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INTRODUCCION

Actualmente nos encontramos en una situacion en la que el mercado vitivinicola esta saturado
por la cantidad de marcas que compiten entre ellas. A esto le debemos sumar la crisis
econdmica en la que, desde hace ya varios afios, estamos inmersos.

Esta crisis econdmica ha hundido muchas empresas que no han sido capaces de continuar
compitiendo en el mercado, pero también ha servido a otras tantas para reinventarse y llegar a
conseguir un buen posicionamiento en su mercado.

Es de vital importancia para las empresas contar con una estrategia de marketing que ayude
en la diferenciacién frente a las competidoras, haciendo que su producto sea el elegido entre
todos los ofertados.

Nuestro trabajo se va a centrar en el sector vitivinicola que, como todos los demas, no esta
atravesando por una situacién facil en la actualidad, pues son un nimero muy elevado las
bodegas que dan forma al sector de la uva tanto en nuestro pais, como a nivel mundial.

Un dato clave en la diferenciacién de un vino es la Denominacidn de Origen, pues facilita al
consumidor la eleccion del producto, ya que proporciona un minimo de informacidn relevante
del mismo.

Por supuesto, también en el sector vitivinicola ha habido una reinvencién, ya que cada vez es
mayor la globalizacién de los mercados, haciendo que la competencia aumente no sélo a nivel
nacional sino también a nivel internacional, complicando a las bodegas la labor de hacerse un
hueco en el mercado.

Ahora las bodegas ademas de ser lo que son en su esencia, se han renovado estéticamente,
son algo mas que un lugar donde se produce y almacena vino. Se han convertido en retiros de
descanso, ofreciendo al consumidor zonas de spa, restaurantes y hoteles, y por supuesto no
podian faltar las rutas por las bodegas y las catas de sus caldos.

El denominado “enoturismo”?, un sector en alza, estd relacionado con la gastronomia, la
cultura (la arquitectura y el arte), la salud y la belleza (vino-terapia).

Tenemos un claro y bonito ejemplo de innovacién y reinvencién con la Bodega Marqués de
Riscal y su “Ciudad del vino”’en Elciego, Alava. Familia bodeguera pionera en el enoturismo en
nuestro pais, queria formar parte de las bodegas abiertas a la sociedad que Alejandro Aznar,
miembro de la familia, habia visto en sus diversos viajes por Estados Unidos, Sudafrica,
Portugal, etc. Marqués de Riscal, con una comercializaciéon de unos 9 millones de botellas
anuales, y exportando el 50 por 100 de las mismas, no es sélo vino, ya que esta formada por
tres sociedades, destacando el enoturismo, que es la que ahora nos importa.

En la “Ciudad del Vino” de Marqués de Riscal , podemos encontrar un hotel de lujo, un spa,
donde se realizan tratamientos de vinoterapia y un restaurante de alta cocina, ademas por
supuesto de su bodega centenaria (1860).

Con la clasica arquitectura de la bodega, contrasta el toque vanguardista que el prestigioso
arquitecto canadiense Frank O. Gehry (arquitecto del Museo Guggengheim de Bilbao) le dio a
la nueva construccidn que terminaria de dar forma a este renovado complejo bodeguero.

! ENOTURISMO: también denominado “Turismo Enoldgico”, es un tipo de turismo que se dedica a
gestionar y potenciar todo lo que gira en torno a la uva, es decir, a sacar rendimiento al sector
vitivinicola acercando al visitante el proceso de creacion del vino hasta su salida al mercado.

*Ciudad del Vino: caso 5, Kiister (2012:344).
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Ademas de su conocida bodega en la Rioja, Kiister-Inés (2012:345) nos indica que Marqués de
Riscal también cuenta con una bodega en Rueda con esa misma Denominacién, pues sus
herederos la levantaron alli en la década de los 70, entrando, con la elaboracién de blancos
con la variedad de uva verdejo, a formar parte de la D.O. Rueda en 1980, cuando se creé el
Consejo Regulador Denominacién de Origen Rueda.

La viticultura es un tema muy bonito e interesante para tratar en un TFG, ya que Segovia, la
provincia donde resido, forma parte de la D.O. Rueda, pues dos de sus municipios, Nieva y Sta.
Maria La Real de Nieva, pertenecen a esta Denominacién; También la provincia de Segovia
linda con la Denominacién de Origen Ribera de Duero, pues ésta se extiende por el Este de
Valladolid, el Sur de Burgos y el Oeste de Soria.

Para poder empezar a trabajar en mi TFG, tenia que decantarme por una de las muchas
bodegas de vino que hay en nuestro pais, y fue la bodega Javier Sanz Cantalapiedra, Javier Sanz
Viticultor S.L., con Denominacidn de Origen Rueda, y sede en la pequeiia poblacidn de La Seca,
Valladolid, la opcién elegida.

El motivo de esta eleccién fue mi amistad con un trabajador de la bodega, pues pensé que de
esta manera la obtencién de informacién seria algo mas facil y la relacidn con el area de
comunicacion de la misma mas cercana.

Debido a la menor cuota de mercado de la D.O. Rueda, en comparacién con Denominaciones
de Origen como Rioja o Ribera del Duero, no ha sido objeto de muchos estudios, pero aun asi,
hay suficiente informacién para un nuevo trabajo de investigacion. A la informacidn publica
disponible sumaremos la informacidn cedida por la bodega y la que podamos recabar por
nuestros propios medios.

Para la realizacion de este TFG, nos hemos marcado unos objetivos previos:

Conocer la influencia de la D.O. Rueda en la poblacién de La Seca.

Analizar la estrategia de marketing mix de la bodega Javier Sanz Viticultor (4P's).
Centrar nuestro trabajo en la estrategia de promocion de la bodega.

Crear una campafia publicitaria alternativa y renovada para la bodega Javier Sanz
Viticultor.

Ll

La metodologia utilizada para llevar a cabo la investigacién ha sido:

- Investigacién de fuentes especializadas.

- Visita a bodegas.

- Entrevistas con la responsable de marketing dela Bodega Javier San viticultor y
Consejo Regulador.

- Analisis de antecedentes y situacién actual.

- Prospeccién de la evolucidn.
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CAPITULO 1

La actualidad del sector vitivinicola en Espaia.
D.O. Rueda, La Seca y la Bodega Javier Sanz
Viticultor.







La actualidad del sector vitivinicola en Espafia. D.O. Rueda, La Seca y Javier Sanz Viticultor.

En este primer capitulo del TFG, estudiaremos cdmo esta actualmente la situacién del sector
vitivinicola en Espafia, y en particular nos fijaremos en la situacién de la Denominacién de
Origen Rueda.

Trataremos la influencia que tiene el vino blanco con D.O. Rueda en la poblacién de La Seca.

Nos introduciremos en la Denominacién de Origen Rueda, y ademas describiremos las
caracteristicas fundamentales de la bodega Javier Sanz Viticultor S.L.

Este capitulo nos servira para ir adentrandonos en el mundo del vino en Espaia y servird de
guia radpida para no iniciados en el sector, eso si, centrandonos en los Blancos de Rueda.

1.1. SITUACION ACTUAL DEL SECTOR VITIVINICOLA EN ESPANA

Como deciamos en la introduccién, el sector del vino no se salva de la crisis econdmica
mundial en la que esta inmerso nuestro pais.

Esta debilidad en la economia de nuestros hogares ha hecho también que el consumidor
espafiol de vino haya reducido la cantidad de vino consumida, a lo que en nada esta ayudando
la creacidon de marcas de vino propias de los supermercados y el nacimiento de muchas nuevas
bodegas.

La produccién de vino en Espafia® crecié en la campafia 2013/2014 con respecto a la anterior
en un 53°'7% traduciendo este porcentaje en 184 millones de hectolitros mas, y superando de
esta manera los 52 millones de hl. Esta cifra se ha convertido en la mas alta de la historia,
contrastando con la especial escasez de la vendimia 2012/2013.

En Castilla y Ledn (ya que es la Comunidad Autdnoma donde se encuentra la bodega sobre la
que realizo mi TFG) el aumento ha supuesto esta campafia un 21°1% mas, siendo ésta la cuarta
comunidad de nuestro pais en superficie de vifiedo con 63.468 hectareas.

1.1.1. SITUACION ACTUAL DEL VINO BLANCO D.O. RUEDA.

En las siguientes tablas, 1.1. y 1.2., vemos cdmo a fecha de 1 de noviembre de 2014 se ha
hecho entrega de un total de 67.609.408 de contraetiquetas” de la D.O. Rueda, suponiendo un
16°76% mads que en el mismo periodo de la campaia 2013 (9.703.391 botellas mas).

De todas estas contraetiquetas le corresponden al vino blanco D.O. Rueda 67.333.194, siendo
un 66°18% lo que corresponde al tipo de vino Rueda Verdejo.

La D.O. Rueda tiene diferentes tipos de contraetiquetas para clasificar sus vinos y que el
consumidor pueda diferenciarlos. En el etiquetado de estos vinos es obligatorio identificar el
afio de cosecha, exceptuando los generosos y espumosos, permitiendo al consumidor conocer
siempre la afiada del vino que estd consumiendo.

*Fuente:
http://www.winesfromspain.com/icex/cda/controller/pageGen/0,3346,1559872_6763355_6778152_0,
00.html

4Contraetiqueta: es el sello de identidad que garantiza al consumidor la procedencia del producto y la
superacion de los parametros de calidad establecidos a través de un riguroso control que Recoge en su
reglamento el Consejo Regulador.
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En la tabla 1.3., el nimero de salida total de contraetiquetas de vino blanco entregadas desde
el 1 de enero al 31 de marzo de 2015 divididas por variedades de uva, siendo un total de
22.748.038 contraetiquetas, perteneciendo variedad Rueda Verdejo el 69°21%. Ademas
también aparece el nimero total de contraetiquetas entregadas durante el periodo del 1 de

enero al 31 de diciembre de 2014; 80.121.046 contraetiquetas entregadas en total.

( SALIDA TOTAL DE CONTRAETIQUETAS ANO 2013-2014
L BACKLABELS
2013 2014
% crecimiento
wy | Boiede | | Aeiede | e
% cumulative growth
ENERO JANUARY 6534 072 6.534 072 7.193.137 7.193.137 10,09
FEBRERO FEBRUARY 6.362 557 12.896.629 7.354818 14.547 955 12,80
MARZO MARCH 5.657.902 18.554 531 6.563.708 21.111.663 13,78
ABRIL APRIL 6.420.266 24974797 6.686.291 27.797.954 11,30
MAYO A 7.152.837 32.127.634 7.689.944 35.687.898 11,08
JUNIO 6.153.734 38.281.368 8.967 548 44655446 16,65
JULIO JULY 8.402.833 46.684 201 9.475.091 54.130.537 15,95
AGOSTO AUGUST 4571323 51.255.524 4.379.245 58.509.782 14,15
SEPTIEMBRE SEFTE 4.152.623 55.408.147 4.463.128 62.972.910 13,65
OCTUBRE OCTOB 2497 870 57.906.017 4.636.498 67.609.408 16,76
NOVIEMBRE NC 4.162.233 62.068.250
DICIEMBRE DECE 7.6%1 69.690.771

Tabla 1.1. Namero total de contraetiquetas que tuvieron salida bajo la D.O. Rueda en el afio 2013 y hasta el 1 de

noviembre de 2014.

Fuente: http://www.dorueda.com/es/estadisticas/avances/323/67609408-contraetiquetas-entregadas-1-enero-

31-octubre03914/

p
SALIDA TOTAL DE CONTRAETIQUETAS - VINO ELANCO 2014
BACKLABELS WHITE WINE
\
TOTAL MES
mes montt RUEDAVERDESO| RUEDA | sauvicnon| Espumoso DORADO SO
ENERQ JAN 4 877.315 2093.752 222070 0 0 7.193 13'1=’|
FEBRERO FEE Y 4705815 2277694 245910 9.399 0 7.238 81§
MARZO 4695506 1.688.867 179.335 1] 0 6.563.708]
ABRIL 4816456 1.637.853 221.665 0 0 6.675 974'
MAYO MAYO 4.331.797 2.879.147 605.000 0 0 7.815 944'
JUNIO JU 5576531 3109426 235591 0 0 8921 548'
JULI0 5.708.621 2457156 289414 0 0 5.455.001|
AGOSTO AL T 3.099.503 1.260.742 19.000 0 0 4.379 245
SEPTIEMBRE SE IER 2973273 1.372.000 118.328 -473 0 4.463.128]
OCTUBRE O 2777146 1.637.968 139.487 72.000 0 4626 .601|
NOVIEMBRE 1 0
DICIEMBRE DECEMBER 0l
Tm?:;fff“" 44.561.863 20414605 || 2.275.800 80926 0 67.333.19
=
no cOo
S, 66,18 3032 338 012 0,00
TOT':LEE bl 42 405.504 24.697.627 1.970.371 288601 2.668 69.364.771

Tabla 1.2. Numero total de contraetiquetas de vino blanco salidas bajo la D.O. Rueda desde el 1 de enero

de 2014 hasta el 1 de noviembre de ese mismo afo.

Fuente: http://www.dorueda.com/es/estadisticas/avances/323/67609408-contraetiquetas-entregadas-1-
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SALIDA TOTAL DE CONTRAETIQUETAS - VINO ELANCO 2015
BACKLABELS WHITE WINE
mes mont RUEDA VERDEJO|  RUEDA  ||sauviGNON| EsPumoso DORADO TOTALMES
ENERO JANUZ 1479 549 2.134.297 232194 0 0 6.845 040
FEBRERO ARY 5380535 1.668.379 299.928 0 0 7.243.862
MARZO MAF 5.884.457 2.406.759 261.920 8.553.139
ABRIL P!
MAYO 1
JUNIO
JULIO
AGOSTO A
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE MBER
TOT;‘LL:,'::I”“ 15.744.541 6.209.435 794.062 0 0 22.748.03
Sfotal Vino Blanco A oz 2730 349 0.0 0.02
TOTALES 2014 53,018,826 23074866 || 2885955 225399 16.000 80.121.04

Tabla 1.3. Numero total de contraetiquetas salidas de vino blanco bajo la D.O. Rueda desde el 1 de enero

hasta el 31 de marzo de 2015. Y nimero total de contraetiquetas entregadas durante todo el periodo de
2014.

Fuente: http://www.dorueda.com/es/estadisticas/avances/

1.1.2. LA ACTUALIDAD PUBLICITARIA DEL CONSEJO REGULADOR DE LA
DENOMINACION DE ORIGEN RUEDA.

En el afio 2014 el Consejo Regulador de la D.O. Rueda se dio cuenta de que tenian que cambiar
su estrategia. La realidad era que el consumidor de vino era gente mayor, que por diversas
causas iban dejando de beber, por lo que llegaron a la conclusién de que tenian que definir un
nuevo publico objetivo, la gente joven.

Su objetivo era: poner en marcha una Campafia Publicitaria dirigida al publico joven para
genenerar cercania y empatia de la gente entre 20 y 35 afios con los vinos D.O. Rueda.

Estrategia: la musica es el mejor motor para llegar a los jovenes, decidiedo de esta manera
realizar una accidn de mecenazgo con el grupo “Morrigans”, unos jévenes aturianos que
levaran la marca donde ellos vayan, aportando asi nuevos valores a la misma. Es una accion de
ida y vuelta, el Consejo Regulador D.O. Rueda les ayuda en su lanzamiento y la marca serd su
mejor telén de fondo.

La marca apuesta por nuevos talentos y les permite posicionarse en la mente de la gente joven
en tono positivo y optimista.

La Campanfia estd dividida en dos, la primera parte durante el afio 2014 y la seguanda durante
este afo (2015).

El plan de acciones para el primer afio fue:
1. Acciones de comunicacidn: relaciones con la prensa, Brand Contents y RR.SS.
2. Publicidad: RR.SS., plataformas sociales y Radio Férmula (40 Principales).
3. Conciertos: presentacion en Madrid y Gira durante el verano de 2014.
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En la segunda parte de la Campafia, afio 2015, el Consejo Regulador D.O. Rueda decide
renovar el contrato de patrocinio. A eso debemos afiadirle que el grupo “Morrigans” ha
firmado con Warner Music, lo que afianza la apuesta del Consejo Regulador.

Su propuesta para este afio, basandose en los datos obtenidos del pasado afio, ha sido
poponer una Campafia multicanal dirigida a jovenes de entre 18 y 30 afos.

La campafia en este 2015 estd marcada por tiempos, pues Morrigans participé en la banda
sonora de la pelicula “El Club de los Incomprendidos” basada en el Best Seller “Buenos Dias
Princesa” del autor Blue Jeans, que se enstrend durante las pasadas Navidades, y por la
necesidad de sonar durante la primavera de cara a la Gira del verano 2015.

Objetivos de la marca:

Potenciar la vinculacidn con el grupo.
Obtener presencia de marca/producto en el mayor nimero de acciones.

Ampliar su notoriedad entre el segmento joven sin suponer una interrupciéon en los
contenidos que les gusta disfrutar.

Utilizar los contenidos que el grupo genere.

Campaiia Online:

Presencia en RR.SS.: Youtube, Twitter y Facebook.

»5

Campafia en Radio: a través de “music links””.

CampafaenTV:

Meses de Junio y Septiembre (2015).

Spot es de 20” y 10” para frecuencia, ambos sacados del propio videoclip del tema “Se
incomprendido”.

Las cadenas elegidas:
— Antena 3 Cobertura (Antena 3 + Nova): llegamos a un maximo de audiencia

— Antena 3 Afinidad (La Sexta + Neox): “afinamos mas el tiro” es decir en esta
cadena es donde el publico es mas afin a nuestro producto.

La combinacién de ambos les dard muy buenos resultados (en base a sus estudios
previos).

Las horas de emision seran a partir de las 20:30 (Autorregulacién), en lo que se llama
el “prime time” (franja de mayor audiencia de las cadenas).

Campania Online en Antena 3:

Se pasarad el spot en preroll en series y programas afines.
Durante un mes.

Impresiones contratadas: 990.000

> Music links: contenido “premium” especial que la emisora de radio autoriza en algunos casos
determinados. Tienen una duracidn aproximada de 40-45".

No se trata de cufias. No van dentro de los bloques publicitarios de la Cadena por lo que tiene mas valor
(prescripcion de la cadena).

10



La actualidad del sector vitivinicola en Espafia. D.O. Rueda, La Seca y Javier Sanz Viticultor.

1.2. EL PUEBLO DE LA SECA Y SU HISTORIA LIGADA AL CULTIVO DE LA
VID.

En la actualidad el pueblo vallisoletano de La Seca tiene 1.100 habitantes. Estas familias
lasecanas viven del vino pues es su motor econémico desde hace cientos de afios®, aunque no
se conocen datos exactos de en qué momento aparecio el vinedo en La Seca, si hay datos de su
aparicion en Medina del Campo (poblacién cercana y a la cual pertenecié La Seca) ya que
consta que fue en el siglo Xlll por menciones que se hacen en antiguos escritos, y podemos
hacernos una idea de que seria por esa época cuando el vifiedo aparecid en La Seca.

Y es que La Seca, como Rueda o Nava del Rey, pertenecian a las Tierras de Medina del Campo.

En el siglo XVI es cuando se inician las plantaciones de vifias en la zona, aumentando asi los
majuelos ya existentes y dedicandose a la produccidon de vino. Ya en el siglo XVII, las
plantaciones se desplazan hacia tierras de terrazas donde se encuentran entre otras la Villa de
La Seca, tomando la primacia en la producciéon de caldos y, de esta manera, debido a la
necesidad de mano de obra para las vifias, aumenté la poblacién del municipio.

Los Reyes Catdlicos fueron los propulsores de que en la actualidad la zona sea tierra de vinas,
pues ellos impulsaron el aumento de plantaciones, autorizando y facilitando éstas, siendo las
gentes influyentes de Medina, los compradores de las tierras, ya que la burguesia era quien
tenia facilidad para hacerse con ellas. Estas gentes fueron quienes aumentaron la produccién
en la zona con sus nuevas plantaciones. En esta época habia mucha demanda de vino vy
guerian cubrir ese mercado. Fue sin dudad esta demanda la principal razén del auge de las
nuevas plantaciones.

Pasan los anos y la produccion fue en aumento. Los precios van subiendo debido a la calidad
gue el vino va adquiriendo y la necesidad de abastecer a la corte. La calidad de estos caldos se
debe a las condiciones ecoldgicas de la zona, la variedad de uva Verdejo, las tierras pedregosas
y sueltas cercanas al rio Duero, siendo la grava y los guijarros los elementos mds abundantes,
el PH entre 6,5 y 8, gran cantidad de magnesio y manganeso y una gran capacidad del terreno
para retener la humedad. No todas las zonas tenian estas caracteristicas y La Seca superaba a
las demas.

Cuando la corte se trasladé a Madrid la expansion de vifiedos se vio gravemente danada
guedando estancada su expansion.

Hacia 1650 en La Seca, 98 vecinos eran propietarios de 4117 hectareas, y seis aflos mas tarde
107 vecinos contaban ya con cultivos de vid propios. Fue por esta época cuando la mayoria de
las Villas que pertenecian a Medina se liberaron de su tutela, entre las que se encontraba La
Seca, y empezaron a cavar sus propias bodegas duplicando de esta manera, entre todas las
Villas independizadas, las bodegas que existian en Medina. Comenzaron a vender sus vinos
directamente a los arrieros, algo que cuando pertenecian a Medina les era imposible. Con un
precio mas barato, estos caldos pronto se convirtieron en el centro de atencién y los mercados
se centraron en estos pueblos recién salidos de la tutela de Medina (La Seca, Nava del Rey,
Pozaldez y Villaverde de Medina).

En el siglo XVIII hubo otra notable subida en la produccién de vino debida al aumento de la
poblacién cdntabra, que demandaba los vinos blancos de la Tierra de Medina. Era por aquel
momento la vid el cultivo de mayor rentabilidad de la zona. En la segunda mitad del siglo el
vino de La Seca se convierte en el de mayor calidad de toda Castilla y Ledn.

® “Historia de La Seca” de Suarez Aldez, Angel (1997).
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CAPITULO 1

Durante los siglos XVIII y XIX se vive en La Seca la época de mayor esplendor y auge de los
vifiedos, llegando el municipio a ser uno de los mas grandes de la provincia con casi 4.000
habitantes. La riqueza del pueblo era palpable en este periodo de tiempo, y aprovechando esta
riqueza, se levantaron los edificios mas destacados de la Villa de La Seca: el Ayuntamiento, la
Cilla, en la iglesia de Nuestra Sefiora de la Asuncién construyeron un nuevo coro y encargaron
un majestuoso drgano, que en la actualidad continda siendo tocado.

Fue a principios del siglo XX cuando la filoxera’ arruiné el cultivo de la vid y obligé a sustituir el
cultivo de la vid por el cereal aunque no fue en su totalidad pues si hubiera sido asi Javier Sanz
Viticultor no tendria hoy sus cepas de mas de 150 afnos, herencia de su bisabuelo, con las que
elabora el Verdejo Unico V1862 de su Coleccién V.

Este nuevo cultivo del cereal da pie a un gran desempleo y a la emigracién de muchas familias
lasecanas hacia el Pais Vasco a partir de 1920.

Los viticultores lasecanos no cesaron en su empefio de intentar que el pueblo resurgiera del
gran golpe recibido por la aparicidon de la filoxera pues habian perdido la mayor parte de sus
majuelos. La existencia de un Sindicato Agrario Catdlico sera parte de su solucién, pues en
1931 el Ayuntamiento concede a la Caja Vinicola, cuya dependencia pertenece a este
Sindicato, una autorizaciéon para que se planten nuevas cepas y dar trabajo a la poblacién
parada. Con esta autorizacion el presidente de la Caja pididé un préstamo de 4.000 Pts. (24€) a
la Caja Social para invertir en un vivero que diera plantas y palos de la zona, mas resistentes,
para asi repoblar las cepas perdidas.

En noviembre de 1932 las asociaciones locales se desplazaron a Madrid para pedir préstamos a
largo plazo, 20 anos, por una cantidad de 100.000 Pts. (600€) para asi subsanar el paro.

Fue en 1935 cuando una decisidn de gran importancia marcaria la recuperacion de las cepas
de La Seca, la Agricola Castellana Sociedad Cooperativa creo la Bodega Cooperativa. Un grupo
de viticultores, principalmente lasecanos inician una nueva andadura para potenciar la que
ahora es su potencial riqueza, los vinos de La Seca con D.O. Rueda.

Esta Cooperativa fue pionera en el ramo vinicola y ademas la primera que se fundd en la
provincia de Valladolid. Durante sus casi 80 afios de vida ha intentado mantener los precios,
asegurandose de la compra y rentabilidad de la produccién de uva. Cuenta con unas modernas
instalaciones y un mercado consolidado, contribuyendo asi al prestigio de los vinos de La Seca.

Cuatro Rayas ha sido y es su marca principal de calidad, aunque cuenta con muchas otras
marcas secundarias.

La implantaciéon de la planta embotelladora en 1981 fue un paso revolucionario que afiadié
fama a estos vinos.

Hay que destacar que con la creacion de la D.O. Rueda, los vinos de la zona dieron un gran
impulso atrayendo a bodegas reconocidas en otras D.O. como la riberefia Protos, entre otras
muchas. La creacién del Consejo Regulador recibié un gran apoyo por parte de Herederos de
Marqués de Riscal, siendo una de las primeras bodegas en llegar y ayudar a recuperar los
vifiedos perdidos.

7 - “ . . . ) P .

Filoxera: “es un insecto del que algunas generaciones viven como pardsitos en las raices de la vid, en la
que introducen su érgano chupador. La capa suderofelodérmica, situada inmediatamente bajo la
corteza, es muy activa en las vides americanas y crea, tras la picadura del insecto, una zona suberosa
que cicatriza la herida. Por el contrario en las viniferas, el trabajo de esta capa generatriz es mucho mds
lento: la herida permanece abierta durante mds tiempo y las bacterias del suelo invaden las jovenes
raices y provocan su descomposicién.” Sudrez Aldez, Angel (1997:202).
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La actualidad del sector vitivinicola en Espafia. D.O. Rueda, La Seca y Javier Sanz Viticultor.

La Seca cuenta en la actualidad con 18 bodegas, ademas de nuevas peticiones para bodegas
que quieren echar raices en tierras lasecanas pues es el municipio con mas terreno dedicado al
vifiedo y maximo productor de uva. Entre las 18 bodegas destacan la afamada José Pariente,
Belondrade, perteneciente a una familia francesa o Clavidor con su vino de hielo “Ice Clavidor”,
llamativo por la vendimia de su uva a temperaturas bajo cero cuando la uva esta totalmente
congelada.

Cabe destacar que La Seca es un subterraneo de bodegas, ya que cada casa tiene su propia
bodega excavada bajo su suelo.

Durante todo el afio se celebran varias fiestas, como en cualquier otro municipio, pero en abril
es cuando los lasecanos salen a la calle para celebrar su “Fiesta del Verdejo” coincidiendo con
la salida a la luz de los primeros vinos jovenes de la afiada. En honor a ese vino celebra un fin
de semana de fiesta en el que hay todo tipo de actividades relacionadas con el vino, con el
turismo del pueblo y de orden cultural con la entrega de diferentes premios “Sarmiento” a las
diferentes actividades culturales programadas.

Antiguamente la vendimia era ya una auténtica fiesta, cuando el pueblo se llenaba de
temporeros que iban cantando a trabajar cuando las campanas llamaban a ello, y, al volver, la
juerga arrebataba el descanso de las gentes. En las casas acogian como se podia a tanta
juventud que venia de fuera y que dotaba de una desmesurada alegria esas semanas de
trabajo.

1.3. DENOMINACION DE ORIGEN RUEDA

Rueda fue una de las primeras Denominaciones autorizadas en nuestro pais en el afio 1932,
junto con Valdepenfas, La Mancha o Manzanillas de Sanltcar de Barrameda, entre otras®,

Fue la primera Denominacidon de Origen reconocida en la Comunidad Auténoma de Castilla y
Ledn, con fecha de 12 de enero de 1980 por orden del Ministerio de Agricultura. Su logo-
simbolo, el cual podemos ver en la fig. 1.1. es ya reconocido por todos.

ot QE LA DENOM/A/

Fig. 1.1. Logosimbolo D.O. Rueda.

Fuente: http://espanafascinante.com/productos/denominacion-vino-rueda/

8

Fuente:
http://www.winesfromspain.com/icex/cda/controller/pageGen/0,3346,1559872_ 6763355 _6778152_0,
00.html
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CAPiTULO 1

Los medios con los que cuenta esta Denominacion de Origen son naturales y de esta manera
favorecen la produccion de una buena uva, lo que hace que los vinos sean de una altisima
calidad por lo que la zona goza de un reconocimiento internacional debido a la especializacidn
de la tierra en vinos blancos.

Son 74 municipios los que integran la zona reconocida con la D.O. Rueda, todos ellos
pertenecientes a la Comunidad Auténoma de Castilla y Ledn; 54 de ellos estan situados al sur
de la provincia de Valladolid, 17 al oeste de la provincia de Segovia y 4 en el norte de la
provincia de Avila. En la figura 1.4 podemos ver la extensién de la Denominacién de Origen
sobre las tres provincias castellano-leonesas que la dan forma.

N D—

Fig. 1.2. Extensién de la D.O. Rueda.

Fuente:
http://www.winesfromspain.com/icex/cda/controller/pageGen/0,3346,1559872_6763376_6792111_0,00.html

Diferentes son las variedades de uva que se cultivan bajo la D.O. Rueda y se distribuyen de
manera irregular por todo el territorio de la Denominacion, pero es en La Seca, Rueda vy
Serrada, donde el vifiedo alcanza su mayor concentracion.

El vifiedo de la variedad de uva de verdejo es el que mayor superficie de terreno ocupa,
siendo el vino obtenido de esta uva el de mayor reconocimiento de la Denominacién.’

La Denominacién de Origen Rueda también es “Enoturismo”. Goza de una localizacion en el
centro de la Comunidad Auténoma de Castilla y Leén, pudiendo ofrecer historia y cultura a sus
visitantes por lo que es una parte muy importante para la D.O. Rueda.

La base de este turismo del vino es “los Blancos de Rueda”. En torno a estos prestigiosos
caldos gira todo lo demas. Grandes paisajes, monumentos, castillos, casas blasonadas, etc. que
ayudaran al visitante a llevarse vivencias inolvidables.

% Fuente: pagina web oficial de la D.O. Rueda. http://www.dorueda.com/es/informaciongeneral/
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La actualidad del sector vitivinicola en Espafia. D.O. Rueda, La Seca y Javier Sanz Viticultor.

Debemos afiadir la cultura gastrondmica de la Vieja Castilla y destacar los quesos curados y los
grandes panes de la zona que sin duda ayudan a un disfrutar mas profundamente la visita a la
zona.

“Rueda, ruta del vino”* cuenta con un programa en el que por desgracia no forman parte
todas las bodegas que conforman la D.O. hasta la fecha pero que sirve de gran ayuda al viajero
orientdndole sobre qué bodegas visitar, lugares para dormir y comer, dénde puede hacer sus
compras gastronémicas, visitas culturales y relajantes, y de esta manera sacar provecho de su
ruta por la D.O.

1.4. BODEGA JAVIER SANZ VITICULTOR S.L.

1.4.1. HISTORIA

Fue en las Ultimas décadas del siglo XIX cuando Agustin Nanclares levantd en La Seca, provincia
. . 11 . . .y

de Valladolid y cuna del verdejo, su bodega™, la que un siglo después se convertiria en una de

las primeras bodegas con Denominacion de Origen Rueda.

Hasta nuestros dias ha llegado esa bodega que se alzé hace mas de 100 afos, pasando por
cuatro generaciones, de padres a hijos, llegando hasta las manos de su actual propietario y
biznieto del fundador, Javier Sanz, que en la actualidad, junto con sus dos hijas, dirige la
bodega.

El actual propietario de la bodega ha sabido llevar perfectamente de la mano la tradicién de
una bodega familiar con la modernidad de los tiempos que corren, consolidando siglo y medio
después de su nacimiento, una bodega que transmite la esencia de su creacién.

Javier Sanz cuenta con la gran ventaja de haber nacido dentro de la gran tradiciéon de la
viticultura familiar, es un viticultor de “cuna”, ya que le preceden tres generaciones de
conocimiento del vino.

En 1990 fue cuando Javier Sanz puso su propio nombre a la bodega fundada por su bisabuelo,
pasandose a llamar Javier Sanz Viticultor S.L.

A mitad de la década de los 90 Javier Sanz comienza a embotellar las marcas de su creacion,
pues hasta 1995 se dedicé a la venta a granel del vino producido en sus barricas.

Fue también en esta época cuando comenzaron las mejoras en la bodega, que habia caido en
sus manos, herencia de su padre.

Apenas superada la mayoria de edad de la renovada bodega, Javier Sanz ha conseguido que el
nombre de su vino haya obtenido un rapido reconocimiento, pues no solo se ha preocupado
por continuar el legado del linaje familiar sino que ha procurado buscar innovaciones en sus
vinos para ofrecer novedades competentes al mercado vinicola.

% http://www.rutadelvinoderueda.com
" Fuente: http://www.bodegajaviersanz.com/es/bodega-vinos-rueda-la-seca/historia-vinos-rueda-la-
seca
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CAPITULO 1

1.4.2. LOCALIZACION

La

. . 12 . .
Bodega Javier Sanz Viticultor se encuentra™ en la poblacion vallisoletana de La Seca,
corazon de la Denominacion de Origen Rueda. Esta localizacion geografica es primordial para
entender la calidad de los vinos que produce en su bodega (como se explica al principio del

capitulo).

Los vifledos estan situados en las primeras lineas del Rio Duero, muy cerca de la bodega de
elaboracion. Esta cercania con la bodega facilita el rdpido traslado de la uva tras ser
vendimiada, garantizando la conservacién de todas sus propiedades. Afiadiéndole, a este
rapido traslado, las técnicas que se emplean para la produccion y vendimia de la uva y la

posterior elaboracidon del vino.

Es en La Seca donde se encuentra la mayor concentracién de vifiedos, un 24% del total de la
D.O. Rueda, cercanos a la ribera del rio Duero, y asi lo podemos comprobar en el mapa de la

figura 1.5.
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Cuenta con 2744 hectdreas, 16 bodegas, 11 de ellas pertenecientes a viticultores de renombre
la Denominacidon de Origen, también dos cooperativas en las que se producen unos 20
millones de kilos de uva cada temporada, de los 60 millones de kilos totales que se producen

de

Fig. 1.3. Concentracion de vifledos de la D.O. Rueda en las provincias de +

Valladolid, Avila y Segovia. Fuente: pagina web D.O. Rueda.

Fuente: http://www.dorueda.com/es/mapa/

bajo la D.O.

2 Fuente: http://www.bodegajaviersanz.com/es/bodega-vinos-rueda-la-seca/localizacion-bodegas-

rueda
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La actualidad del sector vitivinicola en Espafia. D.O. Rueda, La Seca y Javier Sanz Viticultor.

La Seca se encuentra entre las Denominaciones de Origen de Ribera de Duero y Toro, siendo el
principal pueblo de tradicidn viticultora de la cuenca del Duero, lo que denota la calidad de sus
vinos.

La economia de los apenas 1100 habitantes de la localidad se centra en la produccién de los
mejores caldos de la zona.

1.4.3. VINEDOS

Es la composicion del terreno y los aios de la vid lo que le dan la calidad a la uva de Javier Sanz
Cantalapiedra, pues en sus 104 hectdreas compuestas por arena, cantos rodados, arcilla y
caliza cuenta con una profundidad de la raiz de la cepa de ocho metros.

Las cepas se cultivan en vaso, figura 1.6. (que es el sistema tradicional de cultivo de la vid, las
ramas de la cepa crecen durante afos sin guia alguna, lo que hace que la labor de poda se
complique y se necesita mucha mano de obra para para el cultivo y la recoleccion de la uva), y
también en espaldera, figura 1.7. (que es un modelo de cultivo en el que la vid crece de forma
vertical con un sistema de empalizamiento, simplificando de esta manera los procesos
productivos y de poda por su facil mecanizacién, y de esta manera la uva esta mas protegida al
alejar el fruto del suelo).

Fig. 1.4. Cultivo de la vifia en vaso.

Fuente: http://www.dtlux.com/dolcevita/gastronomia/articulo/la-esencia-de-la-garnacha

Fig. 1.5. Cultivo en espaldera

Fuente: http://blogs.20minutos.es/descorchevinos/tag/vinedo/
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CAPITULO 1

Debemos destacar que las cepas de Javier Sanz debido a su antigliedad dan poca produccion,
siendo las bayas de pequefio tamafo pero de una gran calidad.

En el momento de la vendimia, el trabajo se hace de forma manual, seleccionando la uva
desde el mismo vifiedo, lo que hace que no se pierda tiempo a la hora de meter la uva blanca
en la despalilladora para su posterior prensado y filtrado para pasar después al depédsito donde
fermentara.

Si hacemos referencia a la uva tinta, el proceso es diferente, pues la uva pasa por la
despalilladora y de ahi al depdsito donde fermentard con la piel de la uva de donde tomara su
color caracteristico.

En la pagina web de Javier Sanz Viticultor encontramos la siguiente informacidn en referencia a
su produccidon media anual:

Produccidn total en kilos, aproximadamente: 747830 kilos.

Produccidn anual en botellas, aproximadamente: 800000 botellas.

Barricas: 95 barricas tota®l, es 50% de roble francés y 50% de roble americano.
Capacidad de litros en depdsitos: 1 millon de litros.

Cantidad de produccion por variedades, aproximadamente: Verdejo 71,66%;
SauvignonBlanc 2,55%; Viura 19,97%; Tempranillo 4,88%; Verdejo Malcorta
0,88%.

1.4.4. CLASES DE UVA

Javier Sanz apuesta por el cultivo sin pesticidas, dandole mayor calidad a la uva y obteniendo,
con esta forma de cultivo, una amplia gama de variedades de uva, aunque por encima de todas
reina la uva que da ese cardcter protagonista a la D.O. Rueda, la uva Verdejo.

También bajo el nombre de Javier Sanz Viticultor, y fuera de la D.O. Rueda, cultivan:
Tempranillo, Cabernet Sauvignon y Merlot.

Y otras tres clases de uva especiales que Javier Sanz cultiva en algunas de sus cepas son:
Moscatel, Verdejo Malcorta y Tinto Colorado.

1.4.5. VALORES DE LA BODEGA

Destaca por encima de las demds bodegas de la zona por ser una bodega de herencia familiar,
condicidn que ha obligado a la familia a volcarse en la elaboraciéon de unos vinos de maxima
calidad.

Apuestan por su presencia en mercados extranjeros. En la bodega cuentan ya con su presencia
en la Unidn Europea, U.S.A,, Canad3, Rusia y Australia entre otros.

13 4 ... . , . . . .
Unicamente son 95 barricas porque sélo hay un vino que se fermenta en barrica: Verdejo Javier Sanz
Viticultor fermentado en barrica.
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La actualidad del sector vitivinicola en Espafia. D.O. Rueda, La Seca y Javier Sanz Viticultor.

Es relevante destacar la gran importancia que en la bodega dan al medio ambiente, y es por
esto que aprovechan todos sus recursos, llegando incluso a producir su propia energia, no
contaminante, mediante paneles solares.

En Javier Sanz se apuesta por la I+D+i en viticultura mediante injertos, estudios de variedades
en desuso, clones... Sin dejar de lado la tradicién familiar, ni la manera natural de producir su
vino, en Javier Sanz Viticultor se buscan nuevos retos para el futuro, pues crecer y ser una
entidad totalmente vertebrada son objetivos de la bodega a medio plazo.
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ESTRATEGIA DE MARKETING MIX DE LA BODEJA JAVIER SANZ VITICULTOR

Es en este segundo capitulo donde iremos viendo los diferentes puntos que dan forma al
marketing mix, es decir, veremos las 4P del marketing en su esencia, y segun estos puntos nos
dedicaremos a analizar la bodega de Javier Sanz Viticultor.

2.1. ¢ QUE ES EL MARKETING?

Cuando tecleamos (y digo tecleamos, porque vamos a lo facil, a lo rapido, y eso nos sitla en
Internet, bien sea a través del PC o de cualquiera de nuestros dispositivos electrénicos como
moviles, tabletas, teléfonos mdviles inteligentes) "significado de la palabra Marketing", son
varias las definiciones que nos encontramos. De entre ellas hemos elegido tres en la creencia
de que son las mas acertadas, no por criterio propio, sino por el renombre de sus autores.

Segun Miguel Santesmases podemos entender el Marketing de dos maneras diferentes:

- “El Marketing como filosofia, actitud: parte de las necesidades y deseos del consumidor, y
tiene como fin su satisfaccion del modo mds beneficioso, tanto para el comprador, como para
el vendedor.

- El Marketing como técnica: es el modo especifico de llevar a cabo la relacidn de intercambio,
que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda”. (1996).

Pero para Philip Kotler, el padre del Marketing moderno que lo definié muchos afios antes que
Miguel Santesmases es: "un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes” (1969).

Y creemos que es oportuno afiadir la definicion que dio la American Marketing Asociation
(A.M.A) entre estos dos grandes tedricos: "el Marketing es una funcion de la organizacion y un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las
relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion..." (1985).

Podriamos seguir escribiendo definiciones, una por cada experto, pero creo que las tres
definiciones anteriores son suficientes para sacar una sintesis que las aune, y simplifique como
podemos ver en la figura 2.1. en la cual apreciamos cémo cada autor llama de una manera a
cada parte, pero en el fondo los elementos son los mismos.
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Fig. 2.1. Esquema relacionado de las definiciones de Marketing de Santesmases, Kotler y A.M.A.

Fuente: elaboracidn propia.
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ESTRATEGIA DE MARKETING MIX DE LA BODEJA JAVIER SANZ VITICULTOR

2.1.1 ESTRATEGIA DE MARKETING MIX.

Como bien dice Kister-Inés (2012:173) “el marketing mix es la combinacion de los cuatro
elementos del marketing (producto, precio, distribucion y comercializacion) que una empresa
elige y determina como la mds adecuada para la consecucion de sus objetivos comerciales”.

Disefar la estrategia de marketing supone la conjugacién adecuada de los elementos que
componen el marketing mix (instrumentos bdsicos), también conocidos como las 4P del
marketing (por la inicial de cada palabra escrita en inglés: Product, Price, Promotion, Place),
que tienen como fin conseguir los objetivos previstos por la empresa. Estos instrumentos
basicos son controlables ya que se pueden modificar dentro de unos ciertos limites.

Por supuesto, a la hora de plantearnos estos objetivos, tenemos que tener en cuenta al cliente,
en el que las 4P del marketing se convierten en las 4C, ya que para el consumidor el producto
se convierte en el valor para el cliente, el precio en el coste que tendrd para su bolsillo, a la
hora de la distribucion el cliente se fijard en la conveniencia y la comodidad para ir a
comprarlo, y lo que para la empresa es la promocién el cliente lo ve como comunicacion.

A lo largo de este punto iremos viendo las 4P del marketing y también cémo son esos
elementos en la bodega de Javier Sanz Viticultor.

2.1.1.1. PRODUCTO

El “producto” es el bien o servicio, es decir, el medio que utilizamos para conseguir el fin al que
gueremos llegar, siendo este fin satisfacer las necesidades que el consumidor tiene.

Segun Kister-Inés (2012:173) “desde el punto de vista del marketing, el vino tiene varias
dimensiones. En primer lugar, la dimension esencial del vino lo constituye el liquido elemento
obtenido de la fermentacion del zumo de uva. En esta dimension, las caracteristicas intrinsecas
y organolépticas del vino constituyen el aspecto esencial, y vienen determinadas por el tipo de
uva, la afiada, el terrufio, el tipo de envejecimiento o los aromas primarios, entre otros. Esta
dimension es controlada por el endlogo de la bodega, pero sélo puede ser valorada por el
consumidor una vez realizada la eleccion y compra dentro del proceso de cata o degustacion.
Diferentes consumidores pueden valorar de forma distinta un mismo vino, y el vino que le gusta
a un endlogo o sumiller puede no resultar agradable al paladar de un nuevo iniciado en el
mundo del vino. Por ello, los criterios a partir de los cuales lo endlogos elaboran los vinos no
deberian estar muy alejados de los gustos de los consumidores.

En segundo lugar, encontramos una serie de dimensiones asociadas al liquido elemento y que
complementan la oferta de la bodega, constituyendo herramientas vdlidas para reducir las
asimetrias de informacion entre comprador y bodeguero y facilitar la comercializacion del vino.
En muchos casos, la decision de compra por parte del consumidor viene mds determinada por
estas dimensiones que por las propias caracteristicas organolépticas del vino.

Ademds, puesto que estas dimensiones pueden valorarse antes de realizar la compra, ayudan
en el proceso de eleccion por parte del consumidor.”
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En la figura 2.2. vemos un esquema simplificado de esta “dimensién esencial del vino” de la
que nos habla la autora Inés Kister en los pdrrafos anteriores.

DIMENSION ESENCIAL DEL VINO -

DIMENSIONES
\ ASOCIADAS AL VINO:

(Complementan la oferta

de la bodega).

Tapon/Capsula.

VINO
b Envase.
Caracteristicas Embalaje.
intrinsecas y D.O.
organolépticas. Bodega.
Marca.
Etiqueta.

Fig. 2.2. Dimensién esencial del vino.

Fuente: elaboracidn propia a partir de Kiister-Inés (2012).

Las decisiones sobre el producto son a largo plazo, afiadiendo a esto que tienen un periodo de
madurez largo. Cuando se decide algo acerca de un producto, en absoluto la decisiéon se toma
hoy y es tajante al dia siguiente, lo veremos mas adelante en este capitulo, con el cambio de
marca de uno de los vinos de Javier Sanz, es mas, sobre su vino estrella.

Es el momento de entrar a hablar de los vinos de Javier Sanz, unos caldos cuidados de altisima
calidad, que son el resultado de vifias centenarias y del cuidado y carifio que en la bodega se le
brinda a la base de su existencia. Los caldos resultan de prensar la uva. De las primeras
extracciones sale el vino de primera calidad, para las primeras marcas, y el resto de vino que se
saca de las siguientes extracciones se destina a las segundas marcas de la bodega. En Javier
Sanz no fuerzan el prensado, dejando bastante sin prensar, que se vende para hacer orujo de
ollejos.

Algunos de sus vinos son el resultado de injertos y experimentos sobre las cepas que Javier
Sanz realiza en el campo, siendo hasta ahora un ejemplo en viticultura por los buenos
resultados que le han dado. Para hacernos una idea de los diferentes productos que existen
bajo la marca de la bodega Javier Sanz Viticultor mostramos el esquema de la figura 2.3.:
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-Rueda.
Nanclares
-Verdejo.
-Rueda.
LA CANTIDAD Rey Santo -Verdejo.
-Semidulce.
Orden -Rueda.
BODEGA Tercers -Verdejo.
JAVIER
LA QUE FUE Vills Narci
VITICULTOR LAREINA | ViWeNarcisa
JAVIER SANZ VINOS DE
LA CLASE LA VITICULTOR AUTOR
CALIDAD Y EL
FUTURO

Fig. 2.3. Esquema de la divisién de productos de la bodega Javier Sanz Viticultor.

Fuente: elaboracidén propia.

En la bodega de Javier Sanz hay una diferencia clara entre sus vinos, como hemos visto en el
esquema de la figura 2.3. Hay dos grandes grupos bien diferenciados, las marcas “corrientes” y
las “destacadas” y que son el resultado del esfuerzo, del carifio y la delicadeza.
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Tres son los vinos que forman parte de la gama “corriente” de la bodega, figura 2.4.,
Nanclares, Rey Santo y Orden tercera.

1 J 3
Fig. 2.4. Imagenes de los vinos Nanclares, Rey Santo y Orden Tercera de Javier Sanz Viticultor.

Fuente: Departamento de Comunicacidn de la Bodega Javier Sanz Viticultor.

Son vinos de una calidad basica que se venden para restauracidn. Vinos competitivos, pero
como tantos otros con sus mismas caracteristicas que se venden bajo la D.O. Rueda.

Se podrian resumir como: “un vino mas en el mercado, no son especiales”.

Cuentan con un modelo de negocio de alta produccidén y margenes de venta bajos, contando
con una buena relacién calidad — precio.

A esta categoria podemos afadir en la actualidad la que fuera la marca estrella de la bodega y
la que en la década de los 90, cuando Javier se hizo cargo de la bodega, le ayudd a levantarla,
Villa Narcisa, figura 2.5.

Fig. 2.5. Imagenes de los vino Villa Narcisa de Javier Sanz Viticultor.

Fuente: Departamento de Comunicacién de la Bodega Javier Sanz Viticultor.

Apenas un afo le queda de vida a esta marca, pero en su momento fue un auténtico “boom”
en el mercado, pues el estilo de botella y la etiqueta de color verde llamaban la atencién de los
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consumidores. Fue uno de los vinos mas fuertes y de gran calidad que se vendian por entonces
y que aun se continla vendiendo.

Tras veinte afos de vida su imagen ya no es rompedora y en Javier Sanz pensaron que
necesitaban un cambio porque la marca estaba ya obsoleta, no es llamativa y su nombre es
muy dificil de recordar en el mercado internacional.

Llegados a este punto, en 2012 es cuando aparece la nueva marca estrella de la bodega, que se
empez0 a gestar bastante tiempo antes, pues el desarrollo de una nueva marca lleva afios de
sacrificio y mucho trabajo: JAVIER SANZ VITICULTOR, que en las figuras 2.6. y 2.7. vemos la
imagen de cada una de las cuatro variedades de vino que tiene esta marca.

run bany ,-.uv bang,

Fig. 2.6. Imagenes de los vinos Javier Sanz Viticultor Verdejo y Javier Sanz Viticultor
Verdejo Fermentado en Barrica.

Fuente: Departamento de Comunicacién de la Bodega Javier Sanz Viticultor.

A

/-.4. lang

Fig. 2.7. Imagenes de los vinos Javier Sanz Viticultor SauvignonBlanc y Javier Sanz Viticultor
Semidulce.

Fuente: Departamento de Comunicacion de la Bodega Javier Sanz Viticultor.
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Durante 2013, 2014 y 2015 la convivencia de ambas marcas (Villa Narcisa y Javier Sanz
Viticultor) es un hecho. Para sorpresa de la bodega, los clientes se estan adaptando a la nueva
marca de una manera excepcional, la nueva imagen gusta, y mucho. Esta renovada imagen es
atractiva, joven y fresca, y cada vez son mds los que van dejando de lado Villa Narcisa y eligen
Javier Sanz Viticultor.

Javier Sanz Viticultor Verdejo cuenta con el color verde corporativo de la bodega, siendo la
imagen de la misma, y habiéndole lavado la cara, presenta esta nueva marca con una imagen
seforial y de vino de autor.

Javier Sanz Viticultor nace de una “estrategia de marca paraguas” de la bodega, que
aprovechando un activo fundamental como es la marca de la bodega, lanza un nuevo
producto.

La estrategia de marca paraguas, se basa en una “extension en linea”, es decir, la bodega ha
aprovechado su marca para cambiar de nombre a uno de los vinos existentes, continuando asi
en la misma categoria de producto. De esta manera, los cambios se han reducido a la
modificacién fisica del envase. La utilizacién de esta estrategia tiene los objetivos de reducir los
riesgos y los costes derivados de la introduccion de un nuevo producto en el mercado,
aprovechando la marca existente y su reputacidn, facilitando la adaptacién de los
consumidores y aprovechando la inversidn en marketing que ya se habia hecho con la
construccion de la marca de la bodega.

Con esta reinvencién aparece el logo-simbolo de Javier Sanz Viticultor manuscrito, ademas del
apellido “Viticultor”, figura 2.9., dando a entender que detras de esa etiqueta se encuentra el
vino de autor que él hace, porque como Javier Sanz bien dice: “yo no embotello vino, hago
vino”. Ademas en esa etiqueta aparece parte de unos manuscritos, figura 2.10., que Javier Sanz
conservaba de su familia, lo que deja claro que es una bodega de tradicidn vitivinicola familiar,
que va por la cuarta generacidn y que la quinta ya da alguna pincelada.

Fig. 2.9. Logo-simbolo “manuscrito” de Javier Sanz Viticultor.

Fuente: https://www.flickr.com/photos/129585565@N02/16173378573/in/photostream/
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Fig. 2.10. Parte de la etiqueta de Javier Sanz Viticultor, donde se ven esos escritos antiguos.

Fuente: https://www.flickr.com/photos/129585565@N02/16767650966/in/photostream/

Hace ya diez o quince afios, que la D.O. Rueda comenzd a coger fuerza apareciendo los
grandes grupos empresariales, pero ha sido en estos ultimos afios cuando los Blancos de
Rueda se han puesto de moda.

Con una gran oferta de vinos ante la demanda de la moda, Javier Sanz se plantea que tiene
gue ofrecer algo verdaderamente diferente, que sorprenda a los consumidores y que no lo
hayan probado antes. La Coleccidn V, figura 2.11., se convierte en la nueva baza que jugar para
llevar a los consumidores hasta la marca Javier Sanz Viticultor, pues este es el verdejo que
importa vender y la Coleccidn V es sdlo el gancho que llevara al consumidor ante la marca.

Nadie de la zona posee un vifiedo centenario heredado de su familia, y Javier Sanz se dedica en
él a hacer experimentos a pie de campo injertando esquejes de otras cepas en sus viejas cepas,
lo que da las uvas con las que se hacen los diferentes vinos de la Coleccion V:

1. Coleccién V 1863: es claramente el vino que le diferencia de la competencia. Fue el

primer vino de la Coleccion V y su limitada produccién procede de las 2,27 hectareas
del viejo majuelo familiar que data de 1863, de ahi su nombre. Se caracteriza por su
corta maceracidén pre-fermentativa y post-fermentativa que se mantiene durante
cuatro meses con sus lias finas, dando una complejidad Unica. Es el Unico vino que se
produce en vaso.

2. Coleccién V Malcorta: esta variedad es un clon del verdejo “mal-corta” que se dejé de

cultivar hace unos sesenta afios dada la dificultad con la que se cortaba la uva en
tiempo de vendimia y su produccién dejo de interesar. Aun estando casi extinguido
todavia quedaban unas pocas cepas, que Javier Sanz buscé y que ha conseguido
recuperar haciendo injertos en sus propias cepas. Tiene un ciclo vegetativo mas largo
que el Verdejo Comun, dando una madurez mdas equilibrada y una acidez mayor. Es
una produccién en espaldera y tan sélo se producen unas 5000 botellas por afiada.
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Coleccion V_Dulce de Invierno: presenta el caracter innovador del creador. Se

caracteriza por su proceso de recogida y elaboracién, remontando su técnica a siglos
atrds. Hasta enero los racimos permanecen extendidos en el sobrado de la casa
familiar y es entonces cuando se mezclan con uvas congeladas y de vendimia tardia
procediendo posteriormente a elaborar este sabroso vino dulce por su gran
concentracidon de azlcar (400g./l. aproximadamente). Se cria en barrica de roble
francés.

Coleccidén V Colorado: este vino es la ultima creacidon de Javier Sanz Viticultor. Se

elabora a partir de una uva unica en el mundo procedente de un experimento de
Javier Sanz, pues injerté esquejes de una variedad no catalogada que se encuentra en
los arribes del Duero en Salamanca, y que sdlo tres o cuatro viticultores mayores de la
zona cultivan, los injertd en sus cepas de uva tinta centenarias que existente en la finca
familiar y consiguid el V Colorado. Sera para 2015 cuando sus primeras 300 botellas
veran la luz, ya que aln no se ha comenzado a comercializar.

Fig. 2.11. Vinos de la Coleccion V: Dulce de Invierno, Colorado, Malcorta y 1863.

Fuente: Departamento de comunicacion de la Bodega Javier Sanz Viticultor.

Javier Sanz busca diferentes objetivos en los vinos de sus dos grandes marcas, en Coleccién V

busca ser “exclusivo”, y en Javier Sanz Viticultor busca continuar con la “calidad” y “estilo”

sabroso, suave y elegante que le caracteriza.

No es facil que una bodega controle todo el proceso del vino y Javier Sanz tiene la gran suerte
de controlar el proceso desde la cepa hasta que el vino es embotellado, dando de esta manera

homogeneidad a los caldos.
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2.1.1.2. POLITICA DE PRECIOS:

En Javier Sanz Viticultor trabajan en dos mercados, uno a nivel nacional y otro a nivel
internacional, figura 2.12.:

2 MERCADOS
| |
. | . | )
NACIONAL U INTERNACIONAL
| |
's - - L
Precioal publico Precioa breci
I distribuidores. recioa
distribuidores.
1T 1
' N [ N
-Bodega.
-PaginaWeb. -Pallets --> canal
HORECA.
. .
-Vinotecas.
-Tiendasonline.
(.
~ J

Fig. 2.12. Esquema de politica de precios de Javier Sanz Viticultor.

Fuente: Elaboracidn propia.

Como podemos ver en la figura 2.12., en la bodega se vende directamente al publico a través
de su pdagina Web y en las oficinas de la misma bodega en La Seca. Para llegar al canal HORECA,
tiendas de vinos y tiendas online especializadas en el sector vitivinicola lo hacen a través de
diferentes distribuidores. Si nos fijamos en el mercado internacional, en la bodega se hace un
precio al distribuidor internacional.

Por supuesto con los distribuidores se juega con descuentos sobre el precio base del producto,
siendo este precio base diferente para cada marca y cada vino y el tipo de descuento que se
hace también es diferente para los diferentes distribuidores y la cantidad de producto que se
compre.

Al distribuidor nacional se le hace un 30% de descuento sobre el precio base del producto y al
distribuidor internacional un 25% de descuento.
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2.1.1.3. PUNTOS DE VENTA:

Javier Sanz Viticultor es una bodega que centra sus puntos de venta en la propia bodega, en su
pagina Web, que es utilizada como un escaparate de los diferentes vinos que en la bodega se
hacen, vinotecas y tiendas online especializadas. También podemos encontrar estos vinos en el
canal HORECA.

Hay una clara diferencia entre las dos primeras marcas de la bodega y las marcas secundarias
pues estas marcas solo se pueden encontrar en restauraciéon, mientras que Javier Sanz
Viticultor y Coleccidn V Unicamente las podemos encontrar en alta restauracion, vinotecas,
tiendas online especializadas y en la propia web de la bodega.

Ninguna de sus marcas se encuentra a la venta en grandes superficies porque no forma parte
de su politica de venta.

2.1.1.4. PROMOCION:

Principalmente la promocion de los vinos de Javier Sanz Viticultor se basa en estar presente en
ferias, a través de mailing'®, mediante misiones inversas™ y misiones directas™, y también a
través de agentes en los diferentes paises extranjeros a los que llegan los productos la bodega.
Javier Sanz Viticultor es una bodega amante de las ferias de vinos, pues en ellas pueden hacer
una captacién de clientes a través del seguimiento de los contactos que hacen en ellas.

Este seguimiento se consigue mediante llamadas al contacto, haciéndole una serie de
preguntas y consiguiendo una conversacién agradable en la que se pueda conseguir un cliente
y también a través e-mails personalizados.

El trabajo en una feria empieza mucho tiempo antes de la fecha de la primera feria de la
temporada a la que se vaya a acudir, pues es dificil seleccionar a qué ferias se puede ir vy
desechar las que interesan menos. Cada feria tiene un coste y no todas estan al alcance de la
bodega.

Previamente a la feria, la bodega se promociona para que los asistentes al evento sepan que
Javier Sanz estara presente. Esta promocion previa consiste en que cada departamento realiza
reuniones con sus contactos, el departamento de comunicacién con periodistas y blogueros, el
departamento comercial con distribuidores y clientes, etc., ademas de escribir post en el blog
de la pagina web de la Bodega, por supuesto menciones periddicas en redes sociales, mailing a
toda la cartera de clientes; También consiste en observar qué asistentes pueden ser de interés
e intentar atraerlos al stand. Algunas ferias disponen de una plataforma online para reservar
reuniones, lo que supone un adelanto porque se puede ojear tranquilamente durante las

14 ™ . . . . , .

Mailing: se trata de una variedad de marketing directo, que consiste en el envio de e-mails o correos
electrénicos, con una informacién publicitaria determinada acompafiada de un escrito dirigido
personalmente a cada persona a la que se le envia el correo electrénico.

15 . .z . .. .

Mision inversa: es una actividad de marketing, en la que en el caso de las bodegas de D.O. Rueda el
consejo regulador se encarga de contactar con gente a la que invita a unas catas programadas en las
bodegas, que conforman la Denominacion, que quieran participar en el evento.

16 Y . . . . T

Misién directa: la bodega contacta con agencias de importacién especializadas en el sector, estas a su
vez tienen en los diferentes paises de destino agentes, que son los que organizan la cata con gente del
sector vitivinicola con los que a la bodega les interesa entablar relacion.
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semanas previas quién va a asistir e intentar conseguir reuniones con esa gente que interesa a
la Bodega.

Javier Sanz Viticultor tiene como objetivo, durante los dias de feria, que el publico vea que la
bodega esta presente en la feria, ya sean profesionales del sector, aficionados o simplemente
un publico general que va a pasar el rato.

Como en cualquier feria, se monta un stand en el que por supuesto no falta el vino fresco,
unas copas para que todo aquel visitante que lo desee pueda hacer pruebas o pequefias catas
de manera informal. También se charla un poco con el publico, aunque las conversaciones
varian mucho dependiendo del tipo de persona que se interese por el vino de Javier Sanz
Viticultor.

2.2. ¢(QUE PODEMOS HACER PARA CONSEGUIR MAS CONTACTOS Y
HACER MAYOR NUMERO DE CLIENTES?

Terminaré este segundo capitulo con un ultimo punto en el que propongo una pequefia
mejora para llamar la atencién y conseguir un nimero mayor de contactos y conseguir de este
modo un aumento en la clientela de la Bodega Javier Sanz Viticultor.

Ademas de lo que en la Bodega de Javier Sanz se hace en referencia a la promocién, es
importante que la gente te vea, que te hagas notar y que siempre estés en contacto con gente
del sector, por lo que mucho de trabajo de RR.PP. es lo que hace falta, estar en todos los sitios
posibles, aunque hay que cefiirse a la realidad y ser conscientes de las posibilidades
econdmicas que se tienen.
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La campana publicitaria de Javier Sanz Viticultor







LA CAMPANA PUBLICITARIA DE JAVIER SANZ VITICULTOR

Esta Ultima parte del Trabajo Fin de Grado, esta dedicada a la creacidn de una campafia para el
Verdejo de Javier Sanz Viticultor.

En la Bodega Javier Sanz Viticultor no apuestan por la Publicidad pagada, prefieren hacer
acciones en las que no haya que hacer una gran inversién econdmica, como por ejemplo las
catas de vino, asi que es una apuesta arriesgada la que haran esta vez.

El motivo de elegir el vino Verdejo y no otro producto de la Bodega de Javier Sanz Viticultor, es
porque para Javier Sanz es el producto estrella de la Bodega, es su “columna vertebral”, y en
torno al que gira todo dentro de la Bodega. Es el producto mas importante.

3.1. OBIJETIVO

Crear una campafia publicitaria, que acerque el vino Verdejo de Javier Sanz Viticultor a los
jévenes de edades comprendidas entre 20 y 35 afios (target o publico objetivo), les gusta salir
de tapas con los amigos, pero ya dejan de beber “cafias” de cerveza y empiezan a introducirse
en el mundo de los vinos blancos.

3.2. ESTRATEGIA

Insertar un anuncio grafico en el XL Semanal de “El Pais” del domingo 14 de junio de 2015y
cuatro catas organizadas por la bodega durante junio, y septiembre en un bar de tapas
céntrico de Valladolid

Junio es el inicio del verano y es una época de alto consumo de vino, los primeros vinos de la
afiada han salido hace pocas semanas y el calor llama al consumidor a beber vino blanco
“fresquito”.

Septiembre se utiliza para rebajar los costes en publicidad previa a la Navidad.

El XL Semanal es una revista leida por un gran nimero de lectores, que ha dedicado muchos
numeros al mundo del vino, y que por su contenido actual muchos de sus lectores entran
dentro del publico objetivo de la Bodega.

Esto nos permite, ya no solo ir al publico objetivo al que se quiere llegar, sino también acercar
el Verdejo de Javier Sanz Viticultor a otro tipo de publicos bebedores de vino.

3.3. ACCIONES A REALIZAR

-Una Unica insercién de un anuncio grafico en el dominical XL semanal.

-Cuatro catas repartidas entre los meses de junio y septiembre (los dias 11 y 18 de junio, y 12
y 19 de septiembre) en la terraza del bar “El corcho” (bar tipico de pinchos de la llamada
“zona de vinos” de Valladolid). En horario de tapas por la tarde a partir de las 19:00h.
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3.4. GRAFICA DE LA CAMPANA

La figura 4.1. es el anuncio grafico que forma parte de la campaiia de Javier Sanz Viticultor que
he creado para la campafa publicitaria del verano de 2015.

Fig. 3.1. Anuncio grafico de Javier Sanz Viticultor para el XL Semanal del 14 de junio de 2015.

Fuente: elaboracidn propia.
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En la imagen podemos ver un fondo compuesto por tres imdagenes diferentes pero
relacionadas entre si, una botella del Verdejo de Javier Sanz en primer plano y el eslogan.

El Verdejo es el vino mds importante que tiene la Bodega de Javier Sanz, y he querido que la
grafica desprendiera esa sensacion, representarlo de una manera protagonista llamando la
atencién del lector de la revista y posible cliente y consumidor del vino. Ademas la grafica es
un recorrido desde el nacimiento de la uva en el campo, hasta que llega a la mesa de un bar
transformado en vino para el disfrute de un joven grupo de amigos.

La base de la imagen nos lleva a las cepas donde nacen y se cuidan las uvas para la posterior
elaboracion de los caldos, con una superposiciéon de barricas de madera a la derecha, que
aunque no sea un vino fermentado en barrica, el publico asocia las barricas al vino.
Ascendiendo en la imagen pasamos por el antiguo lagar de la Bodega, haciendo un guifio a los
afos de tradicidon familiar que tiene la bodega, pues como vimos en el Capitulo 1, es una
Bodega centenaria, la imagen esta coronada con una situacion actual en un bar de un grupo de
amigos, que en vez de estar tomando las “tipicas” cafias, estan pasando un buen rato
saboreando una botella de Javier Sanz Viticultor Verdejo, digamos que ya no son veinteafieros
y estan en un escalén mas, pero son jévenes todavia y de esta manera el anuncio trata de
transmitirlo al publico.

La razdn de utilizar estas tres imagenes de fondo es porque las cepas donde nacen los vinos de
Javier Sanz Viticultor son muy importantes y se las dota de un gran cuidado partiendo del
mismo viticultor, ademds son cepas que tienen muchos anos.

Por supuesto me ha parecido que debia aparecer el antiguo lagar familiar de la Bodega, por ser
la cara lavada del viejo Villa Narcisa, haciendo un recuerdo a lo que fue. He creido que era
conveniente terminar la imagen con la escena que busca Javier Sanz Viticultor Verdejo, ser la
bebida de un grupo de jévenes que salen de tapas con los amigos.

Las imagenes de las cepas, las barricas y el lagar son fotos originales cedidas de la Bodega,
aunque la imagen del lagar estd tratada y las barricas también para conseguir el enlace
deseado entre las imagenes. La Unica con filtro es la del grupo de amigos en el bar, con el que
he querido representar a la juventud de ahora que viven en continuo retoque, y sin ese
retoque o esa edicion son incapaces de salir a la calle o publicar cualquier tipo de contenido en
las redes sociales. Esta fotografia la tomé yo y es parte de mi esencia publicar las fotos con
filtro, como cualquier joven de ahora.

El motivo de la ascensién de las imdagenes y de que estas sean horizontales, es porque Javier
Sanz quiere que su Verdejo llegue a una situacion “top” entre la juventud, sin que se pierda la
esencia de la Bodega.

La botella de Javier Sanz Viticultor Verdejo coge fuerza superpuesta a todas las imagenes de
fondo al lado derecho de la composicién, dejando ver al lector el fondo vy sin sobrecargar el
lado derecho, que es lo primero que ve el lector al pasar la pagina. La posicion vertical de la
botella transmite firmeza, y el marco en negro elegancia.

41



CAPITULO 3

3.5. ESLOGAN DE LA CAMPANA

“Lo unico se esconde entre las cosas que existen y las que imagino”.

Este eslogan pertenece a la Bodega de Javier Sanz. Con permiso de la Bodega decidi utilizarlo
en el anuncio porque pega bastante bien con todas las caracteristicas que le han ido aportando
a suvino a lo largo de tantos anos de tradicidon. También le aporta algo de magia, al no ser una
frase corriente, sino que sitta al lector en un momento especial.

Por todo lo que vemos en los dos capitulos anteriores, este Verdejo, es de una linea superior a
cualquier otro Verdejo, el de Javier Sanz forma parte de los “exclusivos” de la Denominacion
de Origen Rueda, por todos los afios de tradicidén y trabajo que tiene su etiqueta, también su
precio (7,5 euros) y la politica de distribucién que tienen en la Bodega hace que sea especial,
para ocasiones en las que se estd a gusto y se quiere disfrutar.

Por todo esto el Verdejo de Javier Sanz lo podemos incluir en una categoria de verdejos
“Unicos” con una clase superior a los corrientes, y que al disfrutar bebiéndolo te hace sentir
bien.

La utilizacién de la letra Forte en negrita aporta un toque juvenil, parece letra manuscrita y
hace que sea cercano. En posicidon horizontal da sensacion de serenidad, de equilibrio, y en
color negro para que destaque sobre el fondo. Colocado en la base de la imagen no tapa nada
importante y deja ver el fondo, ademas contrarresta la verticalidad de la botella y da unidad a
la imagen final.

El tamafio del eslogan es cuestidon de proporciones con el resto d los elementos del conjunto
de la imagen.

3.6. PRESUPUESTO

Insertar un anuncio grafico en el XL Semanal supone:
- 2.500 euros por pagina.
- Medidas: 229 x 305 mm (ancho por alto).

Cata en stand en la terraza de

- 10 botellas de Javier Sanz Viticultor Verdejo (75 euros) por cada dia de cata (total 4
catas = 300 euros).

- Stand publicitario propio de la bodega.

- Azafata / azafato: 50 euros por dia (Total 200e)

Precio total de la campafia: 3000 euros.
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Cuando te enfrentas a la primera pagina en blanco del Trabajo Fin de Grado parece como si
estuvieras en el borde de un acantilado, donde debajo estdn rompiendo las olas tan fuerte que
pareciera que fueras a caer.

No es un trabajo mas de tantos que has ido haciendo a lo largo de cuatro afios, no es un
trabajo para terminar tus estudios de Grado en la Universidad y ya, es “El Trabajo”.

Es el ultimo desafio, al que en mi caso, debes enfrentarte sélo, con unas pequefias pinceladas
de guia del tutor. Vencer miedos, coger lapiz y papel, y con una idea clara, mil preguntas,
recorrer oficinas, realizar llamadas telefdnicas, miles de e-mails a gente que no conoces, pero
qgue en realidad estdn dispuestos a ayudarte en todo lo que necesites, porque detras de cada
intento de contacto con la gente responsable de cada drea del que necesitara informacion
recibia una agradable contestacién cargada de informacién.

También hay contestaciones que no aportan demasiado, o que desvian la atencién de tu
interés hacia otro tema mucho mas reconfortante e interesante, por ejemplo el caso mas claro
me pasé con Arancha Zamadcola, responsable de Comunicacidn y Marketing del Consejo
Regulador de la D.O. Rueda.

El interés de ponerme en contacto con Arancha fue por una pequeia crisis que el Consejo
Regulador sufrié durante 2014 causado por una denuncia de Herederos de Marqués de Riscal;
ella me dijo que ese tema era de caracter interno y que no era buena idea que lo tratara en un
Trabajo Fin de Grado, me invitd a tener una reunién con ella, en la que de forma encantadora
me contd sobre la campana de publicidad en la que estan inmersos desde 2014, ademas de
darme una gran cantidad de informacién en forma de documentos. Reconsideré esa
informacidn y se convirtié en un punto resumen de la campana, sustituyendo a esa pequefia
crisis que un afio después sigue en manos de los abogados.

La contestacion a un e-mail que me sorprendié muy gratamente, fue cuando escribi a Carmen
Pérez Rodriguez, encargada de Publicidad ABC — Vocento, para pedirle presupuesto sobre la
insercidon de un anuncio en el XL Semanal y ademas de contestarme muy amablemente, se
puso a mi disposicidon en lo que necesitara y me envid informacidon a mayores que me ha
servido para mucho.

A lo largo de este TFG hemos podido ver:

- La situacién actual en la que se encuentra el sector vitivinicola en Espafia, en especial
la D.O. Rueda.

- La historia que rodea la D.O. Rueda y el pueblo de La Seca.

- Una visidn global de la Bodega Javier Sanz Viticultor.

- Elandlisis de la estrategia de Marketing Mix de la Bodega Javier Sanz Viticultor.

- Lacreacién de una campafia publicitaria para Javier Sanz Viticultor.

La realizacion de este TFG de manera individual me ha servido para:

- Realizarme alin mas como persona.

- Ver que el trabajo y el esfuerzo individual me han ido reconfortando y dando ganas de
mas.

- Aprender del mundo vitivinicola que puede ser mi futuro laboral, ya que este trabajo
ha despertado en mi un gran interés por el vino y todo lo que le rodea.

- He conocido a grandes personas, en especial a Ana Portarela, quien me ha ayudado en
todo lo que le he pedido.
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Debo agradecer este trabajo a la gente que me ha ayudado a darlo forma y cargarlo de
informacion:
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A la Bodega Javier Sanz Viticultor, a David por ser mi contacto, y a Ana por estar ahi en
todas mis peticiones, e-mails y visitas.

A Arancha Zamacola (responsable de Comunicacion y Marketing del Consejo Regulador
D.O. Rueda).

A Carmen Pérez Rodriguez (Publicidad grupo ABC —Vocento).

A Cristina Hernandez (Responsable de SECAVER, Oficina de Informacién turistica de La
Seca).
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ANEXO

He querido incluir un anuncio grafico que realicé de prueba para el anuncio en el XL Semanal
de la Bodega Javier Sanz Viticultor.

Quise hacer una prueba con el vino mas caro de la Bodega, pero no fue algo que me sirviera, y
ademas no transmitia lo suficiente como para pagar tanto dinero por publicitar a Javier Sanz
Viticultor en la revista.

Creo que es importante ensefar el trabajo menos bueno que me llevé a conseguir la idea para
la grafica definitiva, figura 1.
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Figura 1: anuncio grafico de prueba.
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