- Carmelo Rodero TSM, 2014 | Bodegas Rodero | DO Ribera Del Duero
- Cirsién, 2011 | Bodegas Roda | DOCa Rioja
- Clos Erasmus, 2014 | Clos i Terrasses | DOCa Priorat
- Contador, 2014 | Bodega Contador | DOCa Rioja
- Contino Viia del Olivo, 2014 | Vifiedos del Contino | DOCa Rioja
- Cuatro Palmas Amontillado | Gonzalez Byass | DO Jerez-Xérés-Sherry
- Dalmau, 2012 | Marqués de Murrieta | DOCa Rioja
- Don PX Convento Seleccion, 1931 | Bodegas Toro Albald | DO Montilla-Moriles
- Finca El Bosque, 2014 | Sierra Cantabria | DOCa Rioja
- Gaudium, 2012 | Marqués de Caceres | DOCa Rioja
- La Cafiada | Pérez Barquero | DO Montilla-Moriles
- La Faraona, 2013 | Descendientes de J. Palacios | DO Bierzo
- Malleolus de Valderramiro, 2011 | Bodegas Emilio Moro | DO Ribera del Duero
- Pago de los Capellanes Finca El Picon, 2011 | Pago de los Capellanes | DO Ribera
del Duero
- Pérez Pascuas Gran Seleccion, 2011 | Bodegas Hnos. Pérez Pascuas | DO Ribera
del Duero
- Pingus, 2013 | Dominio de Pingus | DO Ribera del Duero
- Vega Sicilia Unico, 2005 | Bodegas Vega Sicilia | DO Ribera del Duero
- Vifa El Pison, 2014 | Bodegas y Vifiedos Artadi | DOCa Rioja

Segun la revista Gentleman, en su post, “Los mejores vinos de Espafia: tintos” se encuen-
tran:

- Perpetual 2015 (Familia Torres) | D.O.Q. Prioralt

- Acos Vifia Sastre 2009 (Hermanos Sastre) | D.O. Ribera del Duero

- Farifia 75 Aniversario 2014 (Bodegas Farifia) | D.O. Toro

- Pago de los Capellanes 2012 (Parcela El Picén) | D.O. Ribera del Duero

- Neo 2015 | D.O. Ribera del Duero

- Burd de Pefialosa 2014 (Bodegas Pascual) | D.O. Ribera del Duero

- Vifla Poma Compromiso 2015 (Bilbainas) | D.O. Ca. Rioja

- Mauro Vs 2014 (Bodegas Mauro) | V.T. Castilla y Leén

- Amaren Graciano 2012 (Bodega Amaren) | D.O. Ca. Rioja

- Tarsus Terno 2014 (Bodegas Tarsus) | D.O. Ribera del Duero



- Oinoz 2014 (Carlos Moro) | D.O. Ca. Rioja

- Corimbo 2013 | D.O. Ribera del Duero

- Alitus 2009 (Bodegas Balbas) | D.O. Ribera del Duero

- Termes 2014 (Bodega Numanthia) | D.O. Toro Cata

- Vifia Pedrosa La Navilla 2014 (Hermanos Pérez Pascuas) | D.O. Ribera del Duero
- El Ribarazo 2011 (Bodegas de La Marquesa) | D.O. Ca. Rioja

- Abadal 5 2015 (Bodegas Abadal) | D.O. Pla de Bages

- Garnacha Centenaria 2016 (Coto de Hayas) | D.O. Campo de Borja

- Marqués de Grifion Syrah 2014 | D.O. Pago Dominio de Valdepausa

- Figuero Vinas Viejas 2014 (Vifedos y Bodegas Garcia Figuera) | D.O. Ribera del
Duero

- Los Confines 2015 (Prieto Pariente) | V.T. Castilla y Ledn

- Venta la Ossa TNT 2014 (Bodega Mano a Mano) | V.T. Castilla

- Aster 2014 (Vifiedos y Bodegas Aster) | D.O. Ribera del Duero

7.15. Anexo 15: Diseio de producto. Bodega Hnos. Pérez Pascuas

Cepa Gavilan de Vina Pedrosa (Crianza)
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7.28. Foto: Disefio Cepa Gavilan de Vifia Pedrosa
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas
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Packaging:
Estuche de una unidad de 75 cl
Estuche de tres unidades de 75 cl
Caja de 6 unidades de 75 cl

Vina Pedrosa Crianza

RIBERA DEL DUERO

Bameminiirkn fe QTigEn |

75l- 143% Vol _j

7.29. Foto: Disefio Vifia Pedrosa Crianza
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas

Packganing:

Estuche de una unidad de 75 cl

Estuche de tres unidades 75cl

Caja de 6 unidades de 75 cl

Caja de 12 unidades de 75 cl

Estuche de una unidad formato magnum (1.5 L)
Estuche de tres unidades formato magnum (1.5 L)



Vina Pedrosa - Finca La Navilla

7.30. Foto: Disefio Vifia Pedrosa - Finca La Navilla
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas
Packganing:
Estuche de una unidad de 75 cl
Estuche de tres unidades de 75 cl

Caja de seis unidades de 75 cl

Vina Pedrosa Reserva
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7.31. Foto: Disefio Vifia Pedrosa Reserva
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas 95
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Packaging:
Estuche de una unidad de 75 de cl
Estuche de tres unidades de 75 cl
Estuche de dos unidades de 75 cl
Caja de seis unidades de 75 cl

Estuche de una unidad en formato magnum (1.5 L)

Vina Pedrosa Gran Reserva
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24 meses enbarrica y un minimo de

36 en botella. Personal y genuing, es el

resultado del respeto al terrufio y fiel 2 1
identidad de esta bodega familiar.

Gran Reserva 2011

|n1|ﬂllzau!l

um #ﬁ“ll

- FROGUCT (F SPAR
1. DNITERO
mnir.lu DE o

B ma-ume @

7.32. Foto: Disefio Vifia Pedrosa Gran Reserva
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas

Packaging:

Estuche de una unidad de 75 cl

Estuche de dos unidades de 75 cl

Estuche de tres unidades de 75 cl

Caja de seis unidades de 75 cl

Estuche de una unidad en formato magnum (1.5 L), a excepcién se pueden

producir de tamafios superiores



Vina Pedrosa Gran Seleccion
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7.33. Foto: Disefio Vifia Pedrosa Gran Seleccidn
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas

Packganing:
Estuche de una unidad de 75 cl
Estuche de tres unidades de 75 cl

El Pedrosal
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7.34. Foto: Disefio El Pedrosal
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas
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Packganing:
Caja de seis unidades

Caja de doce unidades

Pérez Pascuas - El Chozo
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7.35. Foto: Disefio Pérez Pascuas - El Chozo
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas

Packganing:
Caja de seis unidades de 75 cl, con seis copas en la promocién de Navidad
Caja de doce unidades

7.36. Foto: Promocién Navidad, Pérez Pascuas - El Chozo
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas



Referencias comerciales del Pérez Pascuas — El Chozo
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7.37. Foto: Referencias comerciales de Pérez Pascuas - El Chozo
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas

Etiqueta de permanencia D.O. RIBERA DEL DUERO

7.38. Foto: Etiqueta de permanencia a la D.O. Ribera del Duero
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas



7.16. Anexo 16: Piezas publicitarias y de R.R.P.P. de la Bodega
Hnos. Pérez Pascuas.

e Spot 1: Feliz Navidad 2013
o Aino: Navidad de 2013
o Duracién: 30 s
o Musica lenta realizada a través de un piano.
o Video: Utilizacién de diversas imagenes tanto del vifiedo, la bodega y las
botellas de Vifia Pedrosa, con la pantalla partida.
o Voz femenina en off. Expone que el amor a la tierra y el gusto por el tra-
bajo bien hecho han sido los elementos claves para realizar los vinos de
calidad de Bodegas Hnos. Pérez Pascuas, la cual felicita la navidad.

WWW. PETCIRQsC AL com

7.39. Foto: Capturas del spot 1
100 Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas



* Spot 2: Feliz Navidad 2017
o Medios de comunicacion: Televisién, Canal de Castilla y Leén
o Afho: Navidad de 2017
o Autor: Empresa Voromarketing
o Duracién: 10 s
o Musica rapida y motivadora
o Video: Tres imagenes superpuestas, la primera de la bodega, segunda de
las botellas de la marca, y la tercera el logotipo de Vifia Pedrosa.

o Voz masculina en off. Vifia Pedrosa marca la diferencia por la calidad.

7.40. Foto: Captura del spot 2
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas

¢ Cuia: Vina Pedrosa, un selecto placer que no debe dejar de disfrutar.
o Medios de comunicacion: Radio COPE
o Afo: Campanas de Navidad anualmente
o Autor: La COPE
o Duracién: 30 s
o0 Mdsica lenta transmitiendo tranquilidad.
o Voz masculina en off. En resumen, dice que con la mejor tierra de la Ri-
bera del Duero junto con el esfuerzo personal de la bodega Hnos. Pérez
Pascuas se convierte en un vino de gran calidad repartido por mas de 30
paises.

e Cartel 1: Paradores, Viia Pedrosa Gran Reserva

o Medios de comunicacion: Revista Paradores
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o Aho: 2017

o Autor: Vifia Pedrosa disefia la idea y lo realiza los disefiadores de la pagina
web.

o Visual: Imagen de la bodega de Vifia Pedrosa y aparecen superpuestas
una imagen del logotipo de la marca, otro del Consejo Regulador de la De-

nominacion de Origen y otra de una botella de Vifia Pedrosa Gran Reserva.

Indicando también la pagina web y las redes sociales de la marca.

7.41. Foto: Cartel 1
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas

e Cartel 2: Aeropuertos, Vifia Pedrosa Gran Reserva
o Medios de comunicacién: Revista “Duty Free”, antigua Aldeasa (aero-
puertos espafioles)
o Aho: 2017
o Autor: Vifia Pedrosa disefia la idea y lo realiza los disefiadores de la pagina
web.
o Visual: Aparece la botella de vino Gran Reserva, y de fondo, imagenes su-
perpuestas de la bodega, las barricas y una barrica con el logotipo de Viiia
Pedrosa. Apareciendo la pagina web de la marca y el logotipo del Consejo
Regulador.
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7.42. Foto: Cartel 2
Fuente: Bodega Hnos. Pérez Pascuas
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7.17. Anexo 17: Precios en tienda. Bodega Hnos. Pérez Pascuas

LISTADO DE VINGS Y FRECIOS!. (TIENDA)

2018

FORMATO BOTELLA 0.75 L.

CEPA GAVIL AN CRIANZA 2015 9,85 € / ROT.
VINA PEDROSA CRIANZA 2015 18,05 € /| BOT.
VINA PEDROSA - LA NAVILLA RESERVA 2014 25,50 € | BOT.
VINA PEDROSA RESERVA 2014 22,80 € / BOT.
VINA PEDROSA GRAN RESERVA 2011 53,80 € / BOT.
PEREZ PASCUAS GRAN SELECCION 2011 240,00 € / BOT.
FORMATO BOTELLA 1,50 L.

CEPA GAVILAN MAGNUM CRIANZA 2015 20,90 € / BOT.
VINA PEURUSA MAGNUM CRIANZA 2015 40,00 € | BOT.
VINA PEURUSA MAGNUM RESERVA 2014 61,95 € / BOI.
VINA PEURUSA MAGNUM GRAN RESERVA 2011 109,00 € [ BOT.

PEREZ PASCUAS GRAN SELECCION MAGNUM 2010 M1 539,00 €/ BOT.

FORMATOS BOTELLAS ESFECGIALES

VINA PEDROSA GRAN RESERVA 2009/10 - 3 LITROS 254 €/ BOT.
VINA PEDROSA GRAN RESERVA 200910 - 5 LITROS 495 € /| BOT.
VINA PEDROSA GRAN RESERVA 2009/10 - 18 LITROS 1270 € 1 BOT.

(21% VA Incuida)









