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INTROCUCCION

En el presente TFG realizar4 un diagnostico del Grupo Zamora y una propuesta de un
Plan de Comunicacion para los vinos Ramén Bilbao orientado al segmento joven en
relacion con el entorno actual a nivel nacional en el mercado vitivinicola. Todo ello con
el objetivo de alcanzar una mayor notoriedad en este mercado.

Las razones que me han llevado a plantear este TFG estan relacionadas, en primer
lugar, con la importancia del sector. En efecto, en los ultimos afios, los consumidores
se estan decantando hacia bebidas con denominacion de origen Premium, por ello y
por la gran cantidad de formatos y precios competitivos que ofrece este mercado, el
sector ha adquirido un auge muy importante. Este se debe a una serie de
circunstancias, entre las que destacan las siguientes: 1) que el consumidor,
preocupado por su salud, prefiere beber menos pero de forma mas sofisticada y
elegante; 2) que las empresas del sector, mayoritariamente, hayan respondido a este
deseo del mercado, con un amplio nimero de productos muy atractivos, de alta gama,
innovadores y a precios competitivos; 3) y que la politica fiscal de la UE, que ha
establecido un tipo impositivo de cero para este tipo de productos.

Este importante y significativo hecho fue el que desperté mi interés en este sector y su
eleccion como marco de referencia para la realizacion de mi Trabajo Fin de Grado
(TFG) para la obtencion del titulo de Graduado/a en Administraciéon y Direccion de
Empresas impartido por la Facultad de Ciencias Econ6micas y Empresariales de
Cantabria.

Por otro lado, dentro de este sector, hemos escogido los vinos del Grupo Zamora ya
que se trata de una empresa que se dedica a la creacién y desarrollo de Marcas
Premium en todas sus categorias, y es especialista en la elaboracion de licores y vinos
de alto valor afadido. Ademas, tiene una extensa gama de vinos con gran importancia
a nivel nacional e internacionalmente.

Para poder desarrollar este Plan de Comunicacion Integral he estructurado mi trabajo
en cuatro capitulos diferentes. En el primero se realizara un diagnéstico de la situacion
de la empresa, incluyendo un andlisis del macroentorno y el microentorno que rodea a
la empresa, en base a diferentes estudios y publicaciones, continuando con un estudio
del andlisis interno de la empresa. En el segundo capitulo, se realizara un analisis
DAFO, a partir de los datos obtenidos en el capitulo anterior. En el tercer capitulo se
describira el plan de comunicacion a seguir; incluyendo en este apartado, en primer
lugar el eje de comunicacion, marcando los objetivos y estrategias, y en segundo lugar
las acciones de comunicacion a llevar a cabo, que pretendemos conseguir con la
campafa. Completa el trabajo un capitulo cuarto con las conclusiones mas
destacadas.
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1. ANALISIS DE LA SITUACION DE LA EMPRESA
1.1. MACROENTORNO

1.1.1. Entorno Econdémico

Analizando cémo esta la economia nacional y mundial nos permitira desarrollar el plan
de comunicacion de forma mas eficaz y rigurosa.

Por un lado, la economia mundial ha pasado por una grave crisis que ha debilitado las
economias mas potentes de mundo y Europa se ha llevado la peor parte, que ha
llegado a una situacion econdémica precaria, especialmente en la zona del euro, donde
una serie de paises han estado en recesion. Pero segun el informe de las Naciones
Unidas de la situacion y perspectivas de la economia mundial para el 2015, se prevé
que el crecimiento de la economia mundial mejorard de forma marginal en los
proximos dos afios. Se espera que la economia mundial crezca un 3,1% en 2015 y un
3,3% en 2016."

Por otro lado, la economia espafiola ha sido una de las mas afectadas ya no sélo por
la crisis internacional, también por los excesos inmobiliarios y el endeudamiento que
sufria el sector privado que caracterizaron la etapa de alto crecimiento que antecedi6 a
la recesion. La economia espafiola en la fase de auge acumulé grandes desequilibrios
que la han hecho especialmente vulnerable cuando han acaecido cambios en las
condiciones macroecondémicas y financieras o en las propias expectativas sobre la
continuidad de ese ciclo expansivo que disfrutamos anteriormente. Y que finalmente
en el deterioro del escenario macroeconémico y, de caracter singular, del empleo
incidi6 muy negativamente sobre las finanzas publicas y sobre la situacion de las
entidades financieras cuyos balances manifestaban una mayor exposicion al riesgo
inmobiliario.

Pero tras dos recesiones encadenadas en el lustro anterior el Producto Interior Bruto
(PIB) ha aumentado un 0,9% (ver en figura 1) respecto al trimestre que cerraba 2014 y
encadena asi casi dos afios en expansion.

En % e=Tasainteranual Tasa trimestral

4

& 4.3 !
. 007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Figura 1: Evolucién del PIB en Espafia. Fuente: INE.

1http://www.portafolio.co/internacional/las-predicciones-la-onu-economia-mundial-2015
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El tercer trimestre de 2015 ha crecido un 0,8% (véase en figura 2) respecto al
trimestre anterior, es 2 décimas menor que el crecimiento del segundo trimestre de
2015, cuando fue del 1,0%. Y la variacion interanual del PIB ha sido del 3,4%, 2
décimas mayor que la del segundo trimestre de 2015, que fue del 3,2%. En cuanto al
PIB Per cpita trimestral ha sido de 5.856€ euros, 245 euros mayor que el del mismo
trimestre del afio anterior, que fue de 5.611 euros.

Por lo que, en principio, hay una leve mejoria econémica en nuestro pais, que quedara
rebatida con el siguiente indicador econémico que veremos a continuacion.

PIB Espafia 2015: Evolucion Trimestral PIB Per Capita Trimestral 2015

Fecha PIB Mill. € Var. Trim. Var. Anual Fecha PIB Per C. Var. Trim. Var. Anual
1l Trim 2013 271.956€ 0,8% 34% Il Trim 2013 3.856€ 1,2% 4 4%
Il Trim 2015 268.877 1,0% 32% Il Trim 2013 3. 790 1,2% 3,3%
| Trim 20115 265.921€ 0,9% 27% | Trim 2015 5.726€ 1,6% 4.0%
= PIB Esparia 2014 = PIB Esparia 2014

Figura 2: Evolucion trimestral en 2015 del PIB y del PIB Per Cépita de Espafia. Fuente:
Datosmacro.com

Continuaremos analizando el indice de Precios al Consumo (IPC) en Espafia
(observable en la figura 3) que registr6 en el mes de febrero de 2014, segun el INE,
una tasa de variacion anual del 0,1%, confirmandose asi que la economia espafiola se
encuentra en una nueva etapa de deflacion, a diferencia de lo que parecia con la
indicacion al alza del PIB.
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Figura 3: Evolucion del IPC en Espafia. Fuente: INE.

Siguiendo con el andlisis de este indicador, podemos observar a partir de los
siguientes gréaficos que mientras el IPC general de los Ultimos meses ha ido variando
(ver en la figura de la derecha). El sector de las bebidas alcohdlicas y tabaco, al que
pertenece nuestra empresa, se ha mantenido bastante estable (véase la figura de la
izquierda).
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IPC - IPC General 2015

IPC - Bebidas alcohdlicas y tabaco 2015

Diciembre 2015

Interanual

Acum. desde Enero

Mensual

-0.3% Noviembre 2015

Moviembre 2015 0,3% [ ] 0,3% [ | 03% Octubre 2015
Octubre 2015 -0.7% [ ] -0.1% 1 0.6% Septiembre 2015
Septiembre 2015 -0,9% | ] -0,7% [ ] -0,3% Agosto 2015
Agosto 2015 0,4% [ | 0,4% [ | -0,3% Julio 2015
Julio 2015 0,1% ] 0,1% 1 -0,9% Junio 2015
Junio 2015 0.1% [ | 0.9% [ | 03% Mayo 2015
Mayo 2015 0.2% [ | 0,6% [ | 0,5% Abril 2015
Abril 2015 0,6% [ ] 0,1% 1 0,9% Marzo 2015
Marzo 2015 -07% [ ] 0,8% [ ] 0,6% Febrero 2015
Febrero 2015 1% I 14% [ 0.2% Enero 2015
Enero 2015 -1,3% I 1,6% [N -16% Diciembre 2014
Diciembre 2014 -1,0% [ ] 1,0% [ | -06% Noviembre 2014

< IPC Espaiia IPC General 2014

Figura 4: IPC General e IPC de bebidas alcohdlicas y tabaco de Espafa. Fuente:
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Y por ultimo, paso a analizar la variable que mas preocupa a la poblacion espafiola,
que es el numero de parados.

Tras la segunda recesion de esta ya larga crisis, que comenz6 a mitad de 2011, deja
hasta ahora un balance distinto al de la primera. El perfil del empleo que se esta
destruyendo es muy distinto del que se evapor6é a comienzos de la crisis. En 2008 y
2009, basicamente perdieron sus trabajos jévenes menores de 35 afios poco formados
gue tenian contratos temporales y trabajaban en la construccién o en la industria afin.
Ahora, sin que haya cesado la sangria por esta via, la destruccion de puestos de
trabajo ya no hace discriminacién alguna por edades, también se ceba quienes tienen
contratos fijos y erosiona sectores hasta ahora inmunes, como los empleados publicos

y los cualificados.

En 2013 la tasa de paro sufrio un maximo histérico con mas del 26% de la poblacion
parada (véase figura 6), y aunque esta cifra se ha ido reduciendo de forma progresiva
los dltimos trimestres todavia sigue siendo una cifra excesivamente alta.

26,94
. 25,93
2 ""’"—.\_
|
23,7%
5.457.700

Figura 5: Evolucién de la tasa de paro. Fuente: Encuesta de la Poblacion Activa (EPA),

INE.

La industria del vino posee una gran importancia en nuestro pais, no solo por el valor
econdmico que genera al estar entre los mayores productores del mundo, sino
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también por la poblacién a la que ocupa y por el papel que desempefia en la
conservacion del medio. El sector vitivinicola representa el 14% de toda la industria
alimentaria espafola. Citando como fuente el Ministerio de Medio Ambiente, Rural y
Marino, el importe neto de la cifra de negocios ronda los 5.500 millones de euros.

1.1.2. Entorno Demografico

Las proyecciones futuras de la poblacion espafiola prevén una pérdida progresiva del
namero de habitantes si se mantienen las tendencias demogréficas actuales, tal y
como pronostica el INE, para 2023 Espafia perderia 2,6 millones de habitantes (véase
figura 6). Ademas, se presagia que a partir de 2017 el nimero de defunciones
superara por primera vez al de nacimientos. Todas las comunidades auténomas
perderian poblacion, salvo Canarias y las ciudades autonomas de Ceuta y Melilla.

1.000.000 7 Crecimiento de la Poblacién de Espania (2000-2022)

800.000

600.000

400.000

200.000

-200.000 A

-400.000

Figura 6: Crecimiento de la poblacién espafiola. Fuente: INE.

La simulacién realizada de la poblacion por edades para el 2023 por el INE tampoco
anuncia buenos presagios, muestra también la intensidad del proceso de
envejecimiento de la poblacion residente en Espafia, acelerado ahora por el descenso
de la natalidad y el saldo migratorio negativo. Como consecuencia de este
envejecimiento poblacional, la pérdida de poblacion se concentrard en el tramo de
edad entre 20 y 49 afos, ademas el descenso de la natalidad provocara haya casi un
millén menos de niflos menores de 10 afios que en la actualidad. Por el contrario, la
poblacién se incrementaria en la mitad superior de la pirdmide de poblacion. Se
pronostica que en Espafia residiran unos 1,5 millones mas de personas mayores de 64
afos que en la actualidad y las personas superaran los 100 afios, casi el doble que los
12.033 centenarios actuales.

En concreto, todo esto refleja una disminucion del nimero de habitantes y un
incremento de la edad media de la poblacion que conllevara a una disminuciéon de
consumidores, y por tanto del consumo. Lo que afectara a nuestro sector reduciendo
mas el consumo de bebidas alcohdlicas y por supuesto a nuestra empresa.
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1.1.3. Entorno Cultural

La sociedad ha estado sometida a numerosos cambios en las Ultimas décadas. El
modelo social esta evolucionando y las escalas de valores estan variando claramente.
Ademas, en los ultimos afios la mujer se ha incorporado en pleno al mercado laboral y
ya no esté interesada en ser madre hasta una edad més madura.

También la inminente crisis financiera sufrida en los ultimos afos, ha marcado a la
sociedad en todo el mundo, de la que todavia quedan secuelas en paises como
Grecia, Italia y Espafia, este hecho ha marcado a la sociedad politicamente,
socialmente y por supuesto econémicamente.

Pero hay nuevas tendencia que estan influyendo en el consumo de bebidas
alcohdlicas y que por tanto influyen en la actividad de la empresa a analizar.

Por un lado, hay una creciente preocupacion por la salud que influye directamente en
la disminucion del consumo de alcohol. La sociedad cada vez va adquiriendo habitos
de consumo mas saludables, lo que explica parte de la reduccién del consumo que se
ha producido en nuestro pais y también en otras naciones. Segun las cifras del
Ministerio de Sanidad, en Espafia el 96,6% de los espafioles consume alcohol de
forma responsable. Y ademas, estamos por debajo de la media en el consumo de
alcohol dentro de la Unién Europea, situAndonos Unicamente por encima en el
consumo de vino.

Por otro lado, ha habido un aumento del consumo de alcohol por parte de los turistas.
Espafia siempre ha sido un destino turistico de primer orden, pero en los ultimos afios,
cada afio bate récords de afluencia de turistas. Y entre ellos, cada vez es mayor el
numero de turistas que vienen a Espana por la imagen de “lugar de fiesta” que se ha
generado. Este tipo de turista, basicamente, busca sol, playa, fiesta y alcohol, y el
consumo de alcohol que realizan en nuestro pais es importante. La razén de este
consumo se debe, principalmente, a que el precio del alcohol en Espafia es mucho
mas barato que en sus paises de origen.

1.1.4 Entorno Politico-Legal

Este entorno tiene una gran trascendencia para las empresas que comercializan
bebidas alcohdlicas, pues debido a que su consumo puede ser perjudicial para la
salud, son susceptibles de legislaciones que tratan de desincentivar su consumo,
actuando principalmente sobre tres vias fundamentales:

» Regulando y prohibiendo en ocasiones su venta y consumo
» Restringiendo determinadas acciones publicitarias y promocionales.
» Actuando fiscalmente mediante impuestos que gravan su precio.

En cuanto a la regulacién de su venta y consumo, esta prohibida la venta de alcohol a
los menores de edad, y en algunas localidades han prohibido el consumo de alcohol
en la via publica para intentar evitar el botellon. Otras, con el mismo fin, han prohibido
también la venta de alcohol en establecimientos de alimentacién a partir de las diez de
la noche.

Y acerca de la restriccion de acciones publicitarias y promocionales, el sector de las
bebidas alcohdlicas en Espafia para las bebidas de alta graduacion (mayor de 20°),
esta sujeto a una serie de importantes regulaciones legales en cuanto a la difusion de
sus productos en medios publicos. La Ley General de Publicidad prohibia desde 1988
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la publicidad de bebidas alcohdlicas en aquellos lugares en los que esta prohibida su
venta 0 consumo, aunque con la Ley de medidas urgentes de liberalizacion del
comercio y de determinados servicios, en 2012 se flexibilizd permitiendo la promocion
de bebidas de menor graduacion (menor de 20 grados), sin duda por la fuerte presion
ejercida por los influyentes sectores vitivinicola y de la cerveza. Y en el sentido que
marca la ley, el propio sector fabricante de bebidas espirituosas ha elaborado un
cbdigo deontoldgico de practicas publicitarias bastante riguroso (FEBE, 2008).

Pero las medidas politico-legales que méas dafio hacen al sector, son las medidas
fiscales que penalizan el consumo de alcohol con tipos de IVA muy altos e impuestos
especiales, lo que eleva sensiblemente el precio de estos productos, especialmente en
el caso de las bebidas espirituosas, limitando su consumo.

No todas las bebidas alcohdlicas tienen el mismo tratamiento impositivo. Segun el tipo
de bebida y su graduacion, la ley distingue entre: impuesto sobre la cerveza; impuesto
sobre el vino y productos fermentados; impuesto sobre productos intermedios; e
impuesto sobre alcohol y bebidas derivadas.

El Impuesto sobre el Alcohol y Bebidas Derivadas grava aquellos productos con mayor
graduacion, bebidas derivadas de alcoholes naturales (destilados, aguardientes,
licores, etc.). Y es el impuesto mas importante desde el punto de vista de la
recaudacién, supone unos ingresos de los gobiernos europeos de aproximadamente el
20% del presupuesto de toda UE.

Pagan 830,25€ por hectolitro en Peninsula y Baleares y 649,66 euros en Canarias.
Aunque también existen tipos impositivos mas reducidos, en el marco de los
regimenes especiales de destilacion artesanal y de cosechero, pues asi los establece
la normativa comunitaria. Aunque el nuevo Real Decreto-Ley 7/2013 del 28 de junio
modifica el tipo impositivo a los 913,28€ por hectolitro de alcohol puro, y modifica
también los tipos impositivos de regimenes especiales de destilacion artesanal y de
cosechero.

Sin embargo, y pesar de las quejas del sector por la presion fiscal (Libremercado.com,
2014), Espafia sigue siendo uno de los paises con menores impuestos sobre las
bebidas alcohdlicas en comparacion con el resto de paises europeos. Suecia,
Finlandia, Reino Unido e Irlanda son los paises con tasas impositivas mas elevadas.

Finalmente, otro tipo de normativas que afectan mucho al sector de bebidas
alcohdlicas son las que tienen que ver con la proteccién del medio ambiente,
especialmente en lo referente a los residuos y su reciclaje. Y asi, la Ley 11/1997 de
abril de Envases y Residuos de Envases (BOE n° 99, de 25.4.1997) ha tenido
mucha transcendencia en el sector, pues marc6 unas pautas que eran necesarias.

1.1.5. Entorno Tecnologico

La evolucion del entorno tecnologico es decisiva para cualquier industria, también en
el sector de alimentacién y bebidas. Pero debido fundamentalmente a la crisis, la
inversion en 1+D se ha reducido considerablemente con respecto a los afios
anteriores. En efecto, el gasto en investigacion y desarrollo (I+D) que hubo en Espafa
en 2013 fue de 13.012 millones de euros, un 2,8% menos que el afio anterior, lo que
supone una disminucién del gasto por tercer afio consecutivo, segun datos del INE.

El 53% del total se correspondieron en 2013 a inversiones privadas (frente al 64% de
la media comunitaria); el sector publico impulsé el 19% del gasto (por encima del 12%
de media) y las universidades y hospitales tanto de caracter publico como privado,

o
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llevaron a cabo el 28% de la inversion en I+D (frente el 23%) El peso de las entidades
privadas sin animo de lucro sigue siendo residual en Espafia, frente al 1% de media en
Europa.

En total las empresas, administraciones publicas, centros de ensefianza superior e
instituciones privadas sin fines de lucro gastaron el equivalente a un 1,24% del PIB,
muy cerca de los niveles de 2006, cuando el gasto en I+D supuso un 1,20% del PIB
(véase figura 7).

Gasto en [+D en Espaiia

14,701.00 14521.00 14,588.00

13,342.00
11,815.00 I

14,184.00
1338100 201200

2006 2007 2008 2009 2010 2011 20112 2013

Figura 7: Gasto en 1+D en Espafia (millones de euros). Fuente: INE

Es necesario llevar a cabo politicas de 1+D en nuestro pais, ya que no se gasta si no
gque se invierte, para que podamos asegurar un buen futuro, y es por eso que en el
sector de la alimentacion se tienen que llevar a cabo constantes acciones que
permitan que el sector no decaiga.

En el sector de las bebidas alcohdlicas, el envase ofrece numerosas posibilidades
para la innovacién, permitiendo la adaptacion a las exigencias del mercado y una gran
diferenciacion, lo que puede llevar al aumento el valor de sus exportaciones.

En cuanto al comercio electrénico, cada vez mas importante en nuestro pais, sigue
creciendo en consonancia con la tendencia europea y mundial. En Espafia, se ha
pasado de unos 5-10 millones de facturacion online, a crecimientos entre 75-100
millones de euros en 2011 y a 600 millones actualmente; redes sociales como
Facebook cuentan con millones de usuarios aficionados al vino; y pocas bodegas son
las que no venden sus productos por internet, ya sea a través de tienda propia o
tiendas online de terceros, segun El Informe del OEMV sobre “Consumo de vino en

Espafia y el vino en las redes sociales”. ?

1.1.6. Entorno Medioambiental

La sociedad cada vez estd mas concienciada con el medio ambiente, es decir, con
factores tales como la escasez de materias primas, el reciclaje de envases, medidas
anti polucion, etc. Y en general todo aquello que concierne a la proteccion de la
naturaleza, que deberian ser tenidas en cuenta por las empresas.

Z file:///IC:/Users/Gala/Downloads/masmedios-lilia-fern_301ndez-.ppt-.pdf

9



“Diagnéstico del Grupo Zamora y propuesta de un Plan de | 2016
Comunicacion para el segmento joven”

La escasez de materias primas es uno de los temas que mas preocupa en la
actualidad, ya que, desde la revolucion industrial, la demanda de materias primas ha
estado aumentando constantemente. Actualmente, el desarrollo de los paises
emergentes y el aumento continuado del PIB mundial estan agudizando la situacion.

Producir mas también significa que creamos mas residuos. Los residuos debido a
productos desechados y los que provienen del embalaje crean problemas de vertidos y
consumen residuos valiosos. Por ello, cada vez son mas los paises y empresas de
todo el mundo que estan adoptando estas medidas para que este impacto sea lo
menos grave posible. Se han establecido normas como el uso de tecnologias
respetuosas con el medio ambiente o el control de residuos peligrosos que pueden
afectar a la actividad de una empresa, entre otras medidas.

Respecto a la industria de las bebidas alcohdlicas, es un sector que esta cada vez
méas comprometido con el medio ambiente. Las empresas que operan en €l estan
adoptando politicas industriales que involucran la integracion de criterios
medioambientales y la asuncidn progresiva de los criterios de sostenibilidad.

Por ejemplo, esta industria esta trabajando muy seriamente en la minimizacién de
los residuos, realizando un Plan Sectorial de Prevencion de Residuos de Envases
y Embalajes, con compromisos de reducir, hasta donde sea posible, el peso de los
envases en unos afios. También se estd trabajando en la publicacion de un
Catélogo de Prevenciéon de Residuos. Y ademas de la cuestion de los residuos, el
sector también trabaja activamente en la minimizaciéon de los impactos que pueda
ocasionar el desarrollo de la actividad en los procesos productivos (disminucién de
las emisiones, racionalizacién del consumo energético, etc.).

Para finalizar, hablaremos sobre la produccion ecoldgica que ha sufrido diversas
modificaciones, cabe destacar el desarrollo de las normas de aplicacion de
la produccién ecoldgica de animales de la acuicultura y de algas marinas y del vino
ecoldgico, asi como las modificaciones de las normas relacionadas con el etiquetado
de productos ecolégicos.

Dentro de las normas aplicadas para la elaboracién de vino ecolégico ha sido desde el
punto de vista estratégico, fundamental para el desarrollo del sector vitivinicola
ecoldgico. Ya que le ha otorgado los recursos legales y politicos necesarios para hacer
uso del logotipo europeo y las indicaciones protegidas, siendo ambos sistemas la
herramienta diferenciadora por parte delos consumidores para la identificacion de los
productos ecoldgicos.®

1.2. MICROENTORNO

Para analizar el microentorno, que es el sector en el cual actian las empresas que
ofrecen los mismos productos o servicios, siguiendo el enfoque del modelo de Porter,
en el presente documento se observa la situacion del mercado en relacion a los
competidores, los clientes, los proveedores y los intermediarios.

3 http://www.ecovalia.org/es/que-hacemos-2/produccion-ecologica/normativa
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1.2.1. Analisis Del Mercado

Espafia cuenta con una tradicién vitivinicola que se remonta a la época de los
romanos, aunque no ha sido hasta hace unos afios cuando la exportacién se ha
convertido en un hecho masivo y generalizado en el sector.

Nos hemos convertido en uno de los principales paises productores de vino a nivel
mundial: el primero en cuanto a superficie cultivada, el segundo en términos de
volumen de exportacion y el tercero en términos de valor.

La diversidad climatolégica de nuestro pais y la variedad de suelos favorecen la
produccion y el cultivo de la vid, pudiendo prosperar con éxito bajo las més variadas y
adversas condiciones que podemos encontrar en nuestro pais.

La produccién espafiola, tal y como dicen los datos del Fondo de Garantia Agraria
(FEGA) supera los 52 millones de hl, con la mayor produccion en Castilla-La Mancha,
seguida de Extremadura, Valencia y Castilla y Leodn.

En cuanto a la superficie ocupada por vifiedo en Espafia, segun informa la “Encuesta
sobre Superficies y Rendimientos de Cultivos ESYRCE” del Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio Ambiente (MAGRAMA, 2014) es de 950.541 hectéreas, frente a
las 951.693 has del afio anterior. Destaca de nuevo Castilla-La Mancha (48,7%), a
continuacion, Extremadura, Comunidad Valenciana, Castilla y Ledn, Catalufia, La
Rioja, Aragén, Murcia, Andalucia y Galicia.

La situacion geografica, las diferencias climaticas y la variedad de suelos, hace de la
Peninsula Ibérica y nuestras islas un lugar privilegiado para la producciéon de vinos de
caracteristicas muy distintas. Se cultiva vifiedo en la totalidad de las 17 Comunidades
Autonomas en las que se divide el pais, si bien cerca de la mitad de la extension total
se encuentra en Castilla La Mancha (la zona geografica con mayor extension del
mundo dedicada a su cultivo con 463.912 has), seguida de Extremadura (83.055 has),
Valencia (65.068 has), Castilla y Leén (63.732 has), Catalufia, La Rioja, Aragon,
Galicia, Murcia y Andalucia.

BCASTILLA LA MANCHA ~ mEXTREMADURA m C.VALENCIANA mCASTILLA Y LEON
o CATALURA mLA RICJA oARAGON o MURCIA
mANDALUCIA mNAVARRA OGALICIA @ MADRID

OPAIS VASCO m CANARIAS mBALEARES m CANTABRIA
BASTURIAS

Figura 8: Superficie cultivada. Fuente: MAGRAM, 2014.

Ademéas Espafia cuenta con 90 zonas de produccion de vinos de calidad
con Denominacion de Origen Protegida (DOP): 67 son con Denominacién de Origen, 2
con Denominacion de Origen Calificada, 7 son Vinos de Calidad con Indicacion

1"


http://www.winesfromspain.com/icex/cda/controller/pageGen/0,3346,1559872_6763337_6784356_4665046,00.html
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Geografica y 14 son Vinos de Pago. También existen 41 zonas con indicacion
geogréfica protegida (IGP).

1.2.2. Anélisis Del Consumidor

El consumo de bebidas alcohdlicas a nivel mundial, segun los datos de un completo
estudio elaborado por la web ChartsBinmas y publicado por Forbes (Forbes, 2015),
revela que el vino Unicamente se prefiere en tres paises de América (Argentina, Chile
y Uruguay) sobre otros licores y suma el porcentaje del 8,6% del consumo. Mientras
que el resto de bebidas alcohdlicas consumidas en el mundo, son en forma de bebidas
espirituosas (45%) o cerveza (36%).*

En cambio, en nuestro pais la bebida mas consumida, segun dictamina la
Organizacién Mundial de la Salud (OMS), es la cerveza, seguida a continuacién por
las bebidas espirituosas y el vino, como podemos ver en la figura 9.

Este consumo de bebidas alcohdlicas esta significativamente influenciado por el
namero de turistas que visitan Espafia, mientras que los consumidores espafioles han
comenzado a reducir el consumo de alcohol debido a su preocupacién por la salud. Ya
gque segun las cifras del Ministerio de Sanidad, en Espafia el 96,6% de los espafioles
consume alcohol de forma responsable (Ministerio de Sanidad, 2012).

2%

OTHER

SPIRITS
BEER

Figura 9: Consumo de alcohol por tipo de bebida alcohélica. Fuente: OMS.

Se puede afirmar que Espafia es un gran productor, pero menor consumidor. Desde
hace ya mas de una década, este sector viene lamentando la continua caida de las
cifras de consumo de vino en Espafia, segun los datos de la Organizacion
Internacional de la Vifia y el Vino (OIV).

Tanto la crisis como el endurecimiento de las leyes ligadas al consumo de alcohol no
han contribuido a mitigar las bajas cifras de consumo. El canal HORECA (Hoteles,
Restaurantes y Cafeterias) es el que més ha sufrido este descenso, favorecido por los
amplisimos margenes que algunos establecimientos imponen al precio de los vinos.

La consecuencia directa de esto Ultimo la encontramos en la nueva tendencia
conocida como “vuelta a la madriguera”, segun dicen los datos sobre consumo
del Informe Nielsen 360° (Nielsen, 2014), hay una inclinacion del consumidor en los
dltimos afios a contener su gasto cuando sale de casa, consumiendo en el hogar

4 http://www.laeconomiaonline.com/2014/08/15/que-bebida-alcoholica-se-consume-mas-en-el-

mundo/
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buena parte de lo que antes consumia fuera para ahorrar, y el vinono es una
excepcion en esta tendencia.

Otro dato importante a tener en cuenta es que el consumo de bebidas en bares y
restaurantes cay6 en 2013 mas de un 4%, segun el informe de Nielsen Las bebidas
alcoholicas de baja graduaciéon (cerveza y vino), experimentaron un descenso en
volumen del 2,6%. Solamente se dio un crecimiento en los vinos con Denominacién
de Origen del 1,7%. Y Las bebidas alcohdlicas de alta graduacion fueron las que
registraron un descenso mas intenso, con una bajada del 8,8%.

Donde mayor ha sido el aumento se ha dado en el hogar, segun Nielsen, gracias a
los vinos, con un incremento en valor del 5,1% y un crecimiento del 2,1% en
volumen. Pero este cambio parece estar muy ligado al cambio de tendencia de
consumo del canal HORECA al hogar, lo que capacita a las familias a
escoger vinos de mayor calidad y también de mayor precio.’

Para finalizar, citar que “entre los consumidores habituales de vino no se da un perfil
homogéneo, ya que el 49 % son hombres, frente al 35 % de mujeres, y, por edades,
los porcentajes aumentan a medida que sube la edad, por lo que el perfil tipo del
consumidor habitual de vino seria un hombre mayor de 44 afios, que bebe
fundamentalmente tinto. Respecto a los jévenes de entre 18 y 24 afios, el 56% no se
declaran consumidores de vino”, segun un estudio elaborado por lkerfel por encargo
del Observatorio Esparfiol del Mercado del Vino (OeMv, 2012).°

Tendencias en el consumo del vino

Disminucion de su
consumo desde hace

Disminucion ligada
sobre todo al canal

Aumento del consumo
de vinos en el Hogar

casi mas de una HORE?A e de mayor precio y
década de “vuelta a la calidad
' madriguera” :

Figura 10: Nuevas tendencias en el consumo vitivinicola. Fuente: Elaboracion Propia.
1.2.3. Andlisis De La Competencia

En Espafa, se estima que elaboran vinos tranquilos, espumosos y de licor algo mas
de 4.000 bodegas. Por lo general, son de pequefio tamafio y su capital es
mayoritariamente de origen espafiol, de tipo familiar, mientras que un gran numero
estan constituidas como cooperativas agrarias (OEMV, 2014).

Las pequefias bodegas y las cooperativas coexisten con estas grandes empresas, que
poseen centros de produccién en distintas zonas, con objeto de diversificar su oferta y
controlar la calidad en todo el proceso productivo. También han comprado o ampliado

5http://www.guiapenin.com/editorial/374-la-triste-realidad-del-consumo-de-vino-en-espana.html
6https://www.vinetur.com/2012112210507/eI-56-de-los-jovenes,-de-entre-18-y-24-anos-n0-
consume-vino-segun-un-estudio.html
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la extension de sus vifiedos. La DOCa Rioja tiene registradas el mayor nimero de
bodegas de vino de calidad (826), seguida de DO Cava (419), DO Ribera del Duero
(286), DO La Mancha (256), DO Catalufia (203), DO Penedés (187) y DO Rias Baixas
(181).

Las principales compafiias del sector, con mas de 100 millones de euros de
facturacion, se muestran a continuacion en la figura 10.

Facturacion

Logo de la empresa Descripcién en ventas
(Mill. Euros)
@ Garcia Carrién, Cuenta con 10
D.O. Es lider absoluto en 75000 €
], GARCIA CARRION Espafia, la 12 Bodega de Europa ’
Tradicién y calidad desde 1890 y la 5% del Mundo.

G/s_/g_/ /J ” Freixenet, productora de cava y

P Py 37 £ Otros vinos no espumosos.
ey, 4 _/Z :
f//!/’%.%e/ Destaca por sus anuncios 340,00 €

publicitarios.

Codorniu, una de las compafiias
vitivinicolas mas importantes del
mundo, también dedicada a la
produccién de cava.

235,00 €

CopoRrniu

Félix Solis Avantis, es la
empresa “holding” responsable
=4 - de la logistica, los servicios
K O(M/\ comunes y la comercializacion 190,00 €
avantis | de las bodegas englobadas en

Félix Solis, S.A. y Pagos del
Rey, S.L.

Alvaro Domecq, elaboray
comercializa distintas categorias 120.00 €
de vinos, principalmente vinos de ’

ALVARO DOMECQ S.L. Jerez.

Figura 11: Principales compafiias del sector vitivinicola en Espafia. Fuente:
Elaboracion propia con datos del Informe Anual de ALIMARKET 2013.

Este mercado ha sufrido una gran transformacion en los dltimos afios, se ha invertido
en nuevas edificaciones, asi como en la mejora de las instalaciones vy
equipamientos.También se han utilizado distintas técnicas de envejecimiento para
ofrecer una gama mucho més amplia de vinos de calidad.

El sector muestra un enorme dinamismo. El grado de concentracion es relativamente
elevado, ya que los cinco primeros grupos acaparan conjuntamente una cuota de casi
un 28% del mercado. La penetracion de capitales extranjeros entre los primeros
operadores no es muy importante, aunque si se van extendiendo los acuerdos con
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empresas del sector en otros paises para mejorar la capacidad de comercializacion
mundial (OIV, 2014).’

1.2.4. Anélisis De Los Distribuidores

El sector del vino, por lo general, cuenta con muchos distribuidores que afiaden
margenes al precio del vino durante el largo trayecto de toda la cadena de valor. Por lo
que en este mercado es un elemento clave y con una gran importancia. Entendemos
como distribuidor o intemediario, un restaurador (sumiller, jefe de sala o duefio de
pequefio restaurante), una gran cadena de supermercados o hipermercados (como
Mercadona o Carrefour), un pequefio comercio especializado (desde una pequefia
bodega tradicional a una moderna vinoteca). Ademas la mayoria de estos
distribuidores tiene su correspondiente version on-line en internet, donde ademas
existen otros intermediarios como, por ejemplo, los clubs de vino.

Los fuertes procesos de concentracion experimentados en el sector de distribucion
comercial, han perjudicado al sector del vino, sobre todo en el caso de supermercados
e hipermercados que han incrementado notablemente el poder de mercado y la
capacidad de negociacibn de los distribuidores, que muchas veces imponen
condiciones abusivas y dificiles de asumir a los fabricantes en general, y a los
bodegueros en particular. El efecto final es la posible expulsién de los productos de los
lineales de los establecimientos comerciales si no se cumple con las condiciones
impuestas por los distribuidores.

En cuanto al lugar de compra, en 2013 los hogares acudieron mayoritariamente para
realizar sus compras de vino a los supermercados, seguido de los hipermercados,
establecimientos especializados y economatos y cooperativas como muestra la figura
12 (ALIMARKET, 2013).°

7http://www.winesfromspain.com/icex/cma/contentTypes/common/records/mostrarDocumento/?
doc=4790814
8http://www.mercasa-ediciones.es/alimentacion_2014/AE2014/#362
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CUOTA DE MERCADO EN LA COMERCIALIZACION DE VINO

POR FORMATOS PARA HOGARES (%), 2013

ECONOMATDS
Y COOPERATIVAS  OTRAS FORMAS
16 COMERCIALES
HIPERMERCADOS Lt
16,3 COMERCIO
ESPECIALIZADD
74
SUPERMERCADOS
64,8

Figura 12: Cuota de mercado en la comercializacion de vino. Fuente: Informe Anual
de ALIMARKET 2013.

Finalmente, en este apartado cabe resaltar que sélo el 1% del volumen total de
compra se realiza de forma directa en la bodega por el consumidor final. No obstante
esta cifra se incrementa dia a dia, sobre todo con la aparicion de Internet como
modelo de venta, aunque incluso en este medio lo que tiene en su mayoria son
tiendas virtuales de intermediarios.’

1.2.5. Anélisis De Los Proveedores

Los principales proveedores en este sector son los agricultores, recolectores y
transformadores primarios, los cuales van a abastecer a las bodegas de su materia
prima principal: La uva. Estos productores agrarios carecen de grandes extensiones
de tierra de cultivo, y ademds no suelen tener iniciativas de agrupacion entre ellos para
reforzar su poder de negociacién. Aunque, si que han aumentado las cooperativas de
la uva, que son las encargadas de recopilar las cosechas pertenecientes a pequefios
proveedores pertenecientes a la cooperativa, para hacerse con un mayor volumen de
materia prima que les permitird negociar con las bodegas del sector. Al igual que
también existen bodegas cooperativas, en las que se establecen relaciones con los
asociados como suministradores de uva. Otra forma de aprovisionamiento muy usada
por las grandes bodegas, es el autoabastecimiento proveniente de vifiedos bajo
propiedad.

Otros proveedores cada vez mas importantes son los de los tapones. El tapon que era
considerado hasta hace apenas tres décadas como un elemento menor en el proceso
de elaboracion del vino. En la actualidad, el interés por perfeccionar los sistemas de
cierre, va desde el tradicional corcho, como los sintéticos o incluso nuevas formas de

9http://www.mercadosdelvino.com/la-importancia-del-intermediario-l/
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competir a través de la eliminacién de los problemas de olores y sabores no deseados,
o para facilitar las cosas al consumidor, con el famoso "abrefécil". Para ello existen
diferentes posibilidades como el anteriormente mencionado, tapén de corcho (sean
naturales, técnicos, colmatados o aglomerados), que siguen siendo mayoritarios en
términos globales absorbiendo el 80% de la produccion mundial, o nuevos formatos
como los sintéticos, los de rosca u otras opciones alternativas.®

Las empresas de elaboracion y comercializacién de cierres mas destacadas en este
sector, segun el material son:

e Corchos naturales y técnicos: Diam Bouchage, Ebrocork, Bernard Fabre
LDA, Gruart La Mancha, J. Vigas S.A; Biocor Europe, M.A. Silva & Garzén, ACI
Mancha Corchos.

e Cierres sintéticos: Nomacorc,, Supreme Corq AZ3 Oeno, Vinotop, Vinova,
Aratap, Tecnicork, Neocork, o Supercap Espafia.

o Rosca, zork (abrefacil) o cristal: Screwcap Initiative (rosca), Discosaga (zork) y
Alcoa (cristal).

Por dltimo, no olvidarnos de la importancia de las empresas que contribuyen a la
buena imagen de la botella (etiquetado, capsulado, marcaje y mallaje), y que en
demasiadas ocasiones prima este aspecto por encima de la calidad.

De hecho, y aunque no marque la excelencia del producto, la botella si contribuye a al
éxito comercial con las estrategias adecuadas. Ya que el aspecto de la botella es
esencial para llamar la atencion de un cliente que, en muchas ocasiones, carece de
informacion previa sobre los vinos que esta buscando.

Por su parte, la etiqueta es un factor fundamental. Es la ficha de presentacion de la
bodega que informa de las caracteristicas intrinsecas de un determinado vino, de su
graduacién alcohdlica, variedades, marca, indicacion de calidad o lugar de
elaboracion.

El uso de las nuevas tecnologias ha llevado incluso a la fabricacién de las etiquetas
parlantes, auténticos sumilleres electronicos que informan al consumidor de todo lo
que necesita saber sobre el vino que tiene entre manos.

Son numerosas las empresas de disefio y de fabricacién de etiquetas que existen en
el mercado, en algunos casos ofrecen ambos servicios. Las empresas mas punteras y
con un reconocido prestigio dentro del sector de etiquetado son: Argraf, Etilabel-
etima, Labelgrafic, Talleres Pupar-auxiemba, Vidal Armadans o Chalaguier.™

1.3. ANALISIS INTERNO

A través de este analisis interno, realizaremos un recorrido por la historia de la
empresa Ramoén Bilbao y su unién con el Grupo Diego Zamora, definiremos su mision,

10http://revistaenologos.es/tapones-de-corcho-natural-sint%CS%AQ_nuestros-
monograficos_8.html
11http://www.revistaenologos.es/cu%C3%A1Ies-son-las-empresas-I%C3%ADderes-en-
etiquetado_nuestros-monograficos_9.html
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vision y valores, asi como su estructura empresarial, recursos y capacidades. Y
finalmente, analizaremos en detalle el marketing mix desarrollado por la empresa.

1.3.1. Historia De La Empresa

Las Bodegas Ramdn Bilbao fueron fundadas en 1924 por Ramoén Bilbao Murga, en la
localidad de Haro, La Rioja. Aunque éste ya llevaba vendiendo desde 1896 y fue un
cosechero avanzado y pionero en el arte de la crianza de vinos.

Estas bodegas se fueron transmitiendo de generacion en generacién hasta 1966, en el
afio que muere Ramon Bilbao Pozo, ultimo descendiente de la familia. Por lo que en
1972 se constituyé una sociedad anénima bajo una nueva propiedad, pero
continuando con tarea del fundador de concentrarse en la elaboracion de vinos de
crianza.

En 1999 La empresa familiar Diego Zamora S.A; uno de los mayores grupos de
bebidas en Espafa y conocida como elaboradora de Licor 43, adquirio las Bodegas e
inici6 un plan para la modernizacion y adecuacién de las instalaciones.

Este Grupo Zamora, al que pertenece Ramon Bilbao, tiene una gran variedad de
marcas. Podemos encontrar desde vinos de todas las clases y para todos los gustos
(el Grupo Zamora cuenta con mas bodegas), licores variados (limoncello, licores de
frutas, de crema de whisky, etc.), ron, whisky, tequila, ginebra, pacharan, orujos y su
producto estrella Licor 43.

Actualmente, el desarrollo de vinos de alta calidad y la innovacién, respetuosa con la
mas pura tradicién riojana representada por la trayectoria histérica de los vinos de
Ramon Bilbao, son las sefias de identidad de esta empresa.

1.3.2. Misioén, Visién y Valores

El Grupo Zamora es una empresa familiar que tiene como mision elaborar y
comercializar licores y vinos de alto valor afiadido, y estd orientada a satisfacer las
necesidades y preferencias de los consumidores, asi como los intereses de sus
accionistas a largo plazo, mediante la creacion y desarrollo de Marcas Premium en sus
diversas categorias de bebidas. Realiza una fuerte distribucion nacional propia, y
cuenta con una red de socios y colaboradores a nivel internacional.

En cuanto a la visién del Grupo Zamora, quiere ser una reconocida empresa de
referencia por la creacion y desarrollo de marcas de licores y vinos Premium, con una
alta tecnologia en el sector. Todo ello a través de una fuerte red de distribucion
nacional y una importante y extensa red de socios en los mercados fundamentales de
exportacion. También se espera perfeccionar el desarrollo de la actividad integrada
comercial y de marketing para llegar a ser percibido por la clientela como sus mejores
proveedores. Por ultimo, se quiere hacer de Licor 43 una marca global, lider en el
segmento de licores Premium.

Y con respecto a los valores de la empresa, son tan importantes que representan su
propia identidad. Para el Grupo Zamora es muy importante su cultura empresarial que
se trasmite entre los propietarios. Para los propietarios de la empresa no es solo un
activo financiero, sino una parte de la vida de las personas. Este sentimiento hace
conducir la compafia en un desarrollo armonico con criterio de futuro y continuidad,
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asi como en la favorable evolucion de las Relaciones Humanas de las personas que
gestionan la actividad. Los principales valores que dan personalidad a la empresa son:

Mentalidad enfocada al medio y largo plazo.

Transparencia y ética empresarial, tanto interna como externamente.

Trabajo en equipo y con mentalidad de compromiso sus socios.

Enfoque a la eficacia en la gestion y calidad total.

Creencia en el valor de la marca y la distribucibn como nucleo y motor del
negocio.

1.3.3. Estructura Organizativa

Para poder desarrollar adecuadamente su mision, el Grupo Zamora se ha estructurado
y diversificado con el objetivo de lograr una organizacion mas flexible, obtener
sinergias y facilitar su crecimiento. Para ello desarroll6 una estructura que denominé
“Proyecto Agrupa”, y que configuré el grupo en cinco divisiones, cada una de ellas con
funciones y responsabilidades distintas y complementarias. Por lo que también
permite: una separacion de los riesgos a cada una de ellas; una gestién unificada y
centralizada de la cartera de participaciones; y un incremento de las sinergias
econdémicas.

La sociedad principal del grupo es Diego Zamora S.A. con sede en Cartagena,
gestiona las acciones y servicios generales del grupo. El Grupo esta integrado por
siete compafiias:

Diego Zamora S.A.

Villa Massa Limoncello S.L.

Bodegas Ramoén Bilbao S.A.

Mar de Frades S.L. y

Bodegas Cruz de Alba S.L.

Zamora Distribucion de Bebidas S.L. (ZABIDE)
Zamora Internacional S.A.

NogohsrwbdE

A éstas siete a su vez las podemos agrupar en cuatro: los productores de licores
(Diego Zamora S.A. y Villa Massa), las actividades comerciales en el Mercado
Nacional (ZABIDE), las actividades comerciales en el Mercado Internacional (Zamora
Internacional S.A.) y Ramoén Bilbao Vinos y Vifiedos.

» Dentro de los productores de licores, el grupo se estructura en dos: Diego
Zamora S.A. y Villa Massa. En primer lugar, Diego Zamora Licores, encabeza
la division licorera del grupo, como puede verse en la figura 13, que se muestra
a continuacioén. Esta division comercializa el principal producto de la empresa,
Licor 43 y las marcas Gressy,Tilford, Tilvock, Matusalem, Zoco y El Afilador.
También esté la empresa italiana Villa Massa Limoncello que empez6 a formar
parte del Grupo Zamora en 2006, cuando se adquiri6 el 51% de ésta
compafiia. Es una de las productoras lideres en la elaboracion del tradicional
“Limoncello”. Actualmente el grupo ya posee el 90% de la compafiia.

» Otra divisién del grupo es Ramoén Bilbao Vinos y Vifiedos, que se encarga de
liderar la parte vitivinicola de la empresa. Comercializa y distribuye las

12http://www.mercadosdelvino.com/el-grupo-diego-zamora-adquiere-mas-del-SO-de-Ia-ﬂrma-
italiana-villa-massa/
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siguientes marcas tanto a nivel nacional como internacional: nuestra empresa
(Ramon Bilbao), Cruz de Alba, Mar de Frades, Palacio de la Vega y Volteo.

» ZABIDE, representa la plataforma comercial del Grupo Zamora y se encarga de
la distribucién de los diferentes productos en el mercado nacional. Cuenta con
una posicién relevante y un reconocido éxito dentro del sector de la distribucion
de bebidas alcohdlicas en Espafia.

» Por dltimo, Zamora Internacional, que se dedica a la exportacion e importacion,
bien directamente o con agentes mediadores, y en general a operaciones de
compra-venta, asi como a servicios de marketing y asesoramiento comercial.

No obstante, a pesar de contar con esta estructura tan amplia, compleja y
diversificada, el grupo tiene una estrategia de mantenerse como una empresa familiar,
propésito que ha logrado, pasando de generacién en generacién de la familia Zamora-
Restoy, hasta la tercera y actual generacién, con 21 socios propietarios.

Sin embargo, si bien la familia es la propietaria del grupo, por razones de eficiencia no
todos sus miembros participan en la alta gestion de la organizacion. El actual director
general, Emilio Restoy, es de los pocos miembros de la familia que cuenta con un
puesto en la empresa familiar. Y la empresa ha desarrollado un protocolo familiar de
entrada en la compafia, que diferencia claramente la parte personal de la profesional
para asi evitar tensiones dentro de la familia y de la compafiia. En definitiva, el Grupo
Zamora trata de compaginar de la manera mas eficiente posible las ventajas de ser
una empresa familiar, con las de una gestién profesionalizada y no totalmente
acaparada por la familia propietaria.

1.3.4. Recursos y Capacidades

1.3.4.1. Recursos tangibles

El Grupo Zamora cuenta con varias unidades de produccion repartidas por todo el
territorio nacional y fuera de nuestras fronteras. En estas unidades de produccion se
elaboran Vinos y Licores y tiene fabricas en diversos puntos de Espafia, como La
Rioja, Ribera del Duero o Galicia, también en Italia, donde se fabrica el Limoncello y
en la Republica Dominicana, de donde es originario el Ron Matusalem, que
describiremos mas detalladamente a continuacion. Y su sede central esta en
Cartagena, la ciudad donde se fund6 la compafiia, aunque su departamento comercial
se encuentra en Madrid. Sus unidades de produccién mas destacadas son:

» La sede central, que ha sido renovada con unas nuevas instalaciones construidas
en una parcela de 27.311 m2, en el poligono de Los Camachos (Cartagena). Esto

ha permitid aumentar un 50% su produccién de su licor mas importante.

» Las bodegas Ramon Bilbao, se encuentra ubicado desde 1972 en una parcela de
mas de 7.000 m2 rodeada de vifiedo y a las afueras de Haro, en la carretera a
Casalarreina.

> La bodega Mar de Frades, que renové sus instalaciones en 2007, se encuentra a
pie del viiiedo Finca Valifias, en la ladera de un monte en el centro del valle del
Salnés.

20



“Diagnéstico del Grupo Zamora y propuesta de un Plan de | 2016
Comunicacion para el segmento joven”

> La finca Cruz de Alba, que elabora vinos de esta marca desde 2006, atesora el
caracter de la Ribera del Duero en la prestigiosa zona de la Padilla de Duero que
une Pefiafiel y Valladolid.

» Las Bodegas Palacio de la Vega estan localizadas en Tierra Estella, en el pueblo
de Dicastillo (Navarra).

» La empresa Villa Massa elabora un limoncello con Indicacion Geogréfica Protegida
(I.G.P.). Situado en Piano di Sorrento, en el corazén de la peninsula de Sorrento.

> Matusalem es una de las marcas mas valoradas de rones, fundada en Cuba en
1872, aunque actualmente se produce en Republica Dominicana.

» Por ultimo, su plataforma comercial que estd ubicada en Madrid, con nombre de
Zamora Distribuciones de Bebidas, S.L.U. (ZADIBE). Creada para distribuir
productos del Grupo en Espafia, que constituye un excelente vehiculo para
desarrollar Marcas Premium y distribuirlas de manera eficaz.

1.3.4.2. Recursos intangibles

El Grupo Zamora cuenta con menciones y valoraciones muy positivas y con un gran
reconocimiento, que no se da Unicamente a nivel nacional, sino que también en varios
medios internacionales con alto reconocimiento; asi como, la participacién en diversos
concursos y certamenes de todo el mundo. Gracias a todas estas menciones,
valoraciones o participaciones, tanto los vinos como los licores del Grupo Zamora
poseen una gran notoriedad en los cinco continentes.

Su firme apuesta por la internacionalizacion le ha permitido ampliar su oferta de
productos, con la adquisicion de marcas o acuerdos con grandes multinacionales para
comercializar su oferta en Espafia. Y trabajando siempre con productos de gran calidad,
como explicé el director general del Grupo Zamora, Emilio Restoy, en una entrevista:
“Trabajamos sobre una base de busqueda constante de mejora que genera confianza:

Si crees en la calidad, los demas creeran en ti”. 13

1.3.4.3. Capacidades

En la gran variedad de productos que posee el Grupo Zamora, destaca por encima de
todo la calidad de los mismos, como el aspecto fundamental para la empresa. Esta
calidad se basa en los sistemas, en los procesos y, principalmente, en las personas.

Consideran a las personas como el mayor activo en la empresa, ya que son los que
logran aseguran la calidad y la excelencia de cada paso, cada botella y en cada
mercado. Como cité Emilio Restoy “Nuestros trabajadores y colaboradores constituyen
nuestro mayor activo y, en definitiva, son las personas las que marcan la diferencia.'*

Ademas el Grupo Zamora tiene una larga experiencia en el sector de las bebidas
alcohdlicas, gracias ya sea a su propia experiencia o a la acertada adquisicion y
realizacion de acuerdos con marcas que ya poseian grandes conocimientos en el
mercado.

13 http://www.diegozamora.es/images/notasdeprensa/entrevista_periodico_cataluna.pdf
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Por un lado, su producto estrella con el que nacié la empresa, Licor 43, ha cumplido
los setenta afios en el mercado; por otro lado, desde la adquisicion empresas como las
bodegas Ramoén Bilbao con mas de 90 afios de experiencia, hasta acuerdos
realizados con prestigiosas empresas como Ron Matusalem con mas de 100 afios en
el mercado; no sélo le ha aportado un amplio conocimiento de las claves del mercado,
sino que ha conseguido reposicionarse adecuadamente en el mismo.

1.3.5. Marketing estratégico y operativa

El Grupo Zamora ha elegido la estrategia de diferenciacion, ya que ha centrado todos
sus esfuerzos en tratar de hacer llegar al consumidor una oferta diferenciada de la de
sus competidores, a través de una sélida imagen de calidad-precio en todo el surtido
de productos que ofrece.

También ha tratado de diferenciarse con la implantacion de nuevas tecnologias y la
preocupacién por el medio ambiente, es asi, que ha renovado muchas de las bodegas
e instalaciones que posee implantando la tecnologia mas puntera, ademas de
establecer el sello BREEAM para certificar la sostenibilidad de sus nuevas
instalaciones que constituyen la nueva sede central del Grupo Zamora.

El Grupo Zamora se dirige a un publico determinado con sus campafias, reduciéndolas
Unicamente a clientes con demandas y perfiles similares, que consideran que les
puedan atraer mas sus productos y aporten valor a su oferta. Lo que se conoce como
segmentacion de clientes. En este caso, se trata de diferenciar a publico por edades.
Es asi, que realiza campafias hacia un publico joven (siempre mayor de dieciocho
afos), o por el contrario hacia un publico mas maduro (con una edad en torno a las 40
0 50 afos).

Actualmente, el Grupo Zamora en sus Ultimas campafias ha dirigido las acciones a un
publico maduro, que se interesa por el mundo del vino y de los licores y que vivi6 el
auge de Licor 43 afos atras. Pero sin discriminar al publico mas joven que se interese
en este mundo. De hecho, la nueva campafia de Ramoén Bilbao, de la que hablaremos
mas adelante, es moderna y se aleja de cualquier tépico del vino con una campafa
muy original.

Tras esta pequefa introduccidn sobre la estrategia del grupo y el segmento al que se
dirige, a continuacion, analizaremos el marketing mix realizado por el Grupo Zamora,
centrandolo especialmente en las acciones de marketing disefiadas para promocionar
su parte vitivinicola, y principalmente en los vinos Raman Bilbao.

En el analisis del producto se realizara una referencia detallada a todas las marcas y
productos del Grupo Zamora, para asi comunicar mejor al lector toda la magnitud de
este grupo, lo que condicionard la campafia de comunicacién que propongo.

En el resto de las politicas de marketing, se cefiirdn casi exclusivamente a las
acciones que ha tomado la empresa para promover los vinos Ramoén Bilbao, pues este
es el producto objeto de este TFG. Salvo en el caso de la politica de distribucion, en la
gue se analizara la distribucién general del grupo, pues la empresa no utiliza un canal
exclusivo para distribuir los vinos Ramén Bilbao, sino que lo distribuye utilizando los
mismos canales que usa para la distribucion de todos sus productos y marcas.
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1.3.5.1. Producto

Actualmente, el Grupo Diego Zamora comercializa una gran variedad de productos,
que le gustaria seguir ampliando, les mostraremos a continuacién en los siguientes
cuadros resumen, comenzaremos con los vinos, continuaremos con los licores y
terminaremos con los productos en los que Unicamente participa en su distribucion en
Espafa.

1.3.5.1.1. Vinos

Aunque el principio del grupo estuvo ligado a los licores, la empresa comprendié que,
para diversificar su cartera y expandirse, debia de entrar en el mercado del vino. Y asi,
a finales de los 90 comenz6 un proceso de diversificacion que le llevé a adquirir las
bodegas Ramon Bilbao, ademas de otras bodegas de calidad y éxito contrastados. Por
lo que actualmente, su cartera de productos en cuanto a vinos incluye los siguientes
productos y marcas comerciales, liderada por Ramén Bilbao Vinos y Vifiedos:

» Ramoén Bilbao: Como ya sabemos estan ubicadas en la Rioja, elaboran vinos de
alta calidad. Se distribuyen 8 vinos diferentes: Ramén Bilbao Rosado, Monte
Blanco, Reserva, Gran Reserva, Crianza, Vifiedos de Altura, Mirto y Edicion
Limitada. Algunas de ellas mostradas en la figura 14.

. Ramoén
Ramon

Ramodn Bilbao Ramodn Bilbao
Bilbao Vifiedos de Bilbao Edicion
Crianza Mirto Limitada

Altura

Figural4: Vinos Ramon Bilbao. Fuente: Elaboracion propia.

» Mar de Frades: vino gallego de gran calidad, que produce vinos afrutados.
Reconocido por su distintiva botella azul y su Gnico sistema de tinta termocrémica,
gue aparece cuando la botella estd a temperatura adecuada para su consumo.
Con esta marca se distribuyen 3 productos diferentes: Mar de Frades Albarifio,
Brut Nature, Finca Valifias.

» Cruz de Alba: se obtiene en la Ribera Del Duero y se presenta en dos categorias
diferentes: Cruz de Alba y Lucero del alba.
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Mar de

Frades Cruz de
Fincas Alba
Valifias

Mar de Mar de
Frades Frades
Albarifio Brut Nature

Figura 15: Vinos de Mar de Frades y Cruz de Alba. Fuente: Elaboracion Propia.

» Volteo: Se producen en Castilla-La Mancha, Castilla y Ledn y Las Tres Riberas,
tres regiones vinicolas. EI nombre de la marca hace referencia al paso de baile
famoso vy tipico en el flamenco, al que se hace referencia en la botella con una
flamenca en la misma. Y son una gama de vinos con un objetivo internacional.

» Palacio de la Vega: vinos navarros de gran calidad y la marca cuenta con 4
productos diferentes: Palacio de la Vega Chardonnay, Garnacha, Crianza y
Reserva.

Palacio de Conde de la
la Vega Vega
Chardonnay Reserva

Volteo Volteo
Garnacha  Tempranillo

Figura 16: Vinos Volteo y Palacio de la Vega. Fuente: Elaboracion propia.

1.3.5.1.2. Licores

A pesar de que el principal producto del Grupo Zamora es Licor 43, la empresa
siempre ha sido muy consciente de que su expansion pasaba por diversificarse
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también en esta categoria de productos, y para ello ha ido comprando o participando
en las acciones de marcas de reconocido prestigio en este ambito, a la par que
también ha establecido importantes alianzas comerciales con importantes grupos para
convertirse en distribuidor de marcas emblematicas y muy valoradas por los
consumidores.

>

>

Licor 43. Este licor esta fabricado con una férmula secreta de 43 ingredientes
naturales. El formato de la botella ha cambiado recientemente en 2015, mostrado
en la figura 19.

Villa Massa. Es una de las marcas lideres en la produccion del tradicional
“Limoncello”.

Pacharan Zoco. Esta marca de pacharan ostenta la Indicaciobn Geogréfica de
“Pacharan Navarro” y es lider en su mercado con una cuota superior al 45%.

Tilford. Son licores Premium de gran calidad y que podemos encontrar en tres
sabores diferentes: manzana verde, avellana o melocoton.

Tilvodk. Son licores de vodka Premium de gran calidad, mezclados con chocolate
0 con caramelo.

Licor 43 Pacharan T|Iford’ Tilvock Caramel
Z0co Melocoton

Figura 17: Licores del Grupo Zamora. Fuente: Elaboracion propia.

Gressy. Bebida elaborada a partir de crema de leche y auténtico whisky irlandés,
por concesién de Old Kinkenny Distiling Company, segun la clasica férmula
irlandesa, con whisky importado de Irlanda.

El Afilador. Esta marca ofrece una gran gama de orujos, licores y cremas,
elaborados de forma tradicional y cuyo modo de elaboracion ha pasado de
generacion en generacion. Los productos que llevan esta marca son una crema de
licor, un aguardiente de orujo, un licor de hierbas y un licor de café.

Matusalem. Es una marca de reconocido prestigio, avalada con numerosos
galardones de las mas importantes competiciones internacionales y se produce en
la Republica Dominicana. Se comercializa en cinco categorias distintas: Solera 23,
Gran Reserva, Clasico 10, Solera 7 y Afigjo.

25



“Diagnéstico del Grupo Zamora y propuesta de un Plan de | 2016
Comunicacion para el segmento joven”

» Mar de Frades. Con esta marca, ademas del Abarifio ya citado en su momento,

también se comercializan una gama de orujos que comprenden: un orujo blanco,
un orujo de hierbas y un orujo original.

= Matusalem Mar de
Afilador Afiejo Frades

Gressy

Figura 18: Licores del Grupo Zamora. Fuente: Elaboracion propia.

1.3.5.1.2. Marcas de las que se encarga de su distribucion en Espafa.

>

José Cuervo. Esta marca de tequila, con mas de 250 afios, actualmente es el
tequila mas vendido en Espafia, con una cuota en volumen del 47%, segun
Nielsen. Para adaptarse a todos los gustos, se distribuye con las siguientes
categorias: Tradicional Reposado; Margaritas; Reserva de la Familia; Tradicional
Silver; y Especial Gold.

Tequila 1800. Un tequila de lujo, elaborado con un exclusivo proceso de doble
destilado y afiejamiento en barricas de roble. Se distribuye en tres categorias:
Silver, Reposado y Afiejo.

Martin Miller's. Esta marca de ginebra Premium viaja del Reino Unido hasta
Islandia, para mezclarla con agua destilada de glaciares y filtrada por roca
volcénica. Se presenta en dos categorias: Martin Miller's Westbourne Strength y
Martin Miller’s Gin.

Buhmills. Se trata de un whisky con 400 afios que utiliza cebada 100% malteada
para hacer un Whiskey de Malta de Triple Destilacion. Y se comercializa en tres
categorias: Buhmills10 Years Old, Black Bush y Original.

Berezko. Es un Pacharan Premium, debido al tipo de endrinas navarras
seleccionadas para su elaboracion y a su proceso tradicional de maceracion.

Drambuie. Licor de whisky que combina una mezcla de hierbas y especias
mezcladas que dan lugar a un whisky escocés mas fino, de sabor Unico, intenso y
versatil.
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Ci%sr\?o Tequila Martin Bushmills Pacharan
1800 Miller’s

Especial Original Berezko
Gold

Drambuie

00

Figura 19: Licores que distribuye en Espafa. Fuente: Elaboracién Propia.

1.3.5.2. Precio

El Grupo Zamora desea que todos sus productos y marcas cuenten con una imagen
de calidad y excelencia Premium, que los diferencien de los productos de la
competencia. Y es por ello que, para todos los productos que comercializa, la empresa
fija precios superiores a los de sus competidores, dado que muchos consumidores que
no conocen las particularidades de un producto, especialmente en el sector de las
bebidas alcohdlicas, suelen juzgar su calidad por el precio de venta del mismo,
valorando que si el producto es caro se debe a que es de gran calidad y que si, por el
contrario, es mas barato que otros se debe a que su calidad es peor. En el sector
vitivinicola su gran gama de productos tiene precios muy dispares desde botellas con
un precio medio, al alcance de todos los bolsillos, hasta botellas exclusivas sélo al
alcance de unos pocos como Ramon Bilbao Mirto o Mar de Frades Finca Valifias (ver
precios en figura 22).
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Proudcto (Botella 0,75L) Precio | Producto (Botella 0,75L) Precio
Ramon Bilbao Rosado 5,99 € | Ramon Bilbao Mirto 33,95 €
Ramén  Bilbao Monte Blanco | 5,99 € | Mar de Frades Albarifio 13,95€
Verdejo

Ramaén Bilbao Reserva 11,95 € | Mar de Frades Brut Nature 19,95 €
Ramon Bilbao Gran Reserva 18,95€ | Mar de Frades Finca |22,49¢€

Valifias

Ramon Bilbao Crianza 7,95 € | Cruz de Alba 15,25 €
Ramoén Bilbao Edicion Limitada 13,20 € | Palacio de la Vega Crianza | 4,60 €
Ramon Bilbao Vifiedos de Altura 13,20 € | Volteo Tempranillo 6,50€

Figura 20: Precios de los vinos. Fuente: Elaboracion Propia.

1.3.5.3. Comunicacion

En este apartado vamos a analizar las actividades de comunicacién que se han
llevado para promocionar sus vinos, principalmente Ramén Bilbao.

Es importante destacar que la imagen de los vinos espafioles es buena tanto a nivel
nacional como internacional, de hecho, estan viviendo un momento de pujanza tanto
en términos de notoriedad como de mercado.

Las iniciativas mas recientes de comunicacién para dar visibilidad a los vinos, pasan
por usar la publicidad y personajes famosos o0 premios con componente solidario, la
vinculacion con la dieta mediterranea y hasta en eventos deportivos. También son
importantes los tradicionales gabinetes de prensa, presencia en guias con referencias
de los grandes lideres de opinion, catas, eventos, etc.

El Grupo Zamora en su categoria de vinos, liderados por Ramén Bilbao ha
desarrollado campafias de acercamiento al publico muy innovadoras con una
publicidad fuera de la convencional, es el caso de:

» La creacién de una original campafia online con motivo de su noventa aniversario
dentro del sector del vino, llamada Mirta & You. Se realiza en Espafia y en el Reino
Unido y para ello se ha creado un microsite (www.mirtaandyou.com), que
conectado a las redes sociales, facilita a los usuarios que graben las cepas
dedicandoles unas palabras y de esa manera formar parte de la primera cosecha
hecha e inspirada por la gente. Ofrece la oportunidad Unica de bautizar una cepa,
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ya que los nombres mas originales tienen premio y podran colocar una placa con
su nombre en la propia cepa.

Figura 21: Imagen de la campafia Mirta and you. Fuente: www.mirtaandyou.com

» El nuevo sport que se distribuye en television y medios graficos con el slogan “El
viaje comienza aqui” 0 mensajes como “Viaja en el tiempo” y “Disfruta tu espiritu
aventurero”. El sport evita cualquier topico del vino narrando la historia de un
explorador que vuelve a casa tras un largo viaje con una botella del reserva de
Ramon Bilbao en su maleta para brindar por el retorno.

PARA DESCUBRIR EL
UNIVERSO RAMON

BILBAO, ATREVETE A
LEER ENTRE LINEAS.

Figura 22: Imagen de la nueva campafia. Fuente: Faceboook de Ramén Bilbao.

» La nueva imagen consiste principalmente en un cambio en las tipografias, el logotipo, y
ademas afiade un elemento a las etiquetas de las botellas: a cada una, debajo de la
etiqueta principal en la que aparece el nombre, la crianza, la aflada, etc... le acompafia
una ilustracién que representa objetos antiguos, elementos aeroestaticos que
pretenden evocar el paso del tiempo. Nada de uvas, vifiedos, ni barricas.
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ELVIAJE
COMIENZA
AQUI

-
RAMON BILBAO

Figura 23: Imagen de las nuevas tipografias y logotipos. Fuente: Facebook de Ramén
Bilbao.

» Unas videocatas que estan enlazadas a los distintos codigos QR de las
contraetiquetas, dénde el endlogo presenta cada vino de una forma clara, directa y
cercana.

» Laexperiencia VR de integracion y disefio nativo (3D) para las Bodegas Ramén
Bilbao, que consiste en un viaje virtual por el proceso de produccién de sus vinos.

®

RAMON Bi1LBAQ

i

Figura 24: Nueva experiencia virtual que ofrece Ramén Bilbao. Fuente:
www.bodegasramonbilbao.es

La publicidad realizada ha obtenido un reconocimiento en los medios a través de las
relaciones publicas, otra herramienta de marketing muy importante. Es asi que se ha
conseguido que sus productos salgan en los principales medios generalistas y
especialistas de nuestro pais, como por ejemplo en la guia de vinos del ABC, El Pais,
El Mundo, Mi Vino, etc. En radio principales lideres de opiniéon, como Carlos Alsina o
Carlos Herrera han hecho elogios de estos vinos. Incluso programas televisivos han
recomendado a sus telespectadores la degustacion de éstos. Ademas de galardones y
premios de gran reconocimiento tanto nacional como internacional, como Berliner
Wein Trophy, Gourmets Adward o Decanter World Wine Adwards y de las prestigiosas
publicaciones como Wine Spectator, Todo Vino o Decanter Magazine. Premios
concedidos a vinos del Grupo Zamora destacan:
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e Ramoén Bilbao Mirto y Mar de Frades Brut Nature, premiados en el Challenge
Internacional du Vin.

e Cruz de Alba se alzoé con el Zarzillo de Oro, ademas de ser reconocida su
calidad en el Decanter World Wine Adwards.

e Mar de Frades Finca Valifias, como el mejor vino blanco de Espafa por el
concurso “La Nariz de Oro”.

e Y el reconocimiento al Gran Reserva de Ramon Bilbao, que obtiene los més
altos galardones en el Challenge International du Vin de Francia, el Concurso
Mundial de Bruselas asi como en las dos competiciones inglesas de mas
renombre como son el IWC (International Wine Challenge) y el IWSC
(International Wine & Spirit Competition) en este afio 2015.

En Cuanto a la promocion de ventas las desarrolla a través de: visitas a sus
bodegas, catas de vinos, descuentos al ser socio del Club Venturio, la suscripcién a
sus noticias mas recientes a través de un newsletter o promociones realizadas en sus
redes sociales (como Twitter o Facebook).

Wv“’@m

DALE TU AMOR A LAS CEPAS DE RAMON BILBAO

Figura 25: Promocion por participar en su nueva campafa. Fuente: Facebook
de Ramon Bilbao.

1.3.5.4. Distribucion

Se producen unas 2.500.000 de botellas de Ramén Bilbao al afio, con un mercado
nacional de un 70% y el 30% restante destinado a la exportacion, que es destinada a
los diferentes mercados del mundo, como a paises tan destacados como EEUU, Suiza
o Suecia.”®

Con motivo de la presente crisis econdmica en Espafia y las continuas caidas de
ventas tanto en el sector vitivinicola como en el de las bebidas espirituosas, el Grupo
Zamora continué con su expansion por numerosos mercados de Europa, América o
Australia. Y mas recientemente vio una clara oportunidad de continuar con su
expansion internacional, llegando a mercados como el asiatico o el ruso. Para hacer
frente a este reto, constituyd la compafiia Zamora Internacional, que es responsable

1o http://www.bodegasramonbilbao.es/old/fag.html
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de las ventas al exterior de toda la cartera de productos que ofrece el grupo tanto de
vinos como de licores. Opera en todos los mercados a excepcion de Espafa e lItalia,
en los que el Grupo Zamora posee sus propias estructuras de ventas.

La politica de alianzas internacionales que la empresa ha desarrollado con otros
grupos para la distribucion de sus productos y marcas, destacaria por su gran
importancia estratégica la decision que tomoé el Grupo Zamora de unificar la
distribucion de sus productos en EE.UU. en un Unico importador. Para ello, constituy6
una Join Venture con WJ Deustch&Sons para distribuir sus vinos y licores, una firma
dedicada al mercado de los vinos de calidad y licores de reconocido prestigio. Y
actualmente distribuye con notable éxito en el mercado norteamericano las marcas
Ramoén Bilbao, Mar de Frades, Cruz de Alba y Volteo, el limoncello Villa Massa y Licor
43.

Dentro de Zamora International, poseen una Divisién de Vino que esta enfocada a
satisfacer las necesidades de todos sus clientes, con el Concepto “ONE STOP SHOP”
de Vinos Espafioles de diferentes areas, estilos y rangos de precio, desde los que
operan en un nivel de entrada hasta aquellos vinos top y disefiados para adaptarse a
cualquier mercado. De esta forma son capaces de ofrecer todas las necesidades de
un cliente con un Unico contacto y negociacion.

En cuanto a la distribucién en Espafia de todos los productos del Grupo Zamora, como
hablamos tanto en la estructura como en los recursos de la empresa, posee ZADIBE,
que fue constituida en 1996 como operador comercial del Grupo Diego Zamora en el
mercado espafiol. Es ya una Plataforma Comercial importante en el mercado espafol,
lo que ha logrado gracias a centrarse sobre todo en el consumidor final y en la
hosteleria, a través de una extensa red de colaboradores con los que interactia
siguiendo un plan anual que recoge actividades orientadas a la mejora de la
distribucion y de la rotacion.
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2. ANALISIS DAFO

El andlisis DAFO ayudara a plantear las acciones que deberian ponerse en marcha
para aprovechar las oportunidades y neutralizar las amenazas, teniendo presente las
debilidades y fortalezas de la empresa.

FORTALEZAS
» Larga experiencia en el mundo de los licores y de los vinos.

» Amplia oferta de una diversidad de productos y marcas Premium.
» Actuacién en diferentes mercados de los cinco continentes.

» Nuevas instalaciones con mayor capacidad.

DEBILIDADES
» Empresa familiar, no cotiza en bolsa.

» Grupo Zamora poco conocido.
» Dependiente de pocos clientes por los elevados precios de sus productos.
>

Elevado esfuerzo inversor en la nueva fabrica.

OPORTUNIDADES
» Ligera recuperacion de la economia mundial.

» Aumento de la demanda de productos de calidad.

» Expansion del sector hacia nuevos mercados (Asia).

AMENAZAS
» Crisis econ6mica en la que sigue inmerso nuestro pais.

» Disminucién del consumo de alcohol en nuestro pais.
» Gran competencia en el sector.

» Aumento de los impuestos sobre las bebidas espirituosas.

Figura 26: DAFO. Fuente: Elaboracion propia.
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3. PLAN DE COMUNICACION

3.1. EJE DE COMUNICACION/POSICIONAMIENTO

En los siguientes puntos vamos a trazar las lineas mas significativas de la campafa de
comunicacion comercial, planteando los objetivos y la estrategia a seguir, con la
eleccién de un publico objetivo definido y un mensaje o idea fuerte que respalde toda
la campafia de comunicacion. Ademas de la creacion de diversas acciones para dar a
conocer todo este planteamiento.

3.1.1. Objetivos de Comunicacién

Con esta campafia de comunicaciéon planteada en este TFG se esperan conseguir los
siguientes objetivos:

e Que al menos el 30% del publico objetivo conozca y recuerde los atributos y
caracteristicas de los vinos Ramén Bilbao, en un plazo de un afio. Lo que se
busca con este objetivo es que se vean los anuncios, que se recuerden, que se
pongan al corriente de los eventos organizados por la marca, provocando la
curiosidad de saber mas sobre el producto y que entren en la web, en el
Facebook o en el Twitter de la empresa. Es decir, que conozcan mas a fondo la
marca.

e Que el 20% del publico objetivo se anime a probar los vinos, en un plazo de un
afio. Con este otro objetivo se intenta que la gente valore el producto, que
hayan tenido una imagen favorable del mismo y se consigan cambiar opiniones
y actitudes en cuanto a su consumo.

e Que el 10% del publico objetivo se plantee consumir de forma habitual este
vino, en un plazo de un afio. Y este Ultimo objetivo busca que la gente vea la
marca como una alternativa a la hora de tomar una copa de vino.

3.1.2. Estrategias de Comunicacion

Se elegira un publico objetivo y un mensaje, para el que se elegira un slogan, atractivo
para dicho publico, y que se convierta en la frase, la sintesis, de toda la campafa de
comunicacion que se plantea.

El publico objetivo al que se dirige la estrategia de comunicacion es a hombres y
mujeres, de 20 a 40 afios aproximadamente, que beben otro tipo de bebidas
alcohdlicas, para que pasen a interesarse por el mundo del vino. Aunque numerosos
estudios nos revelan que los jovenes no beben vino, se quiere hacer para este publico
joven como propuesta diferenciadora de los competidores en este mercado, en la que
sus campafas se dirigen mayormente a un publico mas maduro.

Con la ayuda de un mensaje claro y atractivo, se quiere impactar en el publico objetivo
para que muestre interés por el producto. Que es el de que cambie, que se deje llevar
por el increible mundo de los vinos, poco consumido por el pablico al que se quiere
enfocar. Y a la vez aprovechar la ventaja de que sus competidores no se dirijan a este
segmento.
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El slogan que planteamos es el siguiente: “Déjate llevar por tu lado mas salvaje” para
atraer la atencion de nuestro publico, con este mensaje, con doble sentido. Por un
lado, mensaje de cambio, a los vinos con “Déjate llevar”, y por otro lado “por tu lado
mas salvaje” que combinado con la imagen de un animal tan glamuroso como el vino,
gue es el caballo le da sentido a esta segunda parte del slogan. Ademas con la
eleccion de este animal se quiere transmitir la idea de elegancia y sofisticacion a la vez
que su sentido del olfato, necesario a la hora de apreciar un vino, por lo que se ve un
claro nexo de union entre ellos.

3.2. MIX DE COMUNICACION A UTILIZAR

Para poder conseguir los objetivos de comunicacion previstos en el capitulo anterior
de este TFG, desarrollaremos la estrategia publicitaria escogida y analizada en dicho
capitulo, a través de diferentes acciones de comunicacion. Para ello plantearemos
acciones tanto impersonales (publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y
marketing directo) como personales (fuerza de ventas. Primero, a partir de las diversas
acciones de publicidad, como anuncios en prensa, publicidad exterior, radio o Internet,
conseguimos llegar al publico objetivo y que conozca el producto. En segundo lugar,
gracias a las promociones de ventas logramos incentivar a los consumidores para que
se interesen por el producto, lo prueben y, por supuesto, lo compren. En tercer lugar, a
través de las relaciones publicas conseguimos que el consumidor se implique con la
marca. Finalmente, el consumidor ya implicado con la marca querrd mas informacién
gue le podremos suministrar a través del marketing directo via email, e incluso, visitara
las instalaciones de la empresa. Por lo que todas estas acciones se relacionaran entre
si (Figura 27).

Publicidad

Fuerza de Promocion
Ventas de Ventas

\J

Marketing Relaciones

Directo Publicas
/ .

Figura 27: Medios de comunicacion utilizados para la campafia de comunicacion.
Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.1. Acciones Impersonales

Las acciones impersonales a las que recurriremos, seran desde los tradicionales
anuncios en prensa, radio o0 promociones por compras, hasta nuevos métodos como
concursos en redes sociales o catas de vino, cada vez mas utilizados y valorados por
el publico objetivo.

3.2.1.1. Publicidad

La publicidad de todo tipo de bebidas alcohdlicas estaba prohibida hasta 2012, pero
tras la modificacion de la Ley en ese afio existe la posibilidad de publicitar bebidas
alcoholicas de graduacion inferior a 20 grados incluso en lugares donde esta prohibida
su venta o consumo. Por lo que nuestro producto, el vino, entra dentro de esa
catelgorl’a y seré posible realizar publicidad en eventos publicos, deportivos, culturales,
etc.

Se realizara un anuncio sencillo, con la imagen y el slogan de los que hablamos en el
punto anterior y sera el mismo para todos los soportes de comunicacién donde se
muestren. La duracién de la campafia sera de un afio y para todo el territorio nacional.
La utilizacién del mismo anuncio nos permitira que el publico objetivo se quede con la
idea que queremos transmitir y asocie rapidamente el anuncio con la marca, con un
simple golpe de vista. El slogan “Déjate llevar por tu lado mas salvaje” y la imagen
sera la de un caballo al galope (véase figura 28).

——

Figura 28: Imagen de la campafia de Ramon Bilbao. Fuente: Elaboracion propia.

Los distintos soportes de comunicacion que utilizaremos seréan la publicidad en medios
escritos, la publicidad exterior, la publicidad en radio y la publicidad en Internet (Ver
Figura 29):

16 https://www.uclm.es/centro/cesco/pdf/noticias/2013/Publicidad%?20alcohol.pdf
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Figura 29: Soportes de comunicacion para la publicidad. Fuente: Elaboracion Propia.

>

Publicidad en medios escritos. Se realizara en los distintos soportes como:
prensa diaria, revistas y suplementos. Para los anuncios en prensa diaria como
“El Pais” o “El Mundo”, en prensa deportiva como “El Marca” o “El As” o prensa
de difusién gratuita como “El 20 minutos”, utilizaremos anuncios de media
pagina. Ya que el publico objetivo al que queremos llegar no acude mucho a
este tipo de soportes, soélo el 28% de los jovenes lo lee de forma habital (SINC,
2012)". Las revistas y suplementos también tienen un bajo indice de lectura,
aunque determinadas revistas especializadas en moda, salud o videojuegos si
gue gozan de ser mas consultadas que la prensa diaria. Son por ejemplo para
el publico femenino “Glamour” o “Cosmopolitan” y para el el masculino “Men’s
Health” o “Intervid”. Por lo que en este tipo de revistas seria interesante que el
anuncio ocupara la hoja completa.

Publicidad exterior. En este medio publicitario tenemos diferentes alternativas
para realizar la publicidad, en vallas publicitarias, monoposters, marquesinas,
autobuses, aeropuertos, renfe, metro y centros comerciales. Se utilizaria la
misma imagen, este medio es muy importante para que la gente recuerde la
campaia.

Publicidad en radio. Es interesante también realizar un anuncio en radio para
llegar al mayor numero de publico objetivo posible. EI mensaje seria: “Déjate
llevar por tu lado mas salvaje” como dice el slogan, y a continuacion, “Atreveté
a probar el vino Premium mas animal” y el sonido de un caballo. Asi la gente
asociara la imagen que ha podido ver en vallas publicitarias, en prensa o por
internet con este anuncio de radio. Las emisoras mas escuchadas por nuestro
publico objetivo segun el Estudio General de Medios (EGM) son: en primer

17http://www.agenciasinc.es/Noticias/Tan-solo-el-28-de-|os-jovenes-lee-periodicos-onIine-o-
impresos-a-diario
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lugar los Cuarenta Principales (nUmero dos en Espafa), en segundo lugar
Europa FM, en tercer lugar Cadena Dial, en cuarto Cadena 100 y en quinto La
Ser (nimero uno convencional en Espafia). Por lo que el anuncio se emitira en
estas cinco emisoras ya que con estas cinco emisoras llegara a un porcentaje
muy alto del pablico al que queremos llegar.(Radiochips, 2011)*

» Publicidad en Internet. Actualmente, es el medio de comunicacion por
excelencia y cualquier campafia de comunicacidn pasa necesariamente por
actuaciones de comunicacion en Internet, tanto en la web de la empresa como
en las redes sociales. Actualmente, desde la pagina web de “Ramoén Bilbao”
(www.bodegasramonbilbao.es), como la del conjunto de los vinos ‘Ramén
Bilbao Vinos y Vifedos” (www.rbvv.es), y la referente a toda la empresa “Grupo
Diego Zamora” (http://www.diegozamora.es), cuentan con unos contenidos
completos y de gran calidad. Por lo que lo que en Internet, bastaria con
destinar un apartado en el pagina web de Ramoén Bilbao sobre la nueva
campafa con el nombre de “tu lado mas salvaje” (Véase en Figura 30). Esta
nueva seccion seguira la misma linea que tiene tanto la Web de la empresa
como sus redes sociales, con la imagen en blanco y negro y el mensaje a
destacar en rojo. En dicha seccién, se podria encontrar todo lo referente a la
nueva campafia, accesos directos a Facebook, Twitter o Instagram. Ademas se
incluirian todas las novedades que ofrezca Ramén Bilbao como acciones de
promocion y relaciones publicas e incluso comentarios y fotos de la gente que
haya asistido o participado.

gaono RAMON BILBAO =

—

VIVE umm'l
REALIDAD VIRTUA

VISITANOS
Porifer e

NI 1% 3%

THNDA 0 ONLINE

Figura 30: Pagina Web de Ramén Bilbao. Fuente: Pagina de Ramon Bilbao con
aportaciones propias.

3.2.1.2. Promocioén de Ventas

Las promociones de ventas son esenciales para estimular a los consumidores y se
interesen por el producto, lo prueben y, finalmente lleguen a comprarlo. Las acciones
de promocién de ventas que se podrian utilizar son las siguientes:

» Sorteos en Twitter. Se realizaran sorteos en Twitter, en los que por la
realizacion de una encuesta sobre la empresa, existe la posibilidad de

18http://radiochips.blogspot.com.es/2011/08/que-oyen-|os-jovenes.html
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participar en el envio de 5 botellas de Ramén Bilbao. Con esto se pretende
conseguir que los usuarios de Twitter se interesen por la empresa. Se
realizaran varios cuestionarios durante el afio de la campafia, siempre con
previo aviso en Twitter para que la gente interesada tenga tiempo de realizarlo
y pueda patrticipar.

» Regalos por la compra de botellas de Ramén Bilbao. La promocion consistira
en el regalo de una minibotella, de uno de los vinos mas exclusivos de Ramén
Bilbao, acompafada de un vaso con un disefio elegante, con el mensaje “saca
tu lado mas salvaje” con el fin de captar la atencion del publico objetivo, en un
pack de compra con dos botellas de la marca. Esta promocion se anunciara en
la Web de la empresa, en su tienda Online y en las redes sociales. Se podra
acceder a ella en cualquier supermercado grande, e incluso, existira la
posibilidad del envio por internet al registrarse en la tienda de Ramon Bilbao.

» Concursos en Facebook. También se podrian realizar concursos en Facebook
para conseguir una entrada a los vifledos de Ramén Bilbao. Consistiria en
colgar una foto en Facebook tomando el vino Ramén Bilbao y la que tenga mas
me gustas, conseguiria dicha entrada. Con esta accion conseguiriamos que la
gente comparta sus fotos de la marca en Facebook, permitiendo que mas
gente conozca la marca.

E TOMANDO NUESTRO VINO
ESTRAS INSTALACIONES!

: _— ol
- SRS o ol .?V p \\"'\ ¥

RSS2 —— =
M\_v,m)‘) ' o -
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Figura 31: Imagen del concurso en Facebook. Fuente: Elaboracion propia.

Con todas estas promociones de ventas se espera que el publico objetivo participe en
ellas y se fomente el consumo del producto.

3.2.1.3. Relaciones Publicas

En cuanto a las relaciones publicas, se trata de una herramienta de comunicacién muy
adecuada para poder transmitir la imagen de marca que pretendemos hacer llegar al
publico objetivo con esta campafia.

» Patrocinio de fiestas populares. Una buena forma de darse a conocer entre el
publico joven es con el patrocinio de fiestas locales, donde en el vemu es muy
tipica la copa de vino, es un buen momento para darse a conocer. Ayudando a los
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bares locales suministrandoles el vino mas econémico o0 regalando vasos de la
empresa es una manera de promocionarse muy acertada.

Cata de vinos en Universidades. Organizacion de catas de vino en Universidades
de toda Espafia para que los jovenes conozcan el producto y su historia
empresarial, que podria ser de gran interés para éstos. En estas catas se les
ensefara a apreciar el vino, y a la vez, se dard a conocer. Se ofertarq a los
estudiantes por un precio muy econdémico. Ya que asistira uno o dos miembros de
la empresa, que repasara la historia de Ramon Bilbao y les ensefiard de forma
practica como deben catar un vino y como apreciar su sabor.

Catas de vino en grandes ciudades. También organizara catas en las principales
capitales de provincia para el publico objetivo apasionado en este campo. Este tipo
de eventos tendra un precio mas elevado, ya que aqui se daran a probar una
mayor variedad de vinos de la empresa y es para un publico que ya conoce el
mundo del vino y esta interesado en el mismo. Se dard a conocer este evento a
través de redes sociales, la Web y el anuncio en los distintos pubs donde se
realice con la imagen que tenemos en la Figura 32.

Figura 32: Imagen para anunciar las catas en las redes sociales. Fuente:

Elaboracién propia.

3.2.1.4. Marketing Directo

>

Informacion por email. Por la suscripcién gratuita en la pagina de la empresa se
podra recibir informacion por email de todos los eventos, promociones, etc.
También se puede recurrir a postales con promociones a los suscriptores mas
antiguos o que hagan un mayor numero de pedidos, para premiarles su fidelidad
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3.2.2. Acciones Personales

Con las acciones impersonales se pretende conseguir un mayor impacto en el publico
objetivo, que con las acciones impersonales, ya que se trata de un contacto directo
con el cliente.

3.2.1.4. Fuerza de Ventas

» Visitas a la bodega. Potenciar las visitas a la bodega regalando entradas gratuitas
0 a un precio reducido para que se propague el boca a boca y la gente se anime a
visitar estas bodegas.

» Descuentos a los empleados de la empresa. Reducciones de precio de las botellas
para empleados y familiares y asi se animen a consumir también los mismos
trabajadores y den una buena opinion de la empresa.
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4. CONCLUSIONES

En este dltimo capitulo de mi TFG presento una serie de conclusiones sobre este
diagnostico de situacion del Grupo Zamora y la propuesta de comunicacion para el
segmento joven , con el objeto de conocer la actividad de dicha empresa y en especial
sus vinos Ramon Bilbao, para que éste consiga llegar a un publico mas amplio.

Este plan ha sido elaborado después de un analisis externo, del mercado de las
bebidas alcohdlicas, de sus consumidores y un profundo analisis interno de dicho
grupo, especialmente de sus acciones de marketing lo que permiti6 elaborar un
andlisis DAFO sobre la situacion del mercado y la empresa.

A continuacién, comenzaré con las conclusiones referidas directamente a los aspectos
generales de la empresa y el mercado, y continuaré con las conclusiones
relacionadas directamente con la campafia de comunicacion.

» El Grupo Zamora es un importante grupo espafiol fabricante y distribuidor de
bebidas alcohdlicas, todos con marca Premiun y muy valorados por el publico y
expertos.

» El grupo cuenta con una fuerte presencia en los mercados internacionales,
estimulada por la paulatina caida del consumo de bebidas espirituosas en
Espafa, y fortificada por alianzas estratégicas con prestigiosas empresas del
sector.

» La campafia va dirigida principalmente a un publico relativamente joven, que
bebe otro tipo de bebidas alcohdlicas, para que pasen a interesarse por el
mundo del vitivinicola.

» Dado el consumo minoritario de vino entre los jévenes, conseguir que la gente
beba este producto pasa casi necesariamente porque cambien de bebida para
iniciarse en este mundo y que empiecen probando Ramén Bilbao.

» Todas las acciones propuestas estan orientadas a que la gente sienta una
mayor identificacion con la marca a través de un slogan que impacte al publico
objetivo “Déjate llevar por tu lado mas salvaje” y se animen a probar esta
bebida y como no esta marca de vinos.

» La campafia planteada refuerza el mensaje transmitido a través de la
publicidad, con el uso de las redes sociales, el desarrollo de actividades de
relaciones publicas, promociones, marketing directo y fuerza de ventas.
Siempre de forma coordinada y difundiendo una idea comun.

» Las acciones con mayor peso son las publicitarias, con actividades en prensa,
radio, publicidad exterior y la mas importante hoy en dia Internet. A través de
esta ultima herramienta se dardn a conocer las actividades de relaciones
publicas y promocion de ventas, con un gran peso en la campafa también. Por
altimo, en menor medida, el marketing directo y la fuerza de ventas también se
llevaran a cabo en dicha campafa.
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