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RESUMEN:

En el proyecto que he llevado a cabo, intento dar un giro a su estrategia de ventas, utilizando
la tecnologia para llegar a un segmento de poblacion poco explotado por las marcas de vino

tradicionales.

Debido a la constante revolucion tecnoldgica nos encontramos con un sector, el del vino, que
no consigue adaptarse a las nuevas tendencias, para llegar a un publico joven que dia a dia,

demanda mayor interaccidn e innovacidn con las marcas y con los productos.

Esta es una muestra de como un producto que tiene milenios, puede tener voz suficiente y
adaptarse a los nuevas oportunidades que nos brinda la tecnologia, para llegar a este tipo de

publico.
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ABSTRACT:

In the project that we’ve done, we find ourselves with a wine that is trying to redirect its sales
strategy, using technology to reach a segment of a particular market that’s not been explored

by the traditional wine brands.

Due to the constant technological revolution, we face a market which is not able to adapt to
new trends in order to reach the younger consumer, that nowadays demands more interaction

with brands and products through the means of social media.

This shows how a product that has been around for centuries can remain and adapt to new

market opportunities that technology throws at us targeted to this type of public.
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Capitulo 1
PRESENTACION



1.1 Introduccion

Comienza este trabajo de fin de grado con la finalizaciéon del Grado de Publicidad y
Relaciones Publicas de la Universidad de Valladolid, Campus Maria Zambrano de Segovia.
Durante toda esta etapa universitaria, he desarrollado diferentes investigaciones en el sector
del vino y creatividad publicitaria asociada a la tecnologia. En mis investigaciones he visto
que existe muy poca determinacion para adaptarse a los nuevos esquemas de consumo, el
sector vive encerrado en los viejos conceptos de venta, lo que determina mucho su capacidad

para llegar a gente joven e involucrarla en la cultura del vino.

Como punto de partida, debemos afrontar que estetrabajo de fin de grado no es un TFG
tradicional, si no un caso practico de como crear una empresa y como adaptar las tecnologias
existentes para revolucionar un producto tan arcaico como el vino, que no termina de

adaptarse a las tendencias del siglo XXI.

He elegido este tema considerando que es aplicable a cualquier producto. A diferencia del
resto del alumnado que dedican el tiempo y sus conocimientos en hacer un trabajo tedrico y
de investigacion, he decidido optar por el caso practico, para que sirva como guia de
referencia de como desde un concepto creativo, puede surgir un modelo de negocio prospero

que sirva de evaluacion tanto para el alumnado como para la empresa.

Considero que este tipo de trabajos ofrecen un plus en determinados perfiles de nuestra
profesion y nuestra carrera laboral, ya que generan un primer proyecto profesional muy
valorado hoy en dia y nos ofrece un valor frente a las empresas, otorgdndonos ese caracter de

proactividad que tanto andan buscando.



1.2. Justificacion

La crisis y la revolucion tecnologica han sacudido varios pilares de nuestra sociedad tanto en
el plano econdmico como en el cultural. El ejemplo lo encontramos en un publico menor de
35 afos, cuyos habitos y preferencias a la hora de relacionarse con su entorno,

inevitablemente, han cambiado.

El punto de partida esta claro, para “conectar” con un determinado publico cada dia mas

. , . . .1
involucrado con las nuevas tecnologias, como es el caso de los denominados Millenials", el

sector empresarial tiene que apostar por la innovacion en los modelos de ventas y de

percepcion de marcas.

A dia de hoy, “existir” o publicitar nuestros productos en Internet no es suficiente. La
verdadera diferenciacion vendrd marcada por la capacidad de interconexion entre los distintos
elementos, (Internet de las cosas) que van mas alla del aspecto puramente informativo. Es
decir, un cambio de concepto entre el sistema compra-venta lineal en pro de ofrecer
experiencias que satisfagan las necesidades de los clientes gracias a una oferta personalizada

de informacion y asesoramiento. Un hecho crucial en términos de marketing digital.

“La innovacion se ha convertido en un factor esencial para las empresas de distribucion. En
las actividades comerciales, la innovacion es un concepto que se utiliza como respuesta a las
demandas de los consumidores, a las exigencias del mercado y a la competencia global”

(Casares Ripol y Martin Cerdefio 2011).

Con este panorama es licito afirmar que las empresas que comiencen a invertir en estos
ambitos generaran mejores resultados que su competencia directa. Mas alla de la conocida
cita de Bill Gates, que encabeza este proyecto, “si no estas en internet, no existes”, ahora
podriamos aventurarnos a decir que si no creamos nuevas conexiones para relacionarnos con

nuestros clientes estaremos perdiendo la batalla comercial del futuro.

"Millenials: Los jovenes que nacieron entre 1982 y 2004



Analizando el estudio Creatividad, innovacion y tecnologia de la distribucion comercial, se
extraen tres elementos fundamentales que marcan el camino hacia la innovacién en el &mbito
productivo y comercial, y que seran las claves para justificar este caso practico: Innovacion
organizacional, Innovacion en marketing e Innovacion de procesos.(Casares Ripol y Martin

Cerdefio 2011).

A grandes rasgos este Trabajo de fin de grado, y su correspondiente memoria, pretenden

servir de guia para aclarar como un elemento tan arcaico, como es el vino, puede llegar a
. . 2
adaptarse a las necesidades del futuro y a ganar mercado con respecto los diferentes players

de la industria agroalimentaria, gracias a una adecuada inversion en innovacion.

1.3. Objetivos.

Los objetivos que vamos a desarrollar en este trabajo estan estrictamente marcados y
estructurados para el desarrollo y cumplimiento de los objetivos especificos. Como antes he

mencionado durante la justificacion, deben servir de guia hacia la innovacion para PYMES.

También deben reflejar los conocimientos adquiridos tanto en mi transito en la universidad

como en mi desarrollo profesional en los ltimos 4 afios.

1.3.1 Objetivo principal.

Redefinicion de la estrategia de marketing del sector vinicola v digitalizacion de un producto

como eje principal de ventas después de la crisis: este es el pilar fundamental de este trabajo,
como he podido introducir anteriormente existe un desarraigo entre el publico joven hacia
productos vinicola debido a los diferentes factores provocados por la crisis como:

- la precariedad laboral

- los salarios bajos.

Players: Jugadores o empresas que se dedican al mismo sector que tu. Es una terminologia muy utilizada por

inversores y profesionales del marketing.



Causas directas del bajo consumo de este producto en bares y restaurantes asi como, la rapida
adaptabilidad de la competencia cervecera, que se ha convertido en el sustitutivo perfecto

para los jovenes.

Con este proyecto pretendo demostrar mis conocimientos en el sector vinicola y el marketing
tecnologico durante mi etapa profesional, junto con todos los elementos aprendidos en
nuestra universidad, sirviendo esto de base, para la realizacién de una guia que sirva como

modelo y ejemplo.

Durante estos afios y gracias a las oportunidades que me ha brindado la Universidad de
Valladolid he podido acceder a puestos de responsabilidad dentro de multiples agencias. Tras
esta experiencia, he determinado que el desconocimiento de las PYMES, hace que no se estén

generando respuesta a las demandas de los jovenes dentro de este sector.

Por esto mismo, he adaptado un concepto creativo y empresarial para convertirlo en un
producto que remueve el viejo estdndar en innovacion de ventas y creacion de producto.
Desarrollando elemento diferenciadores dentro del sector.

Este proyecto se ha generado mediante la variedad de multiples disciplinas dentro del

marketing, la comunicacion de redes, Market place® y nuevos elementos de digitalizacion

para conseguir plasmar los objetivos marcados por la estrategia.

1.3.2 Objetivos secundarios.

Creacion _de una Startup que sirva de ejercicio como base de aprendizaje: En este nuevo

mundo en el que las ideas sobre nuevos negocios estan a flor de piel, es crucial definir las
mejores vias para la creacion de una empresa a bajo coste que sirva de modelo para todos
aquellos que lean este proyecto y quieran aventurarse en este nuevo e ilusionante mundo de

Startup. Con este objetivo, pretendo explorar y aprender los pasos para crear un Startup.

*Market places: Tienda online especializada en un determinado producto, donde se ofrecen diferentes marcas.



Demostrar _competencia v _habilidades adquiridas en los diferentes dambitos de mi vida

académica y profesional: este proyecto no trata de aventurarse sobre conocimientos
desconocidos para ningunos de los alumnos de Publicidad y Relaciones Publicas de nuestra
universidad, este proyecto pone en practica los distintos conocimientos adquiridos durante los

afios cursados y mis cuatro afios de experiencia en agencias de publicidad.

Guia de estilo para otros negocios: la intencionalidad de este proyecto es crear una galeria de

tecnologia que sirva de modelo para que otras empresas puedan copiar esta estrategia. El
desconocimiento o el miedo a desarrollar este tipo de estrategia estd haciendo que gran parte

de nuestras PYMES estén en riesgo al no poder conectar con nuevas generaciones.

1.4. Proceso de trabajo.

Para el optimo cumplimiento de estos objetivos he decidido organizar el trabajo de la
siguiente manera: en el siguiente capitulo procederé a estudiar con detenimiento el estado en
cuestion, centrandome en la industria vinicola, la relevancia en internet y la importancia que

tiene hoy en dia, la innovacion.

Posteriormente creare una estructura practica que sirva de ejemplo sobre como redefinir los
modelos de marketing para llegar a la gente joven, analizando el mercado en cuestion,
generando un concepto creativo, creando una empresa, buscando financiacion que dé salida a
esta idea y desarrollando un plan de accion que nos acerque a nuestro publico objetivo y

cerraré este TFG con unas conclusiones.



Capitulo 2

Marco Teorico



2.1. Estado en cuestion

Se toma como punto de partida la crisis econdmica en Espafia, que comenz6 en 2008,
propiciada por el colapso de la burbuja inmobiliaria, lo que provoco6 la caida de los mercados

bursatiles a nivel internacional debido a la falta de liquidez de numerosas entidades bancarias.

Durante algunos afios, los bancos en Estados Unidos comenzaron a ofrecer bonos de
vivienda, con un alto porcentaje de interés a un riesgo muy bajo, que se transformaron en el
producto estrella de los mercados bursatiles. La inestabilidad de los avales en dichas
hipotecas dio lugar a numerosos impagos lo que llevo a la caida de L.Brothers, convirtiendo

estas inversiones en toxicas y provocando, como consecuencia, un gran colapso a escala

mundial.

Grafica: 2.1: Evolucidon de la poblacion de empresas.
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.

La gran recesion que sufri6 la economia hasta 2014 supuso para Espaiia la pérdida de un total
de 302.929 empresas, con una tasa de desempleo de 5.457.700 personas, segun los datos que

ofrece el Instituto Nacional de Estadistica. Un histérico que obligd a muchas compaiiias a

reinventarse para poder sobrevivir. (Instituto Nacional de Estadistica, 2017)



En el sector del vino, la crisis provoco la retraccion en el mercado debido, fundamentalmente,
a los cambios en la economia familiar pues, la bajada de sueldos y los cambios de habitos de
consumo hizo que la gente dejara de ir a bares y restaurantes siendo estos el principal nticleo

de consumo de vino.

Debido a la caida de las ventas, el sector se vio obligado a reinventarse y buscar,
rapidamente, nuevas alternativas para el excedente de vino. (Observatorio Espafiol del

mercado del vino, 2017)

Grafica: 2.2: Valor del mercado del vino desde 1988.
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Fuente: Elaboracion propia a partir del Observatorio Espaiiol del mercado del vino.

Como se puede observar en la grafica 2.2, la tendencia al alza en el consumo exterior ha

provocado un incremento de los beneficios en dicho sector, pero también revela un dato

amargo de cara a la nueva década: la caida en el consumo en las generaciones mas jovenes



debido, en gran medida, al alto coste que este producto tiene frente a su competencia directa,

la cerveza, y a la escasa inversion publicitaria.

Esta situacion plantea varios problemas de cara al futuro ya que los paises emergentes han
comenzado a desarrollar esta industria, ganando mercado a los principales paises productores
como Francia, Espafia e Italia. Por esta razon decidi actuar, creando una guia que sirva de
referente en el sector vinicola y con la que se consiga recuperar el interés perdido por parte de

toda una generacion, los 'Millenials.

2.2. Sector del vino durante la crisis.

2.2.1 Produccion

Espaiia es el tercer productor de vino a escala mundial y el primero en cultivo de uva por
hectarea. Su importancia, mas alld del factor econdmico, se refleja en los diferentes
elementos culturales, medioambientales y los miles de puestos de trabajo que genera, tanto en
la produccion y distribucion como con los diferentes players’ de venta y comercializacion

involucrados en el proceso, asi lo indica (Peris Martinez, 2013).

Si analizamos los datos que nos ofrece el Directorio central de empresas. DIRCE, INE, 2017,
en Espafia existen 4.093 bodegas repartidas por todo el territorio nacional. Contrastando esta
informacion con la obtenida en 2008, se concluye que en la época de crisis han tenido que

cesar su actividad un total de 97 bodegas.

La industria vinicola en Espafia supone un “14% de toda la industria alimentaria”. Citando
como fuente el Ministerio de Medio Ambiente, Rural y Marino, “el importe neto de la cifra
de negocios en nuestro pais ronda los 5.500 millones de euros, de los cuales el sector
vitivinicola supone el 1% del PIB espafiol”. (Peris Martinez, 2013). Un dato que evidencia la

importancia del sector del vino en Espana.
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El incremento del consumo exterior ha propiciado la creacion de nuevas bodegas en paises
emergentes de Latinoamérica, EEUU, Australia o China, que ven un interesante modelo de
negocio en torno al sector y se han hecho con cepas centenarias en Europa para crear e
impulsar su propia industria. Unas acciones que se traducen en una mayor competitividad

internacional y en un aumento de las dificultades de exportacion por razones econémicas.

En este sentido es necesario valorar los datos proporcionados por la Organizacion

Internacional de la Vidia y el Vino (OIV).

Grafica: 2.3: Hectareas cultivadas de uva en los principales productores.
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Fuente: Elaboracion propia a partir del Organizacidén Internacional de la Vifia y el Vino (OIV) y (Carmona,

2016).

Como se observa en la grafica 2.3, China sostiene la segunda mayor plantacion de uva del
mundo y aunque, por ahora, destina parte de su produccion a la otros derivados (jugos, pasas,
consumo en fresco, etc.), de cada 100 kg de uva que se producen en el planeta, 19 kg tienen
su origen en el pais asidtico. Este dato preocupa a los principales productores europeos pues
delata el proposito de China, convertirse en el mayor productor de uva y derivados del

mundo. (Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino, OIV, 2018)
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2.2.2 Consumo

Mientras tanto, en términos de consumo, el descenso en los paises productores tradicionales
de Europa parece estabilizarse. Destaca un ligero descenso del consumo en Francia (-0,1
millones de hl hasta los 27 millones de hl), frente al dato al alza en Espafia, alcanzando los
10,3 millones de hl (+3,1%). En Italia y Alemania se mantiene esta tendencia hasta los 22,6
millones de hl (+0,9%) y los 20,2 millones de hl (+0,3%), respectivamente. En la vecina
Portugal cae hasta los 4,5 millones de hl (-2%), al igual que en Reino Unido (-1,4%, 12,7
millones de hl). Fuera de la Union Europa, China eleva su consumo y podria alcanzar los
17,9 millones de hl (+3,5%), segun datos de la Organizacion Internacional de la Vifa y el

Vino (Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino, OIV, 2018).

Volviendo a nuestro pais, nos encontramos con un crecimiento en uso que alcanza la cifra de
2
i , u u iz undi itiv
10,3 millones de hl, un dato que al ser analizado en profundidad no es tan positivo como
pueda parecer a priori. El consumo medio de vino en Espafia muestra un salto entre
generaciones; una consecuencia del impacto de la crisis en el sector vinicola que ha

provocado la renuncia del publico més joven a este producto.

Grafica: 2.4: Hectareas cultivadas de uva en los principales productores.
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Fuente: Elaboracion propia a partir del Observatorio espaiiol del mercado del vino.

De esta grafica 2.4 se extrae un perfil de consumidor habitual en Espafia mayor de 45 afios,

personas pertenecientes a la generacion denominada “baby boomer™.
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Durante la época de crecimiento econdémico, en plena burbuja inmobiliaria, las diferentes
marcas generalistas apostaron por una estrategia de ventas que perseguia posicionar su
producto (el vino) como una bebida elitista, de lujo y accesible. Pero con la llegada de la
crisis econdmica y el descenso del poder adquisitivo de las clases medias, el consumo

empeord y hoy en dia se observa una diferencia considerable entre generaciones.

A esto hay que sumar, la estandarizacion del poder adquisitivo de los jovenes, la precariedad
laboral y la constante revolucion tecnoldgica que han cambiado las preferencias de consumo
de toda una generacion, apostando por la cerveza (por su precio) y relegando el vino a
eventos y situaciones de celebracion. Como consecuencia, el vino se ha convertido un
producto de consumo diario casi exclusivo para clases mas acomodadas, provocado la

pérdida de un gran volumen de ventas en el mercado nacional.

Grafica: 2.5: Hectareas cultivadas de uva en los principales productores.
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Fuente: Observatorio espaiiol del mercado del vino.

Esta situacion plantea un problema para las proximas décadas, ya que el desarraigo que existe

en varias generaciones de jovenes (Grafica 2.5) debido a la crisis econémica y las nuevas
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producciones de paises emergentes, genera una perspectiva de estancamiento y un posible
colapso futuro debido a la alta produccion, la escasa demanda y el alto coste del producto.

(Fernandez Portela, 2013).

2.3 Innovacion en el sector del vino

Mientras la sociedad vive una auténtica revolucion tecnoldgica impulsada, en gran medida,
por el nacimiento y el acceso ilimitado a Internet; el analisis de la situacion del sector
vitivinicola tanto a nivel nacional como internacional, tras la crisis, deja un panorama
desolador; numerosas empresas se ven obligadas a cerrar debido a la poca fluidez de las

inversiones, a los impagos o a la bajada sustancial en el consumo.

Para aquellos que resisten, la pregunta es inevitable: ;Como poner solucion a esta “crisis del
vino”? Es entonces cuando comienzan a surgir ideas revolucionarias, transformadoras,

ligadas a Internet y a las nuevas tecnologias, comienza la era de la innovacion.

“La innovacion se ha convertido en un factor esencial para las empresas de distribucion. En
las actividades comerciales, la innovacion es un concepto que se utiliza como respuesta a las
demandas de los consumidores, a las exigencias del mercado y a la competencia global”
(Casares Ripol y Martin Cerdefio, 2011). Los autores en ese trabajo presentan tres factores

imprescindibles en cualquier estrategia empresarial innovadora:

— Innovacion organizacional: Consiste en la utilizacion de un nuevo método de organizacion
aplicado a las practicas de negocio, al lugar de trabajo o a las relaciones externas de la

empresa.

Es el caso de las startups. “La ‘startup’ se define como una compaiiia de nueva creacion y
pequefio tamano, pero con potencial para crecer rapidamente” (Arza, 2017). Son creadas con
pocos recursos, ofrecen productos y servicios en Internet a través de efectivas estrategias de
comunicacion en medios online y su caracteristica diferenciadora es que, en su financiacion,

se valen del capital aportado por inversores a cambio acciones. Como ejemplo de ello
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encontramos: Blablacar, Hawkers, Airbnb, entre otras. Son nuevas formas de negocio

asociadas a la tecnologia con un método de organizacion y actuacion innovador y efectivo.

— Innovacion en marketing: Se asocia con la implementacion de un nuevo método de
comercializacion: mejoras de producto, presentaciones, emplazamiento y posicionamiento,

promocion o precio.

En torno a este concepto surgen estrategias de comercializacion, de mejora del
posicionamiento, de fidelizacion en perfiles sociales, de promocion, etc.; nuevas y originales
formas para llamar la atenciéon a través de los medios online o incluso de la creacion

productos inéditos como el conocido “Vino y té” (https://vinoyte.es/), una mezcla que ya se

comercializa en nuestro pais.

Imagen: 2.1: Disefio de botella.

Fuente: Dosier de prensa vinoyte.

— Innovacion de proceso: Supone la generacion de un método de distribucion nuevo o con un

alto grado de mejora al incluir nuevas técnicas, equipos o tecnologias.

Tal es el ejemplo del conocido como “Internet de las cosas”, una innovadora area de
investigacion global que permite a las personas conectar simples objetos cotidianos a Internet

y que, a su vez, dota a las empresas de un avanzado sistema de conexion con sus clientes.

“Imaginémonos una ciudad «inteligente» en la que los teléfonos moviles abren puertas, los

sensores detectan fugas en las cafierias y las vallas publicitarias cambian sus anuncios de
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acuerdo con el perfil de consumidor de las personas que pasan por esa calle. Camaras velan
por la seguridad en los edificios y paneles del metro indican el tiempo restante hasta la

llegada del siguiente tren. Todo esto es el Internet de las Cosas.” (Alonso A., 2016)

Como ejemplo quiero presentar el caso concreto de una bodega australiana, cuya simple pero
efectiva accion basada en la realidad aumentada, ha revolucionado el mundo del vino. Esta
Bodega, “19 Crimes” ha implantado una estrategia y en un concepto creativo basado en la
narracion de horribles crimenes a través de su botella y valiéndose del internet de las cosas;

ofreciendo asi una experiencia Unica a sus consumidores.

Imagen: 2.2: Realidad aumentada.

Fuente: Dosier de prensa 9 crimes.

Esta pequefia inversion en tecnologia, le ha dado publicity’ suficiente a nivel mundial.

Apareciendo en medios de todo el mundo, como: ABC News, CBS, Forbes, etc.

La conclusion es que, con este panorama, no es de extrafiar que una tardia reaccion por parte
de las empresas ante cualquier tipo de oleada tecnoldgica que suponga un cambio social, se
pueda traducir en cuantiosas pérdidas econdmicas. De ahi la importancia de mantener un
seguimiento y atencion constante en la implantacion de la estrategia empresarial, pues su
acierto o error determinara el éxito o el fracaso de sus acciones globales. En la Gréfica 2.6
que podemos ver a continuacion realizada por Vodafone, confirma que estas conexiones con
los clientes se traducirdn en un incremento de la facturacion si se llevan a cabo
correctamente.

*publicity: Publicidad gratuita por medio de virales en internet o noticias de interés general
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Grafica: 2.6: Estimacion de facturacion mediante la facturacion.

28% Es la tendencia, evolucion

—= 20% Losclientes van a demandar mas
nuestros productos / servicios

——o 99 Estamos mejorando los
procesos de ventas

5 4% 7% Acceso anuevos mercados

Mejoraré la facturacién
- 7% Estamos mejorando la

gestion de los clientes

Fuente: Vodafone.

Como se avanzd al principio, analizando todas las posibilidades de Internet, se observa la
instauracion de un nuevo espacio de convivencia entre objetos, personas y datos con el fin de
crear una red de informacion relevante en pro de las personas, las empresas y la proliferacion

de nuevas industrias.
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Capitulo 3
DESARROLLO
DEL PROYECTO
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3.1 Método de trabajo

1. Definir el publico objetivo para una correcta adaptacion del producto y la estrategia

Este proyecto pretende crear nuevas lineas dentro de la conceptualizacion de un producto
para asi poder llegar a un publico determinado, los Millenials. Para ello, analizaremos a este
target, para entender cudles son sus preferencias y debilidades y, en base a ello, poder
desarrollar una estrategia innovadora que se adapte lo mas fielmente posible a sus

necesidades.

El enfoque del trabajo se centra en las interconexiones tecnoldgicas y las emociones de un

mundo cada dia mas digitalizado.

2. Plan de accion hacia nuestros objetivos: Empresa y marca

Estara dividido en dos partes:
-En la primera profundizaremos en la creacion de una “Startup” que sirva de modelo para
buscar inversion extranjera, y utilizaremos los sistemas de “Lean Startup’ para crear un

prototipo de negocio adaptado a nuestras nuevas necesidades.

-En la segunda parte desarrollaremos la conceptualizacion de la marca, la direccion creativa 'y
el proyecto de marketing tecnoldgico, detallando las acciones que vamos a llevar a cabo para

ganarnos el corazon de nuestros consumidores.

3.2 Fases del proyecto.

Se exponen las distintas partes de este proyecto, que persigue cumplir con los objetivos
marcados.

°El método Lean Startup supone un nuevo enfoque que se estd adoptando en todo el mundo para cambiar la

forma en que las empresas crean y lanzan sus productos.
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3.2.1 Mercado y tipo de publico.

Conocer a nuestro cliente es fundamental. En este nuevo mundo empresarial 2.0 es facil
pensar que cualquier producto triunfara en Internet. Sin embargo, las empresas que
previamente no analizan bien a sus potenciales clientes, derrocharan mucho maéas dinero

intentando encontrar su espacio en el mercado.

Antes de empezar este proyecto es necesario analizar a nuestro publico objetivo. Para ello,
hay que retroceder en este trabajo hasta el epigrafe 2.2. Sector del vino durante la crisis e

intentar comprender por qué los jovenes no consumen vino:

Durante los afos anteriores a la crisis las grandes bodegas espafolas apostaron por convertir
al vino en un producto de lujo accesible. Un mensaje comercial que provoco su salida del

mercado generalista y que otorgd ain mas protagonismo a su competidor directo: la cerveza.

Tras el estallido de la crisis econdmica, gran parte de la sociedad vio limitado su presupuesto
diario. Debido a esto, bares y restaurantes fueron los primeros damnificados pues eran los

lugares en los que la estrategia comercial de esta industria se habia desarrollado.

La precarizacion laboral, los sueldos bajos y el desarrollo de la tecnologia desde 2008 hasta
hoy, han provocado un cambio en las pautas de consumo de los jovenes, y en sus formas de

relacionarse con los productos y empresas.

En términos de consumo la cerveza se ha convertido en la bebida estrella de este perfil,
principalmente por dos motivos: el precio y una efectiva estrategia de comunicacion. Un
ejemplo de ello son las campafias de verano de Estrella Damm o los patrocinios y campanas

que esta desarrollando Estrella de Galicia en la industria de la musica.

20



Imagen: 3.3: Slogan veraniego Estrella Damm.

-----

Fuente: Dosier de prensa grupo Damm.

Aqui se evidencia como el sector cervecero ha sabido conectar con los jovenes, ya que estos

seran los adultos del futuro.

En el caso de la industria vitivinicola, el problema reside en la estatica posicion que toman
muchas bodegas hacia este tipo de campafias. En términos generales se trata de un sector

bastante segmentado y con una competencia feroz.

En Espafia existen 4.093 bodegas (Directorio central de empresas. DIRCE, INE, 2017) frente
a 8 grandes grupos de cerveza: La Zaragozana, Cervezas Alhambra, Cervecera de Canarias,
Cervezas Moritz, Grupo Damm, Heineken Espafia, Hijos de Rivera y Grupo Mahou - San

Miguel. (solocerveza.com, 2011).

Datos en mano es evidente que en el mercado del vino existe mucha competencia, muy poca
diferenciacion y casi ninguna inversion en medios para llamar la atencion del target al que
nos queremos dirigir, “los Millenials". En la grafica se observa la inversion en publicidad de

las principales bodegas en Espafia. (Infoadex, 2015)
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Grafica: 3.7: Inversiones nacionales y extranjeras desde 2011.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Asociacion Espaiiola de Anunciantes, Infoadex (2018).

Como podemos ver en la grafica 3.7, refleja que las principales bodegas que invierten en
publicidad no destinan nada a la publicidad en Internet, esto, hoy en dia, supone

desvincularse totalmente del ptiblico mas joven. Grafica 3.8.

Grafica: 3.8: Consumo de medios por Millenials.

Consumo de medios de Millenials
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos del ultimo informe de la Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC, 2018)

Para establecer un perfil mas claro de los millenials, me gustaria definir sus motivaciones y
otros aspectos que les puedan llevar a interesarse por el sector del vino. En Espafia viven

cerca de 8.000.000 personas consideradas social y empresarialmente como millenials. Como
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bien se define en el informe de BBV A, hablamos de “jévenes nacidos a partir de los afios 80,
considerados una generacion digital, hiperconectada y con altos valores sociales y éticos.

Todo esto y mas, les hace diferentes a generaciones pasadas.” (BBVA, 2018)

Con un nacimiento ligado a la revolucion tecnologica, los millenials, inevitablemente, adoran
la tecnologia. Seglin el estudio que analiza Puromarketing (estudio traducido del The
Washington Post, 2015), esta generacion es la mas social, consecuencia del auge de las redes

sociales y de su adaptacion; y también se sienten muy atraidos por el disefo.

No podemos olvidar que es una muestra que crece ligada a una crisis econdmica y, por ello,
se preocupa por los precios. Esto implica una constante comparativa y busqueda del mejor

producto al mejor precio. (Puromarketing, 2015)

En resumen, el publico objetivo de este proyecto no concibe su dia a dia sin Internet y sus
comportamientos estardn marcados por tres premisas: Tecnologia, Precio, Tendencia y
disefio.

3.2.2 Principales players y posicionamiento.

En este punto se analizardn a los principales players de la industria vitivinicola y como
desarrollan su estrategia de comunicacion. Segin los datos obtenidos en el estudio de

(Infoadex, 2015) La mayor parte de la inversion publicitaria de este sector se destina a:
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Grafica: 3.9: Inversion publicitaria del sector.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la Asociacion Espafiola de Anunciantes Infoadex (2018).

Si examinamos estos datos de la Gréfica 3.9, se puede ver como la tendencia general es
enfocar una estrategia en publico de costumbres tradicionales, desaprovechando las opciones
de impactar en una audiencia joven que suma segun el INE 9,8 millones de personas, los
millenials. Es imposible dejar pasar que existe un nicho de mercado bastante importante que

no esté recibiendo el mensaje, los consumidores de Internet.

Tengo la certeza que este proyecto supondrd la creacion de una estrategia efectiva para
despertar el interés de este publico en el vino, incluyendo como puntos de persuasion los

expuestos anteriormente: tecnologia, precio, tendencia y disefo.
Llegados a este punto, es hora de empezar a plantearse tanto los medios como la estrategia de

posicionamiento en el mercado, utilizando los gustos de esta generacion como elemento

diferenciador.

3.2.3 Estudio de competencia.

Es muy importante analizar a la competencia para determinar si es viable seguir adelante con
este proyecto. Como recoge el estudio, existen 4.093 bodegas en nuestro pais, pero también

debemos de tener en cuenta a las distribuidoras que comercializan vino en Internet, que
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supondran que nuestro posicionamiento sea aun mas complicado. (Directorio Central de

Empresas. D.I.LR.C.E, 1 de enero de 2017 - 1 de enero de 2008).

Al hablar de “posicionamiento” nos referimos a crear una nueva estrategia comercial con
objeto de conseguir que un producto ocupe un lugar preferente, en relacion a la competencia,

en la mente del consumidor.

Grafica: 3.11: Principales players en la venta de vino por internet.
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Fuente: Google trends

En este sentido, veo que las principales bisquedas por Internet se dan por denominaciones y
no por marca, algo que por un lado favorece las posibilidades de posicionamiento del
producto en si pero por otro, perjudica a la estabilidad de las marcas. Si el criterio de
busqueda se estableciera por marca, la diferencia entre las mas generalistas y los distintos

market places” seria mas que notable.:
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Grafica: 3.12: Principales marcas en la venta de vino por internet.
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Grafica: 3.13: Busqueda organica y pagada con la palabra “vinos”.
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Tras investigar las busquedas organicas y de pago que registra Google, queda vigente la
dificultad de posicionarse con un bajo presupuesto en un nicho de mercado tan amplio, que

abarca mas de 46.700.000 resultados.

Con estas conclusiones y con la intencionalidad del proyecto definida: encontrar un
posicionamiento claro de marca entre el publico joven; he decidido destinar todos los
recursos a competir en redes sociales, concretamente en Instagram.

En esta red social que minuto a minuto suma seguidores, existe una comunicacion mas
segmentada en la categoria vitivinicola. Aunque en general apenas encuentro competencia, si
hay dos productos que comparten mi planteamiento estratégico en esta Red y que, ademas,

suponen una alternativa a nuestra bebida: Lolea y Fred.

Imagen: 3.4: Portada Web de Lolea.
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Fuente: Dossier de prensa Lolea.

En el caso de Lolea, las similitudes en relacion al nicho de mercado en el que se mueven y al
producto que ofrecen, lo convierten en un competidor directo. Sus principales lineas
estratégicas para conseguir triunfar han sido:
e “La marca de Sangria Lolea inspira un estilo de vida mediterraneo”: Un reclamo muy
atractivo para los jovenes de todo el mundo, el mismo publico que persigue Estrella

Damm, que ademds emplea una estrategia parecida. (Brandwayco, 2015)
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e “El trabajo de creacion de marca y de

disefio del packaging®. La forma como han

dotado a la marca de un aura que despierta el deseo, como el precio ha supuesto un

refuerzo al posicionamiento mas que un

2017)

freno al crecimiento.” (Camara de comercio,

e “La gran visibilidad que desde el primer momento alcanzé la marca. La forma en

cémo activaron una legion de influencers y consiguieron que la marca apareciera en

infinidad de medios.” (Camara de comercio, 2017)

Imagen: 3.5: Tienda Web Lolea.
Productos principales:

LOLEABRUT + LOLEAN"1y N2+
CUBITERA CURITERA

23,90€ 2290€

LOLEA WOOD PACK X6
BOT

59,90€

15,90€

PACK ENFRIADOR PACK HARSA LOLEA
LOLEAN3 N1+N2 Y ABRIDOR
18,90€ 18,90€

Fuente: Web Lolea.

LOLEA PICNIC PACK
25,90€

PACK BANDOLERA
18.50€

-

PACKLOLEAROSE +
COPA

15.90€

En el caso de Fred me encuentro con una bebida totalmente diferente, el café, pero que utiliza

los mismos roles de venta que Lolea y que el producto que pretendo desarrollar:

6Packaging: Engloba, en conjunto, la apariencia de un producto. En la etapa de diserio en la que se tiene en

cuenta desde el tipo envase, hasta los colores y la tipografia, buscando crear un conjunto armonico y atractivo

al publico al que se dirige.
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Imagen: 3.6: Portada Web de Fred.
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Fuente: Web Fred.

Aunque el café no es un producto totalmente sustitutivo del vino, en este caso se posiciona

como una bebida refrescante e ideal para todo tipo de situaciones.

El hecho de considerar este producto un competidor directo es porque su estrategia de ventas
es la mas parecida a la que quiero plantear. Consiste en un exhaustivo posicionamiento en

redes y en estar presentes en el novedoso canal de ventas de Instagram.

Imagen: 3.7: Market place Instagram.
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Fuente: Dosier de prensa Instagram.
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La conclusion es que, teniendo en cuenta el posicionamiento y la estrategia que pretendo

desarrollar para llegar a los millenials, en el mercado existen dos competidores directos.

Por otra parte, se descarta definitivamente la apuesta por el posicionamiento en Google
porque la baja posibilidad de segmentacion y el alto coste de patrocinio elevarian el coste por

venta.

3.2.4 Conceptualizacion creativa y estratégica

Una vez definidos el mercado y la competencia, toca conceptualizar y precisar la estrategia

conceptual y creativa que acompafiara a este proyecto.

Dicha estrategia se inspira en las Bodegas Pinto Caballero, nuestro proveedor de vino. En
Pinto Caballero se vende a granel vino y cava. Sus clientes son varias marcas de la Rioja y de
Catalufia que, por contratos internos de confidencialidad, me sera imposible nombrar. Los
intermediarios de estas operaciones me cuentan que estas marcas, al no tener capacidad
suficiente para abarcar un mercado tan internacional, se ven obligadas a comprar caldos a

otras comunidades para poder cumplir con sus obligaciones empresariales.

Después de presentar mi proyecto al sommelier y al director de la bodega, me proponen
investigar sobre una clase de vino poco conocido dentro de este mundo, el vino de pitarra. Un

vino que, a priori, cumple con todos los elementos que busco:

e Precio: Es un vino muy barato de fabricar, ya que no necesita mucha maduracion para
tener un resultado excelente. Acortar estos tiempos hace que el vino sea mucho mas
barato en relacion al precio de otros proveedores.

e Historia: Contiene una receta milenaria, una formula tradicional romana que llegé a la
zona hace 2000 afios y que practicamente se mantiene intacta debido a su escasa

popularizacion.
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e Sin denominacion: Esto supone un gran punto a mi favor, que no exista un consejo
regulador que ponga limites a la hora de producirlo o de modificar la receta, me
otorga total libertad para innovar dentro de este sector.

e Sabor y graduacion: Es un vino afrutado, puede ser dulce o seco, con una graduacion
media de 14%, lo encontramos: Blanco, tinto y rosado; esto lo convierte en el
producto perfecto para nuestro proyecto.

e Tipo de uva: Se puede crear con cualquier tipo de uva, algo que también nos ofrece
posibilidades de innovar.

e Ecologico: El vino de pitarra es uno de los que, en su produccion y maduracion, mas
respeta al medio ambiente. Al tener su origen en una receta tradicional romana,

conserva los procesos de curacion ecoldgica y produccion de hace 2000 afios.

Una vez seleccionado el tipo de vino, es hora de poner en marcha el eje principal de este

proyecto: la innovacion.

Mi primera medida va a consistir en someter al vino a los mismos procesos de maduracion
del cava para generar un producto novedoso, que rompa con los estereotipos del vino de
pitarra, y asociarlo a un concepto de elegancia en una categoria premium. Esto no supone un
incremento del coste del producto mayor ya que nuestro proveedor ofrece servicios de cava y

vino.
Si recabamos los elementos con los que contamos hasta ahora, tenemos suficientes referentes
conceptuales para comenzar a definirlo en términos de identidad de marca: Innovacion,

historia, precio, nuevos mercados, producto nuevo, espumosos, refrescante.

Seguidamente, después de indagar y unificar impresiones, se define el concepto creativo y

empresarial que me acompafiara durante toda esta mi estrategia: la evolucion tradicional.
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Imagen: 3.8: Concepto creativo.

-EVOLUCION.

Fuente: Elaboracion propia.

Este concepto sintetiza perfectamente mis necesidades, pues versa sobre los distintos

elementos de innovacion que se llevaran a cabo:

e Evolucion: Se innova tanto en la estrategia de ventas como en el propio producto.
e Tradicion: Se evoluciona y adapta una receta tradicional de 2000 afios a técnicas y
procesos del s.XXI para alcanzar a un publico a quien, por tradicion, le corresponde

vivir la cultura del vino, al igual que lo hicieron nuestros antepasados.

3.2.5 Creacion de marca.

Una vez definido el nicleo conceptual del negocio, es el momento de trabajar en la creacion
de una marca que conciba, por un lado, todos estos elementos de innovacién y, por otro, los

diferentes vinculos emocionales con los que calar en nuestro target, los millenials.

Esta generacion, también conocida como la generacion del “yo-yo-yo”, es considerada una de
las mas narcisistas hasta la fecha. La causa de ello es la evolucion de las redes sociales y el
cambio social que éstas han provocado en la personalidad de los jovenes. “Basta con observar
el consumismo rampante, la autopromocion en las redes sociales, la busqueda de fama a

cualquier precio y el uso de la cirugia para frenar el envejecimiento” (Pat MacDonald, 2017)

32



De este estudio llama la atencion el dato que confirma que, en estos perfiles, cada dia se
suben millones de fotografias con comentarios del estilo: “Yo comiendo”, “yo con mi mejor
amiga", “yo en mi nuevo coche”, revelaciones que califican a nuestro target como un publico

narcisista y materialista.

Teniendo muy presente esa oda a uno mismo, propongo un nombre (naming) que considero

muy acertado para representar a mi producto y a mi empresa: Mis Raices.

Imagen: 3.9: Concepto creativo.

Fuente: Elaboracion propia.

Es evidente que con “Mis Raices” estamos apostando por la propiedad, por un espiritu
narcisista: Mio, es para mi. Mds allad de esto, también se trata de un término con un claro

simbolismo en memoria de nuestro pasado, una historia que marcara nuestro futuro.

Aunque el nombre de la marca no supone un término innovador en si mismo, se ha
desarrollado un tandem perfecto entre naming® y concepto creativo que cumple con los
requisitos necesarios para adherirse al publico objetivo. La nota innovadora vendra
determinada por el propio producto y las diferentes acciones que vamos a desarrollar para

enamorar a esta generacion millenial.
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3.2.6 Creacion de la empresa, Startup

Como ya se ha visto, una Startup es una empresa de nueva creacion que busca inversores para
tener un crecimiento lo mas horizontal posible. Es una buena opcion para poner en marcha el
proyecto, el trabajar unipersonalmente como auténomo ya que la constitucion de cualquier
otro tipo de sociedad supondria un ingreso minimo de 3000€. Al mismo tiempo, al evaluar mi
actividad he sido consciente de que este epigrafe se corresponde con la distribucion y

comercializacion de producto del Plan Empresa la Junta de Extremadura. (Anexo)

Como constituirse oficialmente no es suficiente para operar, me di de alta en las oficinas de
patente y marcas con el nombre que se va a comercializar: Mis Raices (Anexo resolucion de
aceptacion). Este proceso durd seis meses, ya que tras rellenar el modelo peticion, hay que

esperar a la resolucion y a la publicacion en el Boletin Oficial Espafiol. (BOE) (OEPM, 2018)

La filosofia empresarial de la startup descarta la financiacion por medio de créditos bancarios
o ahorros familiares de ningun tipo. En cambio trata de conseguir inversores nacionales o
internacionales con las que, por medio de participaciones, se entra a formar parte del proyecto

empresarial.

En una primera fase del proyecto, consegui 7500 € de las ayudas de autoempleo de la
Comunidad de Extremadura, unas ayudas destinadas a menores de 30 afos que quieren
montar un negocio y no tienen recursos suficientes para emprender. Como se destaca en la
resolucion son “ayudas destinadas a fomentar la creacion y estabilidad del trabajo auténomo,
mediante la incorporacion al mercado laboral de personas desempleadas con dificultades de
insercion y en concreto las del Programa I: Ayuda al establecimiento de personas

desempleadas como trabajadoras autonomas. (Junta de Extremadura, 2018)

En la segunda fase, siguiendo la filosofia empresarial de las startups, se cre6 una presentacion
para captar inversores (Anexo) y se contactd con las mayores empresas de Business Angels,

las cuales me ofrecieron una entrevista para presentar el producto.

Naming®: es el proceso creativo mediante el cual se crea el nombre de una marca, es una tarea compleja y

determinante para el éxito o fracaso de la marca.
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Gracias a esta una primera ronda de financiacion, ya he conseguido los principales recursos

para poder lanzar mi producto en fase Beta: 18.000€

Con este dinero se han establecido tres objetivos principales:
e Fabricar 1000 unidades de producto.
e Crear una estrategia de distribucion.

e Crear la planificacion de marketing tecnologico.

3.2.8 Lineas de accion

Tras el analisis del mercado, la constitucion de la empresa y la linea de financiacion,
comenzamos a definir la estrategia de marketing para alcanzar a nuestro publico deseado.

Retomamos los tres ejes en los que se basara nuestra estrategia: diseflo, tecnologia y precio.

Diseino.

Imagen: 3.10: Concepto creativo.

Fuente:Elaboracion propia..

Business Angels’: Inversores de capital de riesgo, que fomentan proyectos posiblemente
o4 D g0, 4 proy p

viables.
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El disefio de la botella o packaging, basado en la conceptualizacién del nombre, incluird
elementos basicos y unas raices invertidas para darle potencia visual al envase, sugiriendo al

mismo tiempo una sensacion de avance y crecimiento en pro de la innovacion.

Como estrategia de marca, se disefian dos tipos de botella: una de 75cl y otra de 33cl, capaz

de competir directamente con la cerveza.

Imagen: 3.11: Botellas 33cl.

BOTELLAS DE 33 CE
Sin Gluten

Fuente: Elaboracion propia.

Como ya se adelanto al principio, toda la comunicacién se basard, inicialmente, en una
estrategia de redes sociales, concretamente en Instagram. Segln el estudio de redes sociales
de 2018 de I.A.B (Interactive Advertising Bureau), el 72% de nuestro target estd activo en
esta Red. Cabe destacar, ademas, las posibilidades que Instagram ofrece a la hora de crear un

Market place, permitiendo la compra de forma instantanea.

Otro dato interesante a tener en cuenta es que “un 72% de los usuarios siguen a influencers
mediante las redes sociales, especialmente mujeres y jovenes. Facebook e Instagram son las
Redes donde mas se sigue a los influencers, seguido de Youtube y Twitter” (Interactive

Advertising Bureau, IAB, 2018).
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Con estas afirmaciones la mejor opcion es generar distintas lineas de contenido adaptadas a
mi estrategia de comunicacion, centrdndome en varios ejes emocionales para conseguir una

mejor vinculacion con mi target.

En definitiva, los ejes de contenido establecidos para el inicio de la campafia mezclaran la
emocionalidad con elementos visuales llamativos para conseguir llamar la atencion,
obviando, de momento, las caracteristicas propias del vino, ya que para nosotros es mas
importante provocar sensaciones y emociones, que ser un simple producto de etiqueta
descriptiva.

Imagen: 3.12: Concepto Social media.

Infterés de la gente VvV S Interés de la marca

TRADICION

BOTELLAS DE 33 CE
Sin Gluten

Emocionalidad VvV S Racionalidad
EXPLORADORES ]

Comportarse VvV S Decir

CAMBIEMOS LA PERSPECTIVA

, MIS
RXEES RAICES

Fuente: Elaboracion propia.
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Orientacion tecnologica.

La tecnologia es un elemento imprescindible en mi estrategia, gracias a ella conseguiré

ofrecer una experiencia Unica al consumidor. Las acciones que se llevaran a cabo seran:

e El primer vino que habla: Mediante el sistema NFC se conecta el movil a la interfaz
del vino creada en Internet, lo que lleva al usuario a una cadena de bots'’. Estos bots
estardn programados para dar recomendaciones, maridajes, cocteles y otros datos

curiosos € interesantes para los consumidores.

La informacion sobre los usuarios recogida gracias a este sistema, nos permitird comprobar la
efectividad de nuestra estrategia y nos aportara “pistas” de hacia donde enfocarla en el futuro.
A través del Big Data'' podremos determinar los mejores puntos de venta, el tipo de
consumidor preferente, las escalas de interés, los gustos, etc., un campo de posibilidades que
nos permitira entender mejor el comportamiento de nuestro publico y poder ofrecerle

solucion a sus necesidades de forma instantanea:

Imagen: 3.13: Concepto creativo.

A Y

Fuente: Elaboracion propia.

10Big data, macrodatos, datos masivos, inteligencia de datos o datos a gran escala es un concepto que hace

referencia a conjuntos de datos tan grandes que aplicaciones informaticas tradicionales

"Bots: Se refiere a un tipo de programa informdtico auténomo que es capaz de llevar a cabo tareas concretas e

imitar el comportamiento humano.
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- Gamificacion ecologica: Es una aplicacién que permite monitorizar las plantas en
tiempo real por medio de sensores conectados a la red, lo que nos abre nuevo un
campo de posibilidades a la hora de ofrecer una nueva y cercana experiencia a los
consumidores. Gracias a ella un usuario puede comprar su propia cepa, cuidarla y
obtener su propio vino en el momento de la cosecha y la maduracion. Un valor

afiadido al producto en si que vincula al consumidor con el proceso y la marca.

Imagen: 3.14: Concepto creativo.

HAZTE BODEGUERO

Descirgate la APP y compra tu cepa, cuidala y recibe tu vino el dia de la cosecha

CEPA DE ESTER

2 5 CEPA DE CARLOS / CEPA DE MARIA
, CEPADE Luis / /

Fuente: Elaboracion propia.

Esta tecnologia nos da la posibilidad de ofrecer una experiencia tinica ya que podremos
comprar nuestra propia cepa, poder cuidarla y obtener nuestro vino en el momento de
la cosecha y maduracion. Esto nos d4 un valor afadido ya que nos vincula
directamente al todo el proceso y crea vinculos directo entre la marca y el

consumidor.

Precio.

Retomando una de las principales preocupaciones del target al que me dirijo, el precio, mi
estrategia serd mas agresiva en la botella de 33cl., pues me permite marcar un precio de salida
mas competitivo frente a la cerveza, algo que serd determinante para que nuestra estrategia

funcione de cara al futuro.
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Imagen: 3.14: Botellas 33cl.

BOTELLAS DE 33 CE
Sin Gluten

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando el coste de cada uno de los elementos de los que se ha hablado, se establece un

precio cerrado de 3,00€

Grafica: 3.14:Desglose de costes.

Precio del vino 0,39 cent
Etiqueta 0,23 cent
Botella 0,18 cent/unidad

Fuente: Elaboracion propia.

Con este precio se consigue un beneficio neto de 1,57€, un margen 6ptimo que permite tanto

el desarrollo de la estrategia como el contar con la suficiente competitividad en el mercado.

Si hablamos del precio de mercado de la botella de 75cl. que rondaria los 7,35€, se estaria

obteniendo un beneficio neto de 4,08€.

Grafica: 3.15:Desglose de costes.

Precio del vino 0,80 cent
Etiqueta 0,40 cent
Botella 0,53 cent/unidad
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Fuente: Elaboracion propia.

En este caso, con esta estrategia de precios, nuestro producto se percibe como un vino

premium en el mercado a un precio muy competitivo en relacion a la competencia.
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Capitulo 4
CONCLUSIONES
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4. Conclusiones.

Tras terminar este proyecto llegamos a muchas conclusiones.

Para empezar, debemos decir que hemos logrado estructurar de forma facil los conceptos
planteado en el proyecto, ejecutandose mediante un producto y una estrategia real, que

actualmente se encuentra en activo y que esperamos que ofrezca sus frutos.

Podemos decir que la carrera hacia la innovacion en el sector vitivinicola no es como muchos
estin empenados en pensar, simplemente se necesita un analisis de los elementos

diferenciadores como los que hemos retratado aqui.

El sector vitivinicola no deberia dejar pasar la oportunidad de eliminar ese desarraigo entre
los jovenes, ya que la globalizacion y los incesantes cambios en los modelos de consumo

pone en peligro un sector clave dentro del panorama agropecuario espafiol.

Los pasos hacia la innovacion en un determinado producto o empresa, no deberian ser
estaticos, sino dindmicos para poder alcanzar todo el espectro que los nuevos modelos de

empresa como las Startup, nos pueden ofrecer.

Considero que la innovacion en un determinado campo ya no es suficiente para conseguir
alcanzar el éxito, por ello aqui planteamos diferentes los tres ejes en innovacién en los que
una empresa debe innovar para ser resolutiva, tanto la Innovacion organizacional, Innovacion

en marketing e Innovacion de procesos.

La innovacién en estos campo no solo no es cara, como hemos demostrado, sino que puede
incrementar los beneficios de cara a la competencia y asi encontrar un posicionamiento

mejor.
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El futuro de la industria vitivinicola pasa por conquistar los paladares de esta nueva
generacion y evolucionar hacia nuevos modelos mas eficaces y eficientes en todos los

ambitos planteados, del marketing, la organizacion y los procesos.
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RESOLUCION DE CONCESION

Publicada la presente solicitud de registro de MARCA NACIONAL en el Boletin Oficial de la

Propiedad Industrial (B.O.P.1) de 29/01/2018 conforme a lo previsto en el art. IR

de la Ley 17/2001, de Marcas,

(B.O.E. Nam, 294, de 8 de diciembre), no fue formulada ninguna oposicion contra la misma en la forma y plazo

establecidos en el art. 19 de la citada Ley.

Sometida asimismo al exdmen de oficio regulado en el art. 20.1 de la mencionada Ley no hay

ningln reparo que sefialar a la presente solicitud de registro de marca nacional.

En consecuencia, de conformidad con lo establecido en el apartado 2 del propio art. 20 se acuerda

la CONCESION TOTAL del registro solicitado.

Esta resolucion se publicard en el B.O.PI. de fecha 22/05/2018, pudiendo interponerse contra la
misma recurso de alzada ante la Sra. Directora de la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas, en el plazo de UN

MES a contar desde la fecha de la citada publicacion.

El registro de la misma se otorga por diez afos contados desde la fecha de presentacion de la

solicitud (26/11/2017), debiendo renovarse por periodos sucesivos de diez afios.

AVISO IMPORTANTE: Para obtener el titulo de registro del presente expediente deberd descargarselo una
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Presentacion para inversores

https://drive.google.com/file/d/1juSG8bGtKrHkniNInLcJCaQDd 6TrV1.4/

view?usp=sharing
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