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INTRODUCCION

El presente Trabajo Fin de Grado (TFG) plantea un Plan de Comunicacion para Vifia La
Cerca, una bodega dedicada a la produccién artesanal de vino. El objetivo de este trabajo
es desarrollar una serie de medidas comunicativas con el fin de que sirvan realmente de

aplicacion para Vifa La Cerca.

La eleccién de tratar este tema como objeto de este proyecto se justifica por varias

razones, que vamos a ir exponiendo a continuacion.

En primer lugar, porque actualmente el sector del vino cuenta con una proyeccion
creciente que ha promovido la necesidad de practicar una viticultura mas competitiva,
con busqueda de nuevas tecnologias y técnicas de gestion de innovacion permanente, no

solo en el proceso productivo, sino también en el producto y en la comunicacion.

En segundo lugar, porque Vifia La Cerca pertenece a un sector muy interesante como es
el sector vitivinicola, de gran importancia en Espafia debido a su valor econémico, social,
cultural y medioambiental. La mision de la empresa es la comercializacion de vino
artesanal de alta calidad gracias a los procesos tradicionales llevados a cabo en la
elaboracién del mismo vy la recuperacion de uvas autoctonas como materia prima. Asi, la
vision de Vifia La Cerca, es ser la marca de referencia en la Comarca de Cartagena en el

sector de la produccion y comercializacion de vino artesanal blanco y tinto.

Por ultimo, porque se trata de una empresa familiar, en la que formo parte como
Community Manager de la misma, y me gustaria poder ayudar a mi hermano (Gerente de
la empresa) en todo lo que se encuentre a mi alcance y, sobretodo, poder poner en practica
todo lo aprendido durante mis afios de estudio en el Grado en Administracion y Direccion

de Empresas.

Por tanto, los objetivos que se plantearan en este plan de comunicacion son la mejora del
posicionamiento de la marca en el mercado que es cada vez mas competitivo, gracias a

las técnicas de marketing que plantearemos y usaremos en este proyecto.

Por ello, en el primer capitulo, realizaremos un analisis interno estudiando la historia de
la Vina La Cerca, su organigrama, sus productos y los clientes a los que consigue llegar
mediante distintos canales de distribucion. Seguidamente, en el segundo capitulo,

plantearemos un analisis externo, analizando para ello, el mercado, la competencia, el
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consumidor y el entorno econémico, demogréfico, cultural, politico-legal, tecnoldgico y

medioambiental.

Tras realizar estos analisis y gracias a la informacidn obtenida en ellos, realizaremos un
analisis DAFO en el capitulo tercero que recogera las fortalezas y debilidades (extraidas

del analisis interno) y las amenazas y oportunidades (extraidas del analisis externo).

En el capitulo cuarto, se estableceran los objetivos de comunicacion de la campafia
publicitaria, la estrategia a seguir y las actividades de comunicacién elegidas para la
consecucion de los objetivos. Estas Gltimas se veran reflejadas en el cronograma que
realizaremos en el capitulo cinco, ademas del presupuesto estimado para la ejecucion de
las mismas. Finalmente, en el capitulo seis, las conclusiones obtenidas a lo largo de su
desarrollo y, en el capitulo siete, la bibliografia que ha sido de ayuda para la realizacion

de este Trabajo Fin de Grado.

Por altimo y para concluir esta introduccion, decir que sin duda sabia y sentia que mi
proyecto final de carrera tenia que ir sobre una de las asignaturas que durante estos afios
me ha apasionado tanto, Direccion Comercial y en Gltima instancia Creacion Publicitaria.
También quiero dar las gracias a esos profesores que con su entusiasmo y dedicacion nos

han hecho a muchos, entre los que me incluyo, adentrarnos en este mundo del Marketing.

Y, por supuesto, agradecer y dedicar este trabajo: en primer lugar, a mi familia, en
especial a mis padres, por haberlo hecho todo posible. Y a mis amigas, por haber formado

parte de este proyecto.

En homenaje a los que ya no estan.
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1. ANALISIS INTERNO

En este primer capitulo estudiaremos los principales aspectos internos de Vifia La Cerca.
Comenzaremos con una breve historia de la empresa, seguido de su organigrama, los
productos que comercializa y los mercados en los que se encuentra. Para finalizar,

comentaremos las acciones de marketing desarrolladas actualmente por dicha empresa.

1.1. Historia de la Empresa

En esta familia, la vinicultura ha estado presente por mas de 150 afios. Sus antepasados
iniciaron las labores de trabajo, en las tierras en las que se encuentra ahora la empresa, en

el siglo X1X, en torno al afio 18609.
FIGURA 1: CEPA GENEALOGICA

CEPA GENEALOGICA

150 ARIOS. DE TRADICION
1973 k.

Fuente. Elaboracion propia

Domingo Alcaraz Sanchez, y su hijo, Juan Miguel Alcaraz Merofio, ya realizaban las
técnicas artesanales de produccién y vendian el vino en garrafas a todo aquel que pasaba
por La Cerca, una finca situada en el Campo de Cartagena, concretamente en Pozo
Estrecho. Ademas, transportaban el vino en barriles, subidos en carros con mulas, para

venderlo en Bodegas Amords de Cartagena.

?
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Fuente. Elaboracion propia

Pasados los afos, la actividad vitivinicultora se fue perdiendo debido a que se secaron las
vifias por la falta de agua y precipitaciones, momento en el cual desaparecié el vifiedo.
Mas adelante y con la llegada del regadio a la zona, comenzaron con otras plantaciones
en la finca como el algoddn. En la actualidad, dicha actividad ha sido recuperada por
Domingo Alcaraz Roca, hijo de Juan Miguel, que, a partir de su espiritu emprendedor y
su amor hacia el vino, ha hecho realidad este proyecto, Vifia La Cerca. Creada con el fin
de honrar los principios y el buen hacer de sus antepasados que comenzaron a trabajar la
tierra en la que hoy él elabora los vinos que evocan la tradicion de su gente.

Vifa La Cerca se fundé a principios del 2018, es una bodega dedicada a la produccién
artesana de vinos de autor que cuenta con dos hectareas de vifiedos. El objetivo de la
empresa es recuperar las cepas autoctonas Monastrell y Merseguera, la investigacion
sobre diferentes métodos de cultivo que respeten el medio ambiente, como el uso de
técnicas eficientes con los recursos naturales como el abono organico, y en el uso de
procesos de elaboracion que sean completamente artesanales. La Bodega Vifia La Cerca
cuenta con un clima mediterrdneo que permite a la uva alcanzar un punto 6ptimo de

madurez, realizandose asi en el Campo de Cartagena, las primeras vendimias de Espafia.

FIGURA 3: VINEDO VINA LA CERCA

Fuente: Elaboracion propia
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En la finca, al lado de la Bodega, podemos encontrar un museo con aperos y otros
materiales empleados por sus antepasados en el trabajo de la tierra que les sirven para

0

ilustrar sobre los usos y las tradiciones del trabajo agricola y ganadero.

FIGURA 4: MUSEO VINA LA CERCA

T8 | A
0

Fuente: Elaboracion propia

De esta forma, Vifia La Cerca ofrece enoturismo o turismo ecoldgico, potenciando asi la
riqueza vitivinicola de la zona rural de Pozo Estrecho. Dicha oferta incluye visita guiada
a la bodega, vifiedos y museo y una cata-maridaje preparada con productos de la zona, asi

los visitantes conocen la gastronomia autoctona y la cultura vitivinicola.

FIGURA 5: BODEGA VINA LA CERCA
= 3 =

LS

N

Fuente: Elaboracion propia

1.2. Equipo directivo

Vifia La Cerca es una microempresa que cuenta con tres empleados (Figura 6), aunque
cabe destacar que en época de vendimia cuenta con empleados en su plantilla que ayudan

a la recoleccién de la uva.

El gerente se encarga a su vez de la produccion, ventas, compras y relacion con los

clientes. Por otro lado, contamos con la empleada que se encarga de la administracion,

y

contabilidad y funciones de logistica.
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Por ultimo, la Community Manager, que es la responsable del marketing de la empresa
que actlta en los medios digitales y se encarga de la gestion y desarrollo de las redes

sociales y pagina web, asi como de la realizacion de fotografias y videos.

Ademas, al realizarse el vino de una forma completamente artesanal, estas tres figuras se
unen para apoyarse y ayudarse a la hora de realizar el embotellado, encorchado,

etiquetado y empaquetado de cada una de las botellas manualmente.

FIGURA 6: ORGANIGRAMA

Fuente: Elaboracion propia

1.3. Productos

Las principales variedades de Vifia La Cerca son Monastrell y Merseguera. Los vinos
artesanos reflejan la gran calidad de las variedades autdctonas. Desde hace tres afios en
la vifia se desarrolla una variedad Monastrell que por las condiciones beneficiosas del

suelo y el clima en el que se encuentra, produce un vino tinto artesano de 12 vol%.

Ademas, se ha recuperado una cepa autoctona de uva Merseguera con la que se produce
el auténtico vino dorado del Campo de Cartagena. Un vino blanco artesano Unico en su

clase de 11 vol%.

Incluso, para acercar mas la marca al publico joven, Vifia La Cerca aposto recientemente
por la introduccion de un nuevo producto a su linea, el vino espumoso artesano. Elaborado
con las dos variedades de uva mencionadas anteriormente, y que producen un vino tinto
y blanco espumoso artesano de 12%vol. Este producto aun no ha salido a la venta, por lo
que usaremos el presente plan de comunicacion para que sea de utilidad para presentarlo

al mercado.
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Los productos de Vifia la Cerca cuentan con indicaciones facultativas en el etiquetado de
sus vinos, las cuales son, indicacion de vinos varietales de la Region de Murcia y la

inscripcion en el Registro de Artesania de la Region de Murcia.

Para elaborar estos vinos artesanos se sigue un cultivo biodindmico respetuoso con el
medioambiente y siguiendo los ciclos lunares que han sido cruciales en las labores de la
agricultura. Spica es la estrella més brillante de la constelacion de Virgo y los primeros
agricultores la relacionaron con los nombres que fueron dados a la Diosa de la
Fertilidad en las distintas civilizaciones antiguas. Estos agricultores primitivos asociaron
el ciclo agricola a esta estrella, al observar que Spica desaparecia en el horizonte el 15 de
agosto, coincidiendo con la recogida de la cosecha, para reaparecer el 8 de septiembre,
coincidiendo con el momento de la siembra. Por ello, un dicho popular nos recuerda
que "Por Santiago y Santa Ana pintan las uvas y para la Virgen de Agosto, ya estan

maduras."

Asi, a partir del 15 de agosto, cuando llega el momento de la vendimia, al comprobar la
maduracion a través de la cata de las uvas en cada parcela, todas las uvas se vendimian a
mano, disponiéndolas en pequefias cajas de 10 kilogramos de capacidad para evitar
roturas y asegurar, asi, la maxima integridad del fruto. Tanto la uva Monastrell como la
Merseguera es recogida y seleccionada cuidadosamente por racimos y gramos para
eliminar aquellas partes que se encuentran en mal estado, ademas de restos de raspon,
siempre con el objetivo de mantener tan solo la parte de materia prima de mejor calidad.
De esta forma, se llega a obtener un volumen de produccion de seis hl de vino al afio, tres

hl de Monastrell y tres hl de Merseguera.

Desde la cosecha, hasta el embotellado se realiza siguiendo un proceso totalmente
artesanal. El encorchado de la botella se realiza con una encorchadora manual con corcho
100% natural, asi como el etiquetado y puesta de capsula termo-retractil que se realiza
con una capsuladora manual. Asi llegamos a la presentacion final del producto que se

muestra a continuacion.
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1.3.1. Vino varietal monastrell

Vifa La Cerca, en su variedad tinto y espumoso, de elaboracion 100% artesana, se
produce exclusivamente a partir de uvas de variedad Monastrell seleccionadas de cepas
recuperadas. Asi, se consigue un vino joveny fresco para dar lugar, tras la crianza, a un
vino tinto artesano presentado en botella bordelesa y con corcho 100% natural. Y por sus
caracteristicas burbujeantes y exultantes, un vino espumoso artesano, de espuma rapida y

chispeante tras su fermentacion natural en botella.

Crianza durante 6 meses en
barrica de roble francés.

Fermentacion natural en
tinajas con las levaduras
autoctonas.

Con una prensa artesanal, se
realiza un prensado breve y suave
para mantener la uva lo mas
intacta posible y pasa por
gravedad, al depdésito.

Vendimia a mano. La uva
Monastrell se selecciona por
racimos, eliminando hojas,
sarmientos y granos en mal estado.

Fuente: Elaboracion propia
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1.3.2. Vino varietal merseguera

Vifa La Cerca, en su variedad blanco y espumoso, de elaboracién 100% artesana, se
produce exclusivamente a partir de la variedad de uva Merseguera seleccionada de cepas

recuperadas del Campo de Cartagena por parte de Bodegas Vifia La Cerca.

Asi, tras la fermentacion natural en tinajas, se consigue un vino blanco artesano, que al
mercado se presenta, en botella bordelesa y con corcho 100% natural. Y un espumoso

artesano, que, tras su fermentacion natural en botella, consigue un sabor fresco y afrutado.

Con una prensa artesanal, se realiza
un prensado breve y suave para

Vendimia a
Merseguera g

Fuente: Elaboracion propia
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1.4. Mercados

En la actualidad, Vifa La Cerca se encuentra en dos tipos de mercados diferentes, que, a
su vez, se caracterizan por tener en cada uno de estos mercados a distintos clientes, como

puede verse en la Figura 9.

La distribucion es el instrumento de marketing que pone en contacto a productores con
consumidores. El objetivo es poner el vino a disposicion del mercado, de manera que un

consumidor pueda llegar a ellos de manera facil y répida.

FIGURA 9: MERCADOS DE VINA LA CERCA

Cﬁfr1\

htl

MERCADO A: MERCADO B:
HORECA HOGAR
Fuente: Elaboracion propla
1.4.1. Horeca

HORECA es un acrénimo de HOteles, REstaurantes y CAfeterias. Se identifica como un
segmento de mercado que es esencial para el suministro de vino a los establecimientos de
hosteleria, hoteles y cafeterias que brindan sus servicios de bebida y de ocio, enfocados
tanto al consumidor local como al Turismo, industria esencial en Cartagena. EI mercado
horeca representa el 20% de la cartera de clientes de Vifia La Cerca. Este tipo de cliente

consume el producto en el propio local de venta.

1.4.2. Hogar

Este tipo de mercado es representado por la venta directa en bodega, tiendas fisicas y
supermercados que facilitan el abastecimiento del vino a los consumidores que realizan
un consumo privado en el hogar. El principal objetivo de este canal de distribucion en el
mercado del vino es acercar el producto tanto al cliente como a la situacién en que se va

a comprar y, sobre todo, a consumir el producto.

?
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Este tipo de consumidores, ademas de adquirir el vino por la via tradicional, también lo
adquieren a través de otro canal. Hablamos del comercio electronico, un medio para
comprar el producto a traves de redes de dispositivos electronicos. La pagina web de
Vifia, a la hora de la compra, enlaza a una plataforma de venta de vinos online,
Vinorea.com, donde el cliente puede adquirir el vino y tenerlo en sus manos en tan sélo
24h'y, por supuesto, contando con la maxima seguridad en el pago y envio. En este caso,
el mercado hogar representa el 80% de la cartera de clientes de Vifia La Cerca, donde el

70% corresponde a la venta directa y el 10% a la venta online.

1.4.3. Facturacion por mercados

En la Figura 10, se representa de forma grafica, el peso de cada tipo de mercado respecto
a la facturacion de Vifa La Cerca. A simple vista, podemos observar una gran disparidad

entre los diferentes mercados.

FIGURA 10: FACTURACION POR MERCADOS

HORECA _
o

S

HOGAR
80%

1 HOGAR o HORECA

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, en el grafico se observa que, el Mercado B (HOGAR) predomina
notablemente representando el 80% de la facturacién. En primer lugar, porque es el canal
mas tradicional y mas utilizado. Y, en segundo lugar, porque el cliente puede encontrar
el vino en su tienda o supermercado mas cercano (siendo el 70%) y le produce mas
confianza adquirirlo que a través de otros canales de distribucion, como seria en este caso,

a través del comercio electronico (siendo el 10%).

Por otro lado, el Mercado A (HORECA), cuenta con el 20% de la facturacion debido a
que poco a poco se va adentrando el producto y se estd dando a conocer gracias a que

cada vez méas los consumidores se interesan por catar vinos artesanos de produccion

?

natural y consumir los vinos de la tierra.
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Cabe destacar que, Vifia La Cerca, por el momento, no exporta a otros paises, ni tiene
distribucion fuera de la Regidén de Murcia. Esto se debe a que se trata de una empresa
pequefia, con un afio en el mercado y se encuentra en un sector actualmente muy
competitivo. Por lo que, en primera instancia, quiere ser la marca de referencia en el

Campo de Cartagena, por tanto, de aqui son obtenidos los datos de facturacion.

1.5. Marketing actual

En este apartado analizaremos las acciones de marketing que la empresa lleva a cabo
actualmente. Las actividades de comunicacion realizadas por Vifia La Cerca comenzaron
en Mayo de 2018, es entonces cuando se crea la figura de Community Manager. Desde
ese momento, se empieza a potenciar la actividad de la empresa en las redes sociales,

tales como Facebook! Instagram? y una pagina web? propia.

Con anterioridad a esta fecha, la empresa no tenia presencia en redes debido a que, aun
teniendo el producto listo para su venta, son necesarios una serie de registros y que toda
la documentacion requerida esté en regla para poder salir al mercado y empezar a darse a

conocer.

El publico objetivo (target), es decir, las personas a las que se dirige la campafia para
vender el producto (vino tinto artesano y vino blanco artesano) esta dirigido actualmente
al pablico adulto. Debido a que, al ser un vino del campo, recuerda a lo que se bebia
antiguamente. No obstante, con la introduccién al mercado del nuevo producto (vino

espumoso artesano) se pretende adentrar al publico joven en la estrategia de marketing.

1.5.1. Redes sociales

Desde que se comenzd con las actividades de comunicacién, la marca ha tenido un buen
impacto en las redes sociales y se genera un buen engagement a partir del feedback del

consumidor. En la actualidad, la pagina de Facebook cuenta con 435 seguidores y el perfil

! Facebook  https://es-es.facebook.com/vinosartesanos/ @vinosartesanos
2 Instagram  https://www.instagram.com/vinalacerca @vinalacerca
3 Pagina Web https://vifialacerca.com



https://es-es.facebook.com/vinosartesanos/
https://www.instagram.com/vinalacerca
https://viñalacerca.com/
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de Instagram con 850 seguidores. En ambas redes, una vez por semana, se cuelgan

iméagenes, videos o algun articulo interesante.

Desde la apertura, se han realizado dos sorteos en Facebook, uno de ellos se realizd en
Navidad de 2018, para el que se elabord un video felicitando las fiestas a todos los
seguidores. El hecho de realizar sorteos ha resultado muy satisfactorio para ambas redes,
ya que llevan poco tiempo abiertas y esto les ha ayudado a crecer, con respecto al nimero
de seguidores y a ser mas conocidos. Ademas, se realizé un video promocional para que
el publico conociese la elaboracion del vino artesano y las fases que nos llevan hasta
poder disfrutarlo en una copa.

Puede verse el video del sorteo de Navidad aqui:
https://www.facebook.com/vinosartesanos/videos/vb.1550800588378985/79181710782
4733/?type=2&theater

Puede verse el video promocional aqui:
https://www.facebook.com/vinosartesanos/videos/vb.1550800588378985/33679889355
9876/?type=2&theater

1.5.2. P4gina web

En cuanto a la pagina web de Vifia La Cerca (Figura 11), muestra en la parte superior
accesos rapidos de las distintas secciones, tales como, comprar vinos, informacidn sobre
Vifia La Cerca y la artesania, seccion de maridaje, un blog y novedades, entre los que se
incluyen, los eventos realizados. A su vez, estas secciones recogen informacidn, imagenes
y videos. Encontrar lo que buscas es sencillo gracias a la distribucion de la pagina, creada

de tal manera que resulta intuitiva y util para el visitante web.

FIGURA 11: PAGINA WEB DE VINA LA CERCA

®

Vifia La Cerca

*

.
) :
z@m e ¥ & auténtico vino dorado

UVA MERSEGUERA del Gampo de Cartagena

Fuente: vifialacerca.com
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https://www.facebook.com/vinosartesanos/videos/vb.1550800588378985/791817107824733/?type=2&theater
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1.5.3. Relaciones Publicas

Vifa La Cerca también ha realizado actividades de relaciones publicas. Se han llevado a
cabo campafas de degustaciones en ferias, visitas guiadas a la bodega, patrocinio de
asociaciones deportivas, asociaciones con fines sociales y asistencia a eventos.

Por ejemplo, la empresa colabord en el 1l Festival Cante Flamenco y Copla organizado
por la Asociacion Flamenco y Copla El Arte de San Javier a beneficio de Aidemar
(Asociacion para la Integracion del Discapacitado de la Comarca del Mar Menor). Entre
otros, también colabor6 en el | Torneo de Padel, organizado por Onda Cero Cartagena,

en el Club Deportivo Santa Ana.

FIGURA 12: PATROCINIO DE ASOCIACIONES
5 T Festival Cangélfi@ienco y Copla |

T, : °"""‘ I'TORNEO

ik : . | dI®» o=PADEL
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.}‘E W ww.deportivosantaanacom!
1 \

Fuente: Asociacién Flamenco San Javier y Onda Cero Cartagena

En una de las visitas guiadas a la bodega, colaboraron con la Fundacion Angel Tomas
(FISAT) en el taller ocupacional de camarer@ del Programa Alraso de Salesianos
Cartagena. Durante la visita, los alumnos conocieron la bodega, los distintos tipos de
vinos artesanos Vifia La Cerca y nociones béasicas de cata y maridaje en el servicio de

vino en la hosteleria.

Fuente: FISAT
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En este evento del Teatro Romano de Cartagena (figura 14), los asistentes probaron los
vinos artesanos tinto 100% Monastrell y blanco artesano 100% Merseguera y pudieron
maridar con tres delicias de la gastronomia romana tradicional.

FIGURA 14: DEGUSTACIONES FIGURA 15: NOTA DE PRENSA
LvV Cartagena | Made in Trimilenaria

Made in Trimilenaria

Romano do Cartagens se complace en invtarle A parte i s 1300 b, I visi se acomparard ce. stacion
do

artesanos del Campo de Cartagena

08 H’\H \\HlOS

B x"ig’wm iﬁﬁ““ gt e T e e
Fuente: Teatro Romano Cartagena Fuente: La Verdad Cartagena

De esta forma, Vifia La Cerca consigue publicity (véase Figura 15), ya que se realizo una
nota de prensa* que aparecio en La Verdad de Cartagena. Estas acciones permiten difundir
informacion de la marca y hacen que mejore la imagen de la empresa. Cabe destacar que
Vifia La Cerca se encuentran en la pagina de Turismo Cartagena®, en la seccion de

gastronomia.

2. ANALISIS EXTERNO

En este segundo capitulo, estudiaremos las variables externas que influyen en la empresa:
el mercado del vino, los competidores a los que se enfrenta Vifia La Cerca, el perfil del
consumidor de vino y el entorno (econémico, demogréafico, cultural, politico-legal,

tecnoldgico y medioambiental).

2.1. Analisis del Mercado

El sector del vino juega un papel importante tanto en la produccion agraria como en la

industria alimentaria. Esto se debe a que el vino, en todas sus variedades, es una de las

* Nota de prensa https://www.laverdad.es/murcia/cartagena/made-trimilenaria-20180805004139-
ntvo.html?fbclid=IwAR2RRk30RB2Zbil TPiHzSQqtKuTyAJIZ9m{B-s8BOks6s4jNCI346UdplGM
® Pagina web Turismo Cartagena https:/turismo.cartagena.es/gastronomia.asp



https://www.laverdad.es/murcia/cartagena/made-trimilenaria-20180805004139-ntvo.html?fbclid=IwAR2RRk3oRB2ZbilTPiHzSQqtKuTyAJlZ9mfB-s8BOks6s4jNCl346Udp1GM
https://www.laverdad.es/murcia/cartagena/made-trimilenaria-20180805004139-ntvo.html?fbclid=IwAR2RRk3oRB2ZbilTPiHzSQqtKuTyAJlZ9mfB-s8BOks6s4jNCl346Udp1GM
https://turismo.cartagena.es/gastronomia.asp
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bebidas preferidas para acompafar la gastronomia tradicional y sirve, ademas, como

elemento socializador clave.

2.1.1. El vino en el contexto nacional

El sector vinicola ocupa una parte relevante en Espafia, tanto desde el punto de vista
econdmico como desde el punto de vista social y cultural. Es el pais con mayor superficie
de vifiedos para vinificacion del mundo, representando asi un importante patrimonio

medioambiental. En Espafia, el vino se puede clasificar en distintas categorias:

’ Vinos con Denominacion de Origen Protegida (DOP).

’ Vinos con Indicacion Geografica Protegida (IGP), también llamados vinos de

la tierra.
’ Vinos de mesa, sin indicacion geografica.

’ Vinos con indicacion de variedad: dentro de esta categoria encontramos a Vifia

La Cerca, siendo vinos varietales de la Region de Murcia.

La Organizacion Interprofesional del Vino de Espafia (OIVE), junto con el Observatorio
Espafiol del Mercado del Vino (OEMYV), realizan un boletin mensual de analisis de
mercados a partir de los datos que declaran mensualmente todos los vitivinicultores al
Sistema de Informacion de Mercados del Sector Vitivinicola (INFOVI), creado por El

Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA).

Segun el analisis realizado por OIVE sobre los datos del informe econémico de mercado
de Noviembre de 2018 de INFOVI, la produccion de vino se sitta en los 44,4 millones
de hectolitros (hl), lo que supone un aumento en la produccion de 11,6 millones de hl de

vino con respecto a la campafia anterior.

El presente gréafico (figura 16) nos muestra la produccion de vino por tipo de producto.
Podemos observar que, de esos 44,4 millones, 16,3 millones son de vinos con DOP (37%
del total), 13,8 millones, de vinos sin indicacion geografica (31% del total), 9,5 millones,
de vinos con indicacion de variedad (21% del total) y 4,8 millones, de vinos con IGP
(11% del total). Cabe destacar que, de esos 44,4 millones de hl, 22 millones de hl

corresponden a vinos tintos y rosados y 22,4 millones de hl, a vinos blancos.

?
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| [ | | | I
‘ FIGURA 16:PRODUCCION DE VINO NOVIEMBRE 2018 ,
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Fuente: Elaboracion propia segun datos INFOVI

Ademas, Espana, pais de fuerte tradicion en la elaboracion de vino, junto con ltalia y
Francia, se encuentra entre los principales paises productores del mundo. Por
comunidades autobnomas, Castilla-La Mancha es, con diferencia, la comunidad autonoma
en la que mas vino se produce, suponiendo el 55% de la produccién de vino total, con
24,5 millones de hl. Le siguen en importancia Extremadura, con 3,6 millones de hl y

Catalufa, con 3,3 millones.

También es importante mencionar los principales destinos a los que puede orientarse la
produccidn vitivinicola. La figura 17 nos muestra los posibles mercados a los que esta

destinada dicha produccion:

FIGURA 17: PRINCIPALES DESTINOS DE LA PRODUCCION VITIVINICOLA
ﬁ@c‘*

“ PRINCIPALES |

DESTINOS DE LA
PRODUCCION r
MEFRCADO MERCADO VING OTROS

DE DEL
EMEOTE- MERCADOS
GRANELES AMOSTO LLADO

Fuente: Elaboracion propia

En Espafa, el mercado de graneles es uno de los principales destinos de la produccién
vitivinicola. Esto se debe a la falta de integracion vertical de la produccién entre la
elaboracién del vino y el proceso de embotellado. Se estima que el 70% del vino

elaborado se destina a este tipo de mercado, siendo mas comudn en los vinos de mesa.

El mercado del mosto permite colocar la produccion en dos lineas de exportacion: como
zumo de uva concentrado destinado a empresas de zumos Yy refrescos, y como mosto

concentrado rectificado, destinado a bodegas que necesitan aumentar su grado. Cabe

Y
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destacar que, en Espafia, este mercado es practicamente nulo porque apenas se consume

COMO zumo.

En cuanto al mercado de vino embotellado, es uno de los que mayor rentabilidad obtiene
junto con el mercado a granel. Este tipo de mercado se encuentra muy segmentado ya que

podemos encontrar distintas calidades, variedades y tipos de vinos.

Por Gltimo, cuando hablamos de otros mercados nos referimos a destilaciones del vino
para cubrir las necesidades de alcohol de las industrias de licores y de brandy. En este
tipo de mercado, las bodegas que destinan parte de su produccion a la elaboracion de
alcohol, no disponen de estructuras comerciales para vender sus propios vinos. En la
destilacion, los vinos mas usados son blancos, y, Castilla La Mancha y Extremadura, las

CC.AA ddnde hay mas tradicion de este uso.

Analizando el mismo estudio realizado por OIVE sobre los datos del informe economico
de mercado de Noviembre de 2018 de INFOVI, las exportaciones espafiolas de vino han

disminuido.

De agosto a octubre de 2018, los tres primeros meses de camparfia, se exportaron un total
de 4,7 millones de hl, facturandose 745 millones de euros. En términos absolutos, se
exportaron en estos tres meses, 1,2 millones de hl menos que en los tres primeros meses

de la campafia anterior de 2017, ingresando 6,6 millones de euros menos en 2018.

2.1.2. El vino en el contexto regional

En nuestra region, el vino se ha convertido en un elemento clave de la economia
avanzando cada vez mas dentro de un mercado tan global y competitivo. La mejora de
esta situacion se debe a factores como las excelentes condiciones climaticas, edafologicas

y humanas para el cultivo de la vid y para la elaboracion de vinos de calidad.

Los vinos de la Region de Murcia derivan de la cepa Monastrell, que a su vez cuenta con
las complementarias de Cabernet Sauvignon, Garnacha, Garnacha Tintorera, Merlot,
Syrah, Tempranillo y Cencibel. Por otra parte, los vinos blancos se elaboran con las
variedades Macabeo, Airen, Pedro Ximénez, Malvasia, Chardonnay y, actualmente, con
la variedad Merseguera del Campo de Cartagena gracias a la recuperacion de esta cepa

autoctona por parte de Vifia La Cerca.
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Segin MAPA, La Regién de Murcia, posee tres Denominaciones de Origen Protegidas
(DOP), las cuales podemos localizar en: Jumilla, Yecla y Bullas. Y dos IGP, una de ellas
en Murcia y la otra en nuestra comarca, Campo de Cartagena, con ambas IGP se

comercializan los vinos de la tierra.

La DOP Jumilla, se extiende por el término municipal de Jumilla y seis municipios de la
provincia de Albacete. Posee unas 25.000ha de vifiedo, de las cuales el 40% de ha se
encuentran situadas en el municipio de Jumilla. La produccion anual de uva de la
denominacion es de alrededor de 75mill de Kg. Las ventas en la campafia 2018 superaron
los 47,3 millones de euros. Esta cifra engloba tanto las ventas realizadas en el mercado
nacional, como en exportacién, lo que supone un incremento respecto a la campafa

anterior de mas del 38,7%.

La DOP Yecla, comprende exclusivamente el término municipal de Yecla y reline mas
de 6.500ha de vifiedo. Tiene una gran vocacion exportadora, segun el informe de MAPA
sobre la comercializacion de las DOP, Yecla es la denominacion con mayor cuota de
exportacion de nuestro pais, siendo el 94% del total de la produccion, y el resto, al
mercado nacional, segun los datos relativos a la campafia 2018. Por paises, en la UE,
Yecla comercializa casi tres millones de litros de su produccion: Dinamarca (1,5mill),
Alemania (800.000), Reino Unido (276.500) y Bélgica (130.800) litros. Fuera de la UE:
EE.UU (900.000), Canadéa (700.000) litros. En Asia, el principal pais consumidor de vino
es Japon (500.000), seguido por China con 400.000 litros comercializados.

La DOP Bullas, es la més reciente y cuenta con 2.500ha de vifiedos. Comprende un total
de nueve municipios de la Regidn, entre los que se incluyen los municipios de Bullas y
Cehegin, parte de los términos municipales de Caravaca, Moratalla y Lorca. Esta
denominacion comercializ6 en la campafia 2018, 8.000hl de vino, destinados en su

mayoria al mercado interior y al mercado exterior en un 37%.

La IGP Murcia, recoge los vinos con derecho a la mencidn tradicional vinos de la tierra.
Asi, los vinos de mesa que cuenten con dicha mencién, contaran con un sistema de
proteccion de calidad. Para ser designado con esta IGP, los vinos deberan de estar

inscritos en el registro Viticola de la Comunidad Autonoma de la Region de Murcia.

La IGP Campo de Cartagena, esta formada por los municipios de Cartagena, Torre
Pacheco, La Union y Fuente Alamo. Cuenta con una superficie cultivada que ronda las

90ha de vifiedo, en las que se elaboraron 250hl de vino en la campafia 2018.

?
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En conclusion, en 2018 se exportaron méas de 120.000 toneladas de vino, un 4,63% de las
exportaciones en volumen y una cifra de 147 millones de euros, lo que supone un

descenso con respecto a 2017 del 10,5%.

Como hemaos visto, uno de los principales destinos de las exportaciones es Reino Unido.
Al ser uno de los compradores de vino de la Regidén de Murcia, hace situar actualmente

al sector vitivinicola de la region en un momento de gran incertidumbre, el Brexit.

Cuando se haga efectiva la salida del Reino Unido de la Union Europea, las exportaciones
realizadas a este pais pasardn a estar sujetas a una serie de medidas como son los
correspondientes aranceles y derechos aduaneros. Ademas de la bajada de la libra, que
supondra una menor capacidad de consumo en el Reino Unido y por lo tanto un menor

consumo de productos de la Region.

Los profesionales del sector vitivinicola tendran que afrontar la subida del impuesto al
vino, una medida que convierte al sector del vino en uno de los méas afectados por el
Brexit, ya que, dicho incremento impositivo solo afectaria al vino y no a productos como

la cerveza, la sidra o los espirituosos.

2.2.Analisis de la Competencia

La competencia en el sector vitivinicola ha crecido durante los Gltimos afios. Segun
el Directorio Central de Empresas (DIRCE) del Instituto Nacional de Estadistica (INE),
el nimero de bodegas en Espafia sigue en aumento, 4.373 bodegas en 2018, 280 mas que

en el afio 2017, lo que supone un incremento del 6,8%.

Como se observa en la figura 18, por comunidades autonomas, Castilla y Ledn cuenta
con 609 bodegas en 2018, siguiéndole de cerca Cataluiia, con 606 bodegas. Por debajo de
las 400, encontramos a La Rioja con 381, que, a pesar de la fuerte tradicion vinicola y
fama de sus vinos, no es la comunidad con mas bodegas de toda Espafia. Cabe destacar

que la mayoria de bodegas son pequefias empresas.

Entre las comunidades con menor nimero de bodegas encontramos a Murcia, con 76
bodegas. Esto se debe a factores que afectan al cultivo en la Regidn, como la sequia que

afecta al secano provocando pérdidas de vifiedo.

?
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FIGURA 18: N° DE BODEGAS POR CC.AAEN 2018

CASTILLA Y LEON
609
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447
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Fuente: Elaboracion propia segun datos DIRCE

En cuanto a la competencia artesanal, como hemos mencionado con anterioridad, Vifia
La Cerca es una bodega artesana que compite, por el momento, a nivel regional. Por lo
que, sus principales competidores son las bodegas que estan inscritas en el Registro de

Artesania de la Regidn de Murcia.

FIGURA 19: REGISTRO ARTESANO DEL VINICULTOR DOMINGO A.R.

TALLER ARTESANO

ARTESANIA
REGION DE MURCIA

CRAFTWORK OF THE REGION OF MURCIA
www.murciartesana.es

Domingo Alcaraz Roca Vinicultor
N° Registro Artesano: Al-0523 Winegrower

Fuente: Elaboracion propia

En la pagina web de Murcia Artesana®, podemos encontrar las bodegas artesanas de la

Regidn de Murcia inscritas en el registro artesano. Las cuales son:

’ Bodegas Bleda, S.L.

, Bodegas Ribera del Jua, S.L.

® pagina web Murcia Artesana http://www.murciaartesana.es/arca/arca.web.inicio?idi=1



http://www.murciaartesana.es/arca/arca.web.inicio?idi=1
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, Bodegas Salzillo, S.L.
Bodegas y Vifedos Evine, S.R.L.
Bodegas de Fabula:

Domingo Alcaraz Roca.

e 8 @ @

Esencia Wines Cellars, S.L.

, Julia Casado Marco.

Ademas, por proximidad a la bodega de Vifia La Cerca, encontramos como competidor
en Pozo Estrecho a Bodegas Serrano. Esta Bodega cuenta con quince hectareas de vifiedos
con distintas variedades de uva con las que elaboran nueve tipos de vinos comercializados
bajo dos marcas: Vifia Galtea y Darimus. Bodegas Serrano utiliza equipos tecnoldgicos
para los procesos de vinificacion, lo que hace que se diferencie con Vifia La Cerca, al
utilizar esta, Unica y exclusivamente procesos artesanales. Resaltar, ademas, que Bodegas
Serrano y Vifia La Cerca, son las Unicas bodegas de elaboracién de vino del Campo de
Cartagena.

2.3. Analisis del Consumidor

Como se puede observar en la figura 20, segun un estudio realizado en 2018 por el
Observatorio Espafiol del Mercado del Vino (OEMV), 22.454.740 personas mayores de
edad, es decir el 60%, se declara consumidor de vino, mientras que el 40% (15.188.635
personas) se declaran no consumidores.

FIGURA 20: CONSUMO ESPANOL DE VINO

W LA POBLACION ESPANOLA MAYOR DE
EDAD ASCIENDE A 37.643.375 PERSONAS, DE
|LOS CUALES:
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Fuente: Elaboracion propia segin datos OEMV
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Ademas, el consumidor espafiol de vino lo es fundamentalmente de vino tinto (figura 21).

FIGURA 21 :CONSUMO SEGUN LA \
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Fuente: Elaboracion propia segun datos OEMV

Por tanto, el 72,9% del consumo de vino segln la categoria se concentra en el vino tinto,
en cambio el vino blanco supone un 12,9%. Los rosados y espumosos suponen un 6,4%
y un 6%, respectivamente. En ultimo lugar, se encuentran los vinos dulces, con 1,8% del

consumo total.

A continuacion, con los datos del mismo estudio, analizaremos el perfil sociodemogréafico
de los consumidores de vino en términos de edad. La presente figura nos muestra los

rangos de edad del perfil del consumidor:

a a a a a a
FIGURA 22 :PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL
CONSUMIDOR DE VINO
{-‘ [
> 54 afos
m 35 - 54 afos
38% m 18 - 34 afos

]

Como se puede observar, la proporcion de consumidores aumenta con la edad. El rango

Fuente: Elaboracion propia segin datos OEMV

de edad principal de consumo se encuentra entre las personas mayores de 54 afios, con

un 38%. Le sigue muy de cerca los grupos de edad entre los 35 y 54 afios, con un 36%,

?
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mientras que el consumo entre los mas jovenes (18-34 afios) es del 26%. Los jovenes
tienen un porcentaje de consumo de vino tan bajo debido a que perciben el vino como un
producto para adultos y, ademas, consumen preferentemente agua, refrescos, cerveza y

bebidas de alta graduacion.

Ademas, los hombres son los que mas vino consumen, representando el 57%. Mientras
que las mujeres representan el 43% restante, porcentaje que se encuentra en ascenso en

los altimos afios.

En cuanto al perfil socioecondmico, el estudio analiza los ingresos por persona.
Destacando que los mas consumidores de vino son aquellos que tienen un nivel de renta
medio (38%), por delante de aquellos con un nivel medio-bajo/bajo (37%) y alto/medio-
alto (24%).

De esta forma, y una vez analizados todos los datos, segun el estudio, se pueden establecer
seis tipos diferentes de consumidores. La siguiente clasificacion nos ayudard a

profundizar sobre como es el consumo, el consumidor y las preferencias de cada uno:

’ Tradicional: representa el 6,9% de los consumidores, tiene mas de 55 afios,
fundamentalmente hombre y con un nivel de renta medio-bajo/bajo. Se encuentra
vinculado al vino desde un entorno familiar de costumbres vitivinicolas, por ello
se decanta por vinos conocidos, especialmente vinos tintos. Es un consumidor

clasico, conservador y no esta dado a explorar nuevas tendencias.

’ Urbanita inquieto: representa el 7,6% de los consumidores, tiene el mismo perfil
sociodemografico y socioecondomico que el consumidor tradicional, pero este ha
evolucionado debido a que esta abierto a nuevas experiencias y esta informado de
las novedades del mercado. Es un consumidor curioso, que ha probado nuevos

vinos con distintas variedades de uva.

’ Trendy: representa el 26,4% de los consumidores, la mayoria son hombres de 35
a 54 afios y mayores de 55, con un nivel de renta medio. Este tipo de consumidor
se define como una persona a la que le gusta experimentar con las Gltimas
tendencias, incrementando asi su cultura sobre el vino. Consume preferentemente
vinos tintos con D.O, ya que los considera de méas categoria que los blancos o

rosados. El precio es fundamental a la hora de la eleccion, sigue la regla de que,
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si es caro, es un buen vino, por lo que no se cifie a un presupuesto a la hora de

adquirirlo.

’ Rutinario: representa el 21,6% de los consumidores y responderia a la imagen de
una mujer, mayor de 55 afios, con una renta media-baja/baja. No le da importancia
a las novedades y suele consumir vinos suaves en fin de semana y periodos

vacacionales.

’ Ocasional interesado: representa el 24,5% de los consumidores, mujeres y
hombres con edad comprendida entre los 35 y 54 afios y con un nivel de renta
medio-bajo/bajo. El vino no es su bebida favorita, pero si esta interesado en el
mundo del vino, debido a que lo consume ocasionalmente en momentos de ocio.

Le gustan los vinos jovenes, tintos, blancos y rosados.

’ Social: representa el 13% de los consumidores, mujeres y hombres con edad
comprendida entre los 18-34 afios y los 35-54 afios y con un nivel de renta medio-
bajo/bajo. Consumen vinos suaves de forma esporadica, centrado sdlo en
momentos de relacion social. EI vino no ha estado presente en su vida familiar, ni
es un elemento indispensable en su vida diaria, por lo que no ha desarrollado

curiosidad por él.

2.4. Analisis del Entorno

2.4.1. Entorno econdémico

Para entender la evolucién y los cambios econdmicos sufridos en el sector vitivinicola
durante los Gltimos afios, es importante hablar del periodo transcurrido entre 2008 y 2014,

época de recesion y estancamiento de la economia espafiola.

Este hecho provocd que el sector se encontrase en un momento bastante irregular,
descendiendo ligeramente la produccion, adn asi, el sector vitivinicola es uno de los
sectores mas importantes por el valor econdémico que genera, suponiendo el 1% de

Producto Interior Bruto (PIB) espafiol.

La crisis espafiola surge como consecuencia de la crisis financiera mundial, coincidiendo
con el desplome de la construccion, uno de los sectores mas perjudicados por la crisis,

debido al fin de la burbuja inmobiliaria y a la posterior caida de las ventas.
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Unas de las principales consecuencias que tuvo la crisis sobre la economia espafiola fue,
por un lado, la inflacion debido al incremento del precio del petréleo, ya que, por la falta
de recursos energéticos propios, Espafia importa su petrdleo del exterior. Y, por otro lado,
el fuerte crecimiento del desempleo.

Como se observa en la Figura 23, el desempleo, que registraba un minimo histérico a
mediados de 2007 con un 7,8% (1.760.000 parados), pasé a marcar un maximo historico
en 2013 alcanzando una tasa del 27,1% (6.200.000 parados). Sin embargo, hasta la
actualidad (14,5% en 2019) la economia espafiola no ha recuperado los valores previos a
la crisis.
FIGURA 23: TASA DE DESEMPLEO
__TASA DE DESEMPLEO EN ESPANA
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Fuente: Eurostat

La elevada tasa de paro producida propicié cambios en la economia familiar, debido
fundamentalmente, a la bajada de los sueldos y a los cambios en los habitos de consumo.
Como consecuencia, se produjo un descenso del consumo del vino en el canal HORECA,
siendo este el principal nicleo de su consumo. Por el contrario, cobré6 mas protagonismo
el canal alimentacion debido al hecho de que la poblacion espafiola renunciase al ocio y

Se quedase en casa para gastar menos.

2.4.2. Entorno demogréfico

Segun OIVE, en el sector vitivinicola se ha producido un envejecimiento de los
consumidores de vino, por lo que el principal objetivo es recuperar a las generaciones

mas jovenes. Para ello, vamos a estudiar la influencia de las piramides de poblacién en el
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consumo del vino. Como podemos observar en la proyeccion realizada en la figura 24

nos muestra la intensidad del proceso de envejecimiento de la poblacidn espafiola.
FIGURA 24: PIRAMIDES DE POBLACION DE ESPANA (ANOS 2018 Y 2033)
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Fuente: INE

Si observamos los grupos de edad, en 2018 el mas numeroso es el de 40 a 44 afos, pero
en 2033, la tendencia cambia y pasaria a ser el mas numeroso el grupo de edad de 55 a
59 afios. De mantenerse la tendencia demografica actual, la pérdida de poblacion se
concentraria en el tramo de edad entre 30 y 49 afios, que se reduciria en 2,8 millones de
personas en los 15 proximos afios (un 19,7% menos). Por tanto, la poblacion se
incrementaria en la mitad superior de la pirdmide de poblacion (a partir de los 50 afios).

Ademas, se observa con claridad un descenso de la natalidad, por lo que la poblacion
futura en Espafia sera una poblacién envejecida, debido a un mayor nimero de personas

adultas que jovenes.

El descenso de los nacimientos se debe en parte a la edad media a la maternidad, que se
encuentra, segun el INE, en torno a los 32 afios, aumentando asi la edad fértil y teniendo

hijos cada vez mas tarde.

En conclusion, en un futuro el mayor nimero de poblacion se situard en edades
avanzadas, por lo que seguira la tendencia del envejecimiento en los consumidores de

vino.
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2.4.3. Entorno cultural

El sector vitivinicola ha ido evolucionando como parte de la cultura, la vida y la
alimentacion desde tiempos inmemorables, todo ello derivado de las grandes extensiones
de cultivo de vino que existen en Espafa. El vino ha adoptado diferentes roles a lo largo
de la historia, pasando de ser una fuente importante de nutrientes, a un acompafiamiento

cultural de la gastronomia.

En el Campo de Cartagena, los vinos presentan una viticultura tradicional. Existen
pruebas fidedignas de que el vino de nuestra comarca era enviado a Roma desde el puerto
de Cartagena mediante la exportacién de anforas. Por tanto, la cultura del vino, ademas
de ser una moda en auge en la actualidad, es una tradicion ancestral que esta presente en

las sociedades mediterraneas desde sus inicios.

Cada afio, el Concurso Mundial de Bruselas, tiene como objetivo observar las Gltimas
tendencias de la industria vitivinicola. Asi, se proporcionan a los profesionales del sector

proyecciones en tendencias en el mundo del vino para 2019.

El impulso hacia la salud y el bienestar esta haciendo del veganismo una de las tendencias
de consumo con mayor crecimiento. Se prevé que esta tendencia repercutird en la
produccién de vino en 2019, al producir vinos mas respetuosos con el medio ambiente,
de cultivo ecoldgico, de poca o ninguna graduacion alcohdlica y sin rastro de agentes
clarificadores, como la cola de pescado: se trata de un producto obtenido de la vejiga de
algunas especies de peces, especialmente el esturion y la carpa, que se emplea para

elaborar gelatinas que sirven como clarificador de la cerveza y el vino.

En cuanto a la moda, llegan los disefios impactantes de las botellas de vino, con etiquetas
sugerentes. Detalles que afiaden valor al producto y consiguen llamar la atencion del
cliente gracias al packaging. Por otro lado, crecen las opciones de disfrutar y experimentar

en el mundo del vino, ya sea en festivales de vino, enoturismo Yy catas.

2.4.4. Entorno politico-legal

Como se ha mencionado con anterioridad, una de las acciones politicas que afecta al
sector vitivinicola en la actualidad, es la salida del Reino Unido de la Uni6n Europea,

conocida como Brexit, y que afectara a las exportaciones de vino.
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En cuanto a los aspectos legales, el Cddigo del Sector Vitivinicola, recoge las principales

normas publicadas en el Boletin Oficial del Estado destinadas a la regulacion del sector.

Una de las normativas aplicadas en las bodegas elaboradoras de vino es la Ley 24/2003,

de 10 de Julio, de la Vifa y del Vino. Esta ley consta de cuatro titulos que tratan sobre los

aspectos generales de la vitivinicultura, la proteccion del origen y la calidad de los vinos,

del régimen sancionador y del Consejo Espafiol de Vitivinicultura.

En el marco juridico de esta Ley existen numerosos requisitos juridico-legales que se

deben cumplir, entre los que destacaremos los siguientes:

9

Llevar un libro-registro de entradas y salidas para el vino, debidamente

cumplimentado, con datos fehacientes y actualizados.

Separacion por tipos de vinos existentes en la bodega y perfectamente
identificados los depositos y envases. Dicha identificacion se reflejara en el libro-

registro.

Realizar una declaracion de cosecha de vino al Organismo de Control a mas tardar
el 15 de diciembre de cada afio, en donde se indique el volumen total elaborado,
relacion de viticultores, cantidades de uva y variedades aportadas de otras
bodegas. Las bodegas deben conservar los documentos necesarios para acreditar
la veracidad de los datos contenidos en la declaracion de cosecha durante un

periodo de cinco afios

Enviar al organismo de control, dentro de los 30 dias siguientes a la finalizacion
de la campafia de vendimia, un balance de las entradas y salidas, desglosadas por
variedades, si utiliza las mismas en el etiquetado, por afios, si pone afiadas en el

etiquetado, y cualquier otra indicacion facultativa que aparezca en el etiquetado.

Antes de proceder al primer envasado de cada tipo de vino, las bodegas deben
enviar al Organismo de Control, un modelo u original de la etiqueta que se vaya
a utilizar, para la verificacion de la conformidad de los requisitos establecidos en

este pliego de condiciones.

Someter todas las partidas de vino a los necesarios analisis, a fin de comprobar

que presenta caracteristicas homogéneas.

?
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2.4.5. Entorno tecnoldgico

A la hora de hablar de innovacion, podemos encontrar tres tipos. Innovacion en el proceso
de fabricacion: como adoptar nuevas técnicas de vinificacion que permiten la elaboracion
de vinos mas frescos, afrutados y con menor graduacion alcohdlica. Innovacion del
producto, por ejemplo, en el embotellado o etiquetado, e innovacién en la comunicacion

con uso de redes sociales y aplicaciones sobre el vino.

En este contexto nace en Espafia la Plataforma Tecnoldgica del Vino (PTV), una
asociacion sin &nimo de lucro que apuesta por 1+D+i como motor de la competitividad de
la industria vitivinicola espafiola. Esta plataforma va dirigida a bodegas, empresas del
sector auxiliar vitivinicola, Universidades, Consejos Reguladores, Centros de
Investigacion, enologos, Centros de Innovacion y Tecnologia, entre otros. Una de las
actividades mas importantes de la PTV, es la Agenda Estratégica de Innovacion (AEl), la
cual recoge las principales lineas de actuacion de 1+D+i para que el sector vitivinicola

lleve a cabo su implementacion.

Por otro lado, en la Region de Murcia, los Consejos Reguladores de las DOP, someten
los vinos a analisis quimicos y organolépticos para controlar sus caracteristicas desde la
plantacion de las uvas hasta el embotellado y venta. Ademas, el sector cuenta con una
Estacion Enoldgica en Jumilla, formada por el Laboratorio Enologico y una Bodega
Experimental, dependientes de la Consejeria de Agua, Agricultura, Ganaderia y Pesca y

del Instituto Murciano de Investigacion y Desarrollo Agrario y Alimentario (IMIDA).

Ademas de los proyectos de investigacion, en la Bodega Experimental, se elaboran unas
partidas de vino conforme a un protocolo estricto y se envia al MAPA para establecer la
base de datos anual de composicion isotdpica, a partir de la cual se determina la posible
existencia de fraudes en el vino, como puede ser estudiar si la presencia de agua en el
vino se debe por un proceso natural de produccion de la planta de la vid o por el agregado
de agua durante el proceso de elaboracion para estirar los vinos, la cual se considera una

practica ilegal.
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2.4.6. Entorno medioambiental

El Campo de Cartagena es una comarca formada por una amplia llanura bordeada de
cadenas montafiosas de poca altitud que la limitan con el Mar Mediterraneo. Presenta un
clima mediterraneo con matiz subdesértico, tipico de la zona, con lluvias escasas
(alrededor de 300mm) e irregulares. La falta de precipitaciones esta acompafiada por unas
temperaturas suaves en invierno y veranos calurosos, siendo la temperatura media de unos
17°C.

La influencia del Mar Mediterraneo y el clima permite a la uva alcanzar un punto 6ptimo
de madurez, realizandose asi en nuestra comarca las primeras vendimias de Espafia. A su
vez, las condiciones climaticas favorecen la calidad del vino, dificultando el desarrollo

de enfermedades en el cultivo de la vid.

El campo de Cartagena se utiliza casi exclusivamente para la agricultura, por ello es
importante obtener un cultivo respetuoso con el medio ambiente, en el que se realice un

uso eficiente de los recursos naturales, como puede ser el abonado orgéanico.

El sector vitivinicola es uno de los sectores mas importantes en la agricultura debido al
papel que desempefia en la conservacion del medio ambiente, ya que los vifiedos

contribuyen a preservarlo impidiendo la erosion del suelo.

La preocupacion sobre la proteccion y cuidado del medioambiente va en aumento en
todos los sectores, tanto por parte de las empresas, como por particulares. Es importante
concienciarnos sobre el uso eficiente de los recursos para evitar el cambio climatico, que

afecta en parte a las condiciones de vida de la vifia y a la calidad de los vinos.

Por ello, La Federacion Espafiola del Vino (FEV), ha desarrollado la primera y Unica
certificacion especifica para el sector del vino en materia de sostenibilidad
medioambiental, el Wineries for Climate Protection (WfCP). Para conseguir dicha
certificacion WfCP, las bodegas tienen que cumplir una serie de criterios y mejoras
orientadas a la sostenibilidad, tales como: reduccion de emisiones de gases de efecto
invernadero, gestion del agua, reduccion de residuos, eficiencia energética y energias
renovables. Ademas, la FEV, forma parte de Ecovidrio, asociacion sin animo de lucro
encargada de la gestion del reciclado de los residuos de envases de vidrio en toda Espafa.
De esta forma, se incrementa la tasa de reciclado de vidrio con el fin de preservar el medio

ambiente y contribuir al desarrollo sostenible.




Plan de Comunicacion para Vifa La Cerca Maria Alcaraz Roca

3. ANALISIS DAFO

El andlisis DAFO tiene por objeto sintetizar la situacion de Vifia La Cerca, identificando

las fortalezas y debilidades, ligadas a la situacion interna, y las amenazas y oportunidades,

cuestiones que dependen del analisis externo de la empresa.

3.1. Fortalezas

9

Tradicion vitivinicola: Vifia La Cerca sigue los pasos de sus antepasados,
contando asi con una cultura enolégica y una estructura socioeconémica

fuertemente ligada al vino.
Uva autoctona como materia prima: recuperacion de cepas autéctonas.

Beneficios medioambientales: al realizar nuevos cultivos en Pozo Estrecho, se
afiade valor agrondmico. Ademas, los vifiedos luchan contra la erosion del suelo,

y sirven como barreras cortafuegos y mantenimiento del paisaje.

Alta calidad de los vinos: las condiciones climaticas, edafoldgicas y agronomicas
de la ubicacion en la que se encuentra Vifia La Cerca, las variedades de sus
vifiedos y su produccion artesanal, tienen como resultado la obtencidn de vinos de

alta calidad.

Costes de produccién competitivos: gracias a la utilizacion de técnicas de

cultivo y elaboracion artesanales.

Vinculacion del vino al enoturismo: las visitas guiadas a la bodega, con cata

gastronémica, promocionan los vinos de Vifa La Cerca.

Registro Artesano: elevado grado de conocimiento de los procesos artesanales
de produccion de vino. Ademas, la bodega de Vifia La cerca cuenta con el Registro

de Artesania de la Region de Murcia.

3.2. Debilidades

9

Baja productividad: la localizacion del vifiedo en zonas de calidad, pero de bajas

producciones, debido a la climatologia regional. La variabilidad de
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precipitaciones hace que se obtengan vendimias muy dispares entre camparias

préximas.

Poca presencia en el mercado joven: elevado desconocimiento de los vinos por
parte del segmento mas joven lo que hace que no consideren el vino artesano como
una opcidn para su consumo. Perciben el vino como un producto para adultos y,
ademas, consumen otros productos sustitutivos del vino, como puede ser la

cerveza y bebidas de alta graduacion.

Marca nueva: Vifa La Cerca es una marca de vino artesano con un afo en el

mercado, con presencia a nivel comarcal.

3.3. Amenazas

9
9

Competencia creciente: creciente competencia de nuevos productores de vino,

entre nuevas inscripciones artesanas o creacion de nuevas marcas.

Productos sustitutivos: los cambios de habitos de consumo y estilo de vida estan
llevando a la introduccion de productos directamente sustitutivos del vino como

las bebidas sin alcohol.

El cambio climatico: los productores de vino viven bajo la amenaza del cambio
climatico, ya que los cambios de temperatura influyen en el cultivo y en la

produccion.

3.4. Oportunidades

’ Cultura del vino: El creciente interés por el vino de las sociedades modernas se

deriva en buena medida de asimilar el conocimiento de los vinos con una faceta

cultural.

El vino como parte de la dieta mediterranea: los ultimos descubrimientos de
las benéficas propiedades del consumo moderado e inteligente del vino sobre
numerosos aspectos de la salud humana, en estrecha relacion con lo que se ha
dado en llamar la dieta mediterranea, constituyen un singular atractivo afiadido a
este producto y estan permitiendo recuperar la apreciacién y valoracion popular

del mismo.
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, Tendencias favorables: aprovechar las nuevas tendencias en el sector

vitivinicola: etiquetado, packaging, festivales del vino, eventos, enoturismo y

catas.

La figura 25 nos muestra la matriz DAFO, resumiendo las fortalezas, debilidades,

amenazas y oportunidades descritas anteriormente.

FIGURA 25: MATRIZ DAFO DE VINA LA CERCA
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4. PLAN DE COMUNICACION

En este capitulo, desarrollaremos un plan de comunicacion para Vifia La Cerca. Gracias

a la informacién recogida en los capitulos anteriores, tales como, el analisis interno y

externo, y el analisis DAFO, conocemos de primera mano las necesidades de

comunicacion de la empresa. Por tanto, trataremos de minimizar las debilidades y

amenazas encontradas y aprovecharemos las fortalezas y oportunidades con las que

cuenta la empresa.

?
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4.1. Objetivos de comunicacion

El propdsito de Vifia La Cerca es ser la marca de referencia en la Comarca de Cartagena,
en el sector de la produccion y comercializacion de vino tinto y blanco artesanal. Para
ello sera necesario reforzar la marca y mejorar el posicionamiento, por lo que llevaremos
a cabo acciones tanto online como offline para conseguirlo. Cuando hablamos de
posicionamiento nos referimos a crear una nueva estrategia comercial, con objeto de
conseguir que el vino artesano ocupe un lugar preferente, en relacion a la competencia,

en la mente del consumidor.

Asi, el plan de comunicacion pretende alcanzar los siguientes tres objetivos:

, Que al menos el 60% del target definido conozca la existencia de Vifia La Cerca

en el plazo de un afio.

’ Aumentar en un 30% las visitas a redes sociales, pagina web y portal externo de
venta, asi como incrementar las opiniones y recomendaciones (1 opinidn cada 5

clientes).
’ Aumentar el nimero de visitas del puablico objetivo a la bodega en un 20% en el

plazo de un afo.

La campanfa se realizara en el horizonte temporal de un afio, comenzando a partir de
Septiembre. De esta forma, tomaremos como inicio la vendimia de 2019 para que sirva

de impulso en 2020 y alcanzar los objetivos.

Una vez finalizada la campafa, se realizara un seguimiento especifico para verificar el
cumplimiento de los objetivos planteados. Para ello, se realizara una encuesta a una
muestra representativa del publico objetivo seleccionado, en la que, entre otras

cuestiones, se le preguntara:

’ Si conoce la marca de vinos artesanos Vifia La Cerca.
, Si ha probado alguno de sus vinos.

’ Si conoce sus redes sociales.
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4.2. Estrategia de comunicacion

En este apartado, estableceremos la estrategia de comunicacion a seguir para conseguir
alcanzar los objetivos anteriormente citados. Para ello, definiremos el publico objetivo al
que va destinada la campafia publicitaria, asi como, el mensaje y eslogan que queremos

transmitir.

4.2.1. Publico objetivo

Cuéndo realizamos el analisis del consumidor, en el perfil sociodemografico en términos
de edad (véase apartado 2.3, pagina 25) observamos que el rango de edad principal de
consumo de vino se encuentra entre las personas mayores de 54 afios, mientras que el
consumo entre los mas jovenes (18-34 afios) es el mas bajo, con un 26% del total. Por
tanto, en el sector vitivinicola se ha producido un envejecimiento de los consumidores de

vino, por lo que el principal objetivo es recuperar a las generaciones mas jovenes.

Ademas, como hemos podido analizar en la matriz DAFO (véase figura 25, pagina 36),
Vifia La Cerca cuenta con poca presencia en el mercado joven, por tanto, los objetivos y
la estrategia de comunicacion se centraran en este segmento de la poblacidn, al presentar
actividad diaria en redes sociales y por tener perspectiva de futuro al poder convertirse en

consumidores adultos.

De manera que, definiremos como publico objetivo, los jovenes de entre 25 y 35 afios,
hombres y mujeres, con un nivel de renta media, ya que son los que mas consumen vino
(véase apartado 2.3, pagina 25), y residentes en el Campo de Cartagena. La justificacion
de este rango de edad se debe a que el nivel econdmico de personas con edad inferior a
25 afios, puede ser distinto. Ya sea por razones familiares o laborales, por lo general, no

tienen ingresos propios o suficientes para consumir vino.

Respecto al ambito geogréafico del publico objetivo, la campafia se dirigira a los residentes
en el Campo de Cartagena debido a que el objetivo de la empresa es ser la marca de
referencia en la Comarca. Mas adelante, y en funcion de los resultados obtenidos, se

planteara difundir la campafa en otras zonas geograficas.

Como se puede observar, la estrategia de comunicacion elegida para llevar a cabo,

considera a la generacion mas conocida como “Millennials”. Para establecer un perfil mas
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claro de los Millennials, definiremos sus motivaciones y otros aspectos que les puedan

llevar a interesarse por el sector del vino:

’ Son personas nacidas entre 1980 y el 2000, considerados una generacion digital,
hiperconectada y con altos valores sociales y éticos. Esta generacion es la mas
social, consecuencia del auge de las redes sociales y también se sienten muy

atraidos por el disefio.

En resumen, el publico objetivo del presente plan de comunicacién, no concibe su dia a

dia sin Internet.

4.2.2. Mensaje y eslogan

Una vez establecidos los objetivos y la estrategia de comunicacion, determinaremos el

mensaje que nos permitird llegar al publico objetivo que deseamos captar.

De esta forma, el mensaje que queremos transmitir en esta camparia publicitaria es que
Vifia La Cerca sea considerada, a la hora de realizar enoturismo en la bodega artesana,
como una opcion en la que los jovenes pueden disfrutar de la gastronomia y vinos

autoctonos, asi como disfrutar de un enclave natural y rural.

A la hora de los productos, que se conozcan, ademas de los existentes, vino tinto artesano
y vino blanco artesano, el nuevo producto introducido a su linea que ain no ha salido a la
venta: el vino espumoso artesano, tinto y blanco, elaborados con la variedad Monastrell

y Merseguera, respectivamente.

La diferencia respecto a la competencia esta en seguir un proceso absolutamente artesanal
en todas sus fases, lo que les otorga una buena oportunidad para basar la estrategia de
comunicacion, ya que es un proceso por el que cada vez mas se interesan los

consumidores de vino.

Por tanto, el eslogan que hemos escogido para recoger el mensaje que queremos transmitir

es el siguiente:
“Pasion de Artesano”

La palabra “Pasion” refleja a la juventud, que es apasionada y esta ligada a la motivacion,

por el contrario de las personas adultas, que pueden presentar una actitud mas relajada.
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Por otro lado, “de Artesano”, transmite el cuidado en la elaboracion de los vinos, la
cultura del vino y la tradicion, conceptos que captan cada vez mas el interés y la
curiosidad del publico joven. En definitiva, con estas tres palabras queda plasmado el
significado de Vifia La Cerca, ya que se trata de una bodega artesana en la que todo el

trabajo vinicola se realiza artesanalmente con mucha delicadeza y, con pasion.

La publicidad se entendera que va dirigida a los jovenes, debido a que estos se muestran

como imagen de la campafia.

4.3. Actividades de comunicacion

En el presente apartado, desarrollaremos las actividades de comunicacion necesarias para
transmitir el mensaje de la camparia al publico objetivo, y asi, alcanzar los objetivos de
comunicacion anteriormente citados. Por tanto, hablaremos de actividades de publicidad,

relaciones publicas y promocion de ventas.

4.3.1. Publicidad

Las actividades de publicidad se realizaran mediante anuncios emitidos en television y en
radio, y que, a su vez, apareceran en la pagina web, mediante enlaces a un canal que
crearemos de la red social YouTube, y en otras redes sociales, tales como Facebook e
Instagram. Ademas de publicidad en las redes sociales comentadas, se realizaran anuncios
de gréficas, como vallas publicitarias, marquesinas, mupis y banners. Asi como, una

aplicacion mavil para la empresa.

4.3.1.1. Videos publicitarios

La emision de los presentes videos publicitarios, en las distintas herramientas disponibles
para su difusién, como televisidn, pagina web y redes sociales, busca llegar a los posibles
clientes potenciales de consumir vino artesano y generar una oportunidad de que visiten
la bodega y conozcan la marca de vinos Vifia La Cerca. Por tanto, los spots deben de

transmitir el mensaje que hemos establecido para dicha camparnia.

Para conseguirlo, el primer anuncio para redes sociales mostrara a dos jovenes de 26 afios

que llegan a Vifia La Cerca y en su camino comienzan a descubrir una serie de pasiones
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que las sorprenden y hacen que disfruten y sientan cada momento, hasta llegar a degustar
el vino artesano en un enclave privilegiado. De manera que, el spot transmite que los
jovenes pueden encontrar en Vifia La Cerca un lugar donde descubrir la pasién por la
historia, por la tierra, por la bodega y por el vino, que se transmite gracias a la “Pasion de

Artesano”. Todo ello acompafiado de grandes momentos enriquecedores y divertidos.

A continuacion, realizaremos el guion literario, guion técnico y storyboard, que muestra
escena por escena el desarrollo del video publicitario que se emitira en redes sociales,

cuya duracion es de un minuto y treinta y cuatro segundos.

’ Guion literario spot redes sociales

Escena 1: Pasion.

Dos jovenes se encuentran en el exterior de un lugar que no conocian antes y empiezan a
caminar sorprendidas con lo que van encontrando a su paso. Una de ellas se va a ver algo
que ha encontrado, mientras que la otra, se acerca a oler una rosa que encuentra en el

vifiedo.
Escena 2: Vifa La Cerca.

Lo que ha encontrado es el cartel de Vifia La Cerca. Se sorprende al ver donde estan y

Ilama a la otra joven para que venga a ver lo que ha encontrado.
Escena 3: Entran por una puerta.

Las dos jovenes encuentran una puerta, entran por ella y la cierran.
Escenas 4 y 5: Pasion por la Historia.

Al cerrar esa puerta, salen por otra y se quedan sorprendidas al ver que estan en la bodega
de Vifa La Cerca. Se separan para ver lo que hay a su alrededor, una de ellas encuentra
escrito en la pared “150 afios de tradicion”, mientras que la otra se acerca y toca un mural
de uvas de variedades autdctonas que hay pintado en la pared. Las dos jovenes siguen
descubriendo lugares en Vifia La Cerca y encuentran el museo de aperos agricolas, donde

miran interesadas.
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Escena 6: Pasion por la Tierra.

Una de ellas coge la tierra y la deja caer entre sus dedos, sintiendo de primera mano la
pasion por la tierra, aunque esta pasion también la recoge las uvas y la vifia, por eso

también corren por la vifia muy alegres y acarician las uvas y sus hojas.
Escenas 7 y 8: Pasion por la Bodega.

Las jovenes sienten la pasion por la bodega oliendo el interior de las barricas de roble

francés y tocando las tinajas de barro.
Escenas 9, 10, 11y 12: Pasion por el Vino.

Aparecen los vinos de Vifia La Cerca, separados por variedades. Se sirven dos copas de
vino, las jovenes las agitan y se las acercan a la nariz para percibir y sentir el olor del

vino. Es entonces cuando cierran sus 0jos.
Escena 13: Pasion de Artesano.

Al oler el vino y cerrar sus 0jos, aparecen en un lugar idilico, la pasion por el vino las ha
transportado y esto les sorprende comenzando a mirar a su alrededor. Se observa que
estan frente a unas vistas del vifiedo, sentadas en dos tacos de madera y sobre ellas una
guirnalda de bombillas de colores. En la mesa tienen los cuatro vinos de Vifia La Cerca,

brindan y disfrutan juntas la pasion de artesano.

’ Guion técnico spot redes sociales

FIGURA 26: GUION TECNICO
ESCENA | PLANO IMAGEN DESCRIPCION TEXTO | MUSICA
Plano general. Los personajes 1y 2 | Pasion | Entre dos
Ubicacion: vifiedo | se encuentran en un aguas
1 1,2,3 Vina La Cerca lugar. Sorprendidas,
Angulo: Normal. una de ellas
Duracion; 13” encuentraalgo y la
otra huele una rosa.
Plano general. P.1 encuentra el - Entre dos
Ubicacion: Vifa cartel de Vifa La aguas
2 4 La Cerca Cercay llamaaP.2
Angulo: Normal. para que lo vea.
Duracion: 3”
3 5 Plano general. P.1y 2 encuentran - Entre dos
Ubicacion: Vifia una puerta, entran aguas
La Cerca por ellay la cierran.
Angulo: Normal.
Duracion: 4”
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4y5 6,7,8,9 Plano general. P.1y2salenporotra | Porla | Entredos
Ubicacion: sala de | puerta y descubren la | Historia aguas
catas bodega de Vifia La
Angulo: Normal. Cerca, su sala de
Duracion: 14” catas y el museo.
6 10,11,12 | Plano general. P.1y 2 tocan la Porla | Entre dos
13 Ubicacion: vifiedo | tierra, las uvasy las Tierra aguas
Angulo: Normal. hojas de la vifia.
Duracion: 117 Corren alegres por el
vifiedo
7,8 14,15 | P. contrapicadoy P.ly2estanenla Por la | Entre dos
general. bodega huelen la Bodega aguas
Ubicacion: barrica de roble
bodega francés y tocan las
Angulo: Normal. tinajas.
Duracioén: 77
9,10,11,1 | 16,17,18 Plano general. Aparecen los vinos. Por el Entre dos
2 ,19 Ubicacion: sala de | Se sirven dos copas, Vino aguas
catas las agitan, huelen el
Angulo: Normal. vino y cierran los
Duracion: 19” 0jos.
13 20,21,22 | Planos general y Al oler el vinoy Pasion | Entre dos
23 contrapicado cerrar los 0jos de aguas
Ubicacion: vifiedo aparecen en otro Artesano
Angulo: Normal. lugar. Brindan y
Duracion: 26” beben vino.

Fuente: Elaboracion propia

, Storyboard spot redes sociales

FIGURA 27: STORYBOARD

[ESCENA:1 PLANO:1 DURACION: 3'|[ESCENA:1 PLANO:2 DURACION: 8'||[ESCENA: 1 PLANO:3 DURACION: 2"

W i

Musica: Entre dos Aguas Muisica: Entre dos Aguas Musica: Entre dos Aguas
Texto sobrescrito: Pasion Personajes 1y 2 caminan sorprendidas Personaje 1 se va y Personaje 2 huele una rosa
Personajes 1y 2 se encuentran en un lugar

[ESCENA:2 PLANO:4 DURACION: 3'|(ESCENA:3 PLANO:5 DURACION:4'|[ESCENA:4 PLANO:6 DURACION: 3'|

Muisica: Entre dos Aguas Muisica: Entre dos Aguas Musica: Entre dos Aguas
Personaje 1 encuentra Vifia La Cercay llamaa || Personajes 1y 2 entran por una puerta y la cierrarf | Texto sobrescrito: Por la Historia
dega

Personaje 2 1y 2 salen por otra puerta y descubren la bo:
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[ESCENA:4 PLANO:7 DURACION: 6'|[ESCENA:4 PLANO:8 DURACION: 5'|[ESCENA: 5 PLANO: 9 DURACION: 5" |

Muisica: Entre dos Aguas
Personaje 1 leyendo 150 aiios de tradicion

Musica: Entre dos Aguas
P.2 siente la pasion por la historia tocando mural

Muisica: Entre dos Aguas
P.1y 2 descubren el museo de aperos agricolas

ESCENA: 6 PLANO: 10 DURACION: 4"

ESCENA: 6 PLANO: 11 DURACION: 3"

ESCENA: 6 PLANO: 12 DURACION: 2"

Musica: Entre dos Aguas
Texto sobrescrito: Por la Tierra

Personaje 1 siente la Easibn por la tierra

Miuisica: Entre dos Aguas
P.1y 2 corren alegres por el viiedo

Musica: Entre dos Aguas
Personaje 2 acaricia las uvas

ESCENA: 6 PLANO: 13 DURACION:

ESCENA:7 PLANO: 14 DURACION:

ESCENA: 8 PLANO: 15 DURACION: 4"

Musica: Entre dos Aguas
Personajes 1y 2 acarician la vifia

Musica: Entre dos Aguas
Texto sobrescrito: Por la Bodega

P.1 siente la pasién por la bodega oliendo barrica

ESCENA: 9 PLANO: 16 DURACION: 3"

ESCENA:10 PLANO:17 DURACION:3"

Musica: Entre dos Aguas
Texto sobrescrito: Por la Bodega
P.2 siente la pasion por la bodega tocando tinajas

ESCENA:11 PLANO:18 DURACION:4"

Muisica: Entre dos Aguas
Texto sobrescrito: Por el Vino
Se muestran los dos vinos artesanos Monastrell

Musica: Entre dos Aguas
Texto sobrescrito: Por el Vino
Se muestran los dos vinos artesanos Merseguera

ESCENA:12 PLANO:19 DURACION:9"

Musica: Entre dos Aguas
Texto sobrescrito: Por el Vino
Se sirve vino artesano en dos copas

ESCENA:13 PLANO:20 DURACION:2"

Musica: Entre dos Aguas
Personajes 1y 2 agitan sus copas de vino artesano|

Musica: Entre dos Aguas
Personajes 1y 2 huelen el vino y cierran los ojos

Muisica: Entre dos Aguas
P.1y 2 aparecen en un lugar idilico al oler el vino

ESCENA:13 PLANO:21 DURACION:8"

ESCENA:13 PLANO:22 DURACION:10"

ESCENA:13 PLANO:23 DURACION:6"

usica: Entre dos Aguas
IP.1 y 2 abren los ojos y se sorprenden al descubrir
donde las ha transportado la pasion por el vino

Musica: Entre dos Aguas
Plano detalle mostrando las cuatro vinos

artesanos Viiia La Cerca

[Musica: Entre dos Aguas
Texto sobrescrito: Pasion de artesano
P.1y 2 brindan, disfrutan del vino y del momento

Fuente: Elaboracion propia
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En el segundo anuncio para television, se mostrara a un grupo de jévenes de 26 afios que
llegan a Vifia La Cerca. Estos comparten buenos momentos juntos, se divierten y brindan
con vino artesano. No necesitan irse lejos para tener una experiencia inolvidable, pues
cerca de ellos tienen un buen plan con el que disfrutar de todo lo que encuentren a su

paso.

A continuacion, realizaremos el guion literario, guion técnico y storyboard, que muestra
escena por escena el desarrollo del video publicitario que se emitird en television, cuya

duracion es de veinte segundos.

’ Guion literario spot television

Escena 1: Buscando Vifa La Cerca.

Una joven esta buscando en su mavil la ubicacion de Vifa La Cerca.
Escena 2: Encuentra Vifia La Cerca.

Sorprendida al encontrar el lugar que buscaba, la joven llama a su grupo de amigos que
también se encontraban buscando por los alrededores. El grupo de joévenes se acerca

corriendo y todos juntos observan el cartel de Vifia La Cerca.

Escena 3: Jugando entre vifiedos.

Dos de los jovenes del grupo se divierten jugando al escondite entre la vifia.
Escena 4: Disfruta con todo lo que encuentres a tu paso.

Una de las jovenes camina por la vifia tocando sus hojas, aparece una mano y le da una
copa y se queda con cara de sorprendida. Sigue caminando y aparece otra mano entre la
vifia que le da una botella de vino artesano. La joven se pone alegre y lleva el vino a su

grupo de amigos para disfrutarlo juntos.

Escena 5: Brindan con vino artesano.

Los jovenes disfrutan del momento y de la experiencia brindando con vino artesano.
Escenas 6: Imagen de marca.

Aparece el logo de Vifia La Cerca, el eslogan “Pasion de Artesano”, la direccion de la

pagina web y las distintas redes sociales.
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, Guion técnico spot television

FIGURA 28: GUION TECNICO

ESCENA | PLANO IMAGEN DESCRIPCION VOZ MUSICA
Plano contrapicado. | Personaje 1 esta - Ukelele
Ubicacién: Vifia La buscando la
1 1 Cerca ubicacion de Vifa
Angulo: Normal. La Cerca en su
Duracion: 2” movil.
Plano general. P.1 encuentra A veces Ukelele
Ubicacion: Vifia La | Vifia La Cercay | pensamos que
2 2,34 Cerca llama a sus tenemos que
Angulo: Normal. amigos. cruzar el
Duracion: 10” mundo
3 5 Plano general. P.2y 3 juegan para tener una | Ukelele
Ubicacién: vifiedo entre el vifiedo. experiencia
Vifia La Cerca inolvidable.
Angulo: Normal.
Duracion: 2”
4 6 Plano general. P.3encuentraasu | Bastaconun Ukelele
Ubicacidn: vifiedo | pasounacopay | buen planen el
Vifia La Cerca una botella de que disfrutar
Angulo: Normal. vino artesano con todo lo
Duracion: 6” gue encuentres
a tu paso.
5 7 Plano general. Todos los Siente la Ukelele
Ubicacion: Vifa La personajes Pasién de
Cerca brindan con vino Artesano.
Angulo: Normal. artesano
Duracion: 2”
6 8 Plano general. Imagen logo, iVifia La Ukelele
Angulo: Normal. eslogan y redes Cercal! En
Duracion: 2” sociales Pozo Estrecho.

Fuente: Elaboracion propia

, Storyboard spot television

FIGURA 29: STORYBOARD

[ESCENA:1 PLANO:1 DURACION:2" ||ESCENA:2 PLANO:2 DURACION:4" || ESCENA:2 PLANO:3 DURACION:4" |

-3
-
. .
-
-
-
-
-
-
-

N

Musica: Ukelele

Buscando ubicacion Vifia La Cerca

Musica: Ukelele

se sorprende

Personaje 1 encuentra Vifia La Cerca 'y

Musica: Ukelele
Voz en off
Pj.1 llama a su grupo de amigos
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[ ESCENA:2 PLANO:4 DURACION:2" || ESCENA:3 PLANO:5 DURACION:2" || ESCENA:4 PLANO:6 DURACION:6" |

Musica: Ukelele Musica: Ukelele Musica: Ukelele
Voz en off Voz en off Voz en off
Todos los personajes observan Viiia La Cerca Pj. 2 y 3 juegan entre el viiedo Pj. 4 encuentra a su paso una copa y una botella

ESCENA:5 PLANO:7 DURACION:2" |[ ESCENA:6 PLANO:8 DURACION:2" |

Musica: Ukelele Musica: Ukelele
Voz en off Voz en off
Todos los personajes brindan con vino artesano || Imagen de marca

Fuente: Elaboracion propia

Para que la emisidn del anuncio de television alcance a todos los residentes del Campo
de Cartagena, hemos establecido su emision en la television autonomica 7tv. El spot
aparecera en la franja horaria del informativo de medio dia de las 14:00 horas durante un
mes, asi los jovenes podran ver el anuncio a la hora de la comida. Ademas, conseguiremos
reforzar la imagen de marca entre los ya consumidores, ya que en ese horario coinciden

delante del televisor padres e hijos.

4.3.1.2. Cuia de radio

La cufia publicitaria ha de transmitir un mensaje claro y preciso. En este caso, la cufia de
radio forma parte del audio del video publicitario creado para television. EI motivo por el
cual estan relacionados, es que al escuchar la radio o ver el anuncio en television,
producira un recuerdo en el oyente de haber escuchado ese mensaje en otro medio. De
esta forma relacionaran mas rapido a la marca Vifia La Cerca, ya que al escuchar la cufia

le vendran iméagenes del spot televisivo, y viceversa.

Para la emision del anuncio de radio, optaremos por publicitar dos cufias al dia durante
un mes en Los 40 principales de Cartagena (102.3). La figura 30 nos muestra el guion de

la cuiia de radio que describe el desarrollo del anuncio:
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FIGURA 30: CUNA DE RADIO

GUION TECNICO GUION LITERARIO
Locutor:

1. Entra musica feliz y divertida - A veces pensamos que tenemos que cruzar el mundo
de Ukelele. para tener una experiencia inolvidable.

- Basta con un buen plan, en el que disfrutar con todo lo
2. Entra voz de locutor. que encuentres a tu paso.

- Siente la jPasion de Artesano! jVifia La Cerca, en
3. Duracion de la cufia de 20”. Pozo Estrecho!

Fuente: Elaboracion propia

Dada la buena posicion de esta cadena en cuanto a jovenes oyentes se refiere,
consideramos que puede resultar util para llegar al publico objetivo de este plan de
comunicacion, emitiendo la cufia en la franja horaria que puede reunir mas oyentes, como

la que contiene los programas de:

@ jAnda Yal!: de Lunes a Viernes de 6 a 11 horas.

@ Del 40 al 1: Sabados de 10 a 14 horas.

4.3.1.3. Pagina web

Vifia La Cerca ya cuenta con una pagina web que constituye una de las herramientas de
publicidad principales para la empresa, debido a que es el primer lugar al que recurrimos

cuando queremos buscar y obtener mas informacion sobre algo que nos interesa.

Con la finalidad de que toda la informacidn de la camparia sea accesible, se realizara una
nueva seccion de la que no se habla hasta el momento en la pagina web, el enoturismo.
El motivo de crear esta seccion se debe a que lo creemos de gran importancia, dado el

sector al que se dedica la empresa y porque se encuentra en auge en la actualidad.

Para ello, incluiremos informacidn, imagenes, videos y gifs que hagan mas atractiva la
visita web del publico objetivo. Por lo que llegaremos a dos de los objetivos propuestos:

conseguir visitas a la bodega y que se conozca Vifia La Cerca.

Asi, incluiremos la secciéon “Enoturismo’”, en segunda posicion, tras la seccion de
“Comprar Vinos”, debido a su importancia. Como se puede observar en la figura 31,

hemos decidido crear e incluir gifs, un archivo animado que reproduce varias imagenes

" Enoturismo pagina web Vifia La Cerca https://www.vifialacerca.com/i/enoturismo



https://www.viñalacerca.com/i/enoturismo
https://www.viñalacerca.com/i/enoturismo
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consecutivas, asi, conseguimos una animacion de unos segundos, sin sonido y que se
repite en bucle. De manera que visualmente conseguimos transmitir informacion,

emociones, resulta intuitivo y captamos la atencion.

Ademas, incluiremos el video para redes sociales. Para ello, crearemos un canal de
YouTube, ya que la empresa no contaba con uno hasta el momento, del que hablaremos

mas adelante.

FIGURA 31: PAGINA WEB VINA LA CERCA

Vifia La Cerca

Inicio (Comprar Vinos Vifia La Cerca Artesanos Maridaje Blog Novedades (ontacto

ENOTURISMO EN EL CAMPO
DE CARTAGENA

situado en Pozo Estrecho. £n nuesira fing, &l lado de la

Vifia la Cerca te ofrece esa experiencia inolvidable, 2n un entorno rura

tros durante las visitas guiadas. A, disfrutan recorriendo el vifiedo y 3
cata y maridaje en nuesira sala de catas, con distintos platos elaborados con producios exqu

PASION DE ARTESANO

Tres palabras que plasman a la perfeccioén el significado de Vifla La Cerca. Una bodega
artesana que trabaja con pasion.
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oturismo Campp deCartagena- Vifalia Berca- Pasion de Artesano 5 g (4] ~»
ol N | 7t B ) A \ y " Watch later  Share

Ny

zan bajo cita previa. Si quieres realizar una reserva o necesitas mas informacion, ponte en confacto con nosotros a través del teléfono +34 691 03 36 610

Fuente: Elaboracion propia

Del mismo modo, con el objetivo de facilitar la informacion a los jovenes, se realizaran
nuevas entradas al blog (figura 32) ya existente en la pagina web, las cuales recojan
imagenes e informacion relativa a la campafia para Ilamar su atencion. Una de las
imagenes que hemos disefiado consta de un collage en el que se muestra a distintos

jovenes con los cuatro vinos artesanos de Vifia La Cerca, oliendo y bebiendo el vino.

FIGURA 32: BLOG VINA LA CERCA

Vina La Cerca

Inicio Comprar Vinos Vifia La Cerca Artesanos Maridaj Novedades Contacto

LOS JOVENES BEBEN VINO ARTESANO VINA LA CERCA

Los jévenes eligen Vifia La Cerca

Los vinos artesanos de Viiia La Cerca
son apreciados y valorados por su calidad
y su sabor, a los que los jévenes
consideran frescos, suaves y afrutados,
asocidndolos al buen tiempo y a los momentos

compartidos.

Leer mas »

Fuente: Elaboracion propia
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Ademaés, crearemos una newsletter (figura 33) para Vifia La Cerca. Esta surgird como una
ventana emergente al acceder a la pestafia “Inicio” de la pagina web, de manera que el
visitante web podra suscribirse y recibir en su email las novedades, promociones o
eventos que realice la empresa. Algo que serd muy Util para cuando se realicen visitas

guiadas en la bodega, asi todo el mundo estara informado y podra asistir.

Como se puede observar afiadiremos como foto de portada en dicha pestafia, una de las

imagenes de la campana.

FIGURA 33: NEWSLETTER VINA LA CERCA

Vina La Cerca

SUSCRIBETE A
NUESTRO
NEWSLETTER

Suscribete a nuestro boletin y no te
plerdas ninguna de nuestras
novedades y promociones.

'@iﬂa
Lorca %

™ He leido y acepto la

Suscribirse

Fuente: Elaboracion propia

4.3.1.4. Anuncios de gréaficas

Para llevar a cabo los anuncios de gréaficas, utilizaremos las claves de la comunicacién
visual: letras, colores, texturas, tipografias, que en definitiva capten la atencion e

identifiquen el vino artesano de Vifia La Cerca, diferenciandolo de la competencia.

Una imagen, un eslogan y el logo de la empresa, nos ayudaran a componer el conjunto de
la publicidad gréfica. En la figura 34, se muestra la imagen elegida que aparecera en los

anuncios de graficas. Se ha incluido al logo de la empresa, el eslogan “Pasion de
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Artesano”. La mano nos transmite la artesania, ya que de ahi sale el eslogan, y el
seguimiento de la estrella Spica para la produccion de estos vinos artesanos, por eso la

mano aparece queriendo alcanzar la estrella.

FIGURA 34: LOGO Y ESLOGAN

Fuente: Elaboracion propia

Los medios de comunicacion de la publicidad grafica que hemos elegido para llegar al

publico objetivo son los siguientes:

’ Vallas publicitarias

Hemos realizado el disefio de dos vallas publicitarias. La figura 35 compone la imagen
de marca, ya que se muestran los cuatro productos, y la figura 36 muestra el vino tinto y
blanco artesano. Se ha decidido hacer una valla sélo para este producto, debido a que es

el que tiene presencia en el mercado.

Cabe destacar que en ambas vallas se han incluido datos de contacto, como puede ser la

direccion de la pagina web y las redes sociales.

La valla publicitaria de la figura 35 se situara en la autovia de Cartagena, a la altura del
C.C Espacio Mediterraneo. Y la siguiente (figura 36), en la salida de la autovia de Pozo

Estrecho, de manera que se pueda observar en direccion Cartagena-Murcia, y viceversa.

De esta forma, captamos la atencion de los conductores para que se queden con los

principales datos de la empresa y sus productos.

?
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FIGURA 35: VALLA PUBLICITARIA DE MARCA 8x3

WWW.VINALACERCA.COM

Fuente: Elaboracion propia

FIGURA 36: VALLA PUBLICITARIA VINO TINTO Y BLANCO 8x3

www.vilialacerca.com

fAGHK >~ |

Fuente: Elaboracion propia
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, Mupis y Marquesinas

Para este tipo de publicidad, hemos decidido hacer cuatro disefios (figura 37), uno para
cada producto. Por tanto, en las marquesinas y mupis se mostraran imagenes de jovenes
con el vino tinto artesano, vino blanco artesano, vino tinto espumoso artesano y vino

blanco espumoso artesano, junto con el disefio creado del logo y eslogan.

FIGURA 37: DISENOS PUBLICITARIOS MUPIS Y MARQUESINAS

Rgisnlife”
ALt esahe

Fuente: Elaboracion propia




Plan de Comunicacion para Vifa La Cerca Maria Alcaraz Roca

En la siguiente figura, se muestra como quedarian los disefios de la campafia en los mupis

y marquesinas:

FIGURA 38: MUPIS Y MARQUESINAS

Fuente: Elaboracion propia

Los mupis y marquesinas se estableceran en las calles mas transitadas de Cartagena, como
pueden ser la C/ Alfonso XIlII, la Alameda de San Antén y la avenida del Puerto de
Cartagena. Se contrataran un total de cuatro, dos marquesinas y dos mupis, repartidos

entre en las ubicaciones mencionadas anteriormente.

, Banners

Un banner es una forma de publicidad en Internet que consiste en incluir una pieza
publicitaria grafica dentro de una pagina web. De manera que nos permitira dirigir una
publicidad especializada al publico que navega por una pagina web determinada, con el

objetivo de atraer trafico a la pagina web de Vifia La Cerca.




Plan de Comunicacion para Vifa La Cerca Maria Alcaraz Roca

En este caso, realizaremos una publicidad dotada de movimiento que permita la
interactividad con el internauta, de manera que captemos su atencion y lo dirija a la pagina
web de la empresa. Crearemos el disefio de dos banners que tendran un formato integrado,
es decir, con una posicion fija en la pagina web donde se muestra, la cual seré Vinetur, la

revista digital lider del sector del vino en Espafia, en la seccion de turismo y catas.

FIGURA 39: BANNERS

vinetur =

LA REVISTA DIGITAL OSL VIND.

Turismo

Enoturismo, eventos, cursos y mas

[ Familia Torres entra en el Top 50 de las
. - mejores bodegas del mundo a visitar

ueves io de 2019

Vijazz Penedés 2019... de alta gama

vinetur =

LA REVISTA DIGITAL DEL VINO.

Notas de cata

Probando, degustando y examinando vinos

El “punto” G (de Ponte da Boga)

El Predicador no es un jinete

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.1.5. APP Viina La Cerca: Apadrina tu Cepa

La publicidad y el marketing han evolucionado desde la aparicién de las aplicaciones
moviles, por ello, la mayoria de las empresas centran cada vez mas sus estrategias en la
publicidad online. Asi, con el fin de crear valor afiadido a los vinos artesanos de Vifia La
Cerca y vincular al consumidor con el proceso de elaboracion y la marca, crearemos una

aplicacion de Play Store llamada “Vifia La Cerca: Apadrina tu cepa”.

Esta app permitira al usuario apadrinar una cepa de la parcela y variedad que desee, de
manera que al final de la cosecha reciba en su domicilio el vino artesano elaborado con
sus uvas seleccionadas. Para que se lleve a cabo este proceso, serd necesario abonar una
cuota de apadrinamiento anual, la cual incluye el cuidado de la cepa, la cosecha, la
elaboracion artesanal que desee, vino artesano 0 espumoso artesano, y el envio del

producto final a su domicilio.

Al entrar en la aplicacion, encontramos informacion relativa acerca de la app y su

funcionamiento. Ademas, se incluirdn imagenes y un video explicativo.

FIGURA 40: APP VINA LA CERCA

Vit s . : ﬁ&w* Vifa La Cerca: Apadrina
EZZ&&W* Eﬂr:;aelp_aa Cerca: Apadrina < LS | cepe

Prgiénlde Vifa La Cerca

Artesmw

Acerca de esta app

Comer y beber . . .
2 Apadrine una cepa y reciba el vino

elaborado con su cosecha.

INSTALAR ‘o
_ Vifa La Cerca abre un nuevo campo de

posibilidades a la hora de ofrecer una
nueva y cercana experiencia a los

4.4 % 10 M+ 3] consumidores.
119 K resefias Descargas PEGI 3 ®

Gracias a esta APP el usuario puede
apadrinar su propia cepa y obtener su
propio vino en el momento de la cosecha
y la maduracion.

Como funciona

- Introduce tus datos y recibe el diploma
de apadrinamiento.

- Cuota de apadrinamiento anual.

- Cuidamos tu cepa, elaboramos tu vino

Apadrine su cepa y reciba el vino y te lo mandamos a casa cuando esté
elaborado con su cosecha. listo.

Fuente: Elaboracion propia

Al instalar la aplicacién y abonar la cuota, recibira un certificado de apadrinamiento

(figura 41) donde se mostraran los datos de la cepa apadrinada.
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FIGURA 41: CERTIFICADO DE APADRINAMIENTO

@V/- G o~ @ SR \\)DK/O

CERTIFICADO de APADRINAMIENTO

CON ESTE DIPLOMA SE RECONOCE QUE

Irene Martinez Sanchez

HA APADRINADO LA CEPA N°8 (PARCELA 3) DE LA VARIEDAD AUTOCTONA:

MERSEGUERA

T e
En Viiia La Cerca, Pozo Estrecho.

Fuente: Elaboracion propia

Para la publicidad de esta app, hemos realizado el siguiente cartel publicitario el cual sera
incluido en la publicidad de las redes sociales, con el fin de atraer a los mas jovenes.

FIGURA 42: CARTEL PUBLICITARIO APP VINA LA CERCA

Descirgate la APP, apadrina tu cepa v recibe el vino de tu cosechia

' Vifia La Cerca: Apadri
L (FPADEIRENER %@ Vit s Cara e
| m,,“y Vifia La Cerca &

Comer y beber

INSTALAR

44% 10 M+ 3]

119 K resefias Descargas PEGI3 ®

Apadrine su cepa y reciba el vino
elaborado con su cosecha.

Fuente Elaboracion propia
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4.3.1.6. Redes sociales

Segun un estudio realizado sobre redes sociales por parte de IAB Spain (IAB Spain,
2018), los jovenes pasan en promedio dos horas al dia usando las redes y en su mayoria,
las utilizan para obtener informacion de productos. Por tanto, las redes sociales tienen
especial importancia en la presente campafia publicitaria, ya que como hemos
mencionado con anterioridad, el pablico objetivo no concibe su dia a dia sin Internet. De
manera que se realizaran dos publicaciones por semana con el objetivo de mantener a los

usuarios pendientes de las redes de la empresa.

, YouTube

Vifia La Cerca no contaba con presencia en esta red social, por lo que se creara un canal®
para publicar los videos publicitarios realizados en la campafia para que sea de utilidad
para poder compartirlos en la pagina web y en publicaciones de Facebook e Instagram.
Asi, su carga sera mas rapida y se visualizaran antes.

FIGURA 43: CANAL DE YOUTUBE VINA LA CERCA

AT o il v 3 o s
v VLG [T D, " e .,___4!‘ o - USRI - .

P Vi cons

CASA VIDEOS PLAYLISTS LOS CANALES DISCUSION ACERCA DE Q >

Subidas

s il et

Enoturismo Campo de Cartagena - Vifia La Cerca - Pasion de los
— . Artesanos

#passionofartisans, tres palabras que traducen perfectamente el significado de # vifialacerca. Un
#winery #artisan que elabora #artisanwines con pasion. A veces pensamos que tenemos que cruzar el

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar se ha seleccionado como imagen de cabecera, una de las

imagenes de la campafia, en la que se muestra el eslogan, dos jovenes brindando y de

8 Canal YouTube Vifia La Cerca https://www.youtube.com/channel/UC38B-Jgh6srY NuUEDB14skA
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fondo los vinos artesanos Vifia La Cerca. Y como imagen de perfil, el logo mas el eslogan
que hemos creado. Ademas, se ha afiadido una descripcion de la empresa en el canal, para
que el visitante pueda obtener la informacidén que necesita, asi como los enlaces a las

distintas redes sociales (Facebook e Instagram) y portal de venta externo (Vinorea).

Cada video publicado tendra una breve descripcidn, los enlaces a las redes y hashtags

para generar que los videos tengan mas alcance.

, Facebook

En Facebook insertaremos como foto de portada la imagen de los cuatro vinos junto con
una de las imagenes de la campafia, asi lo primero que ve el usuario al acceder al perfil
es el producto que ofrece la empresa y a dos joévenes disfrutando del vino, junto con el
eslogan pasion de artesano. Y como imagen de perfil, el logo mas el eslogan.

FIGURA 44: PERFIL DE FACEBOOK VINA LA CERCA

n Vifia La Cerca

Vifia La Cerca
@vinosartesanos

Inicio
Publicaciones
Opiniones

Fotos
b Tegustav 3\ Siguiendo v 4 Compartir

Comprar @ Enviar mensaje

Comunidad
Videos
Informacién

Menu

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, como se ha mencionado, se realizara actividad semanal en las redes, por lo que

se iran haciendo publicaciones sobre el vino, la vendimia, visitas guiadas a la bodega, etc.

En la figura 45 aparecen dos publicaciones que hablan sobre el vino y el enoturismo en
el Campo de Cartagena. Del mismo modo, haremos uso de los hashtags en cada
publicacion.
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FIGURA 45: PUBLICACIONES EN FACEBOOK
£

Vifia La Cerca
@vinosartesanos

Inicio
Publicaciones
Opiniones
Fotos
Comunidad
Videos
Informacion

Mend

ik Te gusta v 3\ Siguiendo v 4 Compartir

0.0 Vifia La Cerca esta en Vifia La Cerca

#Enoturismo en el #CampodeCartagena
¢ Te gustaria disfrutar de una experiencia enoturistica inolvidable? Ven a
visitamos a nuestra bodega artesana, Vifia La Cerca, en Pozo Estrecho.

- T ¥

¢ Has probado los vinos artesanos del Campo de cartagena?

Elaborados por Vifia La Cerca, una bodega artesana que trabaja con pasion.
#bodega #vifalacerca #pozoestrecho #artesanosdelvino #vinotintoartesano
#vinoblancoartesano #artesano #artisan #redartisan #whiteartisan

Fuente: Elaboracion propia
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’ Instagram

El perfil de esta red social tiene un impacto muy favorable en la empresa, ya que es el
perfil con el que mas seguidores cuenta. Para crear un perfil atractivo para el visitante, se
crearan highlights de Instagram, es decir, las historias destacadas. Con esta herramienta
organizaremos el contenido del perfil por secciones y siempre sera visible para los
seguidores. Tendran en su interior una palabra que las describe, tales como enoturismo,

vino artesano, bodega y vendimia.

FIGURA 46: PERFIL INSTAGRAM VINA LA CERCA

(i
1 e Corcn % 46 848 1,031

m.,fdw Publica... Seguid... Seguid..
& L "

o P

Vifia La CercaX

El auténtico vino artesano del Campo de
Cartagena *

#vifalacerca

COMPRA ONLINEgY
https://www.vinorea.com/vina-la-cerca/
ENOTURISMOfg]

www.vifialacerca.com/

Pasaje la Cerca, 2, Pozo-Estrecho, Murcia,

Spain 30594
Enoturismo Vino Artesano Bodega Vendimia

Fuente: Elaboracion propia

En dichas secciones publicaremos contenido relacionado con cada tema, ya sean videos,
fotos o boomerang (otra herramienta de Instagram). En la figura 47 se muestra una
historia tomada con la ubicacion de Vifia La Cerca, tras una visita guiada de un grupo de
jovenes, la cual se guardaria en la seccidén de enoturismo. Y un boomerang del mismo

grupo de jovenes brindando, en este caso la destacariamos en vino artesano.

Las historias se diferencian de las publicaciones, en que estas se eliminan a las 24 horas,
ano ser que las coloques en destacadas. Son muy utilizadas por los jovenes para compartir
su dia a dia, ademas, les permiten afadir muasica, emoticonos o gifs. Asi, el compartir
historias con la ubicacion de Vifia La Cerca hara que los jovenes se interesen y accedan

al perfil.
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FIGURA 47: INSTAGRAM STORIES Y BOOMERANG

Ademas, realizaremos publicaciones de imagenes relacionadas con la campafia
publicitaria. En ellas se incluira una breve descripcién y los hashtags adecuados para cada

imagen.

FIGURA 48: PUBLICACIONES DE INSTAGRAM

B PUBLICACIONES IGTV ETIQUETADAS

LY S

Fuente: Elaboracion propia
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Otra de las herramientas en auge de Instagram y que aplicaremos en la presente camparia
publicitaria, es el canal de IGTV, traducido como la television de Instagram. La Gltima
novedad de esta red social, pretende ampliar las posibilidades para compartir videos y
posicionarse como una alternativa a YouTube. Por tanto, usaremos esta herramienta para

publicar los videos publicitarios de la campafia.

FIGURA 49: CANAL IGTV

PUBLICACIONES ® IGTV [2) ETIQUETADAS

Fuente: Elaboracion propia

4.3.2. Relaciones publicas

Presentaremos a Vifia La Cerca en ferias especializadas en artesania, como la Feria
Oficial de Artesania de la Region de Murcia. Feremur, servira como herramienta para la
promocion y comercializacién de los vinos artesanos, ya que esta feria potencia el

consumo de productos artesanos de calidad.

Otra de las actividades de relaciones publicas que se llevaran a cabo seran las
degustaciones. Estas se realizaran en eventos, supermercados o en bodega, ofreciendo
muestras gratuitas a los potenciales clientes para que prueben el producto. Asi, se

incrementa el conocimiento de la marca y se captan nuevos consumidores.
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Para llevar a cabo las degustaciones en dichos eventos hemos disefiado un stand (figura
50) con imégenes de la campafia, en las que aparecen jovenes bebiendo y brindando con
vino artesano. De esta forma captamos la atencion del publico objetivo para que se
acerquen al stand a degustar el vino. Ademas, hemos insertado el logo de la empresa Vifia

La Cerca y el eslogan “Pasion de Artesano”.

FIGURA 50: STAND DEGUSTACIONES

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.3. Promocion de ventas

Para promocionar las ventas en las tiendas fisicas, se realizard un packaging que capte la
atencion del cliente, con un disefio moderno, actual, claro y conciso. Con él se pretende
darse a conocer a nuevos clientes y mantener la fidelidad con los que ya son consumidores

de Vifna La Cerca.

El packaging constara de una caja desplegable que al abrirla contendra una botella de
vino artesano y un posavasos de corcho natural con estampado quemado. Dicha caja
estara dividida en cinco secciones, las cuales incluiran informacion de la empresa, datos

de contacto, como las redes sociales y pagina web, y nociones sobre maridaje.

FIGURA 51: DISENO PACKAGING VINA LA CERCA

SECCION 1:

Al abrir la caja el cliente se encontrara con una botella de vino artesano y con un
posavasos de corcho. Puede contener aleatoriamente uno de los cinco disefios de
posavasos, creados a partir del logo de la empresa y eslogan de la campafia, que también

aparecera impreso en la seccion uno.
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PVW"B"K

Artesopme Z

SECCION 2:

Se describira el eslogan de la campafa.

adcon

perfeccion
Vina La Cerca
Bodega artesana pasion

SECCION 3:

Descripcion breve de la empresa.

Desde la pureza y el cardcter propio del
Campo de Cartagena, concretamente en
Pozo Estrecho, llega Vina La Cerca, una
bodega que elabora artesanalmente vinos

de autor de cepas autéctonas
recuperadas de las variedades
Merseguera y Monastrell.
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SECCION 4y 5:

Se utilizardn estas secciones para dar recomendaciones al consumidor sobre como
maridar el vino artesano, incluir los datos de contacto de la empresa, redes sociales y

pagina web.

Bodega Vina La Cerca

Pasaje La Cerca, 2 | Pozo
Estrecho

El vino blanco de uva
Merseguera marida con...

30594 | Cartagena (Murcia)
Espana

Teléfono | +34 691 03 36 61

Mail | info@vinalacerca.com

Nuestra pagina web:

El vino tinto de una Monastre

marida con... www.vinalacerca.com

BUscanos en nuesiras
RR.SS:

@vinalacerca

Entra en nuestra pagina web para
conocer mds nociones de maridaje.

Fuente: Elaboracion propia



https://viñalacerca.com/i/info@vi%C3%B1alacerca.com
http://www.viñalacerca.com/
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5. CRONOGRAMA 'Y PRESUPUESTO

En el presente capitulo, incluiremos el cronograma que nos indicard los momentos
temporales de la campafia en los que se llevardn a cabo las distintas actividades de
comunicacion descritas anteriormente. Después, realizaremos el presupuesto total de la

campafa publicitaria.

5.1. Cronograma

La campafia se realizara en el horizonte temporal de un afio, comenzando a partir de
Septiembre. La figura 52 muestra el cronograma que hemos elaborado para determinar
los plazos de ejecucion de las diferentes actividades de comunicacion que se van a

realizar. Asignando diferentes colores, observamos que dichas actividades son:

FIGURA 52: CRONOGRAMA

ACTIVIDADES de Cronograma Campafia Publicitaria Vifia La Cerca (2019-2020)
COMUNICACION [SEPTIEMBRE] OCTUBRE | NOVIEMBRE] DICIEMBRE | _ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULI0 AGOSTO | SEPTIEMBRE
Video publicitario RR.SS

Cufia de Radio

Pdgina web

Vallas Publicitarias

Banners

APP

Relaciones Piiblicas

Promocion de Ventas

Fuente: Elaboracion propia

Las primeras acciones de comunicacién que se llevaran a cabo seran las que tienen que
ver con la pagina web y las redes sociales. Anteriormente hemos mencionado la
importancia que tiene Internet en el dia a dia de los jovenes y, al ser el pablico objetivo
de esta campafia, consideramos que estas actividades deben de realizarse a lo largo de la

camparia, es decir, durante un afio.

Con el mismo propo6sito que con la pagina web y las redes sociales, actuaremos con la

app de Vifa La Cerca, prolongando su actividad durante toda la campafia, ya que segun
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Appnet, los dispositivos moviles generan el 80% del uso global de Internet y su uso se
incrementara en méas de un 270% para 2020.

En cuanto a las actividades de relaciones publicas la empresa asistird del 26 a 29 de
Septiembre a la Feria Oficial de Artesania de la Region de Murcia. Por otro lado, las
degustaciones se realizardn los sadbados y domingos en posibles eventos y en los
principales supermercados de Cartagena, entre los meses de Diciembre- Enero para
coincidir con las navidades, las dos primeras semanas de Febrero por San Valentin, tres
semanas de Marzo por el dia del padre, y la Gltima de Abril y la primera semana de Mayo
por el dia de la madre. Ademas de los meses de verano de Julio y Agosto. EI motivo de
realizar las degustaciones gratuitas en estos dias se debe a que son momentos en los que
maés afluencia tienen los supermercados y asi se incrementa el conocimiento de la marca

y se captan nuevos consumidores.

De forma similar se actuara con la promocion de ventas, realizandose al mismo tiempo
que las degustaciones. Asi se aprovecha la degustacion para remitir al consumidor a la

compra del vino con el packaging disefiado.

Para transmitir el mensaje del video publicitario para redes sociales y conseguir visitas a
la bodega, crearemos un estreno del video en YouTube para crear expectacion. Este a su
vez, se compartira con un enlace en Facebook y en el canal de IGTV de Instagram. Se ha
elegido emitir el video el dia que comienza el verano, 20 de Junio, ya que desde ese
momento comienzan las vacaciones, los jovenes tienen mas tiempo libre y ademas

comienza el tiempo de enoturismo.

Los anuncios de television y radio se emitiran durante el mes de Abril, coincidiendo con
la Semana Santa, asi serd& mas probable que el publico objetivo vea o escuche los
anuncios, ya que seguramente tenga mas tiempo libre. Ademas, se emitiran en el mismo
mes ya que queremos conseguir el recuerdo del anuncio, al formar el audio parte del video
de television y la cufia de radio transmitira el recuerdo de haber visto u oido ese anuncio

en otro medio.

La publicacion de los anuncios de graficas se realizara en los periodos que se pueden
captar mas clientes debido a la afluencia de trafico. En los meses de Octubre, Noviembre
y Diciembre, las vallas publicitarias. En Mayo, Junio y Julio, los mupis y marquesinas. Y

los banners durante Septiembre, Octubre y Noviembre.
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5.2. Presupuesto

Una vez analizadas las diferentes tarifas para la publicidad en medios, realizaremos el
desglose de los costes (figura 53) que suponen cada una de las actividades de

comunicacion para determinar el presupuesto total de un plan de comunicacion para Vifia

La Cerca.
FIGURA 53: PRESUPUESTO
ACTIVIDADES de Presupuesto Campafia Publicitaria Vifia La Cerca (2019-2020)
COMUNICACION DESCRIPCION COSTE INDIVIDUAL COSTE SEMANAL/MENSUAL COSTE TOTAL
Video publicitario Television| 4 emisiones 20" en 7tv S00€ _ 2.000 €
40 principales C_ar_'tagena: .‘T\NDA YA 90&/semana
Cuiia de Radio - _{2 repeticiones 2_0 ) 170€/semana 680 €
40 principales Cartagena: Del40al 1 80¢/semana

(2 repeticiones 20")

2vallas de 8x3 en
Vallas Publicitarias 596€/mes 1192€/mes 3.576 €

Cartagena y Pozo Estrecho

2 marguesinas y 2 mupis en las calles méas

Mupis y Marquesinas 290€/mes 1160€/mes 3.480 €
pisy transitadas de Cartagena / /

Banners 2 banners en la revista Vinetur 60€/mes 120€/mes 360 €

APP Lanzamiento anual de app Vifia La Cerca _ 9%€/mes 1.188 €
Par‘tlmp:ilton erjladFeIn:ChJ;lmalde 200€ _ 200€

Relaciones Publicas SanetEan
Stand para degustaciones 129€ _ 129€
Promocion de Ventas 1000uds de caja desplegable 0,76 € _ 760 €
PRESUPUESTO TOTAL 12.373,00 €

Fuente: Elaboracion propia

Como podemaos observar, el anuncio de television se emitira en 7tv con un total de cuatro

emisiones al mes, lo que supondra un coste de 2.000€. (7tv, 2019)

La cuiia de radio emitida en el programa “jAnda Ya!” supone un gasto de 90€ a la semana,
en cambio, la emitida en el programa “Del 40 al 1” supone 80€ semanales. Por tanto, el

coste semanal ascendera a 170€, con un coste total durante un mes de 680€. (Oblicua,

2019)

En cuanto a la publicidad exterior, el coste de las dos vallas publicitarias ubicadas en
Cartagena y Pozo Estrecho durante tres meses sera de 3.576€, mientras que el coste de

las dos marquesinas y los dos mupis supondra 3.480€ en tres meses. (Oblicua, 2019)

La publicidad online en la revista Vinetur, realizada mediante dos banners, supondra un

coste al mes de 120, prolongandose durante tres meses, 360€. (Cata del vino, 2019).
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En relacion a la app de Vifa La Cerca, su actividad se llevara a cabo durante toda la
campafia, es decir, un afio. Su coste seré de 99€ al mes, suponiendo un coste total al afio
de 1.188€.

Las actividades de relaciones publicas supondran un gasto de 200€ por la participacion
en Feremur (Feremur, 2019) y 129€ por el stand promotor que se realizara para captar la
atencion de los clientes en las degustaciones. (Rollupweb, 2019)

Por otro lado, la promocidn de ventas realizada con la caja desplegable, supondra un total

de 760€ por 1.000uds a distribuir durante el tramo de tiempo que duran las degustaciones.

(Publipackcalafell, 2019)

Cabe destacar que el desarrollo de las actividades realizadas tanto en la pagina web, como
en las redes sociales, no supondran ningln coste para la empresa, ya que seran realizadas

por la Community Manager de Vifia La Cerca.

Asi, el presupuesto total de este plan de comunicacion para Vifia La Cerca, supondra un
coste de 12.373€.

6. CONCLUSIONES

A continuacion, expondremos las conclusiones que hemos obtenido tras la realizacion del

presente plan de comunicacion:

, Vifia La Cerca es una empresa de pequefio tamafio que se fundd a principios de
2018. Perteneciente al sector vitivinicola, elabora artesanalmente vinos con
variedades autdctonas del Campo de Cartagena. Ademas, realiza ofertas de

enoturismo, actividad que se encuentra en auge en la actualidad.

, Vifia La Cerca comercializa sus productos a nivel regional, fundamentalmente en
el Campo de Cartagena, y desea ser la marca de referencia en la comarca. En su
cartera de productos encontramos, vino tinto artesano, vino blanco artesano, vino

tinto espumoso artesano y vino blanco espumoso artesano.
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, Las actividades de comunicacion de Vifia La Cerca comenzaron a mediados de
2018 desarrollandose la pagina web y redes sociales. En cuanto a las relaciones
publicas, realizaron degustaciones y patrocinio de eventos, asi como asociaciones

con fines sociales.

, Gracias a la realizacién del analisis DAFO planteamos los objetivos de
comunicacion de la campafia, los cuales son:
o Que al menos el 60% del target definido conozca la existencia de Vifia La
Cerca en el plazo de un afio.
o Aumentar en un 30% las visitas a redes sociales, pagina web y portal
externo de venta, asi como incrementar las opiniones y recomendaciones
(1 opinion cada 5 clientes).
o Aumentar el numero de visitas del publico objetivo a la bodega en un 20%
en el plazo de un afio.
El publico objetivo al que van destinados estos objetivos seran jovenes, mujeres
y hombres entre 25-35 afios, con un nivel de renta medio, residentes en el Campo

de Cartagena.

, Para conseguir dichos objetivos, hemos establecido el mensaje que queremos
transmitir con esta campafia de comunicacion, el cual consiste en que Vifia La
Cerca sea considerada como una opcion de enoturismo para los jovenes y que se
conozcan tanto los productos existentes, como los nuevos productos. Ademas de
diferenciarse respecto a la competencia en seguir un proceso absolutamente
artesanal. Por tanto, el eslogan que hemos escogido para recoger el mensaje que

gueremos transmitir es el siguiente: “Pasion de Artesano”.

’ Las actividades de comunicacion que se han desarrollado para transmitir el
mensaje de la campafia al publico objetivo, y asi, alcanzar los objetivos de
comunicacion anteriormente citados han sido actividades de publicidad,
relaciones publicas y promocién de ventas. Entre las que cabe mencionar, un
anuncio para redes sociales, un anuncio para television, una cufia de radio,
desarrollo de una seccion de enoturismo en la pagina web, entradas al blog y una
newsletter. Vallas publicitarias, mupis, marquesinas y banners. Una app, un canal
de YouTube e inserciones en redes sociales. Asi como la realizacion de un stand

promotor y un packaging de venta.
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