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Introducg:ién

Tradicionalmente la preocupacion y obligacion de los agricultores era
producir, cuanto mas mejor. Sin embargo, en nuestra agricultura, asi como en
la de toda Europa Occidental, a lo largo de estos treinta Gltimos afios han ocu-
rrido una serie de cambios significativos. Se ha pasado de una situacion ba-
sada en una relacion deficitaria de produccién a una excedentaria para casi
todos los alimentos (Menéndez de Luarca, 1989). El consumidor ha ganado
fuerza, ya que antes no elegia lo que consumia, mientras que ahora s el en-
cargado de seleccionar los alimentos dentro de la gran oferta del mercado
(Mascaray et al., 1999).

Hablando del consumidor europeo Mulder en un informe de la Comisién
Europea dice que “busca cada vez mas informacion sobre el origen v el pro-
ceso de elaboracion de los productos alimenticios. Existen asi personas que
prefieren productos auténticos que tengan mas sabor y que sean elaborados
de acuerdo a un conocimiento resguardado por la tradiciéon. Esta evolucion
junto con la saturacién del mercado de los productos agroalimentarios ha con-
tribuido fuertemente al desarrollo de una politica favorable hacia 1a identi-
ticacion cultural de los productos agricolas y alimentarios” (Mulder, 1998).

La situacion competitiva en la que se encuentra la industria agroali-
mentaria, y en especial el sector vitivinicola espafiol, obligan a las empresas
a buscar soluciones basadas en el aprovechamiento de sus puntos fuertes. Pero
este hecho solo es posible si las empresas y todos sus recursos orientan su ges-
tion hacia el mercado y la satisfaccién del cliente, por medio de actuaciones
en la creacion y entrega de valor. Lo que supone que las empresas deben de
mejorar ¢ incrementar en su oferta, aquellos atributos o beneficios gue les
proporcionen ventajas competitivas sostenibles frente a los competidores (Bo-
lafios, 2002). En Espafia, frente a la saturacién del mercado de los productos
alimenticios surgen las denominaciones oficiales de calidad, como instru-
mentos voluntarios de diferenciacion y de promocién de productos alimen-
ticios de caracteristicas y calidades especificas (FAO, 2002).

] =
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Los oferentes de productos agroalimentarios diferenciados mediante dis-
tintivos de calidad, estdn basando una parte importante de su estrategia co-
mercial, en conseguir un elevado valor para su producto a través de la marca.
Para ello, han fundamentado su estrategia de diferenciacion, principalmen-
te, en componentes naturales y geograficos y en la presuncion de una cali-
dad superior del producto respecto a sus homologos, 1o que permite un pre-
cio superior (Rivera y Sinchez, 1996). Pero el concepto de calidad, ademas de
ser relativo, presenta un componente objetivo y otro subjetivo, que se halla
intimamente relacionado con el origen (Caldentey y Gémez, 1996).

Dentro de las industrias del sector vitivinicola, bastantes empresas han
optado por una postura estratégica en la que han empleado la calidad del pro-
ducto como un atributo clave en su politica de diferenciacion. Esta es la pos-
tura tomada por las empresas que utilizan las marcas colectivas “Denomina-
cién de Origen” como principal elemento identificador (Sanchez y Gil, 1997).

Las Denominaciones han sido fundamentales para el desarrollo tecno-
l6gico y comercial de las bodegas, sobre todo para las de pequefia y media-
na dimension, y para las cooperativas. Su desarrollo se ha debido a que las bo-
degas han sido capaces de estrechar sus vinculos de colaboracion por encima
de 1a competencia. Pero la toma de decisiones se ha ido realizando dia a dia,
tratando de solventar los problemas que iban apareciendo sin tener una pla-
nificacién a medio plazo. Ian faltado, en la mayoria de las Denominaciones,
unos objetivos que cumplir y unas acciones estructuradas para alcanzarlos.

La planificacién ha ocupado, junto con las funciones de organizacion, di-
reccién, coordinacién y control, un lugar preponderante entre las funciones
que debe desempeiiar la direccion de cualquier tipo de organizacion (Sainz
de Vicufia, 2003a). El plan estratégico era la técnica de gestion mas utilizada
en el afio 2000 por la muestra internacional de directivos que utiliza la con-
sultora Bainé&Company (SPRI, 2002).

Aunque podriamos encontrar tantas definiciones de planificacion como
autores, en todas ellas apreciaremos un comin denominador: hablar de pla-
nificacion es hablar de decidir hoy lo que se hard en el futuro. Al hablar del
plan estratégico de la empresa, nos estamos refiriendo al plan maestro en el
que la direccion recoge las decisiones estratégicas corporativas que ha adop-
tado en el momento que se realiza la reflexion estratégica, en referencia a lo
que hara en los préximos afios, para lograr una empresa competitiva que le
permita satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés y al-
canzar los objetivos estratégicos marcados en cuanto a crecimiento y renta-
bilidad, o simplemente, de supervivencia o consolidacion en el sector (Sainz
de Vicufia, 2003b).

Si nos referimos a un concepto mas amplio, como es la planificacion es-
tratégica, se entiende como un proceso que arranca con la aplicacion de un
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método para obtener el plan estratégico y a partir de aqui, con un estilo de
direccion que permite a la empresa mantener su posicion competitiva den-
tro de un entorno en permanente y veloz cambio (Cantera, 1989). El concepto
y la utilizacion de los planes estratégicos se encuentran en auge. En concre-
to en el mundo del vino, Australia es, sin duda, quien ha marcado el ritmo en
el proceso de diseflar estrategias, planes y/o visiones. Cuando en el afio 1996
lanzo ptblicamente el primer debate y después la realizacién de su “Strategy
2025" nadie le siguio en su empefio, pero cuatro afios mas tarde, v a la vista
de los resultados obtenidos en los diferentes objetivos previos planteados, tuvo
numerosos seguidores (Barco, 2002).

Después del Plan Estratégico “Strategy 2025" (Australian Wine Founda-
tion, 1996) han surgido diversos planes, visiones o estrategias que engloban
a un pais, una Denominacién o a una empresa. Algunos de los mas conoci-
dos son: “Stratégie 2020” (Canada), “Informe Berthomeau” (Francia), “Plan Re-
glinaga’ (Argentina) (Ruiz de Pefia y Lillo, 2004), “Chilevinos” (Chile) (Bara-
hona, 2001), “Vision 2020” (Africa del Sur), “Wine Vision Strategic Planning
2020" (EE.UU.), “Strengthening our Export Platform for Even Greater Growth
(Nueva Zelanda) (McKenzie, 2004), etc. (Barco, 2002).

Tras un tiempo y considerando necesario su realizacion (La Tierra
2003), en 2005, en Espafia y, por iniciativa del Ministerio de /\gric:u]tura,
Pesca y Alimentacion sec estd desarrollando el “Plan Estratégico del Sector Vii
tivinicola” (El Correo del Vino, 2004). A nivel de Denominaciones de Origen
existen planes, anélisis estratégicos o similar, y como primeros anteceden-
tes podemos citar: El cooperativismo vinicola del condado onubense (Ca-
rrasco, 1995), Plan Estratégico de la DO Montilla-Moriles (Fuentes y Veroz
2000) y Analisis Estratégico de la Denominacién de Origen Toro (Gémez:
Limé‘n y Jalon, 2002). Siguiendo estos primeros intentos, surgen en estos dias
con fuerza planes estratégicos impulsados desde los Consejos Reguladores
de distintas Denominaciones. Se ha presentado el Plan Estratégic(o del Sec-
tor del Txacoli de Vizcaya (Diario Digital Agrario, 2005), y se e€ncucntra en
proceso de realizacion el Plan Estratégico de la DO Calificada Rioja (El Vino.
de Rioja, 2005). L

. En algunas ocasiones, en la planificacion estratégica no se cumplen los
objetivos que se especifican debido a cambios de las condiciones internas, de
135 propias empresas, o externas de los mercados. Ante estas nuevas si‘éLza—
ciones se efectiian correcciones fundamentadas en los analisis anteriormente
realizados y actualizados. Los planes estratégicos no sélo aportan importan-
tes elementos de reflexion sino que también cohesionan actuaciones que, de
Otra manera, pudieran darse de forma mas individualizada. Es decir qu;a al
alcanzar objetivos comunes consensuados se evitan muchas discusiénes in-
necesarias.
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Este apartado presenta una breve descripcion de la Denominacion de
Origen Calatayud, aunque hay un analisis mas exhaustivo en el Capitulo 1V.

La Denominacién de Origen (DO) Calatayud estd localizada en la parte
mas occidental de la provincia de Zaragoza, con una superficie de 5.940 hec-
tareas de vifiedo, en 46 municipios (Consejo Regulador DO Calatayud, 2004).

N A pesar de ser una Denominacion relativamente
l LN ~ joven, ya que se cred en 1989, hay vestigios ar-
a " ' queoldgicos en un pueblo de la comarca de Calata-
yud (Segeda) de que ya existia un lagar en la época
de los celtiberos, 1T siglos antes de Cristo. Por lo
tanto, esta Denominacion estd avalada por la ido-

SO neidad de la zona para la elaboracion de vino, ante-
rior a otras zonas vitivinicolas tan importantes como las situadas en el Duero,
Rioja, Somontano o Catalufia. Lo cual indica la tradicion de la zona para cul-
tivar vid y elaborar vino (Osambela, 2005). De hecho, Burillo (2005) afirma
que este lagar es el mas antiguo de todo el norte del Tajo.

Fl clima es continental, con una temperatura media de 13° C y con un
periodo de heladas entre 5y 7 meses. La altitud de los vifledos, entre 550 v
880 metros sobre el nivel de mar, condicionan un indice de plagas y enfer-
medades muy bajos, siendo necesarios realizar muy pocos tratamientos fi-
tosanitarios, obteniéndose una uva muy sana y natural. El rigor del clima, su-
mado a la escasa pluviometria (entre 300 y 420 mm al afio) y las grandes
diferencias de temperatura entre el dia y la noche, determinan rendimientos
de 1a uva mas bien cortos, y calidades muy altas en las uvas vendimiadas; ven-
dimia tardia, debida a sus condiciones climatologicas y edafologicas, que pro-
duce caracter al vino. La maduracion de la uva es muy lenta, alejada de los
fuertes calores, lo que permite producir unos vinos sin exceso de alcohol y
con una acidez equilibrada. Los suelos con alto contenido en caliza, estan for-
mados por materiales pedregosos poco rodados, procedentes de las sierras pro-
ximas, acompanadas de arcillas rojas.

Se encuentran inscritos, en la Denominacion, 2.702 viticultores y 13 bo-
degas. La Garnacha tinta es la variedad predominante (57%), entre las auto-
rizadas por el Reglamento del Consejo Regulador, seguida por el Temprani-
llo y Macabeo, que suman conjuntamente el 91,7% de la superficie total
plantada. El resto de la superficie esta muy distribuido entre nueve varieda-
des, cinco consideradas como tradicionales y cuatro foraneas (Chardonnay,
Cabernet Sauvignon, Merlot y Syrah) que fueron incorporadas al Reglamen-
to en 2000, pero todas ellas con muy pequefias superficies salvo la Syrah. En
2004, se obtuvo un record de recogida de uva acercandose a los 24 millones
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de kilogramos, debido a que fue un afio excepcional en cuanto a cosecha. La
produccion en 2003, amparada bajo la DO, fue de 62.685 hl (Datos del Con-
sejo Regulador DO Calatayud). El vino tinto suponia el 80,3%, el rosado el
10,7% y el blanco el 9%.

Los yinos tintos jovenes suman el 68,9% del vino comercializado, en bo-
tellas de ¥, de litro, seguidos del tinto crianza con un 14,7%. Nuevam;ante se
observa que esta Denominacion principalmente cultiva, ¢labora y comer-
cializa vinos tintos, constituyendo el rosado solamente el 8, 4% del embote-
llado comercializado y el vino blanco el 3,9%. Aproximadamente el 70% del
vino de esta Denominacion se comercializa en formato de botella de ¥/
(5.245.981 botellas en 2003), el 7% en otros formatos v el resto se vende a graj
nel. El granel se comercializa inicamente en el mercado nacional, mientras
que los otros formatos salen al exterior. En cuanto a las botellas de ¥/ prac-
ticamente se comercializan en su totalidad en el mercado regional (Ai"ag(m)
o en el mercado internacional, ya que entre estos dos mercados absorben el
95% de las botellas de %/, comercializadas.

La exportacion es la salida mas importante para estos vinos y ha expe-
rimentado un notable crecimiento, en los dltimos afios, ya que suponia el 59%
en 2001 (Albisu y Sanjudn, 2003a) frente al 80,5% en 2003, del total de vino
embotellado. Ya, en 2001, era la DO de Aragén que mds proporcién de su vino
embotellado comercializaba en el extranjero y actualmente es una de las DO
espafiolas con vocacion més exportadora (MAPA, 2004a). Sus principales mer-
c_ad(_)s se caracterizan por ser competitivos, con capacidad de compra y en cre-
cimiento. En 2003, el Reino Unido era el primer mercado, con el 40% del total
exportado. Los siguientes destinos mas relevantes eran BE.UU. y Bélgica, con
el mismo porcentaje (19%) en cada pafs. Es decir, que mas de las tres (’;uar—
tas partes de sus exportaciones iban a tres paises y el resto se distribuia en al-
rededor de 20 paises. |

De la comercializacion de estos vinos en el mercado nacional Aragon
consume el 74%, con especial incidencia en Zaragoza. En 2004, los ,VI'HOS de
la DO Calatayud representaban menos del 3% de las ventas de Vi’inos con De-
nominacioén de Origen en Zaragoza, lo que supone que sea la DO aragonesa
con menor penetracion en dicho mercado.

. En este contexto, el Consejo Regulador de esta Denominacion de Origen
dEC%d-l()) estudiar cuales son los mercados més apropiados para sus vinos y las
decisiones de marketing mas adecuadas. De este modo, se fijé un objetivo y
un proyecto, que fue encargar la elaboracién de un Plan Esél“atégi(zo. parala




18 Plan Estratégico para la comercializacion del vino con DO Calatayud

comercializacion de sus vinos, que se empezo a realizar en Julio de 2004 con
un calendario de trabajo de un afio. Es uno de los primeros planes estratégicos
de una Denominacién de Origen de vino en Espafia y el primero en dedicarse
exclusivamente a la comercializacion. Por lo tanto, es la apuesta del Conse-
jo Regulador por la planificacion.

Existen razones de peso que nos inducen a afirmar que la planificacion
no s6lo merece la pena, sino que actualmente, dados los momentos de cam-
bio e incertidumbre en los que estamos inmersos, es totalmente necesaria.
La planificacion permite a las organizaciones participar en la construccion de
su propio futuro, evitando quedar a merced de los avatares del mercado (Sainz
de Vicuifia, 2002).

El plan estratégico, realizado de una forma sistematica, proporciona ven-
tajas notables. McDonald y Leppard (1994) nos recuerda los siguientes be-
neficios:

e Mejora la coordinacién de las actividades.

e Identifica los cambios y desarrollos que se pueden esperar.

o Aumenta la predisposicion y preparacion de la empresa para el cambio.

e Minimiza las respuestas no racionales a los eventos inesperados.

e Reduce los conflictos sobre el destino y los objetivos de la empresa.

e Mejora la comunicacion.
e Obliga a la direccion de la empresa, de forma sistematica, en el futuro.
e Los recursos disponibles se pueden ajustar mejor a las oportunidades.

e El plan proporciona un marco general util para la revision continua-
da de las actividades.

e Un enfoque sistematico de la formacion de las estrategias conduce a
niveles mas altos de rentabilidad sobre la inversion.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, la razén para elaborar un plan es-
tratégico es fijar unos objetivos comunes y determinar las estrategias que lle-
ven a la consecucion de dichos objetivos. Pero no creemos que un plan es-
tratégico empiece ni acabe en esto, conlleva muchas otras cosas. En principio,
la aceptacion y el interés de un colectivo en realizar este ejercicio les lleva
a coordinar una reflexién conjunta, a crear dindmicas de trabajo, a cooperar
y colaborar en lugar de competir, a crear una identidad conjunta, un proyecto
comun en el cual caben, se integran y obtienen un mayor sentido los pro-
yectos empresariales individuales. En definitiva, se determina un marco de
actuacién conjunta y una linea a seguir para el logro de unos objetivos.

Ademas la realizacion de este proyecto crea la necesidad de estudiar y
conocer mejor la Denominacion y el mercado en el que se mueve. Esto ge-
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nera informacién ttil y valiosa para las empresas y conlleva la creacion de
una dindmica para generar mas informacién en el futuro, de forma conti-
nuada, algo importante y necesario en el contexto internacional en el que nos
movemos.

Nos gustaria destacar la importancia de cooperar y colaborar en lugar de
competir. A través de un plan estratégico, y mas en una pequefia Denomi-
nacion, las bodegas van viviendo y comprendiendo esta realidad. Esta claro
que en este mundo globalizado cobran todavia mayor importancia las siner-

gias que surgen de la cooperacién. Las empresas pertenecientes a las pe-
quefnas Denominaciones tienen que ser conscientes de esto, ya que coope-
rar nos posibilita investigar conjuntamente porque los beneficios son
comunes, nos lleva a conquistar nuevos mercados y es el tinico camino de los
pequetios frente a las grandes empresas del sector. De esta forma, a través de
la cooperacion y colaboracion se puede crear una imagen y una marca pa-
raguas que es la Denominacion de Origen. Crear una imagen, una marca o
una identidad reconocida es muy costoso para ser financiado por una pequefia
bodega, por lo tanto, la cooperacion a través de la Denominacién y de un plan
estratégico nos lleva a crear una marca paraguas que ayudara y relanzara las
marcas de las distintas bodegas.

En esta misma idea esta trabajando el ICEX, en el mercado exterior, y
se observa que han cambiado su estrategia a la hora de promocionar los vin,os
espafioles. Se ha abandonado la idea de ayudar mayormente a la promocién
de las distintas Denominaciones para centrarse en el reforzamiento de la ima-
gen de Espafia, la cual servira de lanzadera de las distintas Denominaciones
¥ de las marcas de las bodegas. Este planteamiento estd apoyado en la se-
11_3cciér1 de bodegas que tengan una mayor capacidad de liderazgo, tanto cuan-
titativa como cualitativamente. )

Como se ha indicado anteriormente, el Plan Estratégico se centra ex-
clusivamente en la comercializaciéon, aunque nuestro objetivo es que se en-
cuentre integrado en un esquema global de calidad. Por ello, en este docu-
gmi‘:nto también se ofrecen un conjunto de recomendaciones para otras areas

el si as S i

st’er.na 0 para otras etapas del proceso, y esto es asi, porque para obte-
ner el éxito en la comercializacion es necesario que desde el inicio del pro-
Geso hasta el final se trabaje conjuntamente y con una misma filosofia y unos
mismos objetivos.

El ijetivo principal de este proyecto es determinar las estrategias de co-
mercializacién de los vinos de la DO Calatayud. Para lograr dicho objetivo se
establecen los siguientes objetivos especificos:

I e
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eran unos resultados, que constituyen la base para determinar las

a) Comocer la actual comercializacion de los vinos de esta Denomina-
estratégicas de decision que orientaran los objetivos o metas co-

cion, tanto en el mercado interior como exterior.

b) Determinar los principales condicionantes de produccion de vid, de ' ales.

elaboracion de vino y de comercializacién del vino de esta Denomi- Una vez presentados estos dos capitulos, en el Capitulo I1I se inicia real-

nacion. el Plan Bstratégico para la comercializacion. Este capitulo y el siguiente
n destinados a analizar la situacion actual, el primero se centra en la si-
1 externa v el segundo en la situacidon interna. La situacion externa
ende todos aquellos factores externos a esta Denominacion, con cua-
tos de andlisis diferenciados: el mercado internacional de vino, el mer-
espafiol de vino, el mercado aragonés de vino y las actitudes de los con-
ores frente a los vinos con DO.

¢) Realizar un estudio exhaustivo de la situacion del mercado regional,
del mercado nacional y de los principales mercados internacionales.

d) Definir una identidad que identifique de forma exclusiva a esta De-
nominacion y en la que se sientan incluidos todos los agentes que la

componern.

E] Capitulo 1V se destina a presentar la situacién actual de la Denomi-
de Origen Calatayud, su estructura productiva, la comercializacion, su
sncia en los medios de comunicacion especializados y por ultimo, se re-
na al vino con otros factores importantes e interesantes en la Comarca.

¢) Sefialar objetivos de comercializacion a corto, medio y largo plazo, te-
niendo en cuenta un horizonte temporal de diez afos.

f) Establecer estrategias y fijar acciones concretas para la consecucion
de los objetivos comerciales.

Con esta informacion se desarrolla el Capitulo V, titulado diagnéstico de
icion. En éste, a través de un andlisis DAFQ, se resume la actual si-
y se determinan los elementos diferenciadores de la Denominacion
ieran la base para definir la Identidad. Hasta aqui, basicamente se desi
¢ y analiza la situacion y a partir de este capitulo se especifican los ob-
s, las estrategias y las acciones a poner en marcha por los diferentes
s que componen la Denominacion.

Hay que resaltar que el hecho de efectuar una reflexion conjunta y rea-
lizar este proyecto, con el apoyo del Consejo Regulador y todas las hodegas,
ha supuesto como objetivos secundarios:

a) Inculcar una vision de cooperacion entre las bodegas de la Denomi-
nacion.

b) Aumentar la informacion existente sobre la Denominacion y todo lo
que le rodea. El,_rsi_guiente capitulo se ocupa de las decisiones estratégicas. En él se de-

:VIdentldad de esta Denominacion, se fijan los objetivos comerciales y

_b1e_cen las estrategias a seguir. En el Capitulo VII, se da un paso mas

sara desarrollar las estrategias y plasmarlas en acciones, ofreciendo una

de posibles acciones a realizar. También en este capitulo se proponen

¢) Desarrollar una dinamica para la generacion de informacion de forma
continua.

zar el seguimiento, control y evaluacion del Plan Estratégico de co-

La estructura del documento se encuentra marcada por el proceso lle- cion. Por tltimo, el Capitulo VIII muestra un breve resumen de todo

vado en la elaboracién de este Plan, que se explica detalladamente en el Ca-
pitulo T1. Ademas de este capitulo, titulado Introduccion, el Plan Estratégico
se estructura en otros siete capitulos mas. En este primer capitulo se ha en-
marcado el trabajo en unos antecedentes y sus motivaciones, se ha descrito
brevemente la situaciéon actual de esta Denominacién y explicado la impor-
tancia de este Plan Estratégico de comercializacion para la DO Calatayud, ¥
por 1ltimo, se han fijado los objetivos de este proyecto.

El segundo capitulo se dedica a explicar la metodologia elegida, asi como
el proceso y las actividades llevadas a cabo para alcanzar los objetivos mar-
cados. Este proceso consiste basicamente en la acumulacion de informacion
mediante datos, opiniones y estadisticas de diversa naturaleza. Una vez tra-




CAPITULO 2

Metodologia
Yy proceso de realizacién

En este capitulo nos centramos en la metodologia (apartado 2.1) y el pro-
ceso (apartado 2.2) utilizado para realizar este proyecto. En concreto este apar-
tado presenta el marco conceptual del proceso, de la forma de exponerlo asi
como de las decisiones tomadas, repasando las obras de los autores més re-
levantes. En la definicion de este marco conceptual se ha considerado un en-
foque eminentemente practico debido a la aplicacion real del estudio y a las
caracteristicas del publico al que va dirigido. Aun asi, se han tenido en cuen-
ta los principales conceptos de direccion estratégica, planificacion estratégi-
ca, plan estratégico, analisis estratégico, cadena de valor, plan de marketing,
plan estratégico de comercializacion, ventaja competitiva, investigacién co-
mercial, andlisis DAFO, identidad, misién, vision, valores, estrategia corpo-
rativa, estrategia de cartera, estrategia de segmentacion y posicionamiento,
marketing, marketing-mix, etc.

La planificacién es una de las funciones que debe desempefiar la di-
reccion, que consiste en establecer objetivos y determinar las estrategias v ac-
ciones necesarias para alcanzarlos de una forma eficaz. El resultado de la pla-
nificacion se recoge en la elaboracion de planes, y ¢l plan estratégico es la
herramienta basica con la que nos encontramos a la hora de desarrollar una
planificacion a largo plazo, algo totalmente necesario para lograr una direc-
Cion estratégica 6ptima. La direccion estratégica es un proceso continuo, en
el que cada una de las tareas inherentes a la misma requicre de una evalua-
cion constante y una decision en cuanto a si se deben realizar cambios, con-
forme cambian las condiciones del entorno y surgen nuevas formas de me-
jorar. Segun Thompson y Strickland (1995) existen cinco tareas inherentes a
la direccion estratégica. Este Plan Estratégico se encarga de resolver las tres
primeras tareas y orientar la quinta tarea.
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1. Formar una vision de hacia dénde se necesita dirigir la organizacion
y establecer una mision. Se trata de determinar cudl es ¢l negocio ac-
tual y a donde se quiere llegar.

2. Transformar la mision en objetivos especificos de resultados a ob-
tener en el futuro.

3. Elaborar una estrategia que nos lleve a la consecucion de los resul-
tados planteados.

4, Implantar y poner en practica la estrategia seleccionada.

5. Evaluar ¢l resultado, revisar la situacion e iniciar ajustes en la mision,
los objetivos, la estrategia o en su implantacion.

El analisis estratégico es una metodologia muy extendida y el proceso de
elaboracion de un plan estratégico se encuentra definido por varios autores
Para disponer de un plan estratégico se requiere la aplicacion de la metodo-
logia del analisis estratégico y con ello llegar a su correcta formulacion. En
nuestro caso, se han adaptado los diferentes métodos o procesos a las nece-
sidades del estudio. Como se ha citado anteriormente, este Plan Estratégico
se centra en la comercializacion. Realmente este trabajo se encuentra entre
el concepto de plan estratégico y plan de marketing, por ello, se ha titulado
Plan Estratégico para la comercializacion.

No es un plan estratégico, entendido en su definicién clasica y global, de-
bido a que desde su inicio estd dotado de un enfoque sistematico o de cade-
na de valor. Aun asi, se ha realizado un analisis estratégico a la totalidad del
sector, realizando las disgregaciones necesarias, es decir, se ha dividido la DO
en su correspondientes subsistema viticola o productivo, subsistema elabo-
rador y subsistema comercial; aunque se centra especialmente en la fase final
de esta cadena de valor, la comercializacion. Para esta tultima fase, se deter-
minan objetivos, se fijan estrategias y acciones, y para el resto de subsistemas
simplemente se dan una serie de recomendaciones. Por lo tanto, tampoco es
un plan de marketing, debido a que se analiza todo el sistema y se dota de una
identidad, una misién y una visiéon a la Denominacion.

Fl concepto cadena de valor hace referencia a la desagregacion de la em-
presa en las actividades basicas que Ileva a cabo para la produccion y/o co-
mercializacion de un producto o servicio. La cadena de valor debe ser en-
tendida como una parte de un sistema de valor mas amplio, que incluye las
cadenas de valor de clientes y proveedores. De esta manera, el objetivo del
andlisis de la cadena y sistema de valor consiste en identificar las fuentes de
ventajas competitivas para la empresa, es decir, los aspectos que mas con-
tribuyen a la creacion de valor.

A continuacién se muestra el esquema metodolégico basico llevado a
cabo en la elaboracion de este Plan (Cuadro 2.1).
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Cuadro 2.1
Esquema metodologico hadsico del estudio

e

1* Etapa: 37 Etapa: 4% Etapa:
Analisis de la Decisiones Decisiones
situacion estratégicas operativas
Lstrategias
m Identidad, comerciales: Planes
la situacion mision, de acciones
externa vision bstrategia comerciales
2? Etapa: y valores corporativa

4

Diagnostico |+

de la situacion 7b = Estrategia 7
ilisis Objetivos 5
Analisis de )] ; os de cartera ||| Recomen.
a situacion enerales -
la situa g o il en ¢l resto
inter objetivos .
interna d] ; Estrategia de las arcas
comerciales ) s
I de segmentacion

y posicionamiento

Estrategia funcional:
marketing-mix

Como se observa en el Cuadro 2.1, se determinan cuatro etapas en la cla-
boracion de este Plan Estratégico. En la primera etapa se realiza un analisis
de la situacion, tanto a nivel externo como a nivel interno. En la situacion ex-
terna se analizan los distintos mercados de vino y la opinién del consumidor. / 4
Al realizar el analisis interno se estudia detalladamente la Denominacion de
Origen Calatayud, dando especial importancia a los aspectos comerciales.

Enla segunda etapa, después de analizar exhaustivamente la situacion, .\ >

nos encontramos con las herramientas necesarias para detallar un diagndsti- \?"COZ“
¢o de la situacion. Tras establecer cémo se encuentra la Denominacion, en la

actualidad y en su entorno, se inicia la tercera etapa. Para tomar las decisio-

nes estratégicas se procede a definir una identidad, una misién y una vision.

Con esto, sc obtienc la base para determinar unos objetivos comerciales, que

orientan la fijacion de estrategias. Por dltimo, en la cuarta etapa, se deben

tomar las decisiones operativas que se concretan en planes de acciones.

En los epigrafes siguientes se explica mas detalladamente cada una de
las fases. Cabe destacar que nos encontramos con un proceso continuado en
G.l que cada etapa marca las pautas y las bases de la siguiente. No pueden exis-
tr unas estrategias sin unos objetivos previamente trazados, que son fijados
d partir del conocimiento de la situacion y de un diagnéstico previo.
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2.1.1. Primera Etapa: Analisis de la situacion

En esta primera etapa del Plan Estratégico se requiere una recogida y tra-
tamiento de informacién tan amplio como riguroso, que servird de base para
poder establecer un posterior diagnostico. Precisamente por esto, esta primera
etapa se aborda en dos subetapas: el andlisis de la situacion externa y el ana-
lisis de la situacion interna. En el proximo epigrafe se explica el analisis de
la situacién externa a la Denominacion y, en el siguiente, el analisis de la si-
tuacion interna, es decir, el anélisis de la Denominacion. En definitiva, se esta
frente a una investigacion comercial, que se define como el procedimiento
de preparacion, recopilacion, anlisis y explotacion de datos ¢ informaciones
relacionadas con una situacién de marketing (Kotler y Dubois, 2000), cuyo ob-
jetivo consiste en responder a las cuestiones que se derivan de los objetivos
de la investigacion (Belson, 1981).

La investigacién comercial se resume principalmente en las siguientes
fases (Grande y Abascal, 2003):

e Identificacién del problema y fijacion de los objetivos que sugieren la
conveniencia de desarrollar la investigacion (explicado en el Capitulo I).

e Disefio de la investigacion (explicado en este Capitulo).

e Ejecucién de la investigacion. En esta fase se consigue la informacion,
ademas se tratan y analizan los datos (explicado en este Capitulo).

e Y finalmente se llega a la interpretacion de los resultados y presentacion
de las conclusiones. En nuestro caso, practicamente coincide con lo que
es en esencia el Plan Estratégico (Analisis de la Situacion, Diagnostico
de la Situacién, Decisiones Estratégicas y Decisiones Operativas).

El disefio de la investigacion consiste concretamente en definir como se
debe realizar la investigacion. Puede tratarse de una investigacion exploratoria
o concluyente (Grande y Abascal, 2003). La investigacion exploratoria per-
sigue una aproximacién a una situacion o problema. Se desarrolla cuando el
objetivo de la investigacion no esta claro o cuando no se tiene conocimien-
to del problema que se estudia. Puede tener por objeto: definir o clarificar
conceptos, conocer situaciones con mayor profundidad o formular hipotesis
explicativas (Fabra y Albisu, 2004a).

La investigaciéon concluyente se desarrolla para describir situaciones. Es
mas formal que la investigacion exploratoria en cuanto a los procedimientos
de recogida de informacion. Esta investigacion puede ser descriptiva o causal:

e La investigacion descriptiva tiene como objetivos: describir caracte-
risticas de grupos, identificar la imagen de productos o marcas, seg-
mentar mercados, desarrollar experimentos, etc. Este tipo de investi-
gaciéon puede ser de varias clases: transversales (estudio de las variables
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en un momento dado), longitudinales, muestras estaticas (la muestra
se selecciona exclusivamente para la investigacion y no se puede en-
contrar de manera aleatoria una misma composicién anterior) o pa-
neles (muestra elegida para proporcionar informacion con cardcter pe-
riodico).

e La investigacion causal trata de encontrar relaciones causa efecto entre
variables que son controladas y pueden modificarse.

El proceso tedrico de eleccion del tipo de investigacion esta reflejado en
el Anexo 1. Para el presente trabajo se opta por una investigaciéon descripti-
va, ya que los objetivos estan claramente definidos y pretenden encontrar re-
laciones, obtener conclusiones y realizar recomendaciones.

Lsta etapa consiste en realizar una investigacion cuyo objetivo principal
es almacenar y analizar la mayor informacién posible para conocer en pro-
fundidad la situacion. A la hora de recoger la informacién se debe tener en
cuenta los siguientes aspectos teoricos:

e Para obtener informacion necesaria que satisfaga los objetivos de la in-
vestigacion se deben precisar las fuentes de informacién: internas o ex-
ternas a la empresa y el tipo de datos (primarios o secundarios).

e Los datos primarios son aquellos que se crean en el momento de rea-
lizar una investigacién debido a que no se posee informacién previa
que sirva para alcanzar los objetivos que se persiguen. Dentro de los
datos primarios se distingue entre estticos y dindmicos: los primeros
se recogen en un momento determinado de tiempo mientras los di-
namicos se recogen de forma continua. En cambio los datos se deno-
minan secundarios cuando las referencias cronolégicas cuantitativas
o cualitativas son ya recopiladas, procesadas y analizadas. Estos datos
pueden ser producidos por la propia empresa (volimenes de ventas,
montante de facturacion, etc.) o pueden también provenir de fuentes
externas, tales como datos del censo de poblacion, prensa especializada
(Alimarket, Eurowine, Distribucién y Consumo, Viticultura y Enolo-
gia Profesional, Semana Vitivinicola, Sobremesa, Mi Vino, Aral, Ali-
market, Surcos, Sabores, Placeres, etc.), anuarios, asociaciones profe-
sionales, publicaciones oficiales, informes comerciales, informes
bancarios, informes de auditoria (AC Nielsen), etc. Algunas de esas in-
formaciones estan disponibles en el Word Wide Web que rapidamen-
te se ha convertido en la biblioteca mas completa del mundo (Kotler
y Dubois, 2000).

® Existen 5 grandes técnicas de recogida de informaciones primarias: la
observacion, la experimentacion, la reunién de grupos o mesa redon-
da, el analisis del comportamiento del cliente (scanners, tickets de
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cajas, facturas de tarjetas de crédito, etc.) y la encuesta. La encuesta €s
la técnica cuantitativa mas utilizada para la obtencion de informacion
primaria. La mayor parte de los estudios descriptivos utilizan la en-
cuesta como técnica principal de investigacion.

a. Andlisis de la situacion exteyna

La finalidad del analisis de la situacion externa es conocer la evolucion
histérica y esperada del entorno en el que actia la Denominacion. Al cen-
trarse este trabajo en el aspecto comercial, en esta fase, se le da especial im-
portancia al analisis de los mercados relevantes para la Denominacién, asi
como a las actitudes del consumidor. Esto lleva a identificar las fortalezas y
debilidades propias frente a los competidores, asi como las oportunidades y
amenazas a las que hay que enfrentarse. En definitiva, ¢l analisis de la si-
tuacion externa permite a esta Denominacion la posterior definicion de los
factores clave de éxito en el mercado en el que se encuentra.

Por tanto, se parte de una necesidad de conocimiento del mercado y del
consumidor. Los estudios desarrollados sobre la orientacion al mercado, afir-
ma que su adopcién por parte de las empresas permite generar importantes
beneficios, esta adaptacion al mercado como filosofia de negocio permite dotar
de importantes armas estratégicas a las organizaciones. La adaptacion de una
orientacion estratégica al mercado, por parte de las empresas, les permite el
desarrollo de una inteligencia de marketing basada en el conocimiento del
consumidor y la competencia y, sobre todos sus procesos de diseminacion
entre todas las areas de la organizacion, facilitando de esta forma una res-
puesta rapida y adecuada de las necesidades y preferencias del mercado. De
esta forma, no sélo se ofrecen productos mejor adaptados a las necesidad y
preferencias de los consumidores, sino que ademas, basandose en este co-
nocimiento, se hace posible anticiparse con tiempo suficiente a los cambios
del mercado, aprovechando oportunidades de negocio no cubiertas por la
competencia (Jiménez, 2001).

Ademas de estos beneficios, la adopcion al mercado favorece la conse-
cucion de los objetivos de crecimiento, rentabilidad y estabilidad en los mer-
cados. A través del desarrollo de actividades orientadas a la creacién de valor
para ¢l consumidor, se considera que la orientacion al mercado permite al-
canzar un beneficio potencial elevado, mediante la reduccion de los costes
y el desarrollo rapido y efectivo de productos de calidad que satisfagan las ne-
cesidades de los consumidores permitiendo conseguir un incremento de las
ventas (Langerak et al., 1997).

Con esta vision de adaptacion al mercado se ha realizado el analisis de
la situacion externa y se ha estructurado el Capitulo I1I, en el que se expone
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dicho analisis. De este modo, se establecen tres categorias de mercado a es-
tudiar (internacional, nacional y Aragon), y por tltimo se analizan las acti-
tudes de los consumidores.

b. Andlisis de la sitnacion interna

Mientras que el analisis de la situacion externa trata, principalmente, de
descubrir las oportunidades y amenazas que nos presenta el entorno y el mer-
cado en el que nos desenvolvemos, el andlisis interno nos ayuda a detectar
las debilidades y fortalczas de la Denominacion. Para conseguirlo se realizo
una evaluacion de la Denominacion.

El trabajo se centra en las diferentes areas de la Denominacion que apor-
tan valor al producto comercializado. Por lo tanto, sc trata de estudiar las areas
de produccion, elaboracion y comercializacion. Nuevamente se le da especial
importancia al drea comercial y se trata de buscar los posibles factores clave
de éxito del mercado. En esta linea, se estudia en profundidad la situacion de
la DO en los medios de comunicacion especializados y la relacion del vino con
otros muchos factores de la zona.

2.1.2. Segunda Etapa: Diagndstico de la sitmaciéon

De acuerdo con la metodologia definida en el Cuadro 2.1, el diagnésti-
co de la situacién constituye la segunda etapa en el proceso de elaboracién
del Plan Estratégico. El diagnastico es la conclusion del andlisis llevado a cabo
en la etapa anterior, a la vez de una sintesis del mismo a partir de la cual hay
que ser capaz de identificar las oportunidades y amenazas que presente ¢l en-
torno y el mercado, ademas de descubrir aquellos puntos fuertes de la De-
nominacion y las debilidades respecto a los competidores. No supone un avan-
ce en la recopilacion de informacion, llevada a cabo de forma exhaustiva en
la etapa anterior, pero este diagnostico es de suma utilidad debido a que se
identifica y definen los puntos que orientan y marcan la estrategia.

Para establecer el diagnodstico de la situacion, se emplean tradicional-
mente dos herramientas:

e El Analisis DAFO ayuda a detectar los factores clave de éxito, y permite
seleccionar aquellas estrategias que, aprovechando las oportunidades
que brinda el entorno, permitan alcanzar los objetivos propuestos.

® La Matriz de Posicion Competitiva, que refleja la posicion competiti-
va de una empresa u organizacion en el mercado, a partir de dos va-
riables: el atractivo del mercado y la posicion del producto ante los
competidores.




30 Plan Estratégico para la comercializacion del vino con DO Calatayud

En este caso, se ha utilizado el Analisis DAFO (Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades), cuya metodologia se explica mas detalladamente
en el Apartado 2.2 y cuyos resultados aparecen en el Capitulo V. De lo que
se trata es de utilizar los puntos fuertes (Fortalezas) para aprovechar las Opor-
tunidades del entorno, de la misma manera que para reducir o eliminar las
Amenazas que éste presenta es conveniente eliminar o, al menos corregir en
lo que se pueda, los puntos débiles (Dchilidades). A través de este diagnos-
tico surgen las principales decisiones estratégicas que se abordan en las eta-
pas siguientes.

Ademas en esta etapa se definen los factores claves para el éxito en cada
uno de los mercados, asi como los elementos diferenciadores de la DO Calata-
yud. De acuerdo con la Teoria de los Recursos, la posicion competitiva de una
empresa estd basada en la provision de recursos especializados, de forma que
una adecuada gestién de los mismos posibilita 1a obtencion de heneficios sos-
tenibles en la medida que estos recursos no sean facilmente imitables o susti-
tuibles. Teniendo en cuenta esta teoria, se han buscado y definido los elemen-
tos diferenciadores de esta Denominacién que seran la base de unos beneficios
sostenibles, si se logran detectar unos recursos unicos y diferenciados.

2.1.3. Tercera Etapa: Decisiones estratégicas

Después de haber realizado un diagnostico presente y futuro, derivado
de un analisis situacional que requiere de un acopio de informacion tanto a
nivel interno, para descubrir los puntos fuertes y débiles de la organizacion,
como a nivel externo, para destacar las oportunidades y amenazas que pre-
sentan el mercado y el entorno, se pasa a la tercera etapa, en la que se deben
tomar las decisiones estratégicas.

Consiste en definir 1a estrategia de la Denominacion, lo que a su vez
exige definir la identidad de la DO, establecer la misién, la vision y los valo-
res de la organizacion, marcar unos objetivos generales y objetivos comer-
ciales de la Denominacion, asi como explicar las estrategias que permitan an-
ticiparse a las oportunidades del mercado y del entorno, aprovechando y
desarrollando recursos, habilidades y capacidades internas siempre con el ob-
jetivo de obtener una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible
frente a la competencia (Vazquez, 1998).

a. Decisiones estratégicas: Identidad, mision, vision y valores

Al ser este el primer Plan Estratégico de esta Denominacion, es impor-
tante expresar la definicion de estos conceptos. Primero, se diferencia muy
claramente entre lo que representan las decisiones estratégicas de mayor al-
cance (mas de 10-15 afios), las decisiones estratégicas de largo alcance (10
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afios, objetivos y estrategias) y las decisiones operativas (de 2 a 5 afios). Iste
apartado s¢ refiere a las decisiones estratégicas de mayor alcance, que con-
siste en definir una identidad, establecer una mision, determinar los valores
fundamentales de la Denominacion y fijar una vision. Todos estos conceptos
quedan definidos en el Capitulo VI.

b. Decisiones estratégicas: Objetivos genevales y comerciales

A la hora de definir los objetivos de la Denominacion, se han marcado
dos niveles: los objetivos generales de la DO tratados de una forma mas fle-
xible, y los objetivos comerciales de la Denominacion, que estan tratados mas
extensamente debido al fin de este trabajo. Los objetivos deben cumplir unos
criterios elementales: concrecion, practicidad, coherencia y comprensibilidad.

Tanto para definir unos como otros hay que tener en cuenta unos prin-
cipios basicos:
e Los objetivos de la Denominacion se supeditan siempre a la mision y
vision de ella.

e Deben ser concretos, realistas v coherentes, tanto entre si como con la
vision de la Denominacion. Al referirnos a objetivos realistas, es per-
tinente aclarar que se fijan objetivos realistas y alcanzables, pero am-
biciosos ¥ que generen una tension necesaria para motivar la realiza-
cion de actividades y dar dinamismo a la Denominacion.

e Se deben cuantificar siempre que sea posible.

® Estos objetivos estan sustentados sobre un escenario de partida ana-

lizado en la primera etapa del Plan Estratégico y definido en la se-
gunda.

e Un objetivo bien redactado comienza con un verbo de accién o con-

secucion, propone un resultado a lograr y un plazo de ejecucion (con
cierta flexibilidad).

* El objetivo establece el qué y el cuando mas que el como y el por qué,

preguntas a las que responden las estrategias y acciones (el como), y
el diagnostico (el por qué).

€. Decisiones estratégicas: Estrategias

B el;la estFateg’i? empresarial se puede definir como un conjunto de accio-
& caminadas a la consecucion de una ventaja competitiva sostenible en
fecfgl(ioyyciefaegibﬁ frc‘lenifi a la competencia, a través d(& la adecuacion entre
o mspmmt? 1(15 ? a empresa y su entorno, a fin de satisfacer los oh-

ples grupos participantes en la organizacién (Munuera y
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Rodriguez, 1998). Por lo tanto, se puede definir estrategia competitiva como
la respuesta de una organizacion a las amenazas y oportunidades que se de-
rivan del entorno, consiguiendo que esta estrategia competitiva se haga efec-
tiva a través de la eficiente utilizacion de los recursos internos.

Existen unos principios estratégicos considerados como inalienables, que
aunque parecen muy sencillos en ocasiones son olvidados (Piimpin, 1982):

e Explotar los puntos fuertes y solucionar los puntos débiles.

e Aprovechar las oportunidades ofrecidas por el entorno y el mercado.
e [a innovacion oportuna.

e La concentracion de fuerzas.

e 1] aprovechamiento de potenciales sinergéticos.

e La armonizacion de los objetivos con los medios.

e La simplicidad.

® La perseverancia.

En la literatura se encuentran diferentes niveles estratégicos, que van
condicionando los siguientes, se han definido cuatro niveles para esta in-
vestigacion:

1. Estrategias corporativas
2. Estrategias de cartera de productos
3. Estrategias de segmentacion y posicionamiento

4. Estrategia funcional de marketing: el marketing-mix

1. Estrategias corporativas

Estrategia corporativa constituye el término elegido para integrar y dar
coherencia a los multiples negocios en los que se encuentra una empresa di-
versificada, asi como para guiar v orientar dicha diversificacion. La estrate-
gia corporativa define los negocios en que se va a competir y el entretejido
comun que existird entre todos ellos.

En este apartado se tratan la definicion del negocio, la estrategia de car-
tera de negocios, las estrategias competitivas y las estrategias de crecimiento.
La definiciéon del negocio significa concretar al menos los siguientes aspectos:
tipo de necesidades que van a ser satisfechas por nuestros productos, seg-
mentos de consumidores que van a ser atendidos (segmentos y drcas geo-
graficas) y tecnologias con las que van a ser satisfechas las citadas necesida-
des (venta tradicional, en autoservicio, electrénicamente, etc.) (Sainz de
Vicuna, 2001a).
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La estrategia de negocio se refiere a como se va a competir en un deter-
minado negocio. La gran empresa multinegocio agrupa sus actividades en “uni-
dades estratégicas de negocio” (UEN); en cada UEN se agrupan productos-mer-
cados homogéneos, generalmente aquellos que pertenecen a una misma
industria. La estrategia de negocio profundiza en el desarrollo de las variables
con que se va competir y actuar en el mercado, para cada uno de los negocios.
Desde una perspectiva interna, la estrategia de negocio integra las actuacio-
nes en cada una de las funciones que se deben realizar para estar presente en
el mercado: produccion, marketing, finanzas, investigacion y desarrollo.

La estrategia de negocio va a definir la forma genérica con que una em-
presa desea enfrentarse a la competencia en un determinado negocio, Tam-
bién es conocida como estrategia competitiva, abarca todas las decisiones que
toma una empresa para atraer clientes, satisfacer sus expectativas, obtener
una ventaja competitiva, aguantar el empuje de la competencia y mejorar su
posicién de mercado. Esta definicion tan amplia de estrategias competitivas
supone que, para dar un marco teérico de decisién nos fijemos en las estra-
tegias competitivas "genéricas y universales”. Dentro de este nivel se en-
cuentran las estrategias competitivas de Porter (1982): liderazgo en costes, di-
ferenciacion y especializacion-concentracion en un segmento del mercado.

Liderazgo en costes: entre los requisitos de este tipo de estrategia se en-
cuentran la necesidad de disponer de unas instalaciones capaces de produ-
cir grandes volimenes de forma eficiente, un vigoroso empefio en reducir cos-
tes basado en la experiencia acumulada, controles exhaustivos de los gastos
indirectos, etc. Todo ello, sin ignorar otras cucstiones como la calidad o el ser-
vicio. Por otra parte, los factores que determinan estas ventajas en coste sue-
len convertirse en barreras a la entrada, barreras de movilidad o barreras a
la imitacién. Estos factores suponen una proteccion frente a posibles pro-
ductos sustitutivos, con la consiguiente mejora en la posicién competitiva de
la empresa.

Diferenciacion: esta estrategia supone la aportacién de un valor adicio-
nal al producto, con la intencion de que el mercado perciba al producto como
unico. Entre las opciones para lograrlo encontrariamos el disefio o imagen de
marca, la tecnologia, el servicio al cliente, o el canal de distribucion. La di-
ferenciacion supone un aislamiento frente a la rivalidad, debido a la lealtad
de los clientes y la menor sensibilidad al precio resultante, lealtad que a su
VEZ supone una barrera a la entrada.

Especializaciéon-concentracion (en valor o en coste): esta estrategia su-
pone orientar a la empresa hacia un grupo particular de clientes, un segmento
de la linea de productos, 0 un mercado determinado. Una vez elegido el seg-
mento podra optarse a su vez por desarrollar en un segmento una estrategia
de liderazgo en costes o de diferenciacion.
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La eleccion final de la estrategia que permita a la empresa obtener una
posicién favorable en el mercado va a depender del posicionamiento de ésta
en dos dimensiones clave:

1. Fuente de su ventaja competitiva que se desea potenciar dentro de la
organizacion (diferenciacién debido al valor percibido por el cliente
o liderazgo en coste)

2. Alcance relevante para su ventaja competitiva, es decir, en qué mer-
cados es aplicable su ventaja competitiva (alcance amplio: todo el mer-
cado; o alcance reducido: una parte del mercado).

Estas alternativas son muy parecidas a las de Abell (1980), quien con-
templa las siguientes estratégicas competitivas: concentracién en un nicho
de mercado, especialista de producto, especialista de cliente, especializacion
selectiva y cobertura completa del mercado. En realidad, las dos clasifica-
ciones son complementarias y se muestran en el siguiente cuadro de estra-
tegias competitivas (Cuadro 2.2). Para ilustrar estas estrategias en un cuadro
se utilizan dos variables, alcance que quiere lograr la empresa y ventaja com-
petitiva que puede explotar. En resumen, puede decirse que las empresas pre-
tenden crear valor a partir de la eleccién de una de las estrategias genéricas.

Cuadro 2.2
Estrategias competitivas

VENTAJA COMPETITIVA
en valor en
percibido coste

Cobertura completa del mercado

AMPLI . .
- Diferenciacion | Liderazgo en coste

Concentracion basada Concentracion
REDUCIDO en valor percibido basada en coste
Concentracion en un segmento

ALCANCE

Fuente: Elaboracion propia a través de la combinacion de las estrategias de Porter (1982) y Abell
(1980).

Por tltimo, dentro de la estrategia corporativa, se encuentran las estra-
tegias de crecimiento que definen las pautas de actuacioén para cuando la em-
presa se ha marcado objetivos de crecimiento. Como se observa en el Cuadro
2.3 las organizaciones tiene dos grandes opciones para materializar su es-
trategia de crecimiento: el desarrollo interno u organico y el desarrollo externo
(Saez y Cabanelas, 1997).
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Cuadro 2.3
Opciones estratégicas de crecimiento

Estrategias de crecimiento

Desarrollo interno Desarrollo externo

Nuevos negocios Colaboracion
Potenciar negocio actual Cooperacion
Nuevos productos Franquicia

Inversion del exterior

Etc. Etc.

Nuevos mercados

Fuente: Elaboracion propia.

2. Estrategias de cartera de productos

Una vez definidas las actividades de la Denominacion, concretamente
en la definicion del negocio, la estrategia de cartera debhe concretar todas las
alternativas de producto-mercado. Para gestionar la cartera de productos exis-
te una herramienta especialmente 1til, como es la matriz de direccion de cre-
cimiento, mas conocida como matriz de Ansoff. Dicha matriz, que se presenta
en el Cuadro 2.4 orienta especialmente cuando se marcan los ohjetivos de cre-
cimiento.

Cuadro 2.4
Matriz de diveccion del crecimiento de Ansoff
PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS
8 ACTUALES Penetracion de mercado Desarrollo de
g nuevos productos
O
E] NUEVOS Desarrollo Diversificacion
= de nuevos mercados

Fuente: Ansoff, 1987.

La matriz de Ansoff atiende al binomio producto-mercado en funcién de
Su actualidad y de su novedad, para desembocar en una opcién estratégica de
€xpansion o de diversificacion. El criterio general es que toda empresa agote
todas las posibilidades de expansion (penetracién, desarrollo de nuevos pro-




36 Plan Estratégico para la comercializacion del vino con DO Calatayud METODOLOGIA ¥ PROCESO DI} REALIZAGION 37

ductos y desarrollo de nuevos mercados) antes de abordar una estrategia de
diversificacion.

Se opta por una estrategia de diversificacion cuando la alternativa ele-
ida es la de lanzar nuevos productos, en mercados en los que todavia no se
4 presente. Si la diversificacion es pura o radical, esta estrategia es la que

yporta un mayor indice de riesgo, dado que se parte de una experiencia
ducto-mercado nula. Las posibilidades de éxito dependen en muchos casos
solo de las condiciones del nuevo mercado (idénticas, similares u opues-
al que ya conocemos) y del tipo de producto (similar o diferente), sino tam-
1 de las practicas comerciales y del dominio que tengamos de la tecnologia
pleada. Se pueden distinguir cuatro estrategias de diversificacion: diver-
acion horizontal, integracion vertical, diversificacion concéntrica y di-
ersificacion tipo conglomerado.

La estrategia de penetracion sucle ser la mas segura de las estrategias de
expansién debido a que se cuenta con experiencia tanto en el producto como
en ¢l mercado. Puede ir dirigida a mejorar la atencion al cliente (aumentando
la unidad de compra, reduciendo la obsolescencia, haciendo publicidad de
otros usos, facilitindole la compra o mediante incentivos en ¢l precio para au-
mentar los usos), o atracr a clientes de la competencia (marcando las dife-
rencias con las marcas de la competencia o aumentando los medios de apoyo

de las ventas).

La estrategia de desarrollo de nuevos productos implica necesariamen-
te un cambio que puede realizarse de diferentes modos. La empresa u orga-
nizacion se mueve en un mercado conocido, pero utilizando un nuevo pro-
ducto para adaptarse mejor a los nuevos gustos y necesidades de los
consumidores. El cambio en el producto no tiene que ser total, pueden ser
cambios en el color, forma, olor, tamafio, envase, nuevos ingredientes, ete.

Estrategias de segmentacion y posicionamiento

Este nivel de estrategia define para cada binomio producto-mercado el
sgmento estratégico al que se deben dirigir 1a Denominaciéon y su posicio-
iento. Para ello se debe:

e Identificar los diversos segmentos existentes en el mercado. La seg-
mentacion de mercados es el proceso de dividir un mercado en sub-
grupos homogéneos, a los que se aplica una politica (estrategia) co-
mercial diferenciada, con el fin de satisfacer de la forma mas efectiva
sus necesidades, y a la vez alcanzar los objetivos de la organizacion.

La estrategia de desarrollo de nuevos mercados consiste basicamente en
una expansion geografica respecto a su mercado de origen, en la busqueda
de nuevos mercados, nuevos segmentos o consiguiendo nuevos usuarios para.
los segmentos actuales. Si se profundiza en las cuatro opciones estratégicas
de crecimiento definidas por Ansoff se obtienc el Cuadro 2.5.

® Detectar el segmento mas atractivo para nuestros productos en el que
tenemos ventajas competitivas para nuestros productos, el segmento
estratégico.

Cuadro 2.5

. . I 6, . . . L] i 1T o T = 2
Profundizacion en las opciones estratégicas de crecimiento Determinar el posicionamiento adecuado.

PRODUCTOS strategia funcional de marketing: el marketing-mix
Cumplen la misma funcion| Cumplen otra funcién para el cliente 0 o e ol i )
¢ n estratégico global deberia de ivers sk
Producto | Producto Otros Otros Sectores no e g],r é_ , &hera dtsarroﬂa‘r las diversas estrategias fun-
sl iigallar sroductos | seotores | relaclonaiay F‘ de una organizacion, como son: estrategia de marketing y comercial,
Mercado i tegia de produccion y fabricacion, estrategia de recursos humanos, cs-
izl Penetracion Desarrollo de nuevos productos L I de organizacion, estrategia de T+ D +1i, estrategia econémica-finan-
era, etc.
- Mercado
8 % Adyﬂﬂﬂﬂtz -;.Debldo a que el trabajo consiste en un Plan Estratégico para la comer-
tros mercados 310 . . .
3 ncionales Desarrollo R . 0(;1, ]GStG aparftado se centra en la Estrategia Comercial y de Marketing.
= Citres palaes de nuevos o8 objetivos comerciales definidos, se ha planteado una estrate-
= Cirmilapes mercados (;rp orativa, de cartera de productos, de segmentaciéon y de posiciona-
- 1o, para acabar i6 i : ez
Oittos paises Tm——— o p con la eleccién del marketing-mix mas adecuado.
no relacionados pura Los objetivos del marketing estratégico son llevar a cabo un analisis sis-

‘ tico y permanente de las necesidades del mercado, y el desarrollo de con-

Fuente: Pellegrini, 1994, y i
' § de productos rentables destinados a unos grupos de compradores es-
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pecificos, y que presente cualidades distintivas que les diferencien de los com-
petidores inmediatos, asegurando asi al productor una ventaja competitiva du-
radera y defendible (Lambin, 1995).

En definitiva, podemos decir que el marketing presenta como elemen-
to central al consumidor y/o cualquier otro agente susceptible de relacionarse,
con el fin de satisfacer sus necesidades, guiados por los principios funda-
mentales que determinan la orientacion al mercado. Esta nueva forma de en-
tender el marketing se encarga de analizar en profundidad a los agentes im-
plicados y las necesidades que estos presentan, ¢ instrumentan las acciones
necesarias para conseguir desarrollar con el mismo relaciones estrechas y du-
raderas en el tiempo fundamentadas en la cooperacion, el acuerdo, la con-
fianza y el compromiso mutuo (Anderson, 1995).

Es necesario que exista una adecuada coordinacion entre el marketing
y la direccion estratégica a fin de mantener a la empresa orientada hacia el
mercado. En otro caso es posible que se definan y desarrollen estrategias o
capacidades distintas, contrarias a la satisfaccion de los clientes, colocando a
la empresa en una posicion de vulnerabilidad competitiva (Vazquez et al.,
1998). Las empresas deben seleccionar su mercado objetivo y su posiciona-
miento en éste, determinar cual va a ser su estrategia global, y una vez hecho
esto, desarrollar su estrategia de marketing-mix (Kotler et al., 1999).

Fl marketing-mix se ocupa tradicionalmente de cuatro conceptos: pro-
ducto, precio, distribucién y comunicacion comercial (promocién de ventas,
publicidad, fuerza de ventas, relaciones puiblicas, marketing directo, etc.). Las
decisiones de producto son las primeras que se deben tomar al disenar la es-
trategia comercial, puesto que sin esta variable, las demas carecen de signi-
ficado. Ademads son de gran importancia puesto que crean los medios para
poder satisfacer las necesidades de los consumidores (Brugarolas et al., 2001).

Las estrategias de producto engloban entre otras decisiones las relativas
a la calidad, es decir, al conjunto de aspectos que suponen el cumplimiento
de las necesidades o expectativas del cliente, a la marca, al envasado y a la
etiqueta (Martinez, 2000). Dentro de las decisiones de producto se encuen-
tra la gestion de marcas. La marca no es una etiqueta o una campafa de mar-
keting sino que es mucho mas (Tribifio, 2004). Se entiende por marca el nom-
bre, término, signo, simbolo, disefio o combinacion de ellas cuyo ohjetivo es
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores con
objeto de diferenciarlo de sus competidores. Las marcas son percepciones y
estan hechas de comunicaciéon (Ferrendis, 2004).

Dentro de la politica de producto se deben acometer las decisiones sobre
envase y etiquetado. El envase cumple diversas funciones, conservacion y
proteccion del producto, elemento de comunicacion, facilita el uso y/o con-
sumo, facilita las actividades de distribucion a lo largo del canal, elemento de
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posicionamiento del producto y tiene otras influencias sobre la actividad co-
mercial (mejora la frecuencia de compra, aumenta la rotacion del producto
o incrementa la compra media del cliente). También el etiquetado tiene di-
versas funciones de las que destacan la identificacion del producto a través
de la marca y del fabricante, y la informaciéon sobre su composicion y otros
aspectos (correcta utilizacion, mantenimiento, consumo, etc.). También den-
tro de las decisiones de producto se debe tener en cuenta las estrategias fijadas

en la estrategia de cartera de productos para tener una politica comercial glo-
bal coherente.

La politica de precios influye en muchos aspectos de la empresa, como
el nivel de ventas, de ingresos y de rentabilidad; pero el mas intercsaﬂte' desde
el punto de vista del marketing es su influencia sobre el posicionamiento del
producto y su utilizacion como elemento diferenciador. El precio es utiliza-
do en muchas ocasiones para transmitir una imagen del producto, pues la
identificacion precio-calidad por parte del consumidor es bastante frecuen-
te (Brugarolas y Martinez-Carrasco, 2000). Por lo tanto, dentro de los diver-
sos sistemas de fijacion de precios, el mas acorde a las caracteristicas de este
mercado es en funcién del valor percibido por el cliente.

Una de las politicas integrantes del marketing-mix es la que se encarga
de la distribucion comercial. En esta politica se toman decisiones clave como
el disefio y seleccion del canal de distribucion, decisiones sobre los puntos de
venta, sobre como llevar a cabo la distribucion fisica y como orientar las re-
laciones internas dentro del canal de distribucion. Los objetivos que debe cum-
plir la distribucion comercial para la empresa son basicamente cubrir el mer-
cado objetivo (distribucién exclusiva, selectiva o intensiva), mantenerse

coh‘erente con el programa de marketing-mix y con la imagen de la organi-
zacion. (

La estrategia de comunicacién comercial forma parte y esta condicionada
por la estrategia general de marketing. Los pasos generalmente seguidos para
elaborar la estrategia de comunicacion comercial son los siguientes:

1. Definir los objetivos de comunicacion.
2. Definir la poblacién objetivo o target.

3. Elegir las formas de comunicacion adecuadas. \>

o Ta e , R N
Entre las formas de comunicacion o elementos del mix de comunicacion, WﬂCOZ&;&

cabe destacar:

® La Publicidad: es el proceso especifico de comunicacién que, de un
modo impersonal (utilizado los medios masivos), remunerado y con-
trolado, da a conocer un producto, servicio, idea o institucion. Entre
los medios de publicidad mas utilizados se pueden citar: medios im-
presos, radio, television, publicidad directa, publicidad exterior, pu-
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hlicidad en punto de venta, internet, ete. Este caso, toma destacada im-
portancia el concepto de publicidad genérica, generalmente corpora-
tiva y de marca, aunque también de producto, destinado segin el ob-
jetivo a consumidores 0 distribuidores. La publicidad genérica es la
cooperacién entre un grupo de fabricantes de un producto homogéneo
con el objetivo de dar informacion para estimular la demanda.

e La Promocion de ventas es una herramienta estratégica dentro de la
planificacion de marketing que busca fundamentalmente reforzar el
crecimiento de las marcas, afianzar el liderazgo de los productos, ofre-
cer ventajas competitivas a la distribucién y cuyo fin ultimo es esti-
mular la demanda.

Fxisten distintas clasificaciones de promocion dependiendo del crite-
rio utilizado. Por el objetivo que persigue (introducir producto, infor-
mar sobre producto ya existente, conseguir imagen, animar las ventas),
por la duracion (estacional, intermitente u ocasional), en funcion de
los resultados que se esperan obtener (aumento de las ventas, man-
tenimiento de las ventas, apoyo a la distribucion) y, en funcion del pu-
blico objetivo (dirigida al consumidor, realizada sobre la fuerza de ven-
tas, promocion a los canales de distribucion, promocion del punto de
venta). Por tltimo, podemos nombrar otros tipos de promocion: pro-
mocion sobre precio, promocién sin precio (vales, regalos, degusta-
ciones, sorteos, etc.), promocion de notoriedad ligada a actividades de
relaciones puablicas, etc.

e Relaciones puiblicas y gabinete de prensa. Con esto se busca el desarrollo,
notoriedad e imagen via generacion de noticias en medios de comuni-
cacion, por lo que es muy importante mantener una buena relacion con
los medios de comunicacion. Dentro de este apartado se engloba la or-
ganizacion de eventos, los stands para ferias, etc. (EUROGAF, 2004).

Para complementar a estas tres formas de comunicacion se puede uti-
lizar el marketing directo y la venta personal. A estos cuatro elementos se les
puede denominar como instrumentos del mix de comunicacion. Al definir la
estrategia de comunicacion se debe elegir un mix de comunicacion que de-
penderd, entre otras cosas, del presupuesto y de la fase del proceso de deci-
sién de compra por parte del consumidor en la que se desee comunicar. Dicho
proceso se puede dividir en cinco etapas: conocimiento, interes, conviccion,
comportamiento de compra y comportamiento poscompra.

Tos instrumentos mas eficaces para fomentar el conocimiento son la pu-
blicidad, ¢l marketing directo y las relaciones publicas. Para crear interés es
mas eficaz utilizar el marketing directo, las relaciones publicas y la publici-
dad. A la hora de convencer en el proceso de decision de compra lo més efi-
caz es decantarse por el marketing directo, las relaciones publicas y la venta
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2.1.4. Cuarta Etapa: Decisiones operativas

La defini Cic’){’l y ejecucion de los planes es la fase de mayor concrecion
dfa urn ‘p}an cstrategux? . Para ser efectiva, una estrategia debe traducirse en ac-
ciones concretas. Lo unico destacable en cuanto a metodologia en esta etapa
es destacar la importancia de jerarquizar las distintas accionés asi como msr—
car plazos previstos y relacionarlas directamente con las estl’"ategias marca
das. Ademas de esto, a la hora de llevar a cabo los planes de acci(m(;s es i;_
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leljz,élt?;lg;(—mes sobre el resto de las areas e indicadores de consecucion de los

La. elaboracion de este Plan Estratégico se inicio el 1 de julio del 2004 con
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han sido clasificadas en la etapa del proceso con la que mas se identiﬁ:wn aur;
que en muchas ocasiones sirven para cumplir unos objetivos globales. ’ _

2.2.1. Primera Etapa: Analisis de la situacion
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a la informacion sobre el vino como de otra indole (turismo, gastronomia, na-
turaleza, medioambiente, salud, etc.). También cabe destacar la especial im-
portancia de los estudios a consumidores, que nos proporcionan informacion
acerca del conocimiento y reconocimiento de las distintas Denominaciones,
asi como los atributos que tienen en cuenta a la hora de valorar y comprar
un vino con Denominacion de Origen.

a. Andlisis de la situacion externa

Participacion en eventos relacionados con el mundo del vino que pro-
porcionan mayor informacién, mas detallada y de diferente naturaleza a la
revision bibliografica.

Estudio de los mercados internacionales. Debido al creciente comercio in-
ternacional, la globalizaciéon del mercado del vino y la importancia actual del
mercado exterior para esta Denominacion, se han elaborado una serie de cri-
terios de selecciéon de mercados y se han determinado los mercados objeti-
vo. Posteriormente, se han estudiado con mayor profundidad los mercados
seleccionados.

Estudio del mercado regional. Como complemento a las fuentes secun-
darias de informacién y a una visita a los puntos de venta, se ha estudiado el
posicionamiento de la DO Calatayud en comparacion con el resto de Deno-
minaciones de Origen de vino (prestando especial atencion a las Denomi-
naciones de Aragén) en la gran distribucion. Para ello se ha contado con los
datos proporcionados por una cadena de hipermercados y una cadena de su-
permercados en la ciudad de Zaragoza. Se ha obtenido informacion relevan-
te sobre cuotas de mercado y precios.

b. Amndlisis de la sitwacion interna

Reuniones periodicas (Julio y Diciembre de 2004, y Marzo de 2005) con el Con-
sejo Regulador de la Denominacion (Presidente, Secretario y bodegas). Los ob-
jetivos de estas reuniones han sido varios y de diversa naturaleza dependiendo
de la fecha. En comun, consistia en crear una dindmica de trabajo e involu-
crar a todo el colectivo en la elaboracion del Plan Estratégico.

Encuentro individualizado con cada uno de los gerentes para ahondar en
los problemas que condicionan la comercializacion de sus vinos (determina-
dos anteriormente en una reunion colectiva), asi como para conocer otros que
pudieran salir de estos encuentros individuales. De este modo, obtenemos in-
formacién de caracter cualitativo y se pretende determinar los problemas, tal
como se aprecian desde las bodegas. Dichos encuentros se han efectuado en
las bodegas, con lo que se ha podido recoger informacion de caracter intuiti-
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vo sobre las instalaciones, inversion, etc. (se utilizo una ficha para homogenizar
la informacion recogida en cada bodega que se presenta en el Anexo 2).

Visita a los puntos de venta de Zaragoza, durante Agosto y Septiembre de
2004. La muestra estaba constituida por 67 establecimientos, dividida en 39
pertenecientes a cadenas de distribucion, 9 tiendas especializadas en venta
de vino (de la ANCEV - Asociacion Nacional de Comercios Especializados en
Vino) y 19 tiendas de alimentacion especializadas en venta de vino. Se ha re-
cogido informacion acerca del posicionamiento de los vinos de la DO Cala-
tayud en los distintos puntos de venta (referencias, precios, “facing” y posi-
cion en el lineal) (Fabra y Albisu, 2004b).

Encuesta a bodegas (Anexo 3). Se ha elaborado un cuestionario, respon-
dido por los gerentes de las bodegas, recogiendo toda la informacién rela-
cionada con la comercializacion de los vinos. Se ha recopilado informacién
cuantitativa y opiniones respecto a diversos temas de trascendencia para la
comercializacion de estos vinos. El proceso de elaboracion del cuestionario,
su estructura, codificacion y tratamiento son explicados en los siguientes pa-
rrafos. La elaboracién del cuestionario es una tarea que necesita una atencién
particular en cuanto a naturaleza (preguntas embarazosas, cuestiones in-
comprensibles, etc.), redaccion (cortas, sencillas, claras), orden y forma de las
preguntas (cerradas, semi-cerradas o abiertas) (Kotler y Dubois, 2000).

Il cuestionario estd compuesto por 17 preguntas que tratan temas de di-
versa naturaleza, pero todos relacionados con la comercializacion. Si dividimos
el cuestionario en tres partes, correspondientes cada una de ellas a una fase
del proceso de elaboracion del vino, se puede explicarlo de la siguiente forma:

e Produccion de uva (preguntas 1 y 2): la pregunta 1 trata sobre las hec-
tareas de vifiedo, mientras que la pregunta 2 se centra en la produc-
cion de uva de dichas hectarcas.

® Elaboracion de vino (preguntas 3, 4, 12 y 14): las preguntas 3 y 4, con-
ciernen al vino elaborado por las bodegas, centrandose la cuarta ex-
clusivamente en el vino con DO. La pregunta 12 trata de averiguar la
inversion realizada en la Denominacién, durante los ultimos tres afios,
vinculada a los vinos con DO Calatayud. Mientras que la pregunta 14,
se centra en la capacidad de envejecimiento en barrica que tiene la De-
nominacion.

e Comercializacion: 1a mayoria de las preguntas del cuestionario se cen-
tran en los diversos aspectos de comercializacion de los vinos de esta
region, debido a la naturaleza del estudio. Se determinan volimenes
y valores por tipos de vino, se estudian los distintos mercados, se da
una especial atencion a los vifias viejas, se estudian las marcas, los mer-
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cados potenciales, los premios, las posibilidades en publicidad genérica,
distribuidores, etc.

Cabe destacar que el cuestionario tuvo que ser depurado, ya que en una
primera presentacion de los resultados, se encontraron posibles errores en la
toma de datos. Estos errores se intentaron subsanar redisefiando y reformu-
lando las preguntas en las que pudo haber confusion. Posteriormente, se paso
ala codificacién de las preguntas atendiendo a la forma en que las variables
se miden. Se pueden clasificar en dos grupos principales, cualitativas y cuan-
titativas (Obregon, 2003):

e Las variables cualitativas se refieren a caracteristicas o atributos que
solamente se describen con palabras. Esas variables se subdividan en
nominales y ordinales segiin que dan una idea de jerarquia (ordinales)
o no (nominales). En este cuestionario las variables cualitativas no-
minales corresponden a las preguntas 11, 15, 17 y 18.

e Tas variables cuantitativas se describen en términos numericos y sc
subdividen en variables discretas, cuando se expresan ¢n nuImMeros en-
teros, y continuas si son susceptibles de expresarse en términos de frac-
ciones.

La fase final de toda encuesta es ser analizada para extracr lo que es esen-
cial de entre todos los datos recogidos. Para poder analizar los datos, prime-
ro se debe codificar adecuadamente la informacion. El proposito de la codi-
ficacion es reducir toda la variedad de respuestas dadas para una pregunta,
a pocos tipos de contestaciones que pueden ser tabuladas y luego analizadas
(Fabra et al., 2004).

El programa utilizado para el tratamiento y andlisis de los datos fue el SPSS,
version 11.0 y 11.5. El paquete estadistico SPSS es uno de los de mayor acep-
tacién, ya que permite analizar grandes cantidades de datos con un gran nu-
mero de variables de una forma sencilla. Para una mejor utilizacion de este pro-
grama se han consultado los manuales de Pardo y Ruiz (2002) y Pérez (2001).

Entrevistas a expertos. Se han realizado entrevistas en profundidad a per-
sonas conocedoras de esta DO y del mercado del vino, pero que no se en-
cuentran en la actualidad vinculados a dicha Denominacion. Las entrevistas se
han realizado de forma individualizada y en algunos casos, debido a la lejania,
la entrevista fue efectuada por teléfono. La dinamica de las intervenciones se
basaba en dar libertad al entrevistado, siempre teniendo en cuenta una serie
de temas a tratar (Anexo 4) y el tiempo de duracién (aproximadamente trein-
ta minutos); se les daba esta libertad para que se centraran en los temas mas
importantes para ellos y en los que son expertos, ya que debido a la diferente
formacion y naturaleza de las personas consultadas (técnicos, enologos, expertos
en comercializacién, etc.) la estructura de la entrevista no podia ser cerrada.
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Los expertos qonsultados han sido: Juan Barbacil, Enrique Caminos, Pa-
loma Escorihuelo, Angel Espafia, Fernando Fernandez, Ernesto Franco, Manuel
Garcia Escobar, Yolanda Gil, Pepe Gracia, Miguel Lorente, Vicente Lopez Brea
Isidro Moneva, Félix Javier Moreno Valiente, Jestis Navascues v José Penin. '

Andlisis de las principales Guias de vinos del 2005, para determinar la pre-
sencia y valoracion de los vinos con DO Calatayud. Se han analizado cator-
ce guias, de las que tanto el proceso como los resultados del andlisis se recogen
en el Apartado 4.4,

Andlists de los premios nacionales e internacionales obtenidos en 1os tlti-
mos anos por los vinos de esta Denominacion. Se elaboré un listado de los pre-
mios obtenidos dentro de la Denominacion, estudiando con mayor deteni-
miento los aflos 2002, 2003 y 2004; y se han utilizado los premios Zarcillo y
los Bacchus para comparar con el resto de las Denominaciones aragonesas.

Visitas a la Comarca de Calatayud. Como ya se ha explicado, ademas de
recoger informacion sobre el vino se ha dado importancia a informacion de
otra indole (turismo, gastronomia, naturaleza, medioambiente, salud etc.).
Con este proposito se han ido realizando visitas a la comarca para esta”blc(:cl"
vinculos, binomios entre ¢l vino y otros aspectos. Lo mas destacado se expone
en el Apartado 4.6,

2.2.2. Scgunda Ltapa: Diagnostico de la sitnacion

: .Amrhsz,s DAFO (basado en las entrevistas a expertos y conocimientos ad-
quiridos). Iiste andlisis determina cuatro dimensiones: Debilidades (D), Ame-
nazas (A), Fortalezas (F) y Oportunidades (O) de la Comercializacion de los
vinos con DO Calatayud.

Las Oportunidades son aquellos factores externos a la comercializacion
de estos vinos (no controlados por los miembros de la DO), que favorecen o
pueden favorecer el cumplimiento de las metas y objetivos que se proponen.
.Por logica, consideramos como Amenazas aquellos factores externos que per-
_]Fldican o pueden perjudicar el cumplimicnto de esas mismas metas y obje-
tllvos trazados. Ambos conceptos son la consecuencia y la sintesis del anali-
8is exhaustivo que se ha realizado del entorno en la primera etapa del Plan
Estratégico, y reflejan una situacion observada que marca el atractivo o des-
lnter‘és que tiene para nosotros el entorno en el que se desenvuelve la De-
nominacion.

Las TFortalezas son los factores internos propios de la comercializacion de
gstos vinos, que favorecen o pueden favorecer el cumplimiento de los obje-
tlyos. Por contra, se consideran Debilidades los factores internos que p(_ﬂ"lju-
dican o pueden perjudicar el cumplimiento de estos objetivos. Ambos con-
ceptos son la consecuencia y la sintesis del analisis interno realizado en la
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primera etapa del Plan Estratégico y reflejan una situacion observada, que
marca una posicién de ventaja o desventaja ante los competidores.

De lo que se trata es de utilizar los puntos fuertes (Tortalezas) para apro-
vechar las Oportunidades del entorno, de la misma manera que para redu-
cir o eliminar las Amenazas que éste presenta es conveniente eliminar o, al
menos corregir en lo que se pueda, los puntos débiles (Debilidades).

2.2.3. Tercera y cuarta Etapa: Decisiones estratégicas y
decisiones operativas

Como va ha quedado explicado en el apartado anterior, después de rea-
lizar el diagnostico de la situacion, derivado de un analisis situacional, se pasa
ala tercera y cuarta etapa en la que se toman las decisiones estratégicas y ope-
rativas expuestas anteriormente. Por lo tanto, en estas etapas no cabe desta-
car alguna actividad en concreto ya que consisten basicamente en tomar de-
cisiones basdndonos en las etapas anteriores, es decir, son las conclusiones
sobre lo que se debe hacer tras el analisis y diagnéstico de la situacion. La
iinica actividad destacable la constituye la presentacion de esta ultima parte
del Plan Estratégico, a los miembros del Consejo Regulador, para su explica-
cién y posterior debate con el objetivo de comunicar e involucrarlos en la

toma de decisiones finales.

Cabe resefiar que teniendo en cuenta el publico objetivo para el que se
realiza este trabajo se modificd levemente el marco metodologico a la hora de
exponer y especificar las estrategias. De cste modo se ha buscado una forma
mas sencilla agrupando conceptos y definiendo las estrategias en dos niveles:

1. Estrategias corporativas: dénde se definen los distintos negocios o uni-
dades de negocio de la Denominacion, la estrategia competitiva ge-
nérica y se orienta la estrategia de crecimiento general para la De-

nominacion.

2. Al centrarnos en dos negocios diferenciados (mercado exterior y mer-
cado nacional) a partir de aqui se definen el resto de estrategias para

cada negocio.
i. Estrategias en el mercado internacional:

1. Estrategia de crecimiento y direccién de crecimiento de Ansoff.

2. Estrategia de marketing: Estrategia de posicionamiento y seg-
mentacion y, marketing-mix (politica de producto, politica de pre-
cios, politica de distribucion y politica de comunicacion).

ii. Estrategias en el mercado nacional:

1. Estrategia de crecimiento y direccion de crecimiento de Ansoff.
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P, Estrategia de marketing: Estrategia de posicionamiento y seg-
nflentamor% y, marketing-mix (politica de producto, politica de pre-
cios, politica de distribucion y politica de comunicacion).

E_n fal Cuadro 2.6 se muestra un resumen de la relacién existente entre
los objetivos marcados en el proyecto y la metodologia utilizada. Como se ob-
serva todos los objetivos quedan cubiertos aplicando la metodologia.

Cuadro 2.6
Relacion entre objetivos del proyecto y metodologia

Metodologia
1? Etapa: 3¢ Etapa: 4 Etapa:
. _— pa:
Andiisis de la sitvacien | 2'Etapa Decisiones eslratdgicas Decisiones

operativas

Andlisis de | Andlisis de | Diagndstico Identidad, Objetivos
la situacion | la situacian de mision, generales y
extema interna lasituacién | visiony valores | comerciales

Estrategias | Planes de
comerciales | acciones

Conocer la actual
comercializacion de
los vinos de la DO

Determinar los principales
condicionantes de produccion,
elaboracién y comercializacion
del vino de esta DO

Estudio del mercado regional,
nacional e internacional

Definir una identidad
Sefalar objetivos comerciales

Objetivos del proyecto

Establecer estrategias y fijar
acciones concretas




CAPITULO 3
Analisis de la situaciéon externa

En esta primera etapa del Plan Estratégico se realiza el andlisis de 1a si-
tuacién, tratdndose este capitulo del analisis de la situacion externa. Al de-
dicarse el Plan Estratégico a la comercializacion de los vinos, en esta fase, se
le da especial importancia al anélisis de los mercados relevantes para la De-
nominacion, asi como a las actitudes del consumidor,

El siguiente apartado muestra un anélisis del mercado internacional, des-
cribiendo en primer lugar la situacion global del mercado mundial de vino,
para posteriormente centrarse en la oferta y la demanda de vino, es decir, los
principales paises productores y consumidores respectivamente. A conti-
nuacion se analiza el comercio internacional de vino de una forma global para
en un apartado diferenciado centrarse en la situacion de Espaiia en el mer-
cado internacional. También se ofrecen algunas ideas sobre la segmentacion
del mercado en funcion del precio, sobre las politicas del ICEX, asf como una
pequetia perspectiva de futuro.

El Apartado 3.3 se centra en analizar el mercado nacional, especialmente
en los aspectos comerciales, pero también analizando la estructura empre-
sarial. Se describen las tendencias generales del mercado, analizando la su-
perficie, los rendimientos, la produccién, el consumo, las ventas, ete. Se es-
tudia el mercado en términos de precio, asi como de tipos de vino y de canales
de distribucién. El estudio de este mercado se centra en las Denominaciones
de Origen, aunque también aparecen algunos comentarios sobre los Vinos de
la Tierra y las marcas de distribucion.

Debido a la importancia del mercado regional, dentro del mercado na-
Clonal, para esta Denominacién se profundiza un poco mas en el analisis de
la situacion actual de este mercado.

Por tiltimo, se esbozan unas pequefas ideas sobre la percepcion y las ac-
titudes del consumidor hacia los vinos con Denominacién de Origen. Aunque,
principalmente, en este altimo apartado del Capitulo 111 se ofrecen diversas
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fuentes que estudian este tema, para facilitar 1a localizacion y el andlisis de estos
aspectos por parte de las personas intercsadas dentro de la Denominacion.

Este apartado trata de describir y analizar el mercado internacional de
vino. Se distribuye en siete puntos diferenciados, empezando por una des-
cripcion de la situacion global del mercado, para en los siguientes puntos ana-
lizar por separado la oferta y la demanda de vino a nivel mundial. Fl Apar-
tado 3.2.4 se ocupa de analizar el comercio internacional, su evolucion, los
intercambios, asi como los principales importadores y exportadores mun-
diales. A continuacion se plantea una aproximacion de la segmentacion ge-
neral del mercado por niveles de precios. El pentltimo apartado se ocupa de
analizar la situacion concreta de Espafia dentro de del comercio internacio-
nal, asi como de explicar las politicas del ICEX en este mercado. Por altimo,
se recogen algunas ideas sobre los posibles escenarios futuros en el merca-
do mundial de vino.

3.2.1. Situacion global

El mundo del vino, al igual que la mayor parte de sectores socioecono-
micos, se ha visto afectado por la corriente globalizadora de los ultimos afos
que ha ampliando sus marcos productivos, de comercializacion y de com-
petencia, tradicionalmente regionales (Alonso, 2004).

Cuando se describe el mercado internacional del vino, se hace la clasi-
ca distincién entre paises tradicionales o viejos productores (Francia, Italia,
Lspafia, etc.) y paises del nuevo mundo (Australia, Estados Unidos, Argenti-
na, Chile, Sudafrica, Nueva Zelanda, etc.). Como todas las clasificaciones ge-
neralistas son relativamente simplistas, pero es la mejor manera de comen-
zar a comprender los distintos paises y mercados, ya que posteriormente se
puede entrar en otras consideraciones mas sutiles, dentro de cada grupo y
entre los grupos. Todavia esa primitiva diferenciacion es la que se maneja en
muchos medios, tanto profesionales como para el gran publico (Albisu, 2004a).

Bajo el término de pais tradicional se caracteriza a aquellos paises en los
que la produccién de vino ha estado presente durante siglos y, por lo tanto,
su consumo ha estado muy arraigado en su dieta alimenticia. En los paises
tradicionales hay consideraciones sociales de muy distinto valor y un arrai-
go de ciertos vinos, que suelen ser de las zonas geograficas cercanas al lugar
de consumo o, por lo menos, del mismo pais. Pudiera pensarse que el factor
precio, haya sido el factor esencial para seguir consumiendo el vino de la
zona, pero la realidad ha demostrado no ser cierto ya que su apego esta por
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encima del precio pagado. En este grupo es comiin que se mencione que
estdn Francia, Italia, Espafia y Portugal como maximos exponentes aunque
también hay otros paises latinoamericanos y europeos. El mayor peso de los
paises mencionados hace que estos paises, en su conjunto, se consideren
como la “vieja Luropa”. Este término, que en un principio fue un elemento
considerado como positivo y de prestigio, en la actualidad no tiene conno-
taciones tan positivas, aunque todavia Francia se toma como el lugar con mas
alto prestigio para los vinos de reconocida reputacion. Una de sus caracte-
risticas la constituye la saturacion en el consumo per cépita (Albisu, 2004a).

Dentro del grupo de los paises del nuevo mundo estidn Australia, Esta-
dos Unidos, Chile, Nueva Zelanda y Sudafrica como mayores exponen:ces de
lo que se ha llamado el grupo de paises emergentes, por su gran crecimien-
to de las exportaciones que se refleja en una gran penetracién en los princi-
pales mercados del mundo (Aral, 2003). Estos paises han sabido interpretar
los mercados internacionales, de una manera distinta a los paises tradicio-
nales, lo que ha sido motivo de analisis, asi como de comparacion de estra-
tegias con los paises tradicionales. Los paises emergentes han basado su ex-
pansion en una gran agresividad comercial favorecida por la existencia de
grupos de bodegas de mucha mayor dimensién que en los paises tradicionales.
Este aspecto ha sido debidamente resaltado en multiples ocasiones pero lo que
no se menciona, salvo en raras ocasiones, es la gran inversion en tecnologia
que estan realizando, no sélo en los procesos viticolas y vinicolas, sino tam-
bién en la creacion de nuevos productos desde la concepcion del vifiedo hasta
su puesta en el mercado. Ademas de caracterizarse por este crecimiento in-
ternacional estan consolidando el consumo de vino en sus mercados inte-
riores, cambiando sus pautas de consumo de bebidas, de alta graduacion, al
vino o de la cerveza al vino (Barco et al., 2005). '

A pesar de este movimiento, el negocio del vino se encuentra relativa-
mente concentrado, ya que los diez principales paises productores aglutinan
el 77% del total de la oferta, mientras que el 70% del consumo mundial se con-
centra en diez paises.

1 La evolucion de las superficies mundiales de vifia, en su distribucién por
paises, ha seguido la misma tendencia de los tltimos afios: disminucién en
los productores tradicionales frente al incremento en los llamados nuevos pro-
ductores. Comparativamente, si desde los afios ochenta, cuatro paises euro-
peos (Francia, Italia, Espafia y Portugal) perdieron 542.000 hectireas (-14%)
¢inco nuevo productores (incluyendo Argentina, con evolucion negativa) crei
cieron en 203.000 hectareas (+24%) (FEV, 2004).

Como caracteristica comiin que define el sector en su conjunto, cabe des-
tacar que hoy en dia el sector se enfrenta a una situacién de sobreproduccién
en relacion a un consumo global que lleva descendiendo en volumen de ma-
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nera constante a lo largo de los tltimos afios. Por lo tanto, para competir en
esta situacion se deben tener en cuenta dos de las caracteristicas actuales mas
relevantes del mercado: el incremento de la competencia y el poder de la dis-
tribucion,

El incremento de la competencia en el sector del vino se ha intensificado
en una doble vertiente: entre paises y entre compafias. Entre paises, debi-
do a la creciente presién por parte de paises del Nuevo Mundo, tanto en pro-
duccion como en comercializacion; y entre compaiias por los movimientos
de concentracion que han dado lugar a empresas de grandes dimensiones y
a multinacionales dentro del sector vitivinicola (Alonso, 2004).

Este proceso de concentracion se ha dado en mayor medida en los pai-
ses del Nuevo Mundo. Sirva como ejemplo el que de la lista de las mayores
compafias del mundo en el sector, 7 de las 11 pertenecen a uno de aquellos
paises, y que de los primeros 20, Freixenet es el unico representante espafiol
a una gran distancia de los primeros (Rabobank, 2004).

En la década de los ochenta se inicio un fuerte proceso de reestructu-
racion del sector de bebidas alcohélicas, afectando al mundo del vino, que cul-
mino hacia finales de esa década con la constitucion de un nimero limitado
de grandes empresas (Green et al., 2004). La mayoria de estas grandes em-
presas son consideradas empresas multinacionales, que hallaron en los pai-
ses del Nuevo Mundo un conjunto de sistermas de produccion y un ambiente
econémico favorables (precios de las tierras accesibles y amplias posibilidades
tecnologicas), asi como, la posibilidad de aplicar economias de escala, de va-
riedad y de aprendizaje (buscando efectos de sinergia a través de la utiliza-
cién de recursos técnicos para producir en los hemisferios del norte y del sur).
Se esta viviendo un momento de concentracion y, la concentracion en el prin-
cipio (corchos, vidrio, etc.) y final de la cadena en esta industria (grandes ca-
denas de distribucién especializadas, grandes importadores, etc.) van a con-
llevar que la industria mundial del vino se concentre en un nimero reducido
de grandes empresas multinacionales (Coelho y Rastoin, 2004).

Tanto en Europa como en el resto del mundo, la venta de vino (en vo-
lumen y en valor) se concentra principalmente en la gran distribucion y aun-
que con diferencias entre paises, sobretodo en lo relativo al valor, el peso es
creciente en todos ellos. Esta situacion se hace extensiva igualmente a otras
bebidas v al sector de la alimentacion en general, que por su idiosincrasia es-
pecial, es mucho mas sensible a los nuevos habitos de consumo y usos so-
ciales. Cada vez se dedica menos tiempo a la compra de alimentos en gene-
ral, y el presupuesto dedicado a estos productos es cada vez mas reducido en
términos relativos en detrimento de otros conceptos incluidos en la cesta de
la compra de las familias. Esto redunda en que el modelo de gran distribucion
sea el mas demandado porque ofrece toda la gama de productos alimenticios,
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a unos precios que, dado su tamafio y nivel de concentracion de este canal,
reflejan el poder de negociacion frente a fabricantes y productores.

Asi, y en el negocio del vino, la gran distribucién presenta un especial
poder de negociacion en los sectores basico y premium donde ostentan las
mayores cuotas de mercado. En estos sectores se impone una consolidacion
para atender las necesidades de grandes volumenes, surtidos amplios, va-
riedad de buenas marcas y en definitiva mas servicios pero procedentes de
menos proveedores. Otro de los aspectos importantes de este incremento del
poder de la distribucion, es la creciente competencia de la marca blanca, en
especial en los segmentos “Bésico” y “Popular Premium”, y aunque algo menor
a medida que crece la calidad, las cuotas siguen aumentando significativa-
mente en todos los rangos de precios.
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Grafico 3.1. Canales de distribucién por paises, 2002,
Fuente: Alonso, 2004.
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Por lo tanto, se observa que el mercado internacional de vino ha sufri-
do cambios, en la industria, en el mercado, en la distribucion, en la deman-
da, etc. Cada vez hay una mayor concentracion en el mercado, pasando de
una oferta fragmentada a una industria mas profesional y competitiva. La con-
centracion en la distribucién también produce presiones a las bodegas, ya que
cada vez existe un mayor aumento del volumen distribuido por la gran dis-
tribucién, asi como una concentracion de éstas combinada con su expansion
en nuevos mercados. La demanda estd cambiando hacia el segmento pre-
mium, un mercado valor y un mayor éxito de los varietales; asi como una
mayor importancia de la marca para identificar el vino en sus diferentes ca-
tegorias, marca pais, marca region y marca bodega. Siendo las dos primeras
necesarios pero no suficientes.

En mucha parte del sector, existe un cierto pesimismo sobre la situacion
actual del mercado del vino. Esto ocurre después de haber vivido una etapa
de notable optimismo, resultado de unos buenos rendimientos economicos de
una manera bastante continuada en los ultimos aflos. A pesar de existir una
situacion mas presionante que la de hace algunos afios no se puede conside-
rar que no haya oportunidades comerciales, ya que hay una continua expan-
sion de mercados y de ciertos segmentos. Los precios de los vinos, de calidad
media-alta y alta, han alcanzado unos niveles que eran impensables hace al-
gunos afios. Si bien la cantidad vendida, a esos niveles de precios, es peque-
fia han ejercido un efecto muy beneficioso porque ha elevado la consideracion
positiva del vino, es decir, ha elevado la ctspide la piramide (Albisu, 2004b).

Estos altos precios han hecho que algunas bodegas hayan colocado una
proporcién importante, del volumen total vendido, a esos niveles con resul-
tados espectaculares en sus beneficios econémicos. A otras muchas hodegas
les ha permitido colocar una pequefia parte de su produccion, con limitadas
consecuencias sobre los resultados econémicos de la empresa, pero que ha
ejercido una influencia muy positiva en la percepcion total de la empresa y
de sus vinos. Una herramienta comercial interesante cuando se quieren re-
posicionar los vinos en segmentos de precios mas altos. De esto modo, el prin-
cipal reto de las bodegas, pequefas y medianas, no es vender constantemente
mis sino colocar sus vinos en los segmentos de precios medios y altos. Es
decir, obtener el maximo valor a la produccion de sus bodegas. Pero la difi-
cultad con la que se encuentran es que su oferta actual puede estar situada
a precios bajos. Una de las pocas maneras de salir de esta situacion es me-
diante la creaciéon de nuevos productos, lo que requiere un cierto esfuerzo en
investigaciéon y en innovacion (Albisu, 2004b).

Para sacar partido a las oportunidades comerciales hay que estar cons-
tantemente observando las tendencias de los mercados y de los consumido-
res, analizar las distintas alternativas de canales comerciales y evaluar el po-
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sicionamiento de los vinos que se quieren vender. El vino se presta a que haya
cambios continuos y, por lo tanto, muchas decisiones que van a condicionar
la rentabilidad de las empresas. El lado positivo es que, en un dmbito cam-
biante, se permite rectificar decisiones que pudieran haberse tomado ante-
riormente con efectos negativos.

3.2.2. Oferta y produccion

En términos generales la produccion mundial de vino ha tendido a es-
tabilizarse, en torno a los 280 millones de hectolitros. De esta produccion mun-
dial, Europa representa entre el 55% y el 60%. El 80% de esta produccion se
dedica al consumo, mientras que el resto es destilado.
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Grafico 3.2. Evolucion de la produccion mundial de vino (en millones de hl).
Fuente: OTV, 2004,

El mayor peso en el sector del vino por parte de los Paises de Nuevo
Mundo en los Gltimos afios se ve reflejado ya desde el punto de vista pro-
ductivo, con un incremento sustancial del peso relativo de sus producciones
en el total mundial, gracias al importante aumento de la superficie de vifie-
d.O, que ha compensado unos rendimientos que, aunque a la baja en los ul-
timos anos, atn duplican los correspondientes a la mayor parté de produc-
tores de Viejo Mundo.

A pesar de ello, mas del 60% de la produccién mundial proviene de la
EU 15 (en especial Francia, Italia y Espafia), ocupando Espafia el tercer pues-
to con una cuota del 16%, a pesar de contar con la mayor superficie de vifiedo.
Entre otros motivos, las restricciones regulatorias impuestas suponen una des-
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ventaja competitiva en relacion a otras empresas de paises de Nuevo Mundo,
que no sufren de estas trabas relativas al rendimiento por hectarea.

Cuadro 3.1
Produccién mundial de vino por paises (en miles de hl)

2000 2001 2002 2003
Francia 59.765 55.382 52.014 47.352 17,5
Italia 54.087 52.293 44,304 44.086 16,3
Espafia 46.508 37.087 41.570 46.437 it
Total U.E. 185.930 167.670 162.197 159.837 58,9
Estados Unidos 26.600 23.000 25.400 23.500 8T
Chile 6.667 5.651 5.762 5.752 0,2
Australia 8.591 10.765 12.203 12.555 0,5
Total Mundo 297.342 280.533 274.257 271.261 100

Fuente: FAQ, 2004

3.2.3. Demanda y consumo

El consumo mundial de vino se mantiene relativamente estable en torno
a los 260 millones de hectolitros, lo que supone alrededor del 80% de la pro-
duccion mundial. El consumo mundial de vino, en valor, se estimaba entor-
no de los 175.000 millones de euros en el afio 2000 y con una estimacion para
el afio 2004 de 200.000 millones de euros, lo que supone una tasa anual media
de crecimiento del 3,4% en ese periodo.
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Grafico 3.3. Evolucion del consumo mundial de vino (en millones de hl).

Fuente: OLV, 2004.
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Igual que las superficies y la produccion de vino en el mundo estan muy
concentradas (75% de produccién entre nueve paises), lo mismo ocurre con
el consumo, aunque varien en este caso los principales protagonistas. Vein-
tiséis paises consumen mas del 91% del total, pero sélo ocho consumen mas
de los dos tercios del total mundial. De ellos, cinco se incluyen también entre
los principales productores: Francia (con un consumo del 15% del total), Tta-
lia (13%), EE.UU. (9%), Espana (6%) y Argentina (5%). Mientras que los otros
tres, aunque puedan ser ligeramente productores, son netamente importa-
dores de vino: Alemania (8,8% del consumo mundial), China (4,8%) y Reino
Unido (4,4%) (FEV, 2004).

Observando la variacion del consumo entre los 26 principales consumi-
dores, solo once han incrementado su consumo, destacando entre ellos, los cre-
cimientos de Japon, Reino Unido, Dinamarca, Holanda, Australia, Bélgica, Sue-
cia, Canadd, Sudafrica, EE.UU. y Alemania (FEV, 2004). Por lo que, si disminuye
el consumo en los principales paises productores y aumenta en los que 1o pro-
ducen, esto supondra un aumento del comercio mundial (Pagés, 2004).

Estudiando la evolucion del consumo de vino en los tltimos afios, y
como se ha anticipado anteriormente, hemos asistido a un descenso bastan-
te acusado en los tltimos 30 afios y en especial en los paises tradicionalmente
productores, como Francia, Ttalia y Espafia, una tendencia que se ha ralen-
tizado ligeramente en el ultimo periodo.
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Por lo tanto, durante los tltimos afios se ha asistido a un descenso ge-
neralizado en los niveles de consumo de vino en especial por parte de los pai-
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ses tradicionalmente productores (Francia, Ttalia y Espafia), con descensos
entre el 50% v el 60% en los Gltimos 25 afios. Este descenso se ha debido, entre
otros, al cambio e¢n los habitos de consumo de la poblacion, en especial de los
consumidores mas jovenes, y la irrupcion de otras bebidas, que si bien en mu-
chos casos no son directamente sustitutivas (como el agua, los zumos o los re-
frescos), incorporan unos niveles de innovacion muy superiores al vino que
han sabido ganar cuota en el estémago de los consumidores (Alonso, 2004).

Esta disminucion del consumo también se debe al cambio de percepcion
del vino como bebida de consumo diario por un consumo mas ocasional pero
de mayor calidad (de ahi el descenso especialmente acusado de los vinos de
mesa o vinos basicos). En Europa, el 51% volumen total consumido es vino
bésico o de mesa, aunque tan solo representa el 45% en valor (Rabobank,
2004). Por lo tanto, se observan cambios en la demanda de vino del segmento
basico al segmento premium, cambiando de un mercado de volumen a un
mercado de valor, en el que lo relevante serd el valor y la competencia se dara
en el segmento de vino de calidad.

3.2.4. Comercio internacional

Por muy distintas circunstancias, el comercio internacional de vino ha
crecido enormemente en la tltima década. No hay que olvidarse que el vino
es un producto ficilmente transportable y que no es perecedero, lo que ha fa-
vorecido su expansion (Albisu, 2004a). Este crecimiento se ha producido en
términos absolutos y en términos relativos, siendo cada vez mayor el por-
centaje de vino exportado dentro del total consumido, alcanzando la cifra del
30% en los ultimos afios (Grafico 3.5).
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Grafico 3.5. Consumo y exportacién mundial de vino (millones de hl).

Fuente: FEV, 2004.
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LEn el ano 2001, diez exportadores (cinco europeos y cinco del nuevo
mundo), suponian el 97% del total de las exportaciones mundiales. En com-
paracion con la segunda mitad de los afios setenta, esos diez exportadores han
pasado de realizar el 71% de la ventas al 97%, por lo que se observa una con-
centracion por el lado de la exportacion (FEV, 2004). Los principales expor-
tadores del mercado mundial de vino son tres (Francia, Italia y Espafia), co-
rrespondientes al grupo de productores tradicionales. Francia ocupa el pfimer
lugar con el 37,5% de la exportaciéon mundial, seguido de Ttalia y de Espafia.
Aungue en 2004, Australia supero por primera vez el valor total de las ex-
portaciones esparfiolas de vino, situandose en el tercer lugar.

Cuadro 3.2
Cuotas de exportacion y crectmiento de los principales productores, en 2001

. N Tasa compuesta anual
/oexpgrtaclon crecimiento exportacion
mundial 1996-2001

Francia 1° 37,5 8,0

ltalia  2° 18,3 92 VIEJO

5 MUNDO
Espafia 3° 9,5 9,8
P :

Australia 8° 7,8 : 27,7

Chile 5° 51 . 26,4 I\N.I'III.JJEI\IIJ%

EEUU 6° 4,0 20,0

10,4%

Fuente: ICEX, 2004.

. Tradicionalmente los grandes paises exportadores han sido Francia, Ita-
lia y Espafia pero el crecimiento en las exportaciones lo han capitalizado el
grupo de paises emergentes, ya que sus tasas de expansién han sido mucho
mayores que las del resto. De este modo, los paises del nuevo mundo supe-
ran con creces la tasa de crecimiento de las exportaciones del mercado in-
ternacional, mientras que las exportaciones de los paises tradicionales o del
viejo mundo crecen por debajo de ésta (Montaigne y Cousinié, 2004).

Desde un punto de vista comercial, si bien en términos absolutos el vo-
lumen exportado por los paises del nuevo mundo es atun limitado en relacion
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a los exportadores tradicionales (Francia, Ttalia y Espafia concentraban en el
2001 el 65% del total), lo cierto es que la tendencia estd variando de una ma-
nera muy rapida. Asimismo, se observa como este aumento considerable por
parte de los paises del nuevo mundo se produce en un contexto de precios
medios mas altos en muchos casos a los de los propios paises productores tra-
dicionales (Alonso, 2004).

Alemania, Reino Unido y Estados Unidos son las principales zonas im-
portadoras de vino (representan el 40% del total) y constituyen, junto a los
paises emergentes en consumo de este producto (China, Rusia y Japon prin-
cipalmente), el objetivo fundamental para productores/exportadores de cara
a mantener o aumentar su cuota de mercado (Barco ef al., 2005).

En el Cuadro 3.3 se reflejan los destinos del vino de los principales pro-
ductores, en los que tienen gran importancia estos tres paises importadores,
apareciendo como los principales mercados tanto de los paises tradicional-
mente productores (Francia, Ttalia, Espafia y Alemania), como de los nuevos
productores (Australia, EE.UU., Sudafrica y Chile).

]
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En el mercado aleman, hasta 2003, todavia no se habian producido cam-
bios tan importantes como en el caso del Reino Unido. No obstante, los vinos
australianos, chilenos, estadounidenses y sudafricanos representan ya el 8%
del mismo, cuando en el afio 1993 apenas si llegaban al 1%. En este merca-
do, Francia mantiene su cuota en torno al 26%, e Ttalia aumenta su presen-
cia (pasa del 37 al 41%). El crecimiento de los paises del nuevo mundo y de
Italia se esta produciendo, en gran medida, a costa de los vinos espafioles, que
ha pasado de cubrir el 19% de las importaciones alemanas de vino en el afio
1993 a representar apenas el 10% en 2003 (Barco et al., 2005).

En EE.UU., Australia es el pais que ha protagonizado los cambios pro-
ducidos en los ultimos afios. Ha pasado de una cuota del 4% a aproximada-
mente el 28%. El ajuste lo han sufrido Francia e ltalia fundamentalmente.
Francia ha reducido a la mitad su participacién en las importaciones de vino
americanas, del 28% ha pasado al 14%, e Ttalia del 40 al 36%. Espafia man-
tiene su cuota en el 3% (Barco et al., 2005).

Cuadro 3.3 Reino Unido | 483 [ 829 .‘.
Principales mercados para los principales productores, en 2003 Nemania | i - o
Francés Italiano Espafiol Aleman EEUU | 342 [172% M Var. %
; Alemania 25,2%  Alemania 454%  Alemania 31,1% UK 41,6% Holanda | 135 69%
UK 21,2% EEUU 18,1% UK 181%  Holanda 19,0% Japon 87 ™
Holanda 13,0% UK 11,3% Suiza  8,2% EEUU 9,5% CaiiEE 82 -
Bél./Lux. 12,3% Suiza  5,0% Dinamarca 7,7% Suecia  4,9% Sueda 5
EEUU  6,3% Canada  3,7% Suecia  7,4% Japén  4,5% He
Bél/Lux 54 31%
Australiano EEUU Sudafricano Chileno Dinamarca 39 33%
UK  46,4% UK 51,7% UK 45,2% UK 26,0% Suiza | 34 20%
EEUU 32,5% Alemania 12,8% Holanda 23,7% EEUU 19,5% Noruega 29 123%
Canada  5,5% Canada 9,7% Alemania  8,2%  Alemania 14,9% — o i
Alemania  3,5% Japon 9,1% Suecia 6,1% Dinamarca 8,1% U ’
Suecia  3,0% Suiza  42%  Bél/Lux.  4,6% Suecia  6,3% nlandia. | 84%
Austria | 12 %
Fuente: del Rey, 2004a. 1 o
México | 9 130%
i ; 4 China |5 1764%
En el mercado inglés, Australia ha pasado de tener una cuota del 7% en -
1993 a tener el 19% en 2003, aumentando también en este mercado las cuo- - b
y . ‘s Italia -3 .
tas de EE.UU. (del 2% al 11%), la de Chile (del 1 al 6%) y la de Sudafrica (del Gk T .. .
2 al 9%). Por el contrario, Francia ha pasado del 34 al 24%, Alemania del 21 Lot Taps:a0n4 | A s

al 7%, e Ttalia del 15 al 11%. Espafia es la excepcion entre los paises consi-
derados tradicionalmente productores, al aumentar su presencia en el mer-
cado inglés, pasando del 5 al 7% (Barco et al., 2005).

Grafico 3.6.

Variacion de las importaciones, 1993-2003, de vino tranquile envasado
(en volumen y en %).

Fuente: 'EV, 2004.
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También resulta interesante analizar la variacién de las importaciones
alo largo de los afios, y de este modo, se pueden localizar aquellos paises que
ademas de ser grandes consumidores ¢ importadores, estan aumentando con-
siderablemente el consumo de vino. Asi, como parece logico, los tres prin-
cipales importadores de vino en la actualidad, son los que han crecido mas
en términos absolutos a lo largo de la ultima década. En cambio, se observa
que los paises que partian de un nivel de importacion mas bajo, han eleva-
do sustancialmente las importaciones en volumen y por lo tanto, su tasa de
variacion es elevada. En este Gltimo grupo, se puede destacar la presencia de
China, Japon, México y Noruega.

3.2.5. Segmentacion del mercado por niveles de precios

En varias ocasiones a lo largo de este capitulo se ha catalogado al vino
como premium, basic, ultra-premiun, etc. Estos términos se utilizan para seg-
mentar de una manera general al mercado de vino segiin precios. A nivel ge-
neral, el vino se puede clasificar en dos categorias en funcion de la relacion
calidad/precio, utilizando como indicativo el precio de venta al publico, vino
basico (precio < 3 €) y vino de calidad (precio > 3 £€).

Fl siguiente grafico muestra el desglose mayor que se le aplica a los vinos
de calidad segin Rabobank (2004), cuya clasificacién se viene utilizando de
manera generalizada en el sector. Ademas se detallan algunas ideas sobre los
factores claves del sector segun dicha entidad (consumidor, competencia, dis-
tribucion y marca).

Cuadro 3.4.
Segmentacion del mercado por niveles de precios
i 1‘4_; : | 3€ |

Consumidor enfocado en imagen enfocado en precio

b I
Competencia  diferenciacion

Distribucién tienda especializada gran distribucion

-t || .....

Marca exclusividad

) I

Fuente: Rabobanl, 2004.

basado en el precio

referencia geografica
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Se observan los rangos de precios que definen cada una de las categorias
de vinos de calidad, asi como el posicionamiento de las mismas en relacion
a los factores claves del sector. Como norma general, légicamente, cuanto mas
a la izquierda se posicione un vino, es decir, vinos de mayor valor afiadido ¥
precio, este posicionamiento se centra en nichos especificos de consumido-
res que buscan una diferenciacion y una exclusividad, frente al posiciona-
miento en precio ajustado y volumen de las categorias inferiores. Cabe des-
tacar, que el 90% del consumo mundial se localiza en vinos con precios que
oscilan entre los 2 € y los 8 €, mientras que los que segmentos de mayor cre-
cimiento se encuentran entre los 3 € y los 5 €.

3.2.6. Espaiia en el mercado internacional

Dentro de este mercado internacional es preciso detallar el papel que jue-
gan los vinos espafioles. Las exportaciones suponen en torno a un tercio de
la produccion de vino en Espafia. En 2004, las exportaciones fueron de 145
millones de hectolitros, de los que el 87,1% corresponden a vinos tranquil()'s
el 7,4% a espumosos y el 2,2% a vinos de licor (ICEX, 2005a). Por lo tanto sé
cerro el atio 2004 con crecimiento de las exportaciones de vino espafiol, ta'rlto
en volumen (+13,3%), como en valor (+4,4%). Este aumento se debe al cre-
cimiento del vino de mesa y en especial del vino de mesa a granel, pasando
a ser en 2004, el 51,2% del volumen exportado (El Munduvino.conll, 2005).

EXPORTACIONES 2001-2004
Millones de hectolitros
” 2003
Wr——mg
ol 45,2 % Mesa granel
10,3
10— —]
8 | L= i - -
||
6L || [ | | | n 14.1% | Mesa envasado
| | |
4 - - - | L 255% | VoPRD
21  _ - _— @ .
ol B ‘ 15,2% Otros
2001 2002 2003 2004

Grafico 3.7. Exportaciones totales en volumen y su composicion,
Fuente: TCEX, 2004; FEV, 2004.

El crecimiento en valor ha sido menor que en volumen 1o gque ha su-
puesto una bajada del precio medio de exportacién, que era 1,34 €/litro en
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2001 y ha bajado a 1,07 €/litro en 2004. Es de destacar el importante peso de
los vinos con Denominacion de Origen cuando se analizan las exporjtaclones
en valor, aunque la evolucion de éstos durante el ultimo afio no ha Sld([) muy
positiva ya que practicamente no ha crecido en valor (+0,5%) y ha caido en

volumen en un 1,1%.

EXPORTACIONES 2001-2004
Miles de millones de euros

RE—— e e 2003
133 % Mesa granel
9,4% Mesa envasado
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1300 | NN SN e e
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Grafico 3.8. Exportaciones totales en valor y su composicion.

Fuente: ICEX, 2004; FEV, 2004,

Al estudiar los destinos de las exportaciones espafiolas de vino es mas
interesante analizarlas en funcion del valor (Cuadro 3.5). En vo]umen., tier;en
un mayor peso los paises europeos destacando Francia, Alemal_ma,r Itallaoy Por-
tugal. Mientras que en valor aparece en primer lugar Ale’mflma (20,23%), se-
guido de Reino Unido (18,32%) y EE.UU. (9,52%), este .ultllmo con un creci-
;niento muy importante durante el ultimo afo (Christie, 2005). Se han
producido, durante el dltimo afio, importantes caidas en el valor de _1as ex-
portaciones en algunos paises destacando Diﬂamarca,fNoruega, Suec:l.a, Pai-
ses Bajos, Finlandia y Suiza. 'n la mayoria de estos paises han decrecido las
importaciones de vino de Espafia tanto en volumen como en valor.

Combinando los dos criterios se obtiene una aproximacién al precio
medio de venta del vino espafiol en cada pais, algo de mayor interés para los
productores de vino de calidad, destacando como print_:lpales mercados de
vino de calidad Reino Unido, EE.UU, Bélgica y Alemania.
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Cuadro 3.5
Exportaciones espanolas de vino por paises

EXPORTACIONES ESPANOLAS DE VINO (miles de C)
2004 / % siTotal % siTotal

2000 2004 2000 2000 2004
Alemania 257.571,52 309.098,36 20,00 20,56 20,23
Reino Unido 199.786,57 279.804,78 40,05 15,95 18,32
Estados Unidos 101.317,86 145.398,77 43,51 8,09 9,52
Francia ©65.543,32 127.198,03 94,07 5,23 8,33
Paises Bajos 76.125,01 74.093,29 -2,67 6,08 4,85
Suiza 67.480,87 72.054,74 6,78 5,39 4,72
Italia 6.249,79 53.507,47 756,15 0,50 3,50
Suecia 65.729,51 52.489,35 -20,14 5,25 3,44
Portugal 83.011,14 51.232,08 -38,28 6,63 3,35
Dinamarca 70.794,41 48.964,16 -30,84 5,65 3,21
Bélgica 20.459,68 32.597,23 59,32 1,63 2,13
Japén 28.848,65 29.361,32 1,78 2,30 1,92
Canada 19.148,70 27.041,26 41,22 1,53 iy
México 15.854,87 25.078,11 58,17 1,27 1,64
Finlandia 18.891,07 20.106,92 6,44 1,51 1,32
Noruega 21.462,91 18.000,12  -16,13 1,71 1,18
Total mundo 1.252.741,43 1.527.642,15 21,94 100 100

Fuente: ICEX, 2004.

Para explicar todo esto, ademas de analizar el tamafio de las empresas
espafiolas es conveniente fijarse en los importadores dado que sus opiniones
y valoraciones influyen de manera decisiva en el mercado internacional de
vino (Gutierrez, 2002). Si realizamos un analisis entre compafiias de tamafio
relevante en sus mercados de referencia y de un posicionamiento medio/alto,
llegamos a la conclusion de que, por norma general, el tamafio medio de la
compania espafiola es muy inferior al del resto de paises, tanto del Nuevo
como incluso del Viejo Mundo, aproximadamente al nivel de las compafifas
argentinas, aunque desde un punto de vista de rentabilidad, se encuentran
en una posicion bastante mas ventajosa gracias a una buena gestion, una ade-
cuada cartera de productos y marcas reconocidas, junto con un mayor poder
de negociacion frente a los proveedores y unas estructuras menos pesadas que
las de paises de Nuevo Mundo y los del Viejo (Alonso, 2004).

Como ¢jemplo, el tamafio medio de las seis mayores empresas del sec-
tor en Espana, en 2003, era de 254 millones de euros de facturacién, en Fran-
cia se situaba sobre los 500 millones de euros. Mientras que la media de ven-
tas de las cuatro primeras empresas australianas era de 728 millones de euros
(Barco et al., 2005).

En resumen, Espafia es un gran productor de vinos ¥y, aunqgue también
consume una importante parte de su produccion, genera excedentes, que ne-
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De este modo, se han determinado seis mercados prioritarios y cuatro se-
cundarios para los vinos de Espafia. En este primer grupo se sitian Alemania
Reino Unido, EE.UU., Paises Bajos, Suiza y Suecia. Alemania representa el pr"m1
cipal destino de los vinos de Espafia, con un consumo per capita de 24,2 litros
(2003), considerando que la cuota de importacion de vinos de Espaﬁ,a es in-
teresante, asi como una evolucién mas positiva en este mercado que la de los
competidores. También en este grupo se selecciona al Reino Unido, siendo el
segundo destinto del vino espafiol (en valor) y con un consumo pell" capita de
16,9 (2003). EE.UU. ocupa la tercera plaza en las exportaciones espafiolas con
un bajo consumo per capita de 8,7 litros (2003) lo que posibilita un gran cre-
cimiento. Mientras que Paises Bajos se sitia como quinto destino de las ex-
portaciones espafiolas, con una cuota de importacién espafola interesante y
un consumo per capita de 20,9 litros (2003). Por tltimo Suiza y Suecia, son el
sexto y octavo mercado para los vinos espafioles, teniendo Suecia unJconsu-
mo per capita bajo que posibilita un mayor crecimiento. Como mercados se-
cundarios se seleccionaron Dinamarca, Bélgica, México y Canada.

cesariamente se deben colocar en los mercados exteriores. Espafia ha pasa-
do a ser un exportador importante pero, 1o que es mas importante, con una
notable tasa de crecimiento para los vinos embotellados, en los dltimos afios.
En los mercados internacionales, los paises emergentes s¢ toman como re-
ferencia de dinamismo de lo que deberia de hacerse (Albisu, 2004b).

En las exportaciones se suele tomar como referencia los volimenes ex-
portados pero, probablemente, no es el mejor indicativo ya que el precio
medio de exportacién varia mucho entre los paises. En el caso de Espana, la
mayor parte de nuestros vinos, estan posicionados en los segmentos de pre-
cios bajos o medios. Esto en parte, se debe a que una asignatura pendiente
sigue siendo la limitada capacidad de los productores para transmitir las vir-
tudes de sus productos, en especial en el competitivo mercado de exportacion,
que es al fin y al cabo el mercado al que se debe atender no solo para crecer,
sino también para sobrevivir, aun asi se han alcanzado cotas de calidad y ren-
tabilidad superiores en muchos casos a las de paises con gran tradicion en el
negocio. Otra de las limitaciones del sector en Espafia, es el elevado grado de
atomizacion, fruto del tradicional caracter familiar de los negocios. En un
mercado que exige una amplia oferta de productos, importantes inversiones
promocionales y un elevado poder de negociacion frente a la distribucion,
entre otros, parece evidente la necesidad de concentracion empresarial como

forma de permanencia en el sector.

Las acciones del ICEX se dividen principalmente en programas y activi-
dades, los primeros se realizan en paises seleccionados por el ICEX como prio-
ritarios, donde se desarrollan acciones de promocion de vinos de Espafia de
una forma continuada. En 2004, se decidio extender este esquema de planes
de p]f(?mocién unicos a todos los mercados prioritarios. Las actividades de pro-
mocion son de cardcter mas puntual. Tanto para los programas como para las

Para mejorar la imagen y el posicionamiento del vino espafiol se ha mo-
actividades el ICEX cuenta con un conjunto de instrumentos de promocion:

dificado la estrategia del ICEX, hacia la creacion y el potenciamiento de la marca
“Vinos de Espafia’, con ello centrar el esfuerzo en un objetivo comun la creacion
de una marca reconocida, basada en la imagen de Espafia que esta de moda (Foro
de Marcas Renombradas Espafiolas, 2003). Atn siguiendo trabajando desde la
misma linea desde 1982, el ICEX ha apostado por integrar todas las acciones de
promocién bajo la marca paraguas “Vinos de Espafia’, de este modo, evitar la ato-

mizacién de los planes de accion y centrar los esfuerzos en un unico objetivo
comin. Ademas se han estudiado los

mercados, realizando una seleccion y fi-
jando los mercados objetivos en dos ni-
veles, mercados prioritarios y mercados
secundarios. Principalmente han tenido
en cuenta, para realizar la seleccion, el
porcentaje de exportacion espafiola, el
consumo per capita en los distintos pai-
A ; ses, asi como la cuota de la importacion
E:;S = o de Espafia en cada pais, completando esté

andlisis con la comparacién de la ten-
dencia de Espafia en cada mercado fren-
te a sus competidores.

e Presentaciones, degustaciones y seminarios.

o Rela.u:nones publicas a través de la oficina de prensa, participacién en
festivales/concursos, patrocinios, etc.

e Ferias y exposiciones monograficas de Vinos de Espaiia.

o MlSlOnGS periodicas, atendiendo a los distintos grupos (periodistas de
vino de primer nivel, periodistas generalistas de alimentacion, perio-
distas de distribucion y prensa en general).

e Publicidad estratégica, utilizando una imagen unificada de Vinos de
Espafia.

" o

flj]c:))mo.cllon en punto de venta. Solamente se realiza para vinos con dis-
Ti ucion en el pais en el que se promocionan y, con la colaboracién
de los importadores.

0@301011 e informacion, ofreciendo informacién del mercado, listas
de distribuidores y seminarios pais.

o - .
Pabellones de Espafia en grandes ferias internacionales: Prowein, Fo-
. . !
odex, London Wine, Vinexpo, etc.
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e Pagina web (www.winesfromspain.com). A través de la creacion de esta
nueva pagina web, lanzada en octubre de 2004, se busca difundir la
nueva imagen del vino espafiol. Ademas de ser una web promocional,
sirve como plataforma de contacto entre las bodegas y los profesionales
extranjeros, ofrece noticias actualizadas, e informacion de distinta in-
dole. Por ahora, se encuentra en versiones en holandés, sueco, japo-
nés, aleman e inglés.

Durante 2004, las lineas de actuacion estuvieron marcadas por las si-

guientes directrices (ICEX, 2004):

e Campafia de comunicacién unificada con imagen homogénea en los
distintos mercados.

e Se seleccionaron cuidadosamente los participantes de las distintas ac-
tividades.

e Disponibilidad de estadisticas de ventas Nielsen de Reino Unido, Ale-
mania, Holanda y Bélgica.

e “Pequefias bodegas, grandes vinos”, a través de miniferias adaptadas a
cada mercado.

e Planificacion de actividades de 2005.

Como ferias y eventos destacados en 2005, se citan (ICEX, 2005b):

e Vinexpo 2005. Las empresas espafiolas estaran presentes en esta feria
mediante un pabellon oficial, se realiza en Francia.

e Primera Feria de Vinos de Espafia en Polonia.
e Ferias de Vinos de Espafia 2005 en Alemania.

e London International Wine & Spirits Trade Fair 2005. Las empresas es-
pafiolas estardn presentes en esta feria mediante un pabellon oficial,
se realiza en Reino Unido.

e “New wines from Spain”. Feria para la busqueda de distribuidores en
Dinamarca.

¢ 16" Annual Wines from Spain Trade Fair, en Londres.

e Feria profesional Vinos de Espafia, para la busqueda de distribuidores
en Paises Bajos.

e Prowein 2005. Las empresas espafiolas estaran presentes en esta feria
mediante un pabellon oficial, se realiza en Alemania.

3.2.7. Perspectivas de futuro

Las hip6tesis con las que trabaja la Organizacion Internacional de Vino
en el horizonte del afio 2010 sitdan la superficie mundial de vifiedo en 7,12 mi-
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llones de hectareas, con una produccién de vino de 267 millones de hectoli-
tros, un consumo de 207 y un comercio mundial de unos 90 (Barco et al., 2005).

El estudio realizado por la consultora britdnica IWSR/GDR para Vinex-
po prevé un aumento de la produccion mundial de vino del 6,4% entre los
afios 2004 y 2008, un aumento del valor de los intercambios de vino del 14,7%
y cambios importantes en el consumo (Vinexpo, 2005).

Estos cambios en el consumo sc veran reflejados en los principales pai-
ses. EE.UU. aumentara su consumo de 18,1 millones de hectolitros en 1999 a
27,6 millones de hectolitros en 2008. Alemania pasara de 19,6 millones de hec-
tolitros a 23,6 y Reino Unido de 8,7 a 12,3. En cambio se produciran descen-
sos significativos en el consumo de vino en Francia y Espafia (Vinexpo, 2005).

Alemania, Reino Unido, Francia, Estados Unidos, Holanda, Japon, Suiza,
Dinamarca y Suecia representan las dos terceras partes de las importaciones
mundiales de vino y delimitan, por este orden, escenarios de dura compe-
tencia para los productores (Barco et al., 2005).

Dentro de las perspectivas de futuro también es importante conocer las
sensaciones de los principales agentes, los consumidores. Estos estiman que
el consumo del vino no descender4, y ademads se ird hacia un vino de cada
vez mas calidad. Esta apreciacion subjetiva la sustentan en que la cultura del
vino y el conocimiento del mismo es cada vez mayor, consumo que ira cre-
ciendo con el desarrollo econémico de los paises y de los ciudadanos. Nunca
como ahora el vino ha generado tanta curiosidad, tanto interés, basado en dos
ejes: calidad y diversidad, acompanado de precios razonables. Hoy en dia se
pueden adquirir vinos excelentes, de diversos origenes, variedades de uvas
crianzas, reservas, etc., para satisfacer cualquier momento de consumo. El
‘vino de calidad”, estd dejando de ser un lujo al alcance solamente de unos
pocos conocedores, que solo ellos podrian pagar, para llegar a un cada vez
mayor numero de consumidores (ACNielsen, 2004).

Para analizar el mercado nacional de vino se establecen seis apartados.
En el primer apartado se intenta describir la situacién global del sector la es-
tm-ctura empresarial, asi como centrar el analisis en las Denominacio;les de
Origen, dandole una especial importancia a la reglamentacion que regula ¢l
sector del vino.

El segundo apartado trata de las tendencias generales dentro del mer-
cado, desde el punto de vista de la oferta y de la demanda. De este modo. se
analiza la evolucion de la superficie, de los rendimientos, de la producci’(’m,
de los stock, del consumo, de las ventas, etc. Se hace un mayor énfasis en la
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importancia del analisis del valor frente al volumen, y se introducen algunos
de los efectos que esta situacion general produce sobre los niveles de precios.

El siguiente apartado, intenta segmentar el mercado segin los tipos de
vino y con ello, fijar el analisis en los vinos con Denominacién de Origen, que
es la parte del mercado mas interesante teniendo en cuenta las caracteristi-
cas de 1a DO Calatayud. A continuacion, se profundiza en el analisis de los
distintos canales comerciales, concretamente diferenciando entre alimenta-
cion y hosteleria.

En el Apartado 3.3.5 se trata de segmentar el mercado por niveles de pre-
cios y estudiar las implicaciones que esto conlleva. Mientras que en la alti-
ma parte de este analisis del mercado nacional se ofrecen una serie de ideas
y datos sobre los Vinos de la Tierra y las marcas de distribuidor.

3.3.1. Introduccion

El sector vitivinicola espafiol es de gran importancia tanto por el valor
econdémico que genera como por la poblacion que ocupa y por el papel que
desempefia en la conservacion medioambiental. Espafia, con 1,2 millones de
hectareas destinadas al cultivo de la uva (de la que el 97% se destina a trans-
formacion), sigue siendo el pais con mayor extension de vifiedo de la Unién
Europea y del mundo (mas de un tercio de la superficie total de la UE, seguida
por Francia e Italia con un 25% cada una, lo que representa mas de un 15%
del mundo), con una tradicion elaboradora de vinos que se remonta a la época
de los romanos (Cuadro 3.6). La vid ocupa el tercer lugar en extension de los
cultivos espafioles, detrds de los cereales y el olivar (ICEX, 2005a).

Cuadro 3.6
Superficie de vifiedo en el mundo (en miles de ha)

'SUPERFICIE DE VINEDO EN EL MUNDO |

1999 2000 2001* 2002** % siTotal Mundo

Espana 1.180 1.237 1.235 1.228 15,5
Francia 914 917 914 912 14,5
ltalia 909 Q08 908 898 113
Total U.E. 3.548 3.614 3.603 3.586 45,1
Estados Unidos 384 405 415 412 5.2
Chile 158 174 178 180 2.3
Australia 123 140 148 159 2,0
Total Mundo 7.721 7.889 7.927 7.943 100

Fuente: O1V, 2003. (* Provisional; ** Prevision).
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En este sector coexisten las pequeilas bodegas y las cooperativas con las
grandes empresas que poseen bodegas en las distintas zonas productoras con
objeto de diversificar su oferta. En este contexto es interesante resaltar la ac-
tividad y la innovacién de muchas bodegas que experimentan con nuevas va-
riedades de uva y la utilizacion de las uvas autéctonas para producir vinos mas
adaptados al gusto del nuevo consumidor. Con objeto de controlar la calidad
a lo largo de todo el proceso productivo, muchas bodegas han comprado o am-
pliado la extension de sus vifiedos para asegurar la calidad constante de la ma-
teria prima. También es importante el nivel de inversion gue se ha destina-
do a la edificacion de nuevas bodegas y a la mejora de las instalaciones y
equipamientos, y la utilizacion de técnicas de envejecimiento distintas para
ofrecer una gama mucho mas amplia de vinos de calidad. Este proceso de mo-
dernizacion se extiende, incluso, a la construccién de las nuevas bodegas en-
cargadas a arquitectos mundialmente famosos (ICEX, 2005a).

Respecto a la situacion actual del panorama empresarial, y en un con-
texto marcado por las directrices de la UE para la mejora de calidad y propi-
ciar un mayor equilibrio entre oferta y demanda, la actividad del sector vi-
nicola espafiol en los tltimos afios se ha caracterizado por su notable
dinamismo, que se refleja en el fuerte proceso inversor registrado, dirigido
tanto a la renovacion y adaptacion de los vifiedos y las bodegas con las téc-
nicas mas innovadoras, como a la expansion de la actividad empresarial de
las principales empresas hacia otra areas vitivinicolas de Espafia (Pérez, 2002).

La situacion geografica de Espafia, las diferencias climaticas y la varie-
dad de suelos, hace de la peninsula un lugar privilegiado para que se pro-
duzcan vinos de caracteristicas muy distintas. Se cultiva vifiedo en la totali-
dad de las 17 Comunidades Auténomas en las que se divide el pais, si bien
cerca de la mitad de la extensién total se encuentra en Castilla La i\/lamcha
(§40.000 ha) que es la zona geografica con mayor extension del mundo de-
dicada a su cultivo, seguida de Extremadura (cerca de 100.000 ha), Castilla y
Leon, Valencia, Catalufia, Aragon, Murcia, Andalucia y Rioja. Sin embargo

es La Rioja la Comunidad Auténoma que dedica, proporcionalmente a su sui
perficie cultivada, mayor extension al cultivo del vifiedo. La media de ex-
p‘lotacién agraria en Espafia es de 3,34 ha, aunque varia entre las distintas re-
giones; las explotaciones mas pequefias se dan en Galicia, y las mayores en
Murcia (ICEX, 2005a).

La industria vinicola en la mayor parte de los paises europeos se ha des-
arrollado en torno al concepto de Denominacion de Origen. La DO puede
apor_tar reconocimiento, calidad, reputacion y lealtad, los cuatro activos in-
tar}‘glbles del valor de marca (Aaker, 1991), al colectivo de vinos amparados
bfego este distintivo, favoreciendo una diferenciacion que, en dltima instan-
¢ia, deberia conducir a una demanda mas inelastica. Por lo tanto, el concepto
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de Denominacién de Origen y su reglamentacion son muy importantes en el
sector del vino, existiendo tanto un marco legal general a nivel europeo como
una reglamentacion a nivel nacional.

A nivel general, se entiende por Denominacion de Origen la denomi-
nacion geografica de un pais, de una region o de una localidad que sirva para
designar un producto del mismo y cuya calidad o caracteristica se deben ex-
clusiva o esencialmente al medio geografico, comprendidos los factores na-
turales y los factores humanos (Lopez, 1996). En el ambito internacional, la
creacion del concepto de la DO y su aplicacién siguen siendo un debate, ya
que determinados paises son defensores de que esto no debe regularse y,
menos atin, restringir el uso de nombres geograficos (Herrero, 1998).

En Europa, buscando amparar a los productos de calidad y tradicionales
de posibles fraudes, se creo una regulacion comunitaria de los vinos ampa-
rados por Denominacion de Origen, a través de la figura de los “Vinos de Ca-
lidad Producidos en Region Determinada” (VCPRD). Actualmente la figura de
los VCPRD se ampara en ¢l Reglamento (CE) n° 1493/1999, de 17 de mayo
de 1999, al haber sido derogado el Reglamento Comunitario 823/87 (Mtimet
v Albisu, 2003).

En el Reglamento n® 2081/92, referente a las Denominaciones de Ori-
gen Protegidas (DOP) y de “Indicacion Geografica Protegida” (IGP), aparecen
definidos estos conceptos como:

e Denominacién de Origen Protegida: el nombre de una region, de un
lugar determinado o, en casos excepcionales, de un pais, que sirve para
designar un producto agricola o un producto alimenticio, originario de
dicha regién, de dicho lugar determinado o de dicho pais, y cuya ca-
lidad o caracteristicas se deben fundamentalmente o exclusivamente
al medio geografico con sus factores naturales y humanos, y cuya pro-
duccién, transformacion y elaboracion se realicen en la zona geogra-
fica delimitada.

e Indicacién Geografica Protegida: indica el nombre de una region, de
un lugar determinado o, en casos excepcionales, de un pais, que sirve
para designar un producto agricola o un producto alimenticio originario
de dicha region, de dicho lugar determinado o de dicho pais, y que
posee una cualidad determinada, una reputacion u otra caracteristica
que pueda atribuirse a dicho origen geografico, y cuya produccion y/o
transformacion y/o elaboracion se realicen en la zona geografica de-
limitada.

Existen diferencias entre estos dos conceptos, esta diferencia se basa en

que para ser calificado con DOP e IGP se exige el cumplimiento de que la pro-
duccion, transformacion y elaboracion se realicen en una zona geografica de-
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terminada, mientras que para la IGP se exige que el vinculo con el medio ge-
ografico este presente en al menos una de las etapas de produccién, trans-

i - . )
formacion o elaboracion (Ablan de Florez, 2000).

En materia de reglamentacion, el sector vitivinicola tiene grandes par-
Hoularidades en comparacion con otros productos agroalimentelrios, ya que
es el unico cultivo que no puede ser plantado sin los derechos de plantacion
o replantacion necesarios para ello. Por lo tanto, se encuentra totalmente pro-
hibido plantar vid sin los derechos que lo permitan, regulados por las admi-
nistraciones (de la Calle, 2002). Desde la incorporaciéon de Espafia a la Union
Europea, los vinos espatioles se han adaptado a la normativa europea, clasi-
ficandose por tanto en dos grandes grupos: Vino de Mesa (VDM) y Viquos de
Calidad Producidos en Regiones Determinadas (VCPRD).

Actualmente, la actual Ley de la Vifia y el Vino, que entré en vigor a par-
tir del 1 de agosto del 2003, junto con el posterior reglamento de sc}ptiembre
del mismo afio sobre los Vinos de la Tierra, describe las distintas clasifica-
ciones de los vinos segtin el grado de control y exigencia en el proceso de pro-
duccion, lo que da lugar a la definicion de los niveles del sistema de protec-
cién de origen y calidad (Arias, 2003).

Por lo tanto, se clasifican los vinos segtn el grado de exigencia en su pro-
ceso de elaboracion, en dos grandes grupos los Vinos de Calidad Producidos
en Regiones Determinadas (VCPRD) y los Vinos de Mesa (VDM). Este primer
grupo marca el maximo nivel de exigencia y control en la produccion vini-
cola y, se estructura en varias categorias: Vinos de Pago, Vinos con Deno-
minacion de Origen Calificada (DOCa), Vinos de Calidad con Indicacién Ge-
ografica y Vinos con Denominacion de Origen (DO) (Mtimet y Albisu, 2004).

: Los Vinos de Pago son una de las novedades de la Ley de la Vifia y el
Vino. Es la categoria superior que puede alcanzar un vino y en ella se in-
.clu’yen los caldos de reconocido prestigio y caracteristicas climaticas y eda-
fologicas distintivas de un “paraje” o “sitio rural” determinado. Su produccion
v ('so’mercia]izacién vinicola seguira un sistema integral de calidad que cum-
pllrg, como minimo, los requisitos aplicados a las Denominaciones de Orig.en
Calificadas, y habra de ser elaborado y embotellado en la bodega del pago o
en el término municipal en que éste se encuentre. o

E La categoria de vinos con Denominacién de Origen Calificada (DOCa)
esta Feservada a aquel vino que haya alcanzado altas cotas de calidad durante
i fillatado periodo de tiempo. La primera denominacion en conseguirlo fue
f\loja, en abril de 1991. Entre los requisitos necesarios para alcanzar este sta-
-C‘;jrtl?s gl(ghgintiocg;e ilayan Eas?do al menos 10 afios descliﬁ el reconocimiento
k. de’CgaS ‘ﬂ-m;j 08 pr? uctos amparadoe% 36 comer(flalicen embotellados
- Cuaht‘ath;o b asen la zona de produccion o que sigan un adecuado sis-

esde su organismo de control.
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Los vinos con DO son vinos espafioles de prestigio que proceden de un
area de produccién delimitada y son elaborados en funcion de unos para-
metros de calidad y tipicidad, estando reglamentada cada DO por un Consejo
Regulador que se encarga de velar por aspectos tan importantes como las va-
riedades de uvas autorizadas, los rendimientos por hectareas, las formas de
elaboracion o los tiempos de crianza. Para que un vino pueda ser amparado
por la Denominacién de Origen, la zona de produccién deberd haber sido re-
conocida previamente, al menos con una antelacion de 5 afios, para la ela-
boracién de vinos de calidad con indicaciéon geografica.

minaciones de Vinos de la Tierra en Espaia, que en 2004 comercializaron
aproximadamente 3,8 millones de hectolitros, cuyo mayor volumen co-
rresponde a Vinos de la Tierra de Castilla (ubicada en Castilla La Mancha)
(ICEX, 2005a).

Del total de la produccién de vino, el 63,6% corresponde a vino de mesa
y el 36,2% a V.C.P.R.D. En todas las Comunidades Auténomas excepto en Can-
tabria y Santander existe alguna Denominacién de Origen, y en algunas, como
La Rioja, Pais Vasco, Navarra o Catalufia, casi todo el vino que se produce co-
rresponde a vino de calidad producido en regiones determinadas, es decir, am-
La calificacion de Vinos de Calidad con Indicacion Geografica surge a par- parado por alguna Denominacién (ICEX, 2005a).
tir de la Ley de la Vifia y el Vino. Son vinos elaborados en una regién deter-
minada, con uvas procedentes de la misma y cuya calidad, reputacion o ca-
racteristicas se deben al “medio geografico, al factor humano o a ambos, en
lo que se refiere a la produccion de la uva, a la elaboracion del vino o a su en-
vejecimiento. Se identificaran mediante la mencion Vino de calidad de..., se-

guida del nombre del lugar donde se produzcan.

En cuanto a variedades de uva, en el 61,5% de la superficie se¢ producen
variedades blancas, sobre todo en las CC.AA. de Castilla La Mancha, Extre-
madura, Andalucia y Catalufia. En estas dos tltimas Comunidades Autono-
mas s¢ utilizan ese tipo de uvas para la elaboracion de vinos de licor y cavas
respectivamente. Las variedades de uva mas comunes en Espafia son la Airén,
Tempranillo, Bobal, Garnacha Tinta, Monastrell, Pardina, Macabeo y Palo-
mino, por orden de importancia en cuanto a su cultivo. De estas variedades
son tintas la Tempranillo, Bobal, Garnacha tinta y Monastrell y blancas las res-
tantes. E1 43,5% de la produccion espafiola de vino corresponde a vinos tin-
tos, siendo las Comunidades Auténomas de Murcia, La Rioja, Aragén y Va-
lencia las que tienen un porcentaje mayor de produccién de tinto sobre el total
(ICEX, 2005a).

En el segundo gran grupo se encuentran los Vinos de Mesa, considera-
do el escalon inferior. En los tiltimos afos ha dado abrigo a elaboradores que
han creado vinos en zonas que estan fuera del ambito de las VCPRD, pero
cuya calidad se ha situado en parametros similares o en ocasiones superio-
res a los de aquellas regiones. Dentro de este apartado se establecen dos ca-
tegorias: Vinos de la Tierra y Vinos de Mesa.

Los Vinos de la Tierra proceden de determinadas zonas de Espafia en las
que se elabora un vino perfectamente identificable y con marcadas caracte-
risticas locales, siguiendo una normativa vinicola y enologica no tan exigente
como la de las DO. Incluye como requisito, ademas de contar con indicacion
geografica, una graduacion alcohélica minima ¢ indicacion de las caracte-
risticas organolépticas. Mientras que la categoria de Vinos de Mesa recoge el
resto de los vinos. De la superficie total destinada a este cultivo, el 56,2% esta
inscrito en alguna Denominacion de Origen, donde se producen V.C.PR.D.
(Vinos de Calidad Producidos en Region Determinada), con una tendencia al
crecimiento en detrimento de las superficies destinadas a vinos de mesa

(ICEX, 2005a).

3.3.2. Tendencias generales

Para analizar el mercado nacional de vino es necesario recopilar infor-
macion de diversas fuentes, asi como escuchar a los expertos y diversos agen-
tes del sector. La lectura e interpretacion de los datos es complicada debido
a que las distintas fuentes e impresiones ofrecen conclusiones de distinta na-
turaleza. En general, parece que el mercado nacional en su globalidad es un
mercado saturado, pero lo importante de la tendencia actual no esta sola-
mente en analizar el volumen de las ventas, sino en el hecho de que el valor
de éstas sea cada vez mas elevado como consecuencia del incremento del pre-
cio y de que los consumidores adquieran vinos mas caros (Riojawine, 2004).
Por lo tanto, hay segmentos del mercado que estd en expansion y otros que

Espafia cuenta con 63 Denominaciones de Origen que, siguiendo el mo-
estdn en regresion.

delo europeo de produccion, mantienen un estricto control sobre la cantidad
producida, las practicas enolégicas, y la calidad de los vinos que se produ-
cen en cada zona. Las primeras Denominaciones autorizadas datan de 1932,
y fueron: Jerez-Xeres-Sherry, Manzanilla de San Lucar de Barrameda, Malaga,
Montilla Moriles, Rioja, Tarragona, Priorato, Alella, Utiel Requena, Valencia,
Alicante, Ribeiro, Carifiena, Penedés, Condado de Huelva, Valdepenas, La
Mancha, Navarra y Rueda (ICEX, 2005a). Por otra parte, existen 42 deno-

Aln asi, se observa una superficie mantenida (Grafico 3.9) que combi-
nada con unos rendimientos en alza (Grafico 3.10) genera una tendencia a ma-
yores producciones en Espafia.
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Grafico 3.9. Superficie de vifiedo en Espafia (miles ha).
Fuente: FEV, 2004.
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i Grafico 3.10. Rendimientos del vifiedo en Espafia (hl/ha).
H Fuente: FEV, 2004.
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i Durante el afio 2004 la vendimia estuvo alrededor de los 46 millones de
il ‘ hectolitros, el 2,5% menos que las producidos en la campafia anterior (Escri-
‘ bano, 2005), atin asi se produjo un aumento de los stocks (Graficos 3.11 y 3.12).

€0 3.12. Stocks al final de camparfia (millones de hl),

' El aumento en stocks se produce porque los distintos usos del vino no
absorben el total de la produccion (Grafico 3.12). Como se ha explicado en el
apartado 3.2, las exportaciones de vino de Espafia han aumentado conside-
rablemente, aun asi, el sostenimiento del consumo interior produce este au-
mento de los stocks, incluso teniendo en cuenta la subida de la produccion
de mostos y zumos y, el relevante papel jugado por las destilaciones como me-
canismo de regulacion y ajuste del mercado (FEV, 2002).

Se observa en ¢l Grafico 3.13 que el consumo interior se encuentra prac-
mente estable, y se mantiene por el paulatino aumento del consumo de
con Denominacion de Origen que compensa la pérdida del consumo de
S tipos de vino (Grafico 3.14).
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Jizando este mismo andlisis, pero transformando el valor de 1a moneda a pre-
cios constantes (teniendo en cuenta el IPC), el incremento real se sittia en un
17%. Una vez mas, se observa la tendencia del mercado a desplazarse hacia
mayores precios medios debido a las nuevas necesidades del consumidor que
bhusca un menor consumo pero de mayor calidad.
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Grafico 3.13. Consumo de vino en Espafia (millones de hl). _
0
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Grafico 3.15. Evolucion de las ventas de vino tranquilo en valor. indice 100 afio 1992
(millones de € corrientes y millones de € constantes)

Nota: Las ventas de hosteleria han sido valoradas al precio promedio de alimentacion.
Fuente: ACNielsen, 2004.
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Grafico 3.14. Consumo de vino de mesa y de VCPRD en Espaiia (millones de hl).

Fuente: FEV, 2004.
Por lo tanto, aunque el consumo interior parece estabilizado o incluso

con una ligera recuperacion y que las exportaciones han crecido considera-
blemente en volumen, la fuerte produccién genera un aumento del excedente
,dfi PN (Grafico 3.12). Estos excedentes afectan al precio del vino en origen
disminuyéndolo, aunque se mantienen los altos precios del vifiedo. ’

Segtin datos Nielsen, el incremento de las ventas (durante 1992-2003) en
el mercado nacional, que en volumen supuso un 3,1% se refleja en un au-
mento del valor del 86% (valorado al precio promedio de alimentacion). Rea-

iy
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Grafico 3.16. Precios percibidos por el viticultor 1994-2004 (€/hl.).
Fuente: Mapa, 2004a.
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Grafico 3.17. Precios del vifiedo (€/ha de secano).
Fuente: Mapa, 2004a.
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3.3.3. Segmentacion del mercado en funciéon del tipo de vino

Se puede observar, en esta primera presentacion de los datos, que las con-
clusiones varian segin la fuente y el experto que los analiza. Para minimizar
‘este problema y, debido que el entorno que interesa a la DO Calatayud esté
constituido principalmente por el mercado de vino con Denominacién de Ori-
gen, a partir de aqui, el analisis se centra en este tipo de vino.

Por lo tanto, es necesario conocer el mercado de vino tranquilo segtin el
tipo de vino y formato de venta (litro recuperable, vidrio no recuperable, car-
ton, ¥/, sin DO y %, con DO). En el Grafico 3.18 se muestra la evolucic’nr‘l del
peso de este tipo de vino dentro del mercado de vino tranquilo, mostrando
una inclinacion cada vez mayor por parte del consumidor hacia los vinos de
calidad (Escobar, 2003).

0,9 1,0 1,0 1,1 1,1 1,0 1,0 1,0 1.0 0,9

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 20_2 2003
11 3/4 CON D.O. (%) [ 3/4 MESA(%) [ L° NO RECUP. MESA (%)

|| L° RETORNABLE MESA (%) [l BOTELLIN (%)

afico 3.18. Segmentacion del mercado de vino tranquilo (% s/total vino tranquilo).
ente: ACNiclsen, 2004.

Lz%s ventas de vino con DO han ido aumentando, durante los Gltimos

S, smpdo los afios 2001 y 2002 afios decisivos en su incremento (Moreno

02). Dicho incremento se ha producido tanto en volumen (Grafico 3.195
™o en peso dentro de las ventas de vino tranquilo (Cuadro 3.@.
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Grafico 3.19. Evolucion de las ventas, desde 1990, de vino de mesa y vino con DO

Fuente: ACNielsen, 2004.

(millones de litros).

Cuadro 3.7

Evolucion de las ventas de vino tranquilo y peso por formatos (%)
Afio Ventas en Y, con 3, Mesa Litros no Litro Botellin

mil litros DO (%) (%) recup. recup. (%)

Mesa (%) Mesa (%)

1990 674 23,3 17,4 31,9 26,3 1,1
1991 666 25,9 15,9 35,7 21,4 1,1
1992 652 27,1 14,8 38,2 18,7 11
1993 666 28,7 16,2 38,7 15,4 1,0
1994 671 30,0 16,9 38,0 14,1 0,9
1995 646 31,1 18,8 36,8 12,3 1,0
1996 640 3.2 20,0 36,9 10,9 1,0
1997 651 32,7 22,9 34,6 8,7 1,1
1998 655 35,5 23,2 32,7 7,5 11
1999 634 35,9 24,7 32,4 5.9 1,0
2000 615 35,7 26,6 31,5 5,2 1,0
2001 646 39,1 26,6 28,2 5,0 1,0
2002 675 42,0 25,4 26,8 49 1,0
2003 672 43,2 25,0 27,6 3,4 0,9

Fuente: ACNiclsen, 2004.
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El Grafico 3.20 muestra que el aumento de las ventas, en volumen, de
yino con DO desde 1990 ha sido de un 85%, basandose tanto en el canal ali-
mentacion como en hosteleria, siendo mayor el crecimiento de este tipo de
~ yinos en alimentacion.
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Grafico 3.20. Evolucién de las ventas en volumen, en alimentacién y hosteleria, de i
vino con DO (indice 100 en 1990). |
Fuente: ACNielsen, 2004. 1

3.3.4. Canales de distribuciéon i

~ Se diferencian dos canales de distribucién: alimentacion y hosteleria.
Mientras que practicamente se reparten el mercado a un 50% cuando se trata
del conjunto de vino tranquilo, en el segmento de vino con DO, la hosteleria
supone el 63,1% de las ventas de vino con DO, perdiendo peso en los tltimos
afios debido al elevado precio (Grafico 3.21). Cabe destacar que durante la
campafla 2003/2004 la hosteleria habia sufrido una bajada que se debid, segiin ‘ |

f}l__entes del sector, al amplio margen de los precios en la restauracion (Cas- ‘
tillo, 2004). |
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Grafico 3.21. Participacion en las ventas, en volumen (vino con DO).

Fuente: ACNiclsen, 2004,

Asi, en los Gréficos 3.22 y 3.23 se muestra la evolucion de los precios de
venta al publico, del vino con DO, en estos dos canales. El primer grafico no
se encuentra deflactado para mostrar los precios actuales, mientras que el se-
gundo grafico tiene en cuenta el IPC y muestra los precios en base a 1990, ob-
servandose un aumento del 45% en los precios en alimentacion desde 1990
y del 27% en hosteleria. Destaca el elevado incremento que se produjo entre
2002 y 2003 en el canal hosteleria, principal causa de su actual pérdida de peso

en el conjunto de ventas.
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Grafico 3.22. Evolucion de los precios de venta al piblico (en pesetas corrientes) del
vino con DO, desde diciembre del ano 1990.

Fuente: ACNielsen, 2004.
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@:rﬁﬁco 3.23. Evolucion de los precios de venta al publico (en pesetas constantes) del
vino con DO, desde diciembre del afio 1990.

Fuente: ACNielsen, 2004.

.5. Segmentaciom del mercado: analisis de los precios

Hay diversas formas de segmentar el mercado de vino, en apartados an-
eriores se ha segmentado en funcion del tipo de vino y formato, y en este se
! mplem(fmta con una segmentacion por niveles de precios, dentro del mer-
cado de vino con DO. Pero antes, en el Grafico 3.24 se muestran las ventas
de vino con DO por color, representando el vino tinto la mayor parte, con el
74%, mientras que el rosado no alcanza el 10%.

Centro do />
& G
—
N
O

Tinto
74,0 %

Grafico 3.24. Ventas del vino con DO, por color.
te: ACNielsen, 2004.
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Se diferencian cinco segmentos de precios, ademas de los formatos de
litro, el mas bajo esta constituido por las Denominaciones de Origen que ven-
den por debajo de 1,50€ y compiten directamente con los vinos de mesa. El
segmento inmediatamente superior estd constituido por las Denominaciones
de Origen que venden entre 1,50 y 2,50€, en este segmento también se en-
cuentran la mayoria de Vinos de la Tierra. El segmento de precios medios va
de 2,50 a 3€ por botella, teniendo en cuenta que ¢l precio medio de venta en
alimentacion, durante Junio 2003-Julio 2004, de los vinos con Denominacion
de Origen fue de 2,94 €. El segmento de precios medios-altos se encuentra en
el rango de 3 a 5€, mientras que se consideran los vinos de mas de 5 € como

el segmento de precios altos (Grafico 3.25).

RIBERA DUERO RESERVA -
RIOJA RVA+GRVA - 9,58 16,51
RIAS BAIXAS 7,94
PENEDES+CAT RESERVA -{ 6,11
RIBERA DUERO CRIANZA 5,71
NAVARRA RESERVA - 5,46
SOMONTANO 5,29
COSTERS SEGRE 5,21
RIOJA CRIANZA 4,91
ALELLA - 4,43
OTRAS D.O. 3,91
PENEDES+CAT CRIANZA {378
TORO 3,72
RIBERA DUERQ JOVEN s 3,42
RUEDA - 3,40
MANCHA RESERVA 3,27
NAVARRA CRIANZA - 3,19
CONCA BARBERA - 3,09
VALDEPENAS RESERVA - 2,98
JUMILLA RESERVA - 2,96
ALICANTE — 2,82
VALDEORRAS -} 2,81
RIOJA JOVEN - 2,67
PENEDES+CAT JOVEN - 2,66
CALATAYUD - : 2,58
UTIEL-REQUENA 2,44
IMPORTACION 2,38
CIGALES 2,33
CAMPO DE BORJA 2,22
VALDEPENAS CRIANZA 2,21
DE LATIERRA - 2,20
JUMILLA CRIANZA 2,09
MANCHA CRIANZA - 2,05
MADRID 1,81
NAVARRA JOVEN s 1,81
CARINENA 1,71
RIBEIRO —wwsn 1,59
3/4 DE MESA s 1,48
VALDEPERAS JOVEN 1,44
JUMILLA JOVEN 1,34
VALENCIA 1,24
MANCHA JOVEN 1,19
VIDRIO N/R 1L, 1,16
VIDRIO RET 1L. 1,08
CARTON -4 0,69

Grafico 3.25. Segmentos de precios (precios medios, 2004).

Fuente: ACNielsen, 2004.
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Con estos datos se construye las pirdmides de precios, tanto de volumen
como de valor. En éstas se observa que el 31,7% del volumen (correspondiente
a los segmentos de precios medios, medios-altos y altos) proporcionan el

60,9% de la facturacion. De este modo, se vuelve a ver la importancia de es-
‘tudiar los datos en valor como complemento de los de volumen.

Grafico 3.26. Piramide de precios (cuota en volumen y cuota en valor de cada segmento).

Fuente: ACNielsen, 2004,

En el Grafico 3.27 se identifica como los segmentos de precios menores
estan perdiendo ventas debido a la feroz competencia que se desata en ellos,
mientras que los segmentos de precios altos aumentan su representatividad

tanto en valor como en volumen.

% VOLUMEN % VALOR
[ MAS DE 4,5 EUROS
"l ENTRE 2,5 EUROS Y 4,5 EUROS
" MENOS DE 2,5 EUOS

Grafico 3.27. Segmentacion del mercado por niveles de precio.

Fuente: ACN ielsen, 2004.
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3.3.6. Los Vinos de la Tierra y la marca de distribucion

Este apartado se dedica a analizar brevemente estos dos fenomenos den-
tro del mercado nacional. Los Vinos de la Tierra ocupan, en estos momentos,
un lugar destacado dentro del panorama nacional. Sus altas calificaciones en
1os concursos internacionales confirman el buen momento que estan pasando
(Barbacil, 2004).

Se observa que en los tltimos afios, este producto ha aumentado sus ven-
tas en volumen con unos crecimientos anuales del 1,5%, incrementos pro-
ducidos principalmente por el aumento de las ventas en el canal de hosteleria.
El precio medio de venta al pablico, en alimentacion, de este tipo de vino, se
sitiia en los 2,23€, por debajo del precio medio de los vinos con DO (2,94€).

-
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rer, 1992; Kapferer y Thoening, 1991), ya que las marcas se presentan como
uno de los activos estratégicos de mayor importancia en este sector, puesto
gue anaden valor al producto final (Pavia, 1994).

Por lo tanto, los productores se¢ enfrentan a una problematica, deter-
minar si quieren comercializar bajo una marca de fabricante o de distribui-
dor. La literatura previa ha concluido que el criterio de decision estara en fun-
cién de la capacidad de negociacién del productor, que dependera, por un
lado, del volumen de produccion y comercializacion que tenga y, por otro, de
la importancia del precio en el proceso de decisién de compra por parte del
consumidor (Medina et al., 2000). De esta forma, si existe una estructura co-
mercial débil y la sensibilidad al precio por parte de los consumidores es alta
la marca de distribuidor se impondra sobre la marca de fabricante. Por otrc;

lado, el fabricante puede optar por una marca de distribuidor y cubrir el seg-

2477, mento de aquellos consumidores que descan un vino de calidad a un precio
2345 reducido, cuando sus recursos comerciales son limitados (Spawton, 1991).
2215 2218 - . D
" \ En la actualidad, se observa un incremento de la participacion de las mar-
2152 cas de distribucion dentro del segmento de vinos con DO, asi como que, los
g i . ’ ! |
precios medios de esta categoria de producto siempre son menores que los I
precios medios del conjunto de vinos de una determinada Denominacién de
e Origen en los que se comercializa vino con marca de distribuidor. Mientras
I R . que, de forma general, el consumidor atribuye mas calidad cuando el producto
::.’) %, jaag__ 1430 10— posee marca de fabricante que cuando la tiene de distribuidor.
N 1321 : ; : :
R 1255 1252 1Tt iy b L lo tanto, se puede concluir que los vinos con marca de distribuidor
i — 1102 s = se posicionan con precios mas bhajos que los vinos con marca de fabricante m
- : < : . L 00N ¥ Tg,
o Sy 002 y estos precios mas bajos, de los vinos con marca de distribuidor, afectaran . «,\\qﬁ 9
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o o foad e i B pnn?lpalmente a las marcas de vinos que no son lideres en el mercado (Calvo = D
) 901 - 897 | y Blazquez, 2004). 3 G A
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El primer elemento a resaltar es

que en Aragon hay cuatro Denomina-
ciones de Origen (Calatayud, Campo
de Borja, Carifiena y Somontano),
que estan distribuidas por su territorio,
aunque predomina la implantacién en
la provincia de Zaragoza. Consideran-
do la tendencia a consumir vinos pro-
pios en cada region (Lumbreras, 2005),
el analisis del mercado regional se cen-
trara en estas cuatro Denominaciones,

Grafico 3.28. Evolucion bimestral de las ventas de vino de la Tierra (miles de litros).

Fuente: ACNielsen, 2004.

Otro fenémeno importante dentro del mercado de vino es la aparicion
y crecimiento de las marcas de distribuidor. Las razones por las que los dis-
tribuidores comercializan los vinos bajo sus propias marcas son principal-
mente el poder de mercado y la rentabilidad, aunque también buscan dife-
renciarse de su competidores a través de la creacion de estas marcas,
consiguiendo ventajas competitivas (Kotler, 2000; Kotler et al., 1995; Kapfe-
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Debido a que el Capitulo 1V se dedica a analizar en profundidad la DO Cala-
tayud, en los proximos parrafos se describiran brevemente las otras tres De-
nominaciones (Carifiena, Somontano y Borja).

La Denominacion de Origen Carifiena es la mdas antigua de las exis-
tentes en Aragon ya que su reconocimiento en el Estatuto del Vino data del
afio 1932 y su constitucion de mayo de 1960. Ocupa una extension de 17.135
hectareas. Las variedades de uva reconocidas por el Consejo Regulador son
la garnacha tinta, tempranillo, mazuela carifiena, Juan Ibafiez, monastrell,
cabernet sauvignon, merlo y syrah en tintas, y macabeo, garnacha blanca,
moscatel, romano, parellada y chardonnay en blancas. Los vifiedos se en-
cuentran ubicados a una altura entre 400 y 800 metros de altitud. La pro-
duccién maxima autorizada es de 7.000 kg/ha para las variedades tintas y de
8.000 para las blancas. Mas de 3.000 viticultores y 50 bodegas elaboradoras
recogen una cantidad aproximada de 68 millones de kilos de uva, con los que
producen unos 50 millones de litros de vino. El 93,29% de esta produccion
total procede del sector cooperativista (Consejo Regulador DO Carifiena,
2004). Un 65% de la produccion de la Denominacion de Origen Carifiena se
comercializa fuera de Espafia (Revuelta, 2004), a paises como Reino Unido,
Alemania, Holanda, Francia y un porcentaje menor al continente america-
10 y a Australia.

Las primeras referencias que se tiene sobre el cultivo de la vid, en la zona
de 1la Denominacioén de Origen Campo de Borja, datan del afio 1203 donde ya
se cultivaban las vifias del Monasterio de Veruela (Consejo Regulador DO
Campo de Borja, 2004). La Denominacion de Origen, otorgada en 1980, ocupa
una extensiéon de 6.270 hectareas, situadas en una altitud que oscila entre los
350 y 700 metros. Produce entre 20 y 25 millones de kilos de uva de las va-
riedades, acogidas al Consejo Regulador, blancas: macabeo, moscatel y char-
donnay; tintas: garnacha, tempranillo, mazuela, merlot, cabernet y syrah
(Aragon Alimentos, 2003).

La Denominacion de Origen Somontano se encuentra al pie de los Pi-
rineos, en la Sierra de Guara, ubicada en las proximidades del rio Vero. Se
constituyo en 1984, ocupa 3.700 hectareas dedicadas al vifiedo. Un total de 43
municipios componen la superficie de la zona de produccion en la que Bar-
bastro representa el corazon de la zona y la sede del Consejo Regulador. En
los vifiedos de Somontano, situados a una altura comprendida entre 350 y 650
metros, se cultiva las variedades reconocidas por el Consejo Regulador de ma-
cabeo, garnacha blanca, alcaiidn, chardonnay y gewtliztraminer en blancas,
v en tintas cabernet sauvignon, moristel, tempranillo, garnacha tinta, pa-
rraleta, pinto noir y syrah. La produccién maxima autorizada es de 8.000
keg/ha para las variedades tintas y de 9.000 para las blancas. 13 bodegas forma
parte del Consejo Regulador de la Denominacion y éstas agrupan, a su Vez,
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4 594 viticultores. Se comercializa en Espafia, paises de 1a Unién Europea, Es-
tados Unidos y Sudamérica fundamentalmente (Consejo Regulador DO So-
montano, 2005).

Las cuatros Denominaciones de Origen ocupan aproximadamente unas
34,000 ha, en tanto que la superficie total del vihedo en Aragon se asemeja
4 1a de la DOCa Rioja. Las Denominaciones han experimentado, en los alti-
mos aflos, una recuperacion en superficie plantada, apoyada por los planes
de reestructuracion, que han rejuvenecido la edad media de los vifiedos y que
han dado paso a cierta reconversion varietal, tanto por el distinto peso de las
variedades llamadas tradicionales como por una mayor superficie dedicada
a variedades mas novedosas y, frecuentemente, francesas. Salvo en el caso
de la DO Somontano, en el resto siguen predominando las variedades tradi-
cionales (Albisu y Sanjuan, 2003a). Entre estas variedades, la garnacha ha sido
la variedad predominante, y en la actualidad, los vinos de esta variedad estin
dando fama a la region (Sanchez, 2004).

Los vinos con certificaciéon de Denominacion de Origen y Vinos de la Tie-
rra representan la mitad de la cantidad total de vino elaborado por las bode-
gas aragonesas, porcentaje todavia bajo, pero que se traduce en un 80% del
valor de ventas. Se observa un claro predomino del vino tinto sobre el resto,
ya que las producciones de vino rosado y blanco son muy limitadas, salvo en
el caso de 1a DO Somontano en la que conjuntamente (rosado y blanco) al-
canzan el 28% de su produccion total (Albisu y Sanjudn, 2003a). Las cuatro
Denominaciones de Origen aragonesas embotellaron 58,6 millones de bote-
llas en 2003, esta cantidad suponia un incremento respecto a 2002 (Arguilé,
2004). Aunque todavia alrededor de la mitad de la produccion se vende a gra-
nel (Albisu y Sanjuan, 2003a).

En un estudio realizado en Aragén, con una muestra de supermercados e
hipermercados de Zaragoza, se obtiene que en 1999, las cuatro Denominaciones
suponian el 58,8% de las ventas de vino con Denominacion de Origen en Zara-
goza. La DO Carifiena era la que mayor cuota de mercado ostentaba, en valor,
dentro de las Denominaciones aragonesas (Albisu y Meza, 2000). Realizando una
replica del estudio que se ejecuto ese afio, se observa la pérdida general de cuota
de mercado por el conjunto de las Denominaciones de Origen de Aragon,

De este modo se observa, que las cuatro Denominaciones han perdido
cuota de mercado, perdiendo la que mayor representatividad la DO Campo
de Borja. Por lo tanto, en 2004, la DO Carifiena ostentaba la mayor cuota de
mercado dentro de las DO aragonesas, seguida de la DO Somontano.

De la misma manera, se han obtenido las cuotas de mercado en cantidad
para 2004. El conjunto de las cuatro Denominaciones ha disminuido un poco
Su cuota de mercado pero no tanto en volumen en comparacion a la que os-
tentaba en valor, respecto al resto de vinos con DO. Por lo que, se puede de-
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ir que el precio medio de venta de los vinos pertenecientes a las Deno-
aciones de Origen de Aragon es sensiblemente superior al precio medio
venta del resto de Denominaciones de Origen. De este modo, cabe desta-
car el mantenimiento de la cuota de la DO Calatayud, que la situaria a precios
dios de mercado, la bajada de la participacion en volumen de Somontano,
bido a su precio medio de venta superior y el mayor peso dentro de los vinos
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Grafico 3.29. Ventas de los vinos con DO de Aragon respecto al total de vinos con DO
en la cindad de Zaragoza, en 1999 y 2004 (%, en valor).

Fuente: Elaboracion propia ¥ Albisu y Meza, 2000.

Tabla 3.1
Variacion de las cuotas de mercado 1999-2004 (%)

n DO de Campo de Borja y Carifiena si el andlisis se realiza en volumen,

(8,90%)
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#

Grifico 3.30. Ventas de los vinos con DO de Aragon respecto al total de vinos con DO
en la ciudad de Zaragoza, en 2004 (%, en cantidad).

Fuente: Elaboracién propia.

Los precios medios de los vinos de las Denominaciones de Origen de Ara-
gon durante 1999 aparecen en la Tabla 3.2, en la que se observa que los pre-
cios de los vinos de la DO Calatayud eran los mas bajos. De la mima mane-
ra, se obtienen los precios para 2004, sorprendiendo el aumento considerable
de precio de la DO Calatayud, manteniéndose como lider en precios la DO
Somontano,

Cuota de Cuota de ‘Variacion
mercado ‘mercado de la cuota
(1999) (2004) (1999/2004) bl 5.5

Aragon 58,8 44,3 -24,7 Precios medios de los vinos de las DO de Aragén en supermercados
Carifiena 24,2 20,2 -16,5 e hipermercados de Zaragoza, en 1999 (pts)
Somontano 19,3 16,3 -15,5 - = : =
Calatayud 3,1 2,2 -29,0 } Calatayud Carifiena Somontano Campo de Borja
Campo Borja 12,2 5,6 -54,1 Precio medio 333 434 71 403

Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Albisn y Meza, 2000,
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T Por altimo el Grafico 3.32 muestra la estacionalidad de las ventas de los
o vinos con Denominacion de Origen de Aragon, en su conjunto e individual-
mente. Es de destacar la caida a lo largo del afio de la cuota de mercado (en
1600 valor), del conjunto de los vino de Aragon, asi como ¢l considerable aumento
i de la cuota de los vinos con DO Somontano en los meses de Enero y Di-
ciembre, probablemente al considerarse un vino de mayor calidad v rela-
12,00 cionarse con regalos y celebraciones especiales.
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Grafico 3.32. Porcentaje de las ventas mensuales de las DO de vinos de Aragén

En el Grafico 3.31 se muestran los precios medios para las distintas De- respecto al total de vinos con DO (en valor, en 2004).

nominaciones de Origen de Aragon, asi como sus variaciones en los precios.
Los vinos de la DO Somontano se destacan tanto como por su mayor precio
medio como por su elevado precio maximo. La DO Calatayud aparece en se-
gundo lugar, tanto como precio medio, como con precio maximo y con el pre-
cio minimo menos bajo después de la DO Somontano. Un posicionamiento
muy interesante. Asi, en la Tabla 3.3 se observan los precios segtin ACNiel-
sen, precios medios muy parecidos a los obtenidos en este estudio.

Fuente: Elaboracion propia.

3.5. Las actitudes de los consumidores frente a los vinos | |.
con DO |

Las investigaciones realizadas en Espafia sobre el consumo de vino, han
p.ermitido conocer mejor una gran cantidad de aspectos, que explican las de-
cisiones de compra y/o consumo de un vino, y han contribuido positivamente
a su comercializacion, a través del disefio de estrategias que permiten a la in-
dustria vitivinicola afrontar mejor sus decisiones comerciales (Albisu et al.,
1989). Tl estudio del comportamiento de compra del consumidor se utiliza
para detectar los elementos clave y entender el proceso de seleccion de vinos,
con lo que se pueden disefiar estrategias para fomentar la fidelidad de un
cliente (Spawton, 2004).

Tabla 3.3
Precios medios de los vinos de las DO de Avagon en alimentacion, en 2004 (euros)

Calatayud Carifiena Somontano Campo de Borja
Precio medio (€) 2,58 1,71 5,29 2,22

Tuente: ACNielsen, 2004
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Para algunos autores las Denominaciones de Origen actian como mar-
cas (Elorz, 1994; Bello y Gomez, 1996; Caldentey y Gomez, 1999), en concreto,
como marcas paraguas que aparecen junto a las marcas individuales, y que
sirven para garantizar al consumidor una calidad determinada (Sanchez y Ol-
meda, 1996). Asi, las Denominaciones de Origen permiten diferenciar un de-
terminado producto dentro de un mercado caracterizado por productos tipi-
cos y convencionales (Bello y Gomez, 1996). Otros autores se han centrado
en subrayar la estrecha vinculacion existente entre Denominacion de Origen
y seguridad alimentaria (Pérez-Bustamante, 1998; Sanchez et al., 2001; Bernucs
et al., 2001), aunque esta relacion sea de mayor relevancia en otros produc-
tos amparados bajo una Denominacion de Origen que para el vino.

A continuacién se ofrece un listado con alguna otra investigacion en
torno a este tema:

e [l comportamiento del consumidor: aplicacion de la escala jerarquica
Maslow-Alvensleben al consumo de vino (Delgado y Caldentey, 1993a).

e Segmentacién del mercado de consumidores de vino en Cordoba (Del-
gado y Caldentey, 1993b).

e Actitud del consumidor de vino con Denominacién de Origen en la pro-
vincia de Albacete (Bernabeu et al., 2001).

e Fl consumo de vino en la poblacion joven de la ciudad de Valladolid
(Gémez-Limon et al., 2001).

e La propuesta de un modelo positivo del proceso de compra del vino y
analisis de 1a influencia de los factores situacionales en los atributos de-
terminantes (Bello y Cervantes, 2002).

e Factores que condicionan la frecuencia de consumo de vino (Bernabeu
v Olmeda, 2002).

e Posicionamiento relativo de los vinos de las denominaciones de origen
de La Mancha y Valdepefias (Bernabeu et al., 2003).

e Problematica comercial de los vinos con DO Alicante. Propuesta de es-
trategias comerciales a partir del analisis de las preferencias de los con-
sumidores alicantinos (Martinez-Carrasco, 2002).

e Consumer preferences for wine attributes: a conjoint approach (Gil y
Sanchez, 1997).

e La actitud de los consumidores ante los vinos con Denominacién de
Origen (Sainz, 2001).

En relacion a los productos con Denominacion de Origen, existe una re-

vision bibliografica en distintos paises de la Unién Europea (Bélgica, Finlandia,

Francia, Alemania, Ttalia, Portugal, Espafia, Suiza y Reino Unido) de gran in-
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terés para estudiar las actitudes de los consumidores de los distintos paises
(DolphinsJ 2001).

Después de ofrecer un conjunto de referencias posibles en las que con-
sultar, por citar un ejemplo y, situar un poco las actitudes y percepciones de
los consumidores hacia los vinos con Denominacion de Origen, a continua-
cion, se muestran algunas ideas (estudios realizados en Espafia).

La zona de procedencia (origen) del vino parece ser, a juicio de los con-
sumidores, el aspecto mds asociado con un vino de Denominacion de Origen.
Ademas de asociar el consumo de este tipo de vino a un simbolo de presti-
gio. Mientras que los consumidores asocian en menor medida a este tipo de
vino con un producto sofisticado y que necesita una tecnologia avanzada para
su elaboracion (Grafico 3.33).

Procedencia del vino de una zona especifica |

Simbolo de prestigio

Exigencia de unos controles de calidad |

No contiene sustancias nocivas para saludi

Fomento desarrollo rural zona de produccion '

Vino con precio mas elevado |

Métodos de cultive respetucsos medioambiente |

Informacion mas completa y detallada |

Sentimiento afectivo con la zona de produccion ‘

Fomento valores culturales y tradicionales zona |
Uso de unas variedades especificas de uva

Uso lecnologia avanzada en la eiaboracién_.

Producto sofisticado |

Grafico 3.33. Percepciones de los consumidores hacia el vino con DO.
Fuente: Mtimet y Albisu, 2003.

Los consumidores, a la hora de adquirir un vino con DO, le otorgan una
mayor importancia al tipo de vino (tinto, rosado, blanco), fijaindose también
en gran medida en la zona de origen, a la vez que son sensibles a los productos
de su propia Comunidad Auténoma. Mientras que los atributos menos valo-
rados son el disefio de la etiqueta, la publicidad y el asesoramiento del res-
ponsable de la tienda (Grafico 3.34).

]
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Grafico 3.34. Importancia de los atributos en la adquisicién de vino DO.

TFuente: Mtimet y Albisu, 2003.

Los atributos relacionados con el periodo de envejecimiento del vino
(joven, crianza, reserva, gran reserva) y su precio han sido también altamente
valorados por parte de los consumidores. Destaca el hecho de que la variedad
de la uva utilizada en el proceso de elaboracion del vino no parece tener una
gran importancia para los consumidores (Mtimet y Albisu, 2003).

El mercado se puede segmentar de muy diversas maneras, una seg-
mentacion habitual consiste en dividir el mercado en funcion del conoci-
miento que tiene el consumidor sobre el vino, surgen dos segmentos, con-
sumidor “no entendido” y consumidor “entendido”. Tl primer tipo de estos
consumidores se caracteriza por ser incapaz de reconocer y valorar las ca-
racteristicas intrinsecas al producto, por lo que los criterios que prevalecen
en la decision de compra estan compuestos por los atributos extrinsecos al
producto (precio, notoriedad de marca, zona de procedencia, etc.). Su con-
sumo esta caracterizado por depender mas de los prescriptores, lideres de opi-
nion, de las modas y de las nuevas tendencias (Ruiz et al., 2002).

Mientras que el “consumidor entendido” tiene una mayor experiencia
como consumidor de vino, por lo que maneja los criterios de eleccion y posee
los conocimientos necesarios para discriminar aspectos propios al producto.
Se encuentra interesado en conocer las técnicas de elaboracion para valorar
las caracteristicas intrinsecas al producto y realiza esfuerzos en la busqueda
de compra, visitando tiendas especializadas y realizando compra directa en
bodega (Ruiz et al., 2002).

CAPITULO 4

Analisis de la situacién interna:
La DO Calatayud

— =

Este capitulo se destina a presentar la situacién actual de la Denomi-
nacion de Origen Calatayud, su estructura productiva, la comercializacién, su
presencia en los medios de comunicacion especializados, algunos otros datos
complementarios y, por tltimo, se relaciona al vino con otros factores im-
portantes e interesantes de la Comarca.

El siguiente apartado se dedica al analisis de la estructura de la Deno-
minacion. No es un analisis tan exhaustivo como el que se realiza de la co-
mercializacion, ya que este Plan Estratégico se dedica especialmente a esto
tltimo. Con el objetivo de describir la estructura productiva se presentan di-
versos datos: nimero de viticultores, de bodegas, la superficie, la produccion,
las variedades, la elaboracién, la inversion en bodega, etc.

El Apartado 4.3 trata de la comercializacion de los vinos de 1a DO Cala-
tayud. Primero se presentan los problemas que condicionan su comerciali-
zacion, para posteriormente definir algunos detalles relacionados con la co-
mercializacion (cartera de productos, caracteristicas del producto, marcas,
formatos, etc.). Para completar este apartado se explica la situacion de la De-
nominacion en sus mercados, el mercado internacional y el mercado nacio-
nal, con especial incidencia en el mercado regional.

Se continta con un apartado dedicado a dar una visién sobre la situacion
de la DO Calatayud en los medios de comunicacién especializados. Para ello,
principalmente, se utilizan las Guias de vinos espafiolas de 2005 mas rele-
vantes, dos concursos (Zarcillo y Bacchus) como ejemplo de reconocimien-
toy, por tiltimo, se citan y comentan una serie de recortes de prensa.

En el Apartado 4.5, para comprender mejor a la Denominacién y su re-
lacion con el entorno mas cercano, se ofrecen unas pinceladas sobre la si-
tuacion socio-econémica de la Comarca. Ademas se exponen series de datos
histéricas sobre elaboracion y exportacion de la Denominacion.
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El altimo apartado de este capitulo se dedica especialmente a exponer la im-
portancia que esta tomando, en la actualidad, relacionar el vino con otros facto-
res (medioambiente, turismo, naturaleza, salud, gastronomia, tradicion, etc.) y,
en especial, como se encuentran estos elementos en la Comarca de Calatayud.

A lo largo del documento se presentan datos de distintas fuentes, utili-
zando para las reflexiones y decisiones los que se consideran mads cercanos
ala realidad. Como criterio general prevalecen los datos procedentes del cues-
tionario a bodegas.

4.2.1. Superficie amparada bajo la Denominacion

La superficie dedicada a las variedades oscila entre 5.940 y 5.611,49 ha.
Estas cifras, referidas a 2003, son las mas cercanas a la realidad y difieren un
poco debido a que proceden de distintas fuentes de informacion. La super-
ficie, en su mayoria, se encuentra muy atomizada, pertenece a agricultores
de edad media avanzada y, en muchos casos, el vifiedo ocupa s6lo una parte
de su trabajo. Las Tablas 4.2 y 4.3 muestran la superficie por variedades segin
las dos fuentes de informacion.

La DO Calatayud es una Denominacion de pequefio tamafio, debido a su
superficie dedicada a vifiedo, su produccion de uva y elaboracion de vino. Su es-
tructura productiva estd basada en cooperativas de pequena dimension. En la
actualidad, se encuentran inscritos en la Denominacién, 2.702 viticultores y 13
bodegas, de las que solamente 10 comercializan directamente sus vinos. De estas
diez bodegas comercializadoras cinco son cooperativas, aunque la mayoria del
vino elaborado y comercializado se encuentra en manos de las cooperativas,
Segin fuentes del Consejo Regulador, el 97,6% de la uva recogida en la cosecha
de 2004 pertenece a cooperativas (Consejo Regulador DO Calatayud, 2004).

Tabla 4.2

En la Tabla 4.1 se muestran el conjunto de bodegas, su condicion social,
Superficie cultivada por variedades, en 2003

la poblacién en la que se encuentran y las actividades que desarrollan cada
una de ellas. Se observa que de las trece bodegas de la zona, ocho son coo-

. el : Variedad Hectareas %
perativas aunque solamente cuatro de ellas comercializan sus vinos. Esto se
: o ) i Blancas Macabeo 893,34 15,92
debe a que las tres cooperativas que elaboran y no comercializan, realizan esta Malvasia 25'40 i
s . Lo .~ ; 5 0,45
funcién a través de la comercializadora Bodegas y Vifiedos del Jalon. 16,72% Moscatel Blanco 0,00 0:00
Garnacha Blanca 1572 028 I
Tabla 4.1 o Chardonnay 400 007
Bodegas pertenecientes a la Denominacion - : — ! Y
Tintas Garnacha (< 20 afios) 894,40 15,94 Total
ol ChaGon Abtividades Garnacha (de 20 a 30) 447 98 7,98 \ Garnacha
Bodegas Nifio Jesus, Coop. Anifion Elaboracion y comercializacion 83,28% Garnacha (de 30 a 40) 617,79 11,01 56,94%
Bodegas Virgen de la Peana, Coop. Ateca Elaboracion y comercializacion Garnacha (> 40 afios) 1.234,78 22,00
Bodegas Agustin Cubero, S.L. Calatayud  Elaboracién y comercializacion Mazuela 56,55 1,01
Bodegas Langa Hnos., S.L. Calatayud  Elaboracién y comercializacion Tempranillo 1.056,07 18,82 |
Bodegas San Gregorio, Coop. Cervera de  Elaboracion y comercializacion Monastrell 38,59 0,69
la Cafiada Cabernet Sauvignon 64,87 1,16 '
Bodegas Esteban Castejon, S.L. Ibdes Elaboracion y comercializacion Merlot 38,09 0,68
Bodegas Angel L. Pablo Uriel Terrer Elaboracién y comercializacion Syrah 223,91 3,99
Bodegas Virgen de la Sierra, Coop. Villarn})ya Elaboracion y comercializacion Total 5.611,49
de la Sierra O Platicas
Bodegas San Alejandro, Cooperativa Miedes Elaboraciéon y comercializacion ) nees 75,00
de Aragon Bebal 270,52
Bodegas y Vinedos del Jalon Calatayud  Comercializacion Otﬁasi Ko 30,00
Bodegas San Isidro, Coop. Maluenda  Elaboracion (E;O a 143,06
Bodegas San Fabian, Goop. Mara Elaboracion tras 68,02
Bodegas Virgen del Mar Munébrega Elaboracion Total 6.198,09

y de la Cuesta, Coop

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del cuestionario a hodegas.
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Tabla 4.3
Superficie cultivada por variedades, en 2003
Variedad Hectareas %
Blancas Macabeo 1.672,11 28,15
Malvasia 0,59 0,01
28,19% Moscatel Blanco 0,59 0,01
Garnacha Blanca 0,59 0,01
Chardonnay 0,59 0,01
Tintas Garnacha tinta 2.910,60 49,00
Mazuela 53,46 0,90
71,81% Tempranillo 950,40 16,00
Monastrell 0,59 0,01
Cabernet Sauvignon 71,28 1,20
Merlot 11,88 0,20
Syrah 267,30 4,50
Total 5.940

Fuente: Consejo Regulador DO Calatayud.

En la segunda tabla solamente se presentan las variedades reconocidas por
esta Denominacion, mientras que la primera se completa con otras variedades
producidas en la zona. Existen algunas diferencias entre las tablas pero, en ge-
neral, los datos son bastante parecidos. Esta Denominacion se caracteriza por
la gran incidencia de la superficie dedicada a uvas tintas (entre el 71% y el 83%),
lo que puede ser un elemento favorable para la comercializacion.

La Garnacha tinta es la variedad predominante (entre el 49% y el 57%),
entre las autorizadas por el Reglamento del Consejo Regulador, seguida por
el Tempranillo y Macabeo. Entre estas tres variedades suman aproximada-
mente el 93% de la superficie total plantada. El resto de la superficie esta muy
distribuido entre nueve variedades, cinco consideradas como tradicionales
(Mazuela, Monastrell, Malvasia, Moscatel Blanco y Garnacha Blanca) y cua-
tro foraneas (Chardonnay, Cabernet Sauvignon, Merlot, Syrah) que fueron in-
corporadas al Reglamento en 2000, pero todas ellas con muy pequefias su-
perficies salvo la Syrah (aproximadamente el 4%).

Es necesario hacer mencién especial a la Garnacha debido a que es la va-
riedad predominante y una de las variedades de moda en el concierto inter-
nacional. Parece interesante estudiar la composicion de la superficie dedica-
da a la Garnacha en funcién de su edad, ya que es un factor que tiene una
influencia en la calidad de la uva y por consiguiente en la calidad final del vino.
La DO Calatayud cuenta una cantidad nada despreciable de Garnachas de mas
de 40 afios, en concreto, mas de 1.000 ha. Si aumentamos el limite a mas de
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30 afios, la cifra ascienda a mas de 1.800 ha, mientras que aproximadamente
2.300 ha tienen mas de 20 afios, de las casi 3.200 ha dedicadas a la Garnacha.

La composicion de variedades es también adecuada y el conjunto puede
ser comercialmente bien explotado. La mayoria de las variedades tintas res-
ponde a las necesidades del mercado y la predominancia de la Garnacha ofre-
ce, en la actualidad, grandes posibilidades. Ademas, se dispone de una buena
base de variedades aut6ctonas que estan acompafiadas de variedades foraneas,
en menor proporcion.

Es interesante resaltar las diferencias entre la informacién de la Tabla 4.2
y la de la Tabla 4.3. La primera diferencia se refiere a la superficie total ya que
varia aproximadamente en 300 ha. Destaca que en la informacioén recogida
a través del cuestionario, es todavia mayor la proporcion de tintas y se plas-
ma un mayor niimero de hectareas dedicadas a la Garnacha, mientras que
pierde peso el Macabeo. Por lo demas, los datos son practicamente seme-
jantes, lo cual es logico ya que en definitiva la fuente primaria de la infor-
macién son las mismas bodegas.

Para hacerse una idea de la dimension de la Denominacion, en su en-
torno, a continuacion se muestran algunos datos sobre Aragén. En el afio 2003,
Aragon destinaba 43.425 hectareas a vifiedos, de las que el 78% era de tierra
de secano. E199% del vifiedo corresponde a uva de vino (Garcia et al., 2005).

La Comarca de Campo de Carifiena era, en 2003, la mas importante en
cuanto a vinedo plantado con el 30,9% de la superficie total de vifiedo en Ara-
gon, aproximadamente 13.418 ha. Seguidamente se encuentra la Comarca de
Campo de Borja con el 15,7%, lo que corresponde aproximadamente con 6.818
ha. A continuaci6n se encuentra la region ohjeto de este estudio, Comarca de
Calatayud, con aproximadamente 6.383 ha. Por tltimo, dentro de las Deno-
minaciones de Origen de vino de Aragon se sitia la Comarca de Somontano
de Barbastro con el 9,1% de la superficie dedicada a vifiedo en 1a Comunidad
Auténoma. Durante el periodo 2002-2003, la Comarca de Calatayud aumen-
t0 1a superficie dedicada a vifiedo, pero en menor cantidad que las comarcas
en las que s¢ encuentran las Denominaciones de Origen de Campo de Borja
Carifiena y Somontano (Garcia ef al., 2005). '

Debido a la incidencia e importancia de 1a Garnacha dentro de esta De-
n.orr_linacién parece interesante compararla con sus vecinas mas proximas y
similares, la Denominacién de Origen Carifiena y la Denominacién de Ori-
gen Campo de Borja. La DO Carifiena, en 2004, contaba con una superficie
de vifiedo de 16.300 ha, la mayor de Aragén, de las cuales 6.500 ha corres-
pqnden a Garnacha tinta, el 39,9% (Consejo Regulador DO Carifiena, 2005).
M}entras que la DO Campo de Borja tiene aproximadamente 7.300 ha ins-
critas, de éstas corresponden a la variedad Garnacha aproximadamente 5.000
ha, el 68,5% (Consejo Regulador DO Campo de Borja, 2005).

]
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Al observar estos datos queda de manifiesto que la DO Calatayud se en-
cuentra detras de sus vecinas aragonesas tanto en superficie total cultivady
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Tabla 4.5
Produccion de uva en la cosecha de 2004

como en superficie dedicada a la garnacha tinta, volviendo a quedar de ma- s ,
nifiesto que esta Denominacion tiene un pequefio tamafio. Si se comparan | _ 2004/2005
los datos en las diferentes fuentes de informacion, éstos no coinciden debi- . yotiedad t % ___ Rendimientos (t/ha)
do al desfase en tiempo y el distinto origen de ellos. Alin asi, en todos se ob- Blancas Macabﬁfo oAt 17,61 4,72
serva que la Denominacion de Origen Calatayud es la tercera de Aragon en Malvasia 348 S Lz
- L Moscatel Blanco 0 0,00 0
cuanto a superficie de vifiedo. e ’
Garnacha Blanca 15,5 0,06 0,99
La reestructuracion de vifiedo que se ha producido en la zona de Cala- Chardonnay 10,2 0,04 2,55
tayud se puede considerar pobre en términos de cantidad y de calidad. No se Total blancas 4.274,2 17,87 4,56
ha reestructurado practicamente vifiedo (Tabla 4.4) y ésta ha servido para au- Tintas Gariacha total 9.836,8 412 308
mentar mas las producciones que las calidades. Tempranillo 5.321,8 22,24 5:04
Mazuela 138,1 0,58 2,44
Monastrell 78,9 0,33 2,04
Tabla 4.4 Cabernet Sauvignon 308,4 1,29 4,75
Superficies incluidas en los planes de reestyucturacion por variedad y aiio (ha) Merlot 147,6 0,62 3,88
— Syrah 839,0 351 3,75
{ P 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010  general g tmte‘ls 16:670,8 G868 Ll
ﬂlj il Garnacha 116 315 3821 3472 3447 858 1064 951 662 1,92 16738 O“"“ . iedades 2879 12,45 5,08
dh Tempranille 1935 5195 6708 4727 4168 1398 1040 503 182 199 260,54 Tatal (Dates CR) 25928 3,86
L. g Monastrell 2.73 2,73 Fuente: Consejo Regulador y elaboracién propia a partir de cuestionario a bodegas. [
o Cabernet . 072 11,77 750 162 109 308 166 41 213 4357
‘\s‘\*@:’:‘ﬂi?. Merlot 0,57 0,67 7,34 6,27 2,99 0,28 1,42 0,95 20,48 .
X Syrah 693 3883 3570 3923 3217 5% 8% 82 176,58 La Garnacha tinta es la variedad predominante (47%), entre las autori- '

Total general 3873 13478 15583 12911 12500 31,87 3308 2852 1057 391 69138

Fuente: Servicio Provincial de Agricultura, 2005.

4,2.2. Produccion de uva

En 2004, se obtuvo un record de recogida de uva acercandose a los 24 mi-
llones de kilogramos, debido a que fue un afio excepcional en cuanto a cosecha.

La Tabla 4.5 muestra la produccién de uva en la vendimia de 2004 por
variedades (Consejo Regulador de 1a DO Calatayud, 2005), asi como los ren-
dimientos por hectdrea. Estos rendimientos son una aproximacion debido a
que son el resultado de mezclar estos datos de produccion de uva con los de
superficie declarados por las bodegas a través del cuestionario.

Se observa en la Tabla, que de los practicamente 24 millones de kg de uva
recogidos, 16.670 t corresponden a variedades reconocidas por el Reglamento de
la Denominacién. Esta Denominacion se caracteriza por la gran incidencia, tanto
en superficie como en produccion de uva, de las variedades tintas, que suponen
el 79,6% de la producciéon de variedades amparadas por ¢l Consejo Regulador.

zadas por el Reglamento del Consejo Regulador, seguida por la Tempranillo
(25,4%) y Macabeo (20,1%). Entre estas tres variedades suman aproximada-
mente el 92,5% de la produccion total de uva procedente de variedades per-
tenecientes a la DO. El resto de la produccion amparada bajo 1a Denomina-
cion esta muy distribuido entre ocho variedades, todas ellas con pequefias
producciones salvo la Syrah (4%) y Cabernet Sauvignon (1,5%).

Vuelve a resultar una composicion de variedades adecuada. Entre todas
las variedades foraneas producen el 6,2% de la uva de la Denominacion, El
unico “pero” que se le puede poner a esta composicion es el destacado peso de
variedades no reconocidas por el Consejo Regulador, ya que suponen el 12,45%
de la produccion total. Y, en su conjunto, producen mas uva que una buena
parte de las variedades de la Denominacion, excluidas Garnacha, Tempranillo
¥ Macabeo. La composicion de variedades en superficie y produccion es similar,

La cosecha de 2004 fue algo excepcional por lo que en la Tabla 4.6 se
muestran las producciones de uva de periodos anteriores (2003-2001) para
mostrar el verdadero potencial productivo de la zona, asi como para dar una
imagen mas fiel y contrastada de la composicion de variedades.
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Tabla 4.6
Produccion de uva en las cosechas de 2001, 2002 y 2003

La produccion de uva blanca ha ido perdiendo peso paulatinamente,
manteniéndose constante el peso de la tinta y aumentandose la proporcién
que representan las variedades no reconocidas por el Consejo Regulador. Pa-
rece ser que esto ha sido debido a un mayor control de variedades en 1a re-
cepcion de la recoleccion, lo que ha producido la reclasificacion de uva blan-
ca que entraba como Macabeo y que realmente no lo era.

2001/2002 2002/2003 2003/2004
Variedad t % t % t %

Blancas Macabeo 2.161,6 26,48 2.282,7 21,96 3.183,9 19,23
Malvasia 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Moscatel Blanco 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Garnacha Blanca 0 0,00 0 0,00 9,9 0,06
Chardonnay 50 0,06 2,9 0,03 3,0 0,02
Total blancas 2.166,6 26,54 22856 21,99  3.1968 19,31

Tintas  Garnacha (< 20 afos) 364,6 4,47 331,3 3,19 1.026,7 6,20
Garnacha (de 20 a 30) 6761 828  1.540,8 14,82 3.066,3 18,52
Garnacha (de 30 a 40) 1.177,8 14,43 303,8 2,92 1.454,6 8,79
Garnacha (> 40 afios) 1.188,9 14,57 1.052,3 10,12 2.004,1 1211
Garnacha total 3.938,4 48,25 4,256,1 40,95 8.117,1 49,04
Tempranillo 1.117,4 13,69 2.038,7 19,61 3.185,1 19,24
Garnacha+Tempranillo  5.370,6 6581  6.770,3 6513  11.302,2 68,28
Mazuela 50,6 0,62 19,7 0,19 60,4 0,36
Monastrell 0 0,00 0 0,00 8,5 0,05
Cabernet Sauvignon 84,3 1,03 55,6 0,53 108,4 0,65

Se vuelve a detectar la importancia de la Garnacha, el Tempranillo y el
Macabeo. Con el objeto de ahondar en la informacion sobre la variedad mas
relevante de la Denominacion, la Garnacha, se solicito a las bodegas la pro-
duccién de esta variedad distinguiéndola segtin la antigiiedad del vifiedo. De-
bido a la dificultad encontrada por las bodegas para responder a esta solicitud
los resultados obtenidos no son totalmente fiables, aunque parece interesan-
te analizar el potencial de las Garnachas de mas de 40 afos. Segiin estos datos
se obtuvieron, en 2003, mas de 2.000 t de garnacha de estos vifiedos, lo que
supondria aproximadamente 1.400 hl de un vino de excelente calidad, que a
su vez, produciria la posibilidad de comercializar alrededor de 1.850.000 bo-
tellas de ¥/, con un vino de estas caracteristicas. Teniendo en cuenta que se re-
colectaron mas de 4.500 t de garnacha procedente de vifiedos de entre 20 y 40
aflos, existe un potencial crecimiento de este tipo de producto.

Merlot 219,7 2,69 99.5 0,96 288,7 1,74
Syrah 40,0 0,49 989 0,95 2959 1,79
'gja‘g. Total tintas 5.765,2 70,64 7.044,0 67,77 12.064,1 72,88 i 'Ihbl_a L7
2 % : - : Rendimientos por variedades en 2003 y 2004
§'~!’l,’"|::, Otras variedades 230,0 2,82 1.065,0 10,25 1.292,2 7,81
o Total 8.162 10.395 16.553 2004/2005 2003/2004
! Total (Datos CR) 9239 13143 19.400 Variedad Rendimientos (t/ha) Rendimientos (t/ha)
Fuente: Consejo Regulador y elaboracién propia a partir de cuestionario a bodegas. g 00 Macabe%o 472 3,56
Malvasia 1,37 0,00
Moscatel Blanco 0 0,00
Esta tabla muestra principalmente informacion procedente del cues- Garnacha Blanca 0,99 0,63
tionario a bodegas, complementada (en la tltima fila) con los datos oficiales Ghardonnay i 0,25
del Consejo Regulador. Tnt blangas 4,56 3,41
Se observa un aumento considerable de produccion total, incremen- g EI}; maChE.ll;Otal 3,08 2,54
tandose del 2001 al 2004 un 259%, segun datos del Consejo Regulador. Ex- MSE:;;I ° 2’22 ?83
cluyendo el afio excepcional 2004, el incremento también ha sido espectacular, Matiastrell 2: 04 022
entre un 203 y 210%. Si se observa la Tabla 4.6 se vuelven a detectar dife- Cabernet Sauvignon 4,75 1:67
rencias estadisticas segtin la fuente de datos, que se van incrementando a lo Merlot 3,88 7 58
largo de los afios, pero segin las dos fuentes se produce un aumento consi- Syrah 3,75 1,32
derable de la produccion. Centrandose en la produccion total de variedades Total tintas 3,57 2,58
amparadas bajo la Denominacion, el analisis es muy similar en cuanto a su O Careiaces 508 520
evolucién. Creciendo aproximadamente un 264% entre 2001 y 2004, y un Total 3,86 2: =

192% en el periodo 2001-2003.

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de diversas fuentes.
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Por tltimo, analizando la mezcla variedades autoctonas/foraneas se ha
producido un aumento en esta proporcién a favor de las foraneas, que su-
ponian el 4,4% de la produccion de variedades reconocidas por el Consejo Re-
gulador en el 2001, pasando a proporcionar el 6,2% de la produccion de uva
reconocida por el Consejo en 2004.

Para finalizar este apartado destinado a la produccion de uva, se mues-
tra la Tabla 4.7 en la que aparecen los rendimientos por variedades para las
cosechas de 2004 y 2003. Estos rendimientos son aproximados, debido a que
son el resultado de mezclar datos de distintas fuentes. En especial, cabe se-
fialar, que en general los rendimientos en 2004 son significativamente ma-
yores, algo que se esperaba debido a que se considera una cosecha excepcional
en la zona por las condiciones climatologicas que sucedieron.

4.2.3. Elaboracion de vino

En la cosecha 2003/2004 se elaboro en la zona aproximadamente 120.000
hl Segun el cuestionario a bodegas fueron 116.544 hl, mientras que los datos
oficiales del Consejo Regulador muestran 126.342 hl, con lo que las diferen-
cias no son significativas. Del vino elaborado, el vino tinto presenta la mayor
proporcion (63,6%), seguido del vino blanco (25,5%), completandolo el vino
rosado (10,9%) (Grafico 4.1).

. Tinto

. Rosado

. Blanco

Grafico 4.1. Composicion de la elaboracion en funcion del tipo de vino, 2003/2004.

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de cuestionario.

La elaboracion en 2003, amparada bajo la DO, fue de 62.685 hl (Conse-

jo Regulador DO Calatayud, 2004). Con objeto de evaluar la calidad del vino

certificado, desde la perspectiva de las bodegas, se les solicitd en el cuestio-
nario que indicasen el vino elaborado, durante 2003, que a su juicio tiene po-
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tencial para certificarse como DO Calatayud. Para las bodegas, en este periodo,
¢l vino con potencial para considerarse Denominacién era un total de 56.603
hl. Resalta que esta cantidad es menor que la certificada en un periodo similar,
pero también se declara a través del cuestionario una cantidad total elaborada
menor, por lo que resulta mas interesante estudiar los porcentajes. Segin los
datos oficiales (Consejo Regulador DO Calatayud, 2004) el 49,6% del vino cla-
porado en la zona se certifica con calidad de Denominacién de Origen. Mien-
tras, segiin los datos recogidos en el cuestionario, el 48,6% del vino elabora-
do tiene potencial para considerarse DO, segiin los gerentes de las bodegas.
En conclusion, aproximadamente el 50% del vino elaborado, actualmente, en
la zona tiene potencial y se certifica con calidad de DO Calatayud.

Analizando la composicién del vino con potencial para considerarse de
Denominacion de Origen, se observa que aumenta la proporcion de vinos tin-
tos (80,3%), manteniendo su importancia los rosados (10,7%) y perdiendo re-
presentacion de forma significativa el vino blanco (9%) (Gféfico 4.2).

9,0%

. Tinto

. Rosado

. Blanco

‘Grafico 4.2. Composicién de la elaboracion, con potencial DO, en funcion del tipo de
vino (2003/2004).

‘Fuente: Elaboracion propia a partir de cuestionario.

Del vino elaborado en la zona se certifica, debido a su calidad, aproxi-
madamente el 50%. Realizando este analisis por tipo de vino, se observa que
€l 61,3% del vino tinto elaborado tiene potencial para certificarse con DO, el
47,7% del rosado se encuentra en estas circunstancias, mientras que sola-
mente el 17,7% del vino blanco consigue la calidad para poder certificarse.

\ Analizando a la Denominacion desde su superficie hasta la elaboracion
por el color de la uva (tinta o blanca) se pueden realizar los siguientes co-
mentarios, para el afio 2003 del que se disponen todos los datos. E1 83,3%, de
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la superficie cultivada dedicada a variedades reconocidas por la Denomina-
cién, se dedica a uvas tintas. Estas vifias, de uva tinta, producen el 79% de la
uva de variedades de la DO y aproximadamente el 74,5% del vino elaborado
en la zona (vino tinto y vino rosado). De este vino, se considera con poten-
cial para obtener la certificacién de la Denominacion el 59,3%, suponiendo
el 91% de todo el vino con este potencial en la Denominacion.

Realizando esta misma reflexion para las variedades de uva blanca se ob-
tiene que el 16,7%, de la superficie cultivada dedicada a variedades recono-
cidas por la Denominacion, se dedica a uvas blancas. Estas vifias, de uva blan-
ca, producen el 21% de la uva de variedades de la DO. Dichas uvas al ser
elaboradas proporcionan aproximadamente el 25,5% del vino elaborado en
la zona (vino blanco). De este vino, se considera con potencial para obtener
la certificacion de la Denominacion el 17,1%, suponiendo el 9% de todo el
vino con este potencial en la Denominacion.

La calificacion de las cosechas de los ltimos afios se encuentra expuesta
en la Tabla 4.8.

Tabla 4.8
Calificacion de las afiadas de la DO Calatayud

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
MB MB B MB R B B MB MB B MB MB

E: Excelente; MB: Muy Buena; B: Buena; R: Regular.

Fuente: Consejo Regulador DO Calatayud, 2005.

4.2.4. Previsiones sobre el volumen de elaborado

Debido a la utilidad que produce en la toma de decisiones, es interesante
estimar previsiones en lo que se refiere al vino que se elaborara en la zona,
considerando una cosecha media o normal. Con el horizonte temporal mar-
cado en el Plan Estratégico, diez afios, se considera que la elaboracion de vino
deberia ascender entre un 20 y un 40%, aumentando el peso de los tintos, lle-
gandose a elaborar entre 144.000 y 168.000 hl en la zona (de variedades am-
paradas por la Denominacion, aunque esta cantidad no tiene porqué coinci-
dir con la certificada).

Se puede considerar este incremento como realista teniendo en cuenta
la superficie actual de vifiedo, sus rendimientos, su edad y la reestructuracion
producida hasta la actualidad. Para el 2015, la reestructuracion habra intro-
ducido en la zona alrededor de 500 ha de vifiedo productivo, a las que se les
podria unir nuevas plantaciones. También se prevé un incremento de los ren-
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dimientos por un mejor aprovechamiento del agua, un mejor uso de la tec-
nologia existente y la utilizacién de nuevas tecnologias.

De hecho, incluso puede ser una prevision a la baja. Se ha tomado como
punto de partida una cosecha media o normal, pero analizando la actualidad
se observa que en la cosecha extraordinaria de 2004, se han obtenido aproi
ximadamente 20.000 t de uva de variedades amparadas bajo el Reglamento
del Consejo. Esto producira aproximadamente 140.000 hl, una cifra muy pro-
xima a lo previsto por este Plan Estratégico para 2015.

4.2.5. Inversion

Uno de los factores determinantes a analizar, en la situacién de la De-
nominacion, lo constituyen las inversiones que se realizan en las bodegas vin-
culadas a la elaboracién de vinos con DO. Esta Denominacioén ha realizado un
esfuerzo considerable desde su nacimiento en proveerse del equipo y la tec-
nologia necesaria para convertir su excelente vifiedo y uva en un vino de ca-
lidad. Un ejemplo de ello, es la inversion realizada en depdsitos de acero in-

oxidable para sustituir los antiguos dep6sitos de cemento, lo que ha contribuido
a mejorar la calidad del vino.

Con objeto de analizar la inversion realizada en la zona, durante los tl-
timos tres anios, se compara con las Denominaciones de Campo de Borja y Ca-
rifiena (Tabla 4.9). La DO Calatayud ha invertido durante el periodo 2001-2004
en infraestructuras y promocion casi 9 millones de euros, por debajo de sus
vecinas Campo de Borja (mds de 17 millones) y Carifiena (mas de 38).

Tabla 4.9
Inversiones en las DO de la Provincia de Zaragoza (€)
Infraestructura Promocion
D.O. 2001 2002 2003 2004 2001 2002 2003 2004
Cimflpﬂ deBorja 3552049 3642409 6323702  1.429.593 590.308 623389  575.821 840.358
Carifiena 3340130 9955430  8.691.652 10760266 1142387 1.456.514 1.473.708  2.048.343
Calatayud 1.086.013  4.020.949  923.641 1.448.928 181.352  249.186  384.020  575.309

Fuente: Instituto Aragonés de Estadistica, 2005,

. En estos cuatro afios, el conjunto de la DO Calatayud ha invertido en me-
Jorar su infraestructura cerca de siete millones y medio de euros. Mientras
que la DO Campo de Borja roza los 15 millones y Carifiena supera los 32. Pa-
rece 16gico que estas Denominaciones inviertan mas que la DO Calatayud ya
que son de mayor tamafio, para poder comparar estas cifras se ha elaborado

]
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un ratio que indica la inversion en infraestructuras por hectarea de vifiedo,
Se ha utilizado los datos oficiales sobre superficie, que proporcionan los Con-
sejos Reguladores, para elaborar este ratio. Se observa que la DO Calatayud
es la Denominacion de las tres que menos ha invertido en infraestructuras,
1.259 €/ha, mientras que las otras dos Denominaciones realizan unas in-
versiones por hectarea similares, en torno a los 2.000 €/ha.

En el cuestionario a bodegas, se les solicito la cantidad invertida en bo-
dega vinculada a los vinos de la Denominacion. Los resultados se presentan
en la Tabla 4.10. Estos datos, en general, son parecidos a los mostrados en la
Tabla 4.9, aunque en su conjunto suman una cantidad invertida menor. Se ob-
serva una tendencia de disminucién de la inversion.

Tabla 4.10
Tnversion en bodega vinculada a los vinos de la DO Calatayud

Total (€)
En 2001 1.763.060
En 2002 1.105.030
En 2003 862.161

TFuente: Elaboracién propia a partir de cuestionario.

Al realizar los encuentros individualizados se obtuvo informacién de ca-
racter cualitativo e intuitivo sobre las infraestructuras e instalaciones. En con-
clusion y sin entrar en cuestiones técnicas sino de imagen, las bodegas de la
DO Calatayud muestran una presencia poco atractiva para los visitantes.

Relacionado con la inversion y la capacidad de la bodega para crear valor,
se encuentra la capacidad que tienen para envejecer vino, es decir, la canti-
dad de barricas de las que dispone. Con este objetivo se realizo una pregun-
ta en el cuestionario, aunque los resultados no parecen ajustarse demasiado
a la realidad, entre otros factores debido a que no contestaron a esta cuestion
todas las bodegas. Esta informacion se muestra en las Tablas 4.11 y 4.12.

Tabla 4.11
Capacidad de almacenamiento en barrica (litros en un mismo instante)
Minimo Maximo Total Media
3.000 435.000 917.350 101.928

Fuente: Elaboracion propia a partir de cuestionario.
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Tabla 4.12
Capacidad de almacenamiento en barrica (rotacion)
m Maximo Total Media
el
8.000 595.000 851.750 170.350

puente: Elaboracion propia a partir de cuestionario.

A parte de la inversion en infraestructuras, se cree conveniente analizar
la inversion en promocion. En la Tabla 4.9 se observa la inversion en pro-
mocion que las tres Denominaciones de Origen de vino de la provincia de Za-
ragoza han realizado en los afios que comprenden el periodo 2001-2004. La
DO Calatayud es la Denominacioén de las tres que menos ha invertido en este
concepto en el conjunto de los afios y también en cada uno de ellos. Como
aspecto positivo cabe destacar que la inversion en este concepto ha crecido
un 317% en el conjunto de los afios, con un crecimiento continuo. Si se uti-
liza el mismo ratio que el usado para analizar la inversién en infraestructu-
ras, se observa nuevamente que Calatayud se encuentra a la cola en inver-
sion dedicada a la promocioén. Con este ratio, la DO Campo de Borja es la que
proporcionalmente mas dinero dedica a la promocién. Por 1ltimo, es desta-
cable que si el conjunto de la DO Calatayud hubiera destinado el mismo im-
porte que en 2004 durante los afios anteriores su ratio de promocién se en-
contraria equiparado al de Borja.

Estos datos que se exponen sobre inversion en promocion, son una apro-
ximacion a la realidad y constituyen la inversion dedicada a este concepto por
el conjunto de las bodegas y por el Consejo Regulador, por lo tanto, se refie-
re tanto a promocion genérica de la DO como a promocion de las bodegas in-
dividuales. Para la DO, es importante que las bodegas se promocionen indi-
vidualmente, pero desde el punto de vista colectivo se encuentra en una
posicion maés relevante la promocion y la publicidad genérica.

En 2001, las empresas aragonesas de vino destinaron un 2,5% de las
ventas a publicidad pero manifestaban que en el futuro deberia destinar un
8,3%. Por Denominaciones, la intencion de gasto en publicidad es semejante
elntre Campo de Borja, Calatayud y Vinos de la Tierra (en torno al 7,2%),
siendo superada por Carifiena (9,8%) y Somontano (8,2%). El gasto efecti-
Vo en publicidad fue méaximo en Somontano (en torno a un 49%), seguido por
Calatayud (3,6%) y Carifiena (2,9%), y minimo en Vinos de la Tierra (1,3%)
¥y Campo de Borja (1%) (Albisu y Sanjudn, 2003b). Analizando estos datos,
los mas actuales de esta naturaleza, parece que la publicidad de empresa
e encontraba en buena posicién en la DO Calatayud, aunque las mismas
bodegas son conscientes que se debe aumentar el importe dedicado a este
concepto.
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mercializacion de los vinos de esta DO. Se identificaron 33 problemas de dis-
tinta indole, éstos se clasificaron en dos categorias, problemas de la comercia-
lizacion y problemas externos a la comercializacién que influyen en ésta.

El 75% de las empresas aragonesas de vino manifestaron, en 2001, estar dis-
puestos a destinar una pequefia cantidad de dinero por botella vendida para co-
financiar la publicidad genérica de los vinos de su zona. Esta disponibilidad es
maxima entre las bodegas del Somontano, y minima entre las de Campo de Borja,
Calatayud ocupa la segunda posicién, y Carifiena y Vinos de la Tierra, la terce-
ra. Practicamente el 85% de las bodegas de Calatayud estaban dispuestas a co-
financiar la publicidad genérica de la DO Calatayud (Albisu y Sanjuan, 2003b),

a. Problemas de la comercializacion

Se refieren a todos aquellos problemas que estan totalmente relaciona-
dos con la fase de comercializacion de los vinos de 1a DO Calatayud. Se de-
tectaron 16 problemas en esta categoria que se distribuyeron en tres grupos:
tendencias del mercado, estrategias comerciales y comunicacion.

Al parecer las bodegas estan dispuestas a realizar publicidad genérica,
pero lo dificil es determinar la cantidad. Con el objetivo de estudiar este as-
pecto se solicito a las bodegas que indicaran qué parte del valor de venta del
vino embotellado de la DO se debe destinar a la publicidad genérica, los re-
suiltadlon seexpomen en T Tibla 4.13. al. Tendencias del mercado
Con este término se hace referencia a las condiciones generales del mer-
cado que influyen, de forma negativa, en la comercializacién de los vinos de
esta Denominacion. Los miembros de la Denominacién destacaban la dis-
minucion global del consumo de vino, un entorno mas competitivo con un
mayor numero de bodegas y de productos, caida del precio por litro como con-
secuencia de lo anterior y la influencia de las variaciones del tipo de cambio
en la comercializacion.

Tabla 4.13
Porcentaje del valor de venta que se debe destinar a la publicidad genérica, 2004

Respuestas Minimo Maximo Media
6 1% 10% 3,42%

Fuente: Elaboracion propia a partir de cuestionario.
Listas tendencias, como se ha indicado anteriormente, constituyen ma-

nifestaciones de los miembros de la Denominacién sobre la situacion del en-
torno y las amenazas que presenta para ellos, por lo tanto, no tienen porque
coincidir con la realidad (descrita en el Capitulo I1I) sino que son sus per-
cepciones. Se puede destacar el interés y preocupacion por los tipos de cam-
bio debido a que esta Denominacion comercializa gran parte de sus vinos en
el mercado exterior.

El bajo indice de respuestas, seis sobre diez, y la dispersion de éstas hace
dificil llegar a una conclusién. Aun asi, observando la dindmica de la zona y
su disposicion a la publicidad genérica parece posible que se lleguen a acuer-
dos entorno a la cifra media obtenida en el estudio (3,42%).

a2. Estrategias comerciales

Identificaron seis problemas en la comercializacion debidos a una eleccién
inadecuada de las estrategias comerciales actuales del conjunto de la Deno-
minacion. Se consideré que el posicionamiento de productos y precios era equi-
vocado, es decir, los productos de 1a DO se encuentran mal posicionados en tér-
minos de segmentos de precios y de participacion en el mercado. Relacionado
con este problema se identificaron otros dos; creian que el precio medio de
venta de los vinos de su DO era bajo y que existe un desequilibrio comercial
dentro de la Denominacién entre productos de calidad y de baja calidad.

En este apartado se expone la informacion mas relevante sobre la actual
comercializacién de los vinos de la DO Calatayud, como su cartera de pro-
ductos, las caracteristicas de éstos, las marcas, los formatos, los distintos mer-
cados y su situacién en ellos, etc. Para iniciar el apartado se presentan los pro-
blemas que condicionan su comercializacion desde el punto de vista de los
gerentes y miembros del Consejo Regulador.

4.3.1. Problemas que condicionan la comercializacion de los

vinos dé esta DO Consideraban que la falta de objetivos comunes a medio plazo y de un

producto de prestigio que sirva de bandera de la Denominacién, influfan ne-
gativamente para comercializar el conjunto de sus vinos. Por tltimo, consi-
delraban que se destinaban pocos fondos para fines comerciales por lo que
existia una carencia de recursos comerciales en todo su dmbito.

A través de una reunioén colectiva y posteriores encuentros individuali-
zados con los gerentes de cada una de las bodegas comercializadoras de la De-
nominacion, se identificaron todo tipo de problemas que condicionan la co-




116 Plan Estratégico para la comercializacion del vino con DO Calatayud

a3. Comunicacion
Aunque la comunicacion forma parte de las estrategias comerciales, sg

ha establecido una categoria diferente debido al gran ntimero de problemasg
que se expusieron en relacion a este tema.

Como consecuencia de los escasos recursos comerciales, parece logico que
existan pocos recursos destinados a la comunicacion y ellos lo consideraban como
un problema. Por dedicarse pocos recursos a la comunicacion se detecto otro pro-
blema, como era la necesidad de realizar un mayor gasto en publicidad y pro-
mocioén. Vinculado a esto, detectaron otros dos problemas, el desconocimiento
de 1a Denominacion en el mercado a todos los niveles (local, regional, nacional
¢ internacional) y, una desconfianza por parte del mercado hacia los productos
de esta Denominacién como consecuencia del desconocimiento.

Le otorgaban una especial atencién a la poca influencia que en la ac-
tualidad tiene el conjunto de la Denominacién sobre los prescriptores y a la
falta de unas instalaciones adecuadas en términos de presencia e imagen, algo
necesario para impresionar a las visitas de consumidores, turistas, distribui-
dores, expertos, importadores, etc.

b. Problemas externos a la comercializacion gque influyen en ella
(condicioncs externas)

Se refieren a todos aquellos problemas que influyen en la comercializacion
de los vinos de la DO Calatayud, pero que surgen de condiciones externas al as-
pecto comercial. Se detectaron 17 problemas que se distribuyeron en tres ca-
tegorfas: cadena de abastecimiento, estructura empresarial y Consejo Regulador

b1l. Cadena de abastecimiento

Manifestaron ocho problemas relacionados con la cadena de abasteci-
miento a las bodegas, lo cual influye en la calidad del producto final y su co-
mercializacion. Se considera que la cadena de abastecimiento la componen
basicamente los agricultores, por lo que, los problemas con la uva y el vifie-
do componen este apartado.

Consideraban que la estructura productiva de los agricultores constitu-
ia una limitaciéon para la Denominacion, ya que conllevaba otros problemas
en el abastecimiento como, calidad irregular de la uva, poca oferta de “gar-
nacha vieja” y muy atomizada.

Afirmaban que los agricultores se encontraban y se sentian desvincu-
lados de las Cooperativas y del Consejo Regulador, lo que afectaba a como sé
involucran en la biisqueda de objetivos comunes y de un proceso de calidad.
En relacion a este tema se identificaron otros dos problemas, la imposibilidad
de las cooperativas de seleccionar uva de calidad y un calendario de recogi-
da de uva que se aleja considerablemente del 6ptimo. Esta imposibilidad por
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parte de las cooperativas de seleccionar la calidad se produce porque las Jun-
tas Rectoras de las cooperativas no quieren asumir controles de calidad ri-
guroSos, seleccion del producto y liquidaciones acorde a la calidad de 1a uva.
También como consecuencia de no sentirse involucrados en el proceso no
aceptaban los calendarios de recogida de uva optimos para abastecer una ma-
teria prima en su plenitud de cualidades. Por altimo, consideraban que en la
zona se ha producido poca reestructuracion del vifiedo y que existe una ten-
dencia al abandono y desaparicion de los vifiedos de calidad.

b2. Estructura empresarial de las bodegas

En lo que concierne a las bodegas y su estructura empresarial detecta-
ron siete problemas. En principio, piensan que la estructura productiva de las
bodegas es poco apropiada y que la excesiva dependencia en la comerciali- ‘
zacion de las cooperativas supone un problema. La comercializacion de los
vinos exige una gran agilidad porque los mercados cambian con rapidez, por
lo que, las estructuras empresariales deben estar preparadas para la toma de
decisiones rapidas. En las bodegas privadas, independientemente de su di- |
mension, no suele ser un problema pero no asi en las cooperativas. ‘

Ademas, afirmaron que la dimensién de las empresas supone una li-
mitacion y un problema, asi como que los productores eran poco conscien-
tes de que deben producir un vino de calidad, teniendo todavia en la zona de-
masiado peso los graneles. Relacionado con la pequefia dimensién y la
estructura productiva poco apropiada, consideraban que se disponia de es-
€asos recursos humanos para gestionar las bodegas.

Creian que existia un déficit en acciones colectivas de las bodegas, de- )
biéndose realizar mas actuaciones conjuntas en términos de comunicacion, dis- '
tribucion, comercializacion, etc. Para finalizar esta categoria v relacionandolo con
la cadena de abastecimiento, declararon que el precio al agricultor es bajo en las
liquidaciones lo que afecta a su motivacién y al abandono de vifiedos de calidad.

b3. Consejo Regulador

Para finalizar el bloque de problemas externos a la comercializacién pero
que influyen en ella se identificaron dos necesidades dentro del Consejo Regu-
lador. Creian que el Consejo Regulador exigia poca disciplina a las bodegas y que !
la practicamente inexistencia de controles desde los organismos de la Denomi- '
nacion afectaba a la calidad de 1a uva, la calidad del vino y su comercializacion.

En los parrafos anteriores se han presentado los resultados de los co-
mentarios realizados por los miembros del Consejo Regulador v los gerentes
fie las bodegas, estos problemas detectados se han clasificado para una mejor
Interpretacion. Por ultimo, se les pidié que valoraran y ordenaran los pro-
blemas con el objeto de identificar los mas importantes.
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Los problemas mas importantes en orden de importancia, desde su punto
de vista, son excesiva dependencia en la comercializacion de las cooperativas,
estructura productiva poco apropiada de las bodegas, desconocimiento de la
DO Calatayud en los distintos ambitos, falta de instalaciones que trasmitan
una imagen adecuada y un entorno cada vez mas competitivo.

A continuacion se muestran unos graficos (Graficos 4.3 y 4.4) con la in-
tencion de detectar los problemas mas relevantes. Se ofrece la informacion
agrupada, en las categorias establecidas anteriormente, para una mejor inter-
pretacién de los datos. Se les solicitd que eligieran de los 33 problemas iden-
tificados los 5 mas importantes, a su juicio, ordenandolos de primero a quin-
to en importancia. El primer grafico muestra la importancia de cada una de las
categorias teniendo en cuenta todos los niveles de respuesta (1° en importancia,
2° en importancia, 3° en importancia, 4° en importancia y 5° en importancia),
para ofrecer la vision global de los problemas mas importantes. Mientras que
el Grafico 4.4 se centra exclusivamente en las categorias 1° en importancia y
2° en importancia, con el objeto de identificar los problemas mas importantes,

Analizando el Grafico 4.3 se observa que los problemas mas importan-
tes, para el Consejo Regulador y los gerentes de las bodegas, son los corres-
pondientes a la estructura empresarial, las estrategias comerciales y la co-
municacién. Siendo el mas importante de forma destacada la estructura
empresarial, aunque al considerar a la comunicacion como otra estrategia co-
mercial mas, el conjunto de estrategias comerciales (estrategias comerciales
y comunicacién) supondria el problema mas importante en la comercializa-
cion de los vinos de la Denominacion. Esto parece totalmente logico y ofre-
ce una visién positiva de la situacion, ya que estos problemas estratégicos tie-
nen solucion, de lo cual se encarga en gran medida este Plan Estratégico para
la Comercializacion de los vinos con DO Calatayud.

Consejo Regulador

Cadena de abastecimiento T"- =

Estrategias comerciales []

i

|
Estructura empresarial F‘ Lﬂ]

Comunicacion| [ i
Tendencias del mercado )
. ‘ : ‘ ¢ . : v . ‘
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
[ 12 enimportancia || 2° en importancia # enimportancia || 4°enimportancia [l 5° en importancia

Grafico 4.3. Orden y agrupacion de problemas colectivos.

Fuente: Elaboracion propia.
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Al estudiar el Grafico 4.4 se obtiene nuevamente que los problemas mas
importantes, entre los elegidos en primero y segundo orden, corresponden
a la estructura empresarial ¥ la comunicacion. Volviendo a realizar el mismo
gjercicio, agregando estrategias comerciales y comunicacion, se observa que
el principal problema nace de la estructura empresarial, seguido de cerca por
el conjunto de estrategias comerciales (estrategias comerciales y comunica-
cion). Por lo tanto, los problemas en la comercializacién de los vinos de esta
Denominacion se resolveran al seleccionar estrategias comerciales adecua-
das y solucionando los problemas en la estructura empresarial.

-
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Grafico 4.4. Orden y agrupacion de problemas colectivos (1° y 2° en importancia).

Fuente: Elaboracién propia.

4.3.2. Algunos detalles de la comercializacién de los vinos de la
DO Calatayud

En este apartado se exponen algunos detalles relacionados con la co-
mercializacion de los vinos de esta Denominacién, se muestra informacion
sobre la imagen, el conocimiento, las marcas, la facturacién, las ventas, los
formatos y la cartera de productos.

a. Imagen de la DO y conocimiento

La imagen de la Denominacién en términos graficos esta constituida por
su logotipo, etiquetas, contraetiquetas y cintillos. En el Anexo 5 se muestran
unos ejemplos.

Otro componente de la imagen de la Denominacién, aunque mas con-
Cretamente de la imagen de las distintas bodegas, es el nimero de marcas. La
DO Calatayud aproximadamente cuenta con 25 marcas diferentes dentro del
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mercado nacional y con 33 en el mercado internacional (Tabla 4.14). Esta pro-
liferaciéon de marcas puede ser el reflejo de las bodegas en la blisqueda de
estar en pequefios segmentos de precios medios y altos. Es practicamente im-
posible dar saltos de precios cuando se tienen vinos posicionados en un de-
terminado nivel de precios. La tinica manera de sacar nuevos productos al
mercado con mejor calidad e imagen, que se puedan colocar a un mayor pre-
cio, es a través de nuevas marcas.

Logicamente se utilizan un mayor nimero de marcas en el mercado in-
ternacional debido a que se encuentra en diferentes paises, ademas de la exi-
gencia de determinados grandes distribuidores. Estos también piden, en oca-
siones, que se embotelle con sus propias marcas por lo que el reconocimiento
de las bodegas se minimiza, ya que la referencia puede ser la zona geografica
de donde proviene el vino o, una poco clara referencia en el etiquetado acer-
ca de la bodega que lo ha producido. Por lo tanto, es normal encontrar, en pe-
queilas y medianas empresas, que estdn establecidas en los mercados inter-
nacionales, el que embotellen su vino con numerosas etiquetas y marcas.

Tabla 4.14
Marcas en los distintos mercados, en 2003
Minimo Maximo Suma Media
Mercado interior 1 5 25 2,5
Mercado exterior 0 14 833 3,3

Fuente: Elaboracién propia a partir de cuestionario.

Con el objetivo de indagar un poco mas sobre la cartera de marcas den-
tro de la Denominacion, se les solicito a los gerentes que determinaran el por-
centaje de las ventas que constituyen su primera marca, su segunda marca,
su tercera marca y el resto. Este ejercicio se realizo tanto para ¢l mercado in-
terior (Tabla 4.15) como para el mercado exterior (Tabla 4.16).

Tabla 4.15
Concentracion del volumen comercializado por marcas: Mercado interior (%, en 2003)
Minimo Maximo Media
Primera marca 30 100 73
Segunda marca 0 46,5 20
Tercera marca 0 20 4
Resto de marcas 0 25 3 .

Fuente: Elaboracion propia a partir de cuestionario.
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Tabla 4.16
_i;’,‘ancentmcidn del volumen comercializado por marcas: Mercado exterior (%, en 2003)

ij Minimo Miéximo Media

primera marca 18,5 100 54
Segunda marca 0 36 15
Jercera marca 0 15 4
Resto de marcas 0 70 27

Fuente: Elaboracion propia a partir de cuestionario.

Como es logico, se observa nuevamente una mayor concentracion de
ventas en pocas marcas en el mercado nacional, ya que de media el 73% de
las ventas se concentran en la primera marca de cada una de las bodegas.

Otro componente de la imagen lo forma la percepcion del consumidor
sobre estos vinos, asi como la repercusion en los medios especializados (Apar-
tado 4.4). En estos momentos, no existen estudios centrados en la percepcion
del consumidor respecto a los vinos de la DO Calatayud y nos debemos fijar
en los estudios generales sobre actitudes del consumidor hacia los vinos con
Denominacioén de Origen (Apartado 3.5). De lo que si se tiene referencia es
de la evaluacion general de la calidad de la DO por el consumidor v del co-
nocimiento de ésta en su mercados mas proximos, en especial Zaragoza.

En 1997, solamente el 11% de los consumidores evaluaban la calidad de
1a DO Calatayud como muy buena, y el 45% como buena. En comparacion,
Campo de Borja resultaba ser percibida como muy buena en el 17% de los
casos y como buena en el 59%, mientras que la DO Carifiena era distingui-
da con calidad muy buena por el 32% de los encuestados y con buena por el
55%. En este mismo estudio, la DO Calatayud se consideraba por los consu-
midores como la que menos habia evolucionado en los 5 afios anteriores, pe-
riodo de 1992 a 1997 (Albisu y Meza, 1998).

A continuacion se muestra la evolucion de este conocimiento a través
del compendio de un conjunto de resultados de diferentes estudios, en los que
se determinan los conocimientos espontaneo e inducido.

En un estudio realizado en 1997 en Zaragoza, solicitando el conocimiento
esp(.)nténeo e inducido de los vinos con Denominaciones de Origen perte-
necientes a Aragon, la DO Calatayud era la menos conocida por el conjunto
:_de consumidores (Grafico 4.5). Para obtener el conocimiento espontineo se
les pregunta que Denominaciones conocen y para el inducido se les mues-
tran los nombres de las distintas Denominaciones para ver si los reconocen.
En otra investigacion se comparan las cifras anteriores con el conocimiento
eéspontaneo de las Denominaciones de Origen de vinos aragonesas en Aragon
en 1993. Se observa que en general crece significativamente el conocimien-
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to en todas las Denominaciones. En el caso concreto de Calatayud ha pasa-
do de un conocimiento espontineo del 4% al 23%, en el periodo 1993 - 1997

(Mascaray et al., 1999).

100

88

Calatayud Campo de Borja Carifiena Somontano

- Espontaneo | Inducido

Grafico 4.5. Conocimiento de las DO de vino de Aragon (%, en 1997).
Fuente: Albisu y Meza, 1998.

Los resultados de otro estudio, realizado entre 2002 y 2003, con caracter

mas general (DO en general, con un dmbito geografico de Aragon, Navarra

y Catalufia) sobre el conocimiento espontdneo e inducido, muestran que la
DO Calatayud es la Denominacién de Origen de vino de Aragdn menos co-
nocida de forma espontanea en la totalidad de la muestra y en Aragon (3%),

encontrandose también en tltimo nivel en lo que se refiere a conocimiento

inducido (Sanjuan et al., 2005).
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Grafico 4.7. Conocimiento inducido de las DO de Aragdn, por regiones.
Fuente: Sanjudn et al., 2005.

Segiin Mtimet y Albisu (2003) la DO Calatayud tenia el menor indice de co-
nocimiento inducido de todas las Denominaciones de Origen de vino de Aragon,
en Zaragoza. El 68,2% de los encuestados conoce de forma inducida a esta De-
nominacion encontrandose bastante por debajo del resto de Denominaciones ara-
gonesas, en torno al 95%. Incluso es menos conocida, en su propia region, que
la DO Penedés (75,4%) y se encuentra a los niveles de la DO Navarra (63,9%).

100 - 94 98'6 95,9 96,7

Grafico 4.6. Conocimiento espontaneo de las DO de Aragon, por regiones.

Fuente: Sanjuan et al., 2005.

Grafico 4.8. Conocimiento inducido de las DO de vino en Aragén (%)
Fuente: Mtimet y Albisu, 2003.
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Tabla 4.17

En un estudio que se realizo a finales de 2004, la DO Calatayud vuelve
Tacturacion por tipo de vino, 2003

a reflgjar el indice de conocimiento espontaneo menor de las cuatro Deng-
minaciones de Origen de vino de Aragon, con un 1,6% (Typic, 2004)

Facturacion (€)

Vino con DO 9.888.091,55
10 sin DO 3.608.833,94

Fuente: Elaboracion propia a partir de cuestionario.
20,0% 4 17,5% oL
15.3% En principio, estos datos se consideran fiables para la toma de decisio-
15,0% nes, pero cabe destacar que seglin las bodegas, a través del cuestionario, 1a
facturacion o el valor comercializado de las botellas de %, con DO (en 2003)
, i - .
10,0% suponia 9.902.065,64 €. Esto indica un desajuste de algin tipo en los datos,
0, .
o 6,0% a que la facturacion de venta de botellas de ¥/, con DO supone un compo-
0% il ente de la facturacion total del vino con DO y, en ningin caso, deberia su-
S : 7 arla. Ain contando con esta discrepancia, los datos nos indican que apro-
i ca-tatayud — Carifona Somontano adamente el 35% _c%el voiumc_n (botellas de %}) generan aproximadamente
:éé ™ de Borl el 75% de la facturacion total (vino con DO y sin DO).
:«{.‘5“-"3' ! Durante 2003, se vendieron aproximadamente 57.256 hl de vino certi-
i e - .
o Grafico 4.9. Conocimiento espontaneo de las DO de Aragén (%) }_ﬁcado con la DO Calatayud. Practicamente el 70% del vino de esta Denomi-
%f%w}i Fuente: Typic, 2004. nacion se comercializa en formato de botella de ¥, (5.245.981 botellas en 1
V 2003), el 7% en otros formatos y el resto se vende a granel (Grafico 4.10). ‘
%’I:i*'hl Debido a la diferente naturaleza de los estudios, asi como las distintas
\\z fuentes de informacion no cabe la posibilidad de compararlos y establecer una

evolucion en el conocimiento de la Denominacion. La conclusion que ofre-
cen este conjunto de investigaciones parece clara, ya que la DO Calatayud es
la menos conocida en Aragdn, mas concretamente en Zaragoza, entre las De-
nominaciones de Origen de vino de la region.

. Granel

] Botella 3/4
b. Cifras genervales sobre ventas y formatos 6,9% I o

. Otros formatos

El conjunto de la Denominacién facturd cerca de los 10 millones de euros
procedentes de la venta de vino certificado con DO, mientras que solamen-
te factura alrededor de los 3,5 millones de euros del vino sin DO. Por lo tanto,
de aproximadamente el 50% del vino que se elabora en la zona se obtiene casi
el 75% de la facturacion.

Gréfico 4.10. Comercializacién de vino de la Denominacién por formatos, 2003

Fuente: Elaboracién propia a partir de cuestionario. |

El granel se comercializa tinicamente en el mercado nacional, mientras
que los otros formatos salen al exterior. En cuanto a las botellas de %, prac-
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ticamente se comercializan en su totalidad en el mercado regional (Aragon) ¢. Descripcion y cartera de productos
o en el mercado internacional, entre estos dos mercados absorben el 95% de
las botellas de %, comercializadas. Estos datos se ofrecen de forma mas extensa

en apartados posteriores (Apartado 4.3.3).
Para finalizar este apartado se presenta un cuadro resumen con el objeto

de aclarar el conjunto de cifras y la evolucion del proceso. Se detallan dos cua-
dros dependiendo de la fuente de informacion.

Para iniciar la descripcion de los vinos de la Denominacién se debe tener
en cuenta las categorias reconocidas por el Consejo Regulador, asi como las
variedades de uva de las que se pueden elaborar los vinos, Desde el Regla-
mento de la Denominacion se consideran los siguientes tipos de vino: Joven,
Crianza, Reserva, Gran Reserva y Calatayud Superior. Las variedades de uva
tinta autorizadas son Garnacha, Tempranillo, Syrah, Cabernet Sauvignon, Mer-
lot, Mazuela y Monastrell. Mientras que las correspondientes a uva blanca son

Gaadie 1.1 Macabeo, Chardonnay, Malvasia, Garnacha Blanca y Moscatel Blanco.

Resumen del proceso de elaboracion y comercializacion, 2003 Teniendo en cuenta los tipos de vino que se pueden certificar, asi como
las caracteristicas de cada uno y los segmentos de precios en los que se mue-
ven se puede considerar que la cartera de productos de la DO Calatayud esta
compuesta por los siguientes tipos de vinos: tinto joven, crianza, reserva v
gran reserva, rosado, blanco, vifias viejas, alta expresién y Calatayud Superior,
Esta cartera de productos se refiere exclusivamente a vinos destinados a ser
comercializados en embotellado, tratindose los otros formatos en el siguiente
apartado. Primero se define ¢l peso de cada producto dentro de la cartera, asi
como los precios medios de facturacion, para posteriormente ofrecer algunos
datos sobre los productos mas diferenciados. En estos primeros datos no exis-
te informacion sobre la comercializacién del Calatayud Superior, ya que este
producto se encuentra en su fase final de investigacion tras un proceso de
cinco afios de estudio, aunque dentro de este documento se detallan sus ca-
racteristicas mds relevantes.

)

Cuadro 4.2
Resumen del proceso de elaboracion y comercializacion, 2003

Fuente: Encuesta a Bodegas. 2003/04.

Fuente: Datos del Consejo Regulador. 2003/04.

En la actualidad, el peso de cada producto en la composicién de la car-
tera queda definido tal como se presenta en los Graficos 4.11 y 4.12.

. Tinto joven

3,9%
. Tinto crianza

g Tinto reserva

. Rosado
. Blanco

. Vifias viejas

8,4%
4,0%

En general los dos cuadros nos muestran la misma proporcion. Aungue
siguiendo el criterio general establecido anteriormente, prevalecen los datos
procedentes del cuestionario. Del vino elaborado, tiene potencial con DO
aproximadamente el 50%, del que entre el 60 y el 70% se comercializa en
botella de ¥,.

14,7%

Grafico 4.11. Cantidad comercializada, en botellas de %, por tipo de vino, e¢n 2003.

Fuente: Elaboracion propia a partir de cucstionario,
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Cruzando estos datos, valor comercializado y botellas de ¥/, comerciali-
sadas por tipo de vino, cabria suponer que se obtuviera el valor de facturacion
rbotella para cada tipo de vino y la media de 1a DO. Los resultados obtenidos
se encucntran clla Tabla 4.18 y parecen estar lejos de la realidad. Dicha afir-
acion surge al tener en cuenta el precio medio de venta al publico de la DO
2,58 €, segiin datos ACNielsen) en alimentacion, los margenes comerciales
y los precios observados en los lineales de 1a distribucion de Zaragoza.

En 2003, se comercializaron 5.151.230 botellas de %, de esta Denomj.
nacién, representando el vino tinto el 87,7% del total comercializado. Nue..
vamente s¢ observa que esta Denominacién principalmente cultiva, elaborg
v comercializa vinos tintos, constituyendo el rosado solamente ¢l 8,4% del em-
botellado comercializado y el vino blanco ¢l 3,9%.

Dentro del vino tinto se encuentran las categorias de joven, viflas vie.
jas, crianza, reserva y alta expresion. El crianza supone el 14,7% del volumen
de ventas, mientras que los denominados vifias viejas constituyen el 15,9%,
completandose la cartera con la categoria tinto joven (53%) en la que también
se encuentran los vinos de alta expresion. No existen datos especificos sobre.
esta tltima categoria de producto (alta expresion), pero intuitivamente se
puede indicar que en la actualidad ocupan una minima parte de las ventas
de la Denominacion.

Tabla 4.18
Facturacion media por botella y tipo de producto, 2003

E Precio medio

“Tinto joven 1,70 €
Tinto crianza 2,40 €
Tinto reserva 3,24 €
Vinas viejas 2,14 €
Rosado 1,58 € i
Blanco 1,63 € i
Total 1,92 €

Fuente: Elaboracion propia a partir de cuestionario.

Estudiando la cartera de productos en valor, en lugar de en cantidad, to-
davia incrementa mas ¢l peso de los vinos tintos dentro de la comercializa-
cion, constituyendo el 89,8% del valor. La pérdida de representacion es mayor
en los rosados que en los blancos, lo que supone un precio medio de factu-
racion para los rosados menor (Grafico 4.12).

En general, se puede afirmar que el conjunto de los vinos de la DO Ca-
latayud se encuentran posicionados en el segmento de precios medios. Esto
s asi como reflejo de uno de los principales problemas con el que se han en- i
ccontrado las bodegas, sobre todo las cooperativas, en su camino de los graneles |
hacia ¢l embotellado, ya que en un principio puede ocurrir que el embote-
llado sea menos rentable que los graneles. Eso supone una tension afadida
para los gerentes de las cooperativas que tienen que buscar, en muchas oca-
siones, rentabilidades a corto plazo. Para poder dar ese primer paso, sin ex-
periencia empresarial en un mercado desconocido, se suele optar por salir con
vinos de bajo precio. Esto supone que las marcas de esas empresas son po- »
sicionadas en los segmentos de precios bajos, tanto en el mercado nacional :
como internacional. '

. Tinto joven
0
3,3% . Tinto crianza

! Tinto reserva

- Rosado

Blanco

6.9%

6,8%
. Vifias viejas

18,4%

Grafico 4.12. Valor comercializado, en botellas de ¥, por tipo de vino en 2003.
Fuente: Elaboracion propia a partir de cuestionario. Aun asi, lo relevante e interesante de estos datos es la diferencia en pre-
¢ios por tipos de producto, siendo loégicamente ¢l de mayor precio el reser-

Vva, seguido del crianza, vifias viegjas, tinto joven, blanco y rosado.

Se observa el incremento del peso en la cartera de los crianzas, los re-
servas y los vifias viejas debido a que todos tienen un precio de facturacion
por encima de la media de la Denominacién. La cuota en valor de lo tinto_'Su
jévenes es menor que en volumen ya que su precio medio se encuentra si-
tuado por debajo del precio medio de la Denominacion, atin contando en esta
categoria con los vinos de alta expresion.

Una vez descrita la composicion de la cartera, en los parrafos posteriores
s¢ ofrecen una serie de caracteristicas de algunos de estos vinos. Sobre los pro-
ductos tradicionales (tinto joven, crianza, reserva, rosado v blanco) no cabe des-
- tacar demasiado sobre sus caracteristicas. Como ejemplo se puede citar lo si- [
~ guiente:; los vinos tintos tienen una graduacion minima de 12,5 grados, son de
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color rojo, con hermoso vestido, aroma afrutado, son sabrosos y plenos en boga,
Los vinos sometidos a crianza en roble tienen una calida y carnosa expresion.

Con el término “vifias viejas” se determinan aquellos vinos procedenteg
de vifiedos de cierta antigiiedad, principalmente de la variedad garnacha y en
ocasiones con un toque de barrica. Se le considera una categoria de produc-
to diferenciada a los jovenes debido a que ocupa un segmento de precios y
satisface necesidades diferentes en los consumidores.

En la actualidad su principal mercado, al igual que el conjunto de la De-
nominacion, es el mercado exterior (88,5%), como se muestra en el Grafico
4.13. Ademas el mercado exterior paga significativamente un precio mayor
por este tipo de vino, ya que en valor constituye el 90,2%.

11.5%

88,5%

. Mercado exterior

: Mercado interior

Grafico 4.13. Destino de la comercializacion de vifias viejas, en 2003.

Fuente: Elaboracion propia a partir de cuestionario

Se vendieron bajo este apelativo durante 2003 mas de 800.000 botellas
de ¥,. Los precios medios de facturacion de este vino para las bodegas rondan
los 2,14€ por botella, siendo mayor la facturacion por botella en las ventas di-
rigidas al mercado exterior (Tabla 4.19).

Tabla 4.19
Precios medios de facturacion de los vifias viejas, en 2003

Precio medio

Mercado interior 1,83 €
Mercado exterior 2,18 €
2,14 €

Fuente: Elaboracién propia a partir de cuestionario.
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Otra categoria establecida es la denominada vinos de “Alta Expresion”,
que corresponde a un conjunto de nuevos vinos lanzados desde las bodegas
pgr.tenecientes ala Denominacién y que se posicionan en segmentos de pre-
cios significativamente mas elevados que el precio medio de la DO. Res-
ponden a las nuevas tendencias del mercado, principalmente se caracterizan
por setr vinos semi-crianzas y/o varietales.

Por tltimo y con mencion especial, se debe destacar al Calatayud Su-
perior. Este vino que todavia no se encuentra en el mercado se caracteriza
segun el Consejo Regulador por los siguientes aspectos:

e Vino tinto de alta expresion. Para su elaboracion se utilizardn uvas de
garnacha negra pertenecientes a vifiedos de mas de 50 afios de edad
y con unas producciones que no superen de media los 3.500 kg/ha (1,5
kg de media por cepa).

e En la composicién del vino entrara un minimo de un 85% de vino de
la variedad garnacha negra y el 15% restante podra incluir vino de otras
variedades tintas autorizadas en el Reglamento.

e La bodega que desee comercializar este tipo de vino debera disponer
de un registro viticola diferenciado, en dénde queden reflejadas cada
afio las parcelas seleccionadas. Posteriormente podran perder dicha dis-
tincion silas uvas, en época de vendimia, no mantienen un estado sa-
nitario optimo.

e Los vinos susceptibles de llevar este distintivo se someteran al mismo
proceso de calificacién que el resto de los vinos amparados por la De-
nominacién de Origen Calatayud.

e Posteriormente y una vez hayan superado los procesos de calificacion
como vino de la DO Calatayud e inmediatamente antes del embote-
llado, se someterdn a un Gltimo proceso calificativo con analisis fisi-
co-quimico de las partidas donde se solicitaran las determinaciones de
grado alcohodlico (% volumen), indice de polifenoles totales e indice de
color, y se procedera a realizar una nueva cata para garantizar el cum-
plimiento de todos los requisitos para hacerse valedor de ser un vino
con Calificacion “Calatayud Superior”.

® Los vinos amparados bajo este calificativo deberan tener las siguien-
tes caracteristicas:

- Graduacion alcohélica minima de 13,5% volumen.

- Se fijan unos parametros minimos, un indice de polifenoles totales
de 60 y un indice de color minimo de 10, para el vino inmediata-
mente antes del proceso de embotellado.

- El vino deberd permanecer un periodo minimo de 3 meses en ba-
rrica. Ll periodo de utilizacion de la barrica para elaborar un “Ca-
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latayud Superior” no excedera de 1 afio desde la fecha de la primera
llenada.

- El tiempo minimo desde el inicio de la elaboracion del vino hasta sy
comercializacion se fja en 10 meses. Presentando la cosecha de “Ca-
latayud Superior el 15 de septiembre de cada afio”.

- Enla segunda fase de calificacion y concretamente en ¢l analisis or-
ganoléptico, los vinos no podran obtener puntuaciones superiores
a 17-20 puntos segln la ficha de cata internacional utilizada habi-
tualmente por el Comité de Cata del Consejo Regulador de 1a DO Ca-
latayud. Cata realizada por el Comité de Cata del Consejo Regulador,

e Se disefiard una contraetiqueta especifica para identificarlo y sera ne-
cesario hacer constar en la etiqueta de forma clara la frase “Calatayud
Superior” y, debajo y a mitad de tamafio de la frase anterior colocar
“Garnacha negra”. Ademas se seleccionara una botella inica para todas
las bodegas.

4.3.3. La DO Calatayud y sus mercados

El escenario, en el que actia la DO Calatayud, hace ya un tiempo que
dejé de ser ¢l mercado local, regional o nacional, a pesar de la importancia
que puedan tener todavia cada uno de estos mercados en el destino de 1a pro-
duccién de la Denominacion, para basarse primordialmente en ¢l mercado
mundial. Como ultimo punto sobre la comercializacion de los vinos con DO
Calatayud, se especifica, a continuacion, los mercados de los distintos for-
matos de vino de la Denominacioén, dando especial atencion a la botella de
%, (68,7% de la cantidad comercializada).

6,1%

. Aragon
. Resto de Espafia

. Catalufia

B Rioja

Grafico 4.14. Destino de la cantidad comercializada, en granel con DO, en 2003.

Fuente: Elaboracién propia a partir de cuestionario.
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levantes son La Rioja (6,1%) y Catalufia (3,6%).

comercializa el 5%.

Los graneles con DO exclusivamente se venden en el mercado nacional,
con especial salida en el mercado regional (67,3%), aunque otros destinos re-

El embotellado es ¢l formato mas importante en volumen pero sobre
todo en valor dentro de la Denominacion y, constituye el formato de mayor
calidad y valor afiadido. El mercado principal de la Denominacion es la ex-
portacion, con el 80,5% del embotellado, y si se le une el mercado regional
(Aragon), se encuentra que la DO Calatayud comercializa el 95% de sus bo-
tellas de */, en estos dos mercados, por lo que en ¢l resto de Espafia sélo se

5,0%

. Aragon
. Resto de Espana

. Exportacion

Grafico 4.15. Destino de la cantidad comercializada, en botellas de ¥, de litro, en 2003.

Fuente: Elaboracion propia a partir de cuestionario.

a. La DO Calatayud en los mervcados intevrnacionales

La exportacion es la salida mas importante para sus vinos y ha experi-
mentado un notable crecimiento, en los dltimos afios, ya que suponia el 59%
en 2001 (Albisu y Sanjuan, 2003b) frente al 80,5% en 2003, del total de vino
embotellado. Ya, en 2001, era la DO de Aragén que mds proporcion de su vino
embotellado comercializaba en el extranjero y actualmente es una de las DO
espanolas con vocacion mas exportadora (MAPA, 2004b).

Sus principales mercados se caracterizan por ser competitivos, con ca-
pacidad de compra y en crecimiento. En 2003, Reino Unido era el primer
mercado, con el 40% del total exportado. Los siguientes destinos mas rele-
vantes eran EE.UU. y Bélgica, con el mismo porcentaje (19%) en cada pais.
Es decir, que mas de las tres cuartas partes de sus exportaciones iban a tres
Paises y el resto se distribuia en alrededor de 20 paises (Gréfico 4.16)
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|71 R. Unido 40%

. Resto de Europa 4%
[ EE.UU. 19%

- Resto del mundo 2%
| Alemania 6%

[ Belgica 19%

D Francia 3%

Holanda 7%

Grafico 4.16. Comercializacién en los mercados exteriores de vino embotellado, en 2003,

Fuente: Elaboracién propia a partir de cuestionario.

A través del cuestionario a bodegas se les solicito a los gerentes y miem-
bros del Consejo Regulador que indicaran, por orden de importancia, cuales
iban a ser los mercados con mejor futuro para comercializar sus vinos. Des-
tacaron Estados Unidos, Reino Unido y Alemania (Grafico 4.17).
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-

p. La DO Calatayud en el mercado nacional y vegional

la Comunidad Autonoma de Origen muy por encima (Grafico 4.18).

El mercado nacional supone solamente el 19,5% del mercado de em-
potellado de esta Denominacion, consumiendo Aragén el 74%, con especial
incidencia en Zaragoza. Realizando el mismo ejercicio que en el mercado ex-
terior, a través del cuestionario a bodegas se les solicito a los gerentes y miem-
pros del Consejo Regulador que indicaran, por orden de importancia, cuales
iban a ser los mercados con mejor futuro para comercializar sus vinos en el
‘mercado nacional. Destacaron Aragon, Madrid y Catalufia, aunque situdndose

Escandinavos

Europa del Este

Asia
América

Europa

Canada

Alemania

Reino Unido

UsA

Valencia h i i :
Andalucia - 5 ;
wewceors [NININNNNN 0

won | RN

I ‘ : : ; : :
? T T T T T T T I 1
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

. 1% en importancia . 2° en importancia . 3° en importancia

Grafico 4.18. Mercados con mejor futuro en el mercado nacional.

Fuente: Elaboracion propia a partir de cuestionario.

Tomando estos datos como punto de partida, el estudio de la situacién
de la DO Calatayud en el mercado nacional se centra en el mercado regional.
En 2004, los vinos de la DO Calatayud representaban aproximadamente el
2,2% de las ventas de vinos con Denominacion de Origen en Zaragoza, lo que
supone que sea la Denominacion de Origen de vino de Aragoén con menor pe-
netracion en dicho mercado. Contrastandolo con un estudio similar esta DO

. 1° en importancia . 2° en imporlancia . 3° en importancia

ha perdido cuota respecto a 1999 (gréaficos en el Apartado 3.4). Estudiando la

Grafico 4.17. Mercados con mejor futuro en el mercado exterior.

Fuente: Blaboracion propia a partir de cuestionario.

evolucion mensual a lo largo de 2004, no se identifican grandes variaciones
en la cuota de mercado.
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En términos de volumen, también es la DO de vino de Aragon con ung
cuota menor, manteniendo el 2,2% del mercado, esto indica que los precios
de la DO Calatayud en los lineales de la distribucion se encuentran en el seg-
mento de precios medios. Tanto la DO Carifiena como Borja aumentan sy
cuota en volumen con respecto al valor, lo que indica que sus precios mediog
son menores que los de la media de todas las Denominaciones de Origen.

Los precios de la DO Calatayud en la gran distribucién en Zaragoza se
posicionan, como ya hemos indicado, en la media de los vinos con Deno-
minacion de Origen. Con un precio medio de 2,47€ (muy cercano a los 2,58€
indicado por ACNielsen), posicionandose por encima de sus vecinas Campo
de Borja y Carinena. Esto es un logro teniendo en cuenta la posicion de par-
tida (1999), que era, como se indica en ¢l apartado 3.4, de un precio sensi-
blemente por debajo de estas dos Denominaciones,

De la visita realizada a los distribuidores de vino en la ciudad de Zara-
goza, se obtiene informacion valiosa para determinar la realidad de la DO Ca-
latayud en los puntos de venta del mercado regional. Como se explica en la
metodologia, estas visitas se realizaron durante Agosto y Septiembre de 2004,
La muestra estaba constituida por 67 establecimientos, dividida en 39 perte-
necientes a catorce cadenas de distribucion, 9 tiendas especializadas en venta
de vino (socias de ANCEV) y 19 tiendas de alimentacion especializadas en
venta de vino. Se recogit informacion acerca del posicionamiento de los vinos
de la DO Calatayud en los distintos puntos de venta (referencias, precios, “fa-
cing” v posicion en el lineal).

Hay 6,1 referencias de vino, con DO Calatayud, como media en las tien-
das especializadas en venta de vino y varia desde un minimo de cero hasta
10. En las tiendas de alimentacion especializada en venta de vino hay 2,3 re-
ferencias de este vino, pero en 9 de estos establecimientos no se vende nin-
gun vino de esta DO. En la Tabla 4.20 se muestra el nimero de referencias
medias en las distintas cadenas de distribucién. En los hipermercados el ni-
mero minimo de referencias por establecimiento es de 12, mientras que la ca-
dena de hipermercados con maés referencias de esta DO alcanza las 19. En
cuanto a los supermercados y tiendas de descuento, e¢n seis de las diez ca-
denas estudiadas no se encuentra ninglin vine de la Denominacion, mientras
que la media de las otras cuatro oscila entre las 13,6 y 4 referencias.

Se recogieron los precios de cada una de las referencias (Tabla 4.21). La
similitud de precios entre tintos jovenes, blancos y rosados es hastante im-
portante. Se observa que los vinos de vifias viejas estan por encima de los tin-
tos jovenes, salvo en un caso, y el diferencial varia bastante dependiendo de
los establecimientos. Lo mismo ocurre entre el crianza y los vinos de vifias
viejas, con un claro desmarque para los reservas salvo alguna excepcion. En
general, se puede considerar que los vinos de la DO Calatayud estan en los
segmentos de precios bajos y medios.
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Tabla 4.20
Rgferencias medias de vino de la DO Calatayud en las cadenas de distribucion (2004)

N establecimientos N¢ medio referencias

Corte Inglés 2 12
Carrefour ) 12
Hipercor 1 14
Alcampo 3 19
Aldi 1 0
Eroski 3 6,6
Lidl 2 0
Sabeco 8 7,4
Supercor 1 4
Mercadona 2 0
Galerias Primero 5 13,6
Dia 3 0
Opencor 2 0
Caprabo 2 0

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la distribucién en Zaragoza.

Tabla 4.21
Precios medios de los vinos de la DO Calatayud por fipo de vino y establecimiento
(euros, 2004)

Tinto  Vinas
Tipo establecimiento joven  vigjas Crianza  Reserva Rosado Blanco Otros

Especializadas en

vino (ANCEV) 25 3,8 4,6 5,5 25 2,4 58
Especializadas en

vino (alimentacion) 3,3 5,3 5,0 9,3 32 3,2 8,8
Corte Inglés 30 29 5,5 7,1 30 31 .
Carrefour 3,3 4,1 4,7 6,6 - 3,2 41
Hipercor 2,3 3,5 3,4 6,2 2,1 2,1 -
Alcampo 21 3,1 3,2 . 1,8 18 5
Eroski 2,4 3.7 4,2 - 81 22 -
Sabeco i - B - 1,8 - -
Supercor 1,6 3,5 8,7 - - - -
Galerias Primero 22 g1 3,4 5,2 2,1 1,5 -

! 1}

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la distribucion en Zaragoza.

Por tltimo, se recogi6 informacion sobre “facing” y posicion en el line-
al. Los resultados se exponen en la Tabla 4.22, donde F hace referencia al nu-
mero de caras o botellas medias que ocupan un determinado tipo de producto,
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perteneciente a la DO Calatayud, y N el nivel que ocupa en el lineal, es decir,
1 significaria la estanteria de abajo, 2 la inmediata superior, 3 la siguiente y
asi sucesivamente. Se considera que la mejor posicion se encuentra, en ge-
neral, a la altura de los ojos, que suele corresponder con el nivel 3 y 4.

Al analizar esta piramide (Grafico 4.19), se observa que el 51,9% de los
yinos se sitllan en el segmento de precios que va desde 1,50 € a 2,50 €. Otra
pequeia cantidad (15,7%) se posiciona en el segmento de precios medios,
entre 2,50 v 3 €, mientras que en la parte del segmento de precios medios-
altos se posicionan el 28,5% de los vinos de esta Denominacién. Destaca que
no se encuentran practicamente productos en los extremos de precios, tanto
por encima de 5 € como por debajo de 1,5 €, esto tltimo es muy deseable aun-
que lo primero muestra la imposibilidad de la Denominacion para colocar pro-
ductos en precios segmentos medios-altos y altos.

Como se suponia, los establecimientos de mayor tamafio dedican un
mayor numero de espacio a estos productos, asi de forma general, los hi-
permercados presentan mas faces que los supermercados, y éstos que las tien-
das especializadas en vino. En lo que se refiere a los niveles en el lineal, en
general, los vinos de esta Denominacion no se encuentran bien posicionados,
situandose los vinos tintos jovenes, los rosados y los blancos a niveles muy
bajos, mejorando su nivel los vifias vigjas, crianzas y reservas. Esto respon-
de a la manera tradicional y mas utilizada de clasificar y distribuir los vinos
dentro de la gran distribucion.

Combinando las dos piramides queda claro la importancia de desarro-
llar mas el segmento de precios por encima de 3 €, la necesidad de eliminar
los pocos productos por debajo de 1,50 € y de reposicionar los que se en-
cuentran en el segmento de precios medios-bajos (de 1,50 a 2,50 €) hacia el
segmento inmediatamente superior. E1 29,8% del volumen genera el 44,5%

Tabla 4.22 del valor.

Taces y nivel en el lineal de los vinos de la DO Calatayud por tipo de vino y
establecimiento (2004)

Tinto Vinas
; joven viejas Crianza  Reserva Rosado Blanco Otros
%h Tipo establecimiento F N F N F N F N F N F N F N
1"{ Especializadas en

% vino (ANCEV) 27 21 1224 1733 32 28 28 27 08 20 1,1 26

"y, - 13% 3.2%

W Especializadas en ;

“\';;_.:‘,:; vino (alimentacion) 08 30 0420 09 35 03 40 07 21 02 20 0220 100%- / . 1
Corte Inglés 65 35 1010 80 1,7 45 27 55 38 50 33 - - - | 285% [ |
Carrefour 31,0 1,9 7530 11,545 4 55 - - 60 15 - - g . L a12% =

. o . . i [ ‘ | Més de 5 €/bot
Hipercor 230 20 2530 90 40 30 40 60 20 40 20 - - 80% e
Alcampo 30,3 2,1 97 35 180 33 - - 177 21 140 20 - - 70% / | [ be3as et
Eroski 7,0 1,9 1,4 3,0 3,4 Z,g & = 2,0 2,0 0,8 2,8 = - 0% ; EH De 2,50 a 3 €/bot
Sabeco fld 21 = = BO2E - - HHBE = = < 4 ; T
a7 - bLelolacg,
Superior 30 1,0 4050 6030 - - - - - - - - 50% - ?
Galerias Primero 82 27 2642 44 46 30 48 70 30 24 18 - - 40%1 / - I Hasta 1,50 eot )
Nota: I' = Faces, N = Namero. 0% y A c'
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la distribucion en Zaragoza. 0% 7
Para finalizar la exposicion de informacién scbre la situacion de la DO ¢

Calatayud en el mercado regional se ha construido una piramide de precios ok % (botellas) ' 5 (valor) '
(en valor y en volumen) similar a 1a recogida en el Apartado 3.3 sobre el con-
junto del vino con DO en Espafia. Como se ha indicado el precio medio de

la Denominacién, segiin estos datos en la distribucion de Zaragoza, es de
2,47€, posicionandose en la media de los precios de vinos con DO en este
mismo mercado.

Grafico 4.19. Piramide de precios de la DO Calatayud en la gran distribucion de
Zaragoza.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos proporcionados por la distribucién en Zaragoza, 2004.
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Existen algunos estudios que intentan determinar si la informacion de
las guias de vino se puede considerar una medida objetiva de calidad del pro-
ducto o un instrumento de comunicaciéon comercial. Algunos de estos estu-
dios concluyen que los juicios de los expertos no convergen ni en valoracion
ni en ranking y que existen, al menos en algunos casos, conductas oportu-
nistas que tratan de influir sobre las decisiones de los clientes (Ruiz, 2003).
Atin asi, el buen posicionamiento en las guias de vinos produce efectos po-
sitivos aumentando el prestigio percibido de un determinado vino o de una
region tanto en la distribucién como en el consumidor final.

4,4..13 D0 Calatayid o

Una vez analizados muchos de los aspectos internos de la Denoming.
cion, entre ellos las percepciones del consumidor sobre los vinos con DO Ca-
latayud, cobra notable importancia situar la imagen de esta Denominacién
en los distintos medios de comunicacion especializados. Con este objetivo se
analiza, en este apartado, 1a situacion de los vinos de la DO Calatayud en lag
principales guias de vinos espafiolas, se ofrecen algunas ideas sobre los pre-
mios recibidos por los vinos de esta Denominacion y por altimo se muestran
unos pocos recortes de prensa en los que aparece de una forma u otra la DO
Calatayud.

En la primera parte de este apartado se resumen y analizan las carac-
terfsticas de las guias vinicolas mas importantes del mercado espafiol, in-
formacion obtenida de las propias guias. Se exponen las caracteristicas téc-
nicas de cada guia (incluyendo datos que posibilita el posible contacto con las
mismas), la forma de evaluar y la situacion de la DO Calatayud en cada guia
en comparacion con el resto de las Denominaciones de Origen de Aragén, en
especial la DO Campo de Borja y la DO Carifiena debido a que tienen unos
vinos mas similares a los de esta Denominacion. il

4.4.1. La DO Calatayud en las principales guias de vinos
espaiiolas de 2005

Para determinar la presencia y valoracion de los vinos con DO Calata-
yud en las guias de vinos se analizaron catorce guias. Se han seleccionado
estas guias basandose en otros estudios (Adico, 2005), las opiniones de los ex-
pertos, bodegueros, consumidores y los conocimientos propios; algunas de
ellas se encuentran en internet, una caracteristica que se ha tenido en cuen-
ta por el facil acceso para multitud de personas. El listado de las guias anali-
zadas aparece a continuacion:

En una segunda parte, se intenta resumir y agregar la informacién del con-
junto de las guias exponiendo un cuadro resumen de la imagen global de la DO
Calatayud en el conjunto de éstas. En general, se han intentado homogeneizar '
las diferentes distinciones y clasificaciones ofrecidas por las distintas guias re- I
clasificandolas en tres categorias: vino excelente, vino muy bueno y vino bueno.

a. Guia Pefiin de los vinos de Espafia 2005. a. Guia Peiiin de los vinos de Espavia 2005

b. Guia Proensa de los mejores vinos de Espafia. 2005. Caracteristicas técnicas

c. Guia CAMPSA 2005. Los mejores vinos de Espafia. Recoge 10.000 vinos, 6.100 de ellos catados, con unas 1.000 catas, en 1.248
- paginas. Admite publicidad de vinos y bodegas. La mayoria de las catas se rea-
lizan entre el 1 de abril y el 20 de julio, a cargo siempre de José Pefiin. Cata

a etiqueta descubierta. Recibe las muestras de las bodegas y en casos excep-

cionales las adquiere en el mercado. Loy Te(ﬂo/
X 2

= 5 & “

Datos para contactar: Penin Ediciones. & ¢

d. Guia de vinos Gourmets 2005.
e. La Guia. Todo vino 2005.

f. Nuestros 1000 mejores vinos. La guia de oro de los vinos de Espafia.

g. Seleccion vinos 2005. Asociaciones Lspafiolas de Sumilleres. ~ b G
. - Arga, 11. 28002 Madrid. a5l ‘.4
; 1 ey = Bf - o
h. Anuario 2005 de vinos. El Pais. Tel: 914 119 464. Fax: 915 159 499. (f Bl"'ofEcq ,
i. Vivir el vino. 365 vinos al afio. Afio 2005. www.elvino.com / www.pi-erre.com '\<; ks \\9\:'
j. Guia Restauradores Alfa Romeo 2005. ediciones@pi.erre.com / cfuentes@pi-erre.com {_‘Elciz_l)’

k. ABC Guias. Los bodegueros seleccionan Vinos 2004-2005. Distinciones y calificaciones

1. Las Catas de Sobremesa. Los mejores vinos para 2005. Califica de acuerdo con el sistema americano, donde el 0 equivale a 50.
e 95-100. Vino excepcional.

® 90-94. Vino extraordinario.

m. Elvino.com 2005.

n. El Mundo vino 2005.
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e 80-89. Vino muy bueno.

e 70-79. Vino aceptable.

e 60-69. Vino correcto.

e 50-59. Vino no recomendable.

Por Gltimo, aparecen algunos vinos citados pero no catados, asi como una
seccion con los mejores vinos denominada “El podio”.

Respecto a Aragon y la DO Calatayud

Incluye las cuatro Denominaciones, en esta guia la DO Calatayud tiene
una posicién bastante buena, incluso un poco mejor que Campo de Borja y
Carifiena (Tabla 4.23). En la seccion “El Podio” aparece un vino de esta De-
nominacion con 92 puntos.

Tabla 4.23
Situacion de la DO Calatayud en la Guia Periin
Extraordinario Muy bueno Aceptable Citado Total
Calatayud 1 36 11 25 73
Campo de Borja 1 24 12 27 64
Carifiena 1 19 18 62 100
Somontano 7 48 10 9 74

Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la guia (Pefiin, 2005).

b. Guia Proensa de los mejoves vinos de Espaiia. 2005

Caracteristicas técnicas

Se catan 3.000 muestras, de las que se han seleccionado 747 vinos y 316
bodegas. Tan sélo se utilizan criterios de calidad, sin que intervenga el factor
precio. Son catadas todas las muestras recibidas por Andrés Proensa. La guia
consta de 208 paginas y el contenido de las catas se cerré en octubre de 2004,
Se admite publicidad de bodegas y de vinos.

Datos para contactar: Andrés Proensa SL.

Avda. del Cardenal Herrera Oria, 299. 28035 Madrid.
Tel: 913 738 850. IFax: 913 738 850.
proensa@proensa.com / Www.proensa.com

Distinciones y calificaciones

Califica de 0 a 100, incluyendo en la guia vinos con puntuacién de 80 0
superior.

Respecto a Aragon y la DO Calatayud
No incluye la DO Calatayud (Tabla 4.24).
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Tabla 4.24
Situacion de la DO Calatayud en la Guia Proensa

=

Excelente (100-90) Muy bueno (80-89) Total
Calatayud 0
campo de Borja 2 4 6
Carifiena 2 3 5 |
Somontano 10 9 19

Fuente: [laboracion propia a través de los datos de la guia (Proensa, 2005),

¢. Guia CAMPSA 2005. Los mejoves vinos de Espaiia

Caracteristicas técnicas

Constituida por un total de 424 paginas, en las que no se admite ni pu-
blicidad de bodegas ni de vinos. El comité de cata esta organizado por la Aca- |
demia Espafiola de Gastronomia, bajo la direccion de Isabel Mijares y el cierre
de la cata se realizo en septiembre. No informa sobre como logra las muestras.

Datos para contactar: Direccion editorial - Academia Espafiola de
Gastronomia.
Avda. Cesaraugusto, 25. 50004 Zaragoza.
Tel: 976 282 181. Fax: 976 280 746.
Edicion - Repsol YPT SA.
901 200 200. / www.guiacampsa.com

Distinciones y calificaciones

Puntuaciones de 0 a 100.

Respecto a Aragon y la DO Calatayud

Incluye las cuatro Denominaciones, no teniendo practicamente pre-
sencia la DO Calatayud, mientras que si aparecen de forma mas significati-
va las otras Denominaciones de Origen de Aragon (Tabla 4.25).

Tabla 4.25
Situacion de la DO Calatayud en la Guia CAMPSA

Excelente (100-90) Muy bueno (80-89) Total
Calatayud 1 L
Campo de Borja 3 2 5
Carifiena 1 10 11
Somontano 17 10 27

Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la guia (Academia Espafiola de Gastronomia, 2005).
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d. Guia de vinos Gourmets 2005 o La Guia. Todo vino 2005

Caracteristicas técnicas Caracteristicas técnicas

Se ocupa de mas de tres mil vinos en 786 paginas. Admite publicidad de
bodegas y vinos. La cata es a ciegas, con no mas de 20 vinos por sesion, con
la presencia de entre 8 y 10 catadores, pertenecientes al comité de cata. Las_-
muestras son solicitadas a las bodegas, a la que se les abona su precio y, si ng
lo envian se adquiere. '

Incluye los vinos merecedores de ser recomendados a los socios de su
club de vinos y consumidores en general, un total de 743 vinos selecciona-
dos, sobre 6.000 catados en el afio. Consta de 1.139 péaginas en las que no se
admite ni publicidad de vinos ni de bodegas, se encuentra disponible a tra-
‘ ;z_é_s de internet. Las catas las realiza un comité de cata, aunque no ofrece in-

Datos para contactar: Direccion editorial - Ignacio Crespo y Enrique ~ formacion de como selecciona las muestras.

de la Vega.

Edicion - Grupo Gourmets.
Aniceto Marinas, 92. 28008 Madrid.
Tel: 915 489 651.

Fax: 915 487 133.
www.gourmets.net
gvinos@gourmets.net

Datos para contactar: Direccion editorial - José Luis Casado y Gonzalo
Verdera.
Tidicion - Todo Vino. The Spanish Wine Shop SL.
Zorrilla, 21, 28014 Madrid.
Tel: 915 312 324 / 902 010 791.
Fax: 915 326 081.
www.todovino.com
guia@todovino.com
Distinciones y calificaciones

Puntiia de 0 a 10, descalificando los inferiores a 5 puntos. Establece la ca- Distinciones y calificaciones

tegoria mejores vinos de Espafia teniendo en cuenta los precios. No puntia, tan sélo destaca los vinos a través de una escala de lacres y

también comenta algunos otros no clasificados.

Respecto a Aragon y la DO Calatayud . )
e UUn lacre: vino excelente que sobresale por algtin aspecto.

Incluye las cuatro Denominaciones aragonesas. Se puede observar en la
Tabla 4.26, que la DO Calatayud se encuentra a la altura de las Denomina-
ciones de Origen de Campo de Borja y Carifiena, incluso con un mayor ni-
mero de vinos citados que Campo de Borja y con un vino mads en la catego-
ria de bueno.

e Dos lacres: vino excepcional, que merece la pena comprar.

e Tres lacres: vino extraordinario, que podria estar entre los cien mejo-
res del mundo.

Respecto a Aragom y la DO Calatayud
No incluye la DO Calatayud (Tabla 4.27).

Tabla 4.26

Situacion de la DO Calatayud en la Guia Gourmefs
Tabla 4.27

Muy bueno  Bueno Correcto Mejores Situacion de la DO Calatayud en la Guia Todo vino
(8,9-8) (7,9-7) (6,9-5) Gitado Total  vinos
Calatayud 2 2 30 34 3 lacres 2 lacres 1lacre  Comentado  Total
Campo de Borja 1 4 18 23 Calatayud _ 0
Carifiena 1 5 34 40 Qal’l'lPO de Borja 4 4
Somontano 2 3 7 38 50 2 Carifiena 4 4
Somontano 1 5 12 18

Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la guia (Gourmets, 2005).
Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la guia (Casado y Verdera, 2005).
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f. Nuestros 1000 mejoves vinos. La guia de orvo de los vinos de
Esparia

2 seleccion vinos 2005. Asociaciones Espaiiolas de Sumilleres

Garacteristicas técnicas

Caracteristicas técnicas La guia es elaborada por la UAES (Unién de Asociaciones Espafiolas de

sumilleres), aparecen casi 1.200 vinos sobre mas de 3.500 catados. A lo largo
de sus 504 paginas no admite ni publicidad de bodegas ni de vinos, pero si de
Denominaciones. La cata se realiza a ciegas por los comités de cata de las di-
ferentes asociaciones regionales, reciben las muestras de las bodegas y al-
gunos casos los adquieren en el mercado.

Selecciona 1.000 vinos que expone en sus 386 paginas, en las que admite
publicidad de bodegas y vinos. No muestra informacion sobre el sistema dg
cata ni la recogida de las muestras, aunque cabe destacar que se encuentrg
vinculada a la revista Vinos de Espaia.

Datos para contactar: Direccion editorial - Luis Garcia Torresns.
Edicion - N&A. Naturaleza v Ambiente SL.
Islas Marquesas, 28 B. 28035 Madrid.
Tel: 913 163 600.

Vinos de Espafia.

Islas Marquesas, 28, B. 28035 Madrid.
Tel: 91 3865 152.

Fax: 91 3860 265.
vinos@mundonatura.es

Datos para contactar: Direccion editorial - Juan Mufloz Ramos (presi-
dente UAES).
En Aragon: Asociacion Aragonesa de Sumilleres.
Jos¢é Puyuelo Puértolas, presidente. Restaurante
La Matilde. Casta Alvarez, 10-12. 50003 Zaragoza.
Teléfono: 976 433 443. Fax: 976 441 008.
Contactos - Laura Espafia.
Tel: 914 263 055.
allwine@telefonica.net
Edicion - AllWines Edition SL.
Narvaez, 24, Entlo. D. 28009 Madrid.
Tel: 914 263 055. Fax: 914 263 398.
administracion. wines@telefonica.net

Distinciones y calificaciones

No puntta, destaca los vinos a través de una escala de medallas que hace
corresponder a puntuaciones.

Oro: de 92 a 100 puntos. Plata: de 86 a 91,5 puntos. Bronce: de 80 a 85,5
puntos. Distinciones y calificaciones
) No puntiia directamente sino que califica a través de una escala de ca-
Respecto a Aragon y la DO Calatayud tavinos, de 1 a 5, que hace corresponder a puntos.
Aparecen las cuatro Denominaciones, se puede observar un posicio-
namiento de la DO Calatayud similar al de Carifiena y un poco superior al
de Borja, ya que uno de los vinos de Calatayud recibe una medalla de plata

(Tabla 4.28).

e 1 catavinos: de 70 a 76 puntos.
e 2 catavinos: de 77 a 83 puntos.
e 3 catavinos: de 82 a 89 puntos.
e 4 catavinos: de 90 a 95 puntos.
® 5 catavinos: de 96 a 100 puntos.

Tabla 4.28

ituacio d en la Guia d
Situacion de la DO Calatayud en la Guia de ovo B vecto o Ampdny la DO Calagayad

O10 Plata bretice o Incluye a las cuatro Denominaciones, de las que la DO Calatayud apa-
Calatayud 1 4 5 rece con menor presencia y peor valorada (Tabla 4.29).
Campo de Borja 7 7
Carinena 1 5 6
Somontano 3 15 10 28

Fuente: Elaboracién propia a través de los datos de la guia (N&A, 2005).
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Tabla 4.29
Situacion de la DO Calatayud en la Guia Sumilleres
4 catavinos 3 catavinos 2 catavinos 1 catavino m
Calatayud 1 1 2
Campo de Borja 2 3 4 9
Carifiena 1 2 2 7 12
Somontano 3 7 13 4 D7

Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la guia (UALS, 2005).

h. Anuario 2005 de vinos. El Pais

Caracteristicas técnicas

En sus 434 paginas recoge unos 3.000 vinos, procedentes de las mues-
tras enviadas por las bodegas, admitiendo publicidad de bodegas y vinos. El
comité de cata se encuentra constituido por M Pilar Molestina y Javier Rueda
Mallén, con la ayuda de Montserrat Carmona.

Datos para contactar: Direccion editorial:
M? Pilar Molestina (Directora) y Javier Rueda
Mallén (Subdirector)
Edicion - Ediciones El Pais. Progresa.
Tuencarral, 6. 28004 Madrid.
Tel: 915 386 104.

Distinciones y calificaciones

Clasifica los vinos a través de una escala de racimos, de 1 a 5, que rela-
ciona con un rango de puntuaciones. También cita otros vinos, sin clasificar,
y establece las categorias de 1 botella (vinos por debajo de la calidad minima),
57 mejores vinos y vinos destacados por su relacion calidad/precio.

e [n racimo: vino correcto, equivale a una calificacion de 60 a 69 puntos.
e Dos racimos: vino bueno, equivale a una calificacion de 70 a 79 puntos,
e Tres racimos: vino muy bueno, equivale a una calificacion de 80 a 89

puntos.
e Cuatro racimos: vinos con magnificas cualidades, equivale a una cali-

ficacién de 90 a 94 puntos.
e Cinco racimos: grandes vinos, equivale a una calificacion de 95 a 100

puntos.

Respecto a Aragom y la DO Calatayud

Incluyen las cuatro Denominaciones, la DO Calatayud aparece bien po-
sicionada claramente por encima de Campo de Borja y si se tiene en cuenta
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el tamafio de la DO Carifiena, también se podria considerar que se encuen-
tra por encima de ella (Tabla 4.30). Ademas destaca por su relacion calidad-
precio ya que es la Denominacion de Aragén con mas vinos clasificados en
gsta categoria (Tabla 4.31).

Tabla 4.30
Situacion de la DO Calatayud en la Guia El Pais
: 5 racimos 4 racimos 3 racimos 2 racimos 1 racimo  Citado Total
Calatayud 15 22 37 74
Ccampo de Borja 12 8 26 46
Carifiena 17 20 1 59 97
_SOmontano 2 v 19 19 20 67

Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la guia (Molestina y Rueda, 2005).

Tabla 4.31
Vinos destacados de la DO Calatayud en la Guia El Pais
L'? 57 mejores calidad-precio
Calatayud 7i
Campo de Borja 6
Carinena 2
Somontano 2 1

Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la guia (Molestina y Rueda, 2005).

i. Vivir el vino. 365 vinos al aiio. Ajio 2005

Caracteristicas técnicas

Destaca 365 vinos en la guia, sobre 3.000 muestras examinadas. Admi-
te publicidad de bodegas y vinos a lo largo de las 360 paginas de las que cons-
ta la guia. Se realiza la cata a ciegas por Jests Flores, en la guia no aparece
informacion sobre el proceso de recogida de las muestras.

Datos para contactar: Direccion editorial - Jesus Flores.
Edicion - Ediciones Vivir el Vino SL.
Ramos Carrion, 11, bajo E. 28002 Madrid.
Tel: 915 646 681. Fax: 915 620 843.
www.vivirelvino.com

Distinciones y calificaciones

Se clasifican los vinos por racimos, se incluyen la categoria de los 11 mag-
nificos (mejores vinos) y algunos vinos destacados por Jesus Flores.
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Tabla 4.33

e Un racimo: vino agradable.
Situacion de la DO Calatayud en la Guia Restauradores Alfa Romeo

e Dos racimos: vino interesante.

e Tres racimos: vino muy interesante. Citado
C : . . 1 Calatayud
L . .
uatro racimos: vino excepcional. P o e Bodin .
. Carinena 4
Respecto a Aragon y la DO Calatayud - 5

No incluye la DO Calatayud (Tabla 4.32).

Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la guia (Restauradores, 2005).

Tabla 4.32
Situacion de la DO Calatayud en la Guia Vivir el vino k. ABC Guias. Los bodegueros seleccionan Vinos 2004-2005
4 3 2 1 Destacado 11 Total Simplemente aparecen citados algunos vinos en determinadas Deno-
racimos  racimos  racimos  racimo magnificos minaciones de Origen. Se encuentran las 4 Denominaciones de Origen de
Calatayud 0 vino en Aragén, aundue no cita ningin vino de la DO Calatayud y la DO
Campo de Borja 2 2 Campo de Borja, si aparecen dos vinos de la DO Carifiena y tres de la DO So-
Carifiena 2 2 2 montano (ABC, 2005).
Somontano 2 & 1 2 7

Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la guia (Flores, 2005). 1. Las Catas de Sobremesa. Los mcjoms o — para 2005

'l— l“‘

%’ﬁl Se punttan los vinos sobre 100, para exponerlos se han determinado tres
4 j. Guia Restauvadores Alfa Romeo 2005 categorias (excelente, muy bueno y aceptable). La DO Calatayud no se en-

Mg, cuentra incluida (Tabla 4.34).

t Caracteristicas técnicas

En las 158 paginas de esta guia, sin publicidad de bodegas y vinos, apa-
recen comentados los 1.600 vinos catados a ciegas por el comité. Cabe des-
tacar que la distribucion de esta guia es gratuita.

Tabla 4.34
Situacion de la DO Calatayud en las catas de Sobremesa

Datos para contactar: Direccién editorial - Miguel Angel Rincon (Co-

ordinador). Excelente (100-90) Muy bueno (89-80) Aceptable (79-75)  Total

Edicién - Restauradores, director: Jests Bernad. Calatayud 0
Francisco Gervas, 6. 28108 Alcobendas (Madrid). Lampo de Botja 1 1 2
Tel: 912 013 100. Fax: 916 614 173.  eiriena 3 3

Somontano 1 6 7

restauradores@teleline.es
Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la guia (Sobremesa, 2005).

Distinciones y calificaciones

No se punttan ni clasifican los vinos, simplemente aparecen comentados.

) m. Elvino.com 2005.
Respecto a Aragon y la DO Calatayud

No aparece informacion de las Denominaciones, pero si se citan vinos Caracteristicas técnicas

de las otras tres Denominaciones de vino de Aragon, la Gnica sin ningun vino
citado es la DO Calatayud (‘Tabla 4.33).

Esta guia es una muestra de las guias de vino que se encuentran en la
red (www.elvino.com) de acceso libre y gratuito.
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Distinciones y calificaciones

Aparecen un gran namero de vinos, de los que solamente se califican log
mejores, a través de dos criterios (que se han consensuado para este trabajo):

e Puntuacion de 0 a 100
e [in tres categorias: Bueno, Muy bueno y Excelente

Respecto a Aragén y la DO Calatayud

Incluye las cuatro Denominaciones, en cuanto a vinos catados y, te-
niendo en cuenta el tamafo de las Denominaciones, la DO Calatayud se en-
cuentra en la media de las cuatro Denominaciones y, respecto a los vinos cla-
sificados se puede considerar que esta a la altura de Carifiena aunque por
debajo de Campo de Borja (Tabla 4.35).

Tabla 4.35
Sttuacion de la DO Calatayud en la Guia El vino.com

Muy bueno Bueno Catados Total
Calatayud 1 1 258 2
Campo de Borja 4 6 277 10
Carinena 1 3 535 4
Somontano 2 364 2

Tuente: Elaboracion propia a través de los datos de la guia (Elvino.com, 2005).

n. El Mundo vino 2005

Caracteristicas técnicas

Esta guia constituye otra muestra de las guias de vino que se encuentran
en la red (www.elmundovino.com) de acceso libre y gratuito.

Distinciones y calificaciones

Los catadores de EIMundoVino.com hacen una valoracion global de los
vinos segun sus aspectos principales (apariencia, aromas, sabores, final, ar-
monia de conjunto) y los valoran de 0 a 20 puntos. Los vinos con serios defectos
no alcanzan el minimeo del aprobado, que es 10. Las demas notas significan:

e 20 y 19 - Vino excelente.

e De 18 a 15 - Muy buen vino.
e 14 v 13 - Buen vino.

e 12, 11 y 10 - Vino correcto.
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H
Respecto a Aragon y la DO Calatayud

Aparecen las cuatro Denominaciones, se observa que la DO Calatayud
tiene una presencia menor en volumen y en reconocimiento (Tabla 4.36).

Tabla 4.36

Situacion de la DO Calatayud en la Guia El Mundo

!
Muy bueno Bueno Correcto Total

Calatayud 1 11 13 25
Campo de Borja 4 18 14 36 |

Carifiena 6 35 42 83

Somontano 24 59 81 164

Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de la guia (El Mundo, 2005).

IMAGEN GLOBAL DE LA DO CALATAYUD EN EL CONJUNTO DE LAS GUIAS

Reclasificando las puntuaciones de cada una de las guias en tres cate-
gorias (excelente, muy bueno y bueno) y estudiando la valoracion de los vinos
que aparecen en cada una de las guias, se puede concluir que en general la
DO Calatayud se encuentra posicionada un poco por debajo de sus “vecinas”
Carifiena y Campo de Borja en cuanto al reconocimiento (vinos excelentes
y muy buenos), aunque en el conjunto de los vinos clasificados se encuen-
tra a la par (Tabla 4.37).

Tabla 4.37
Reclasificacion del conjunto de los vinos de la DO Calatayud en la guias

Total de vinos

| Excelente  Muy bueno Bueno Total mencionados
Calatayud 3 35 38 85
Campo de Borja 1 4 28 33 78
Carifiena 10 26 36 130
Somontano 3 30 30 63 93

Fuente: Elaboracién propia a través de los datos de la guia.

Teniendo en cuenta la dimension de las Denominaciones (Tabla 4.38) y
que la DO Calatayud no aparece en algunas de las guias estudiadas, se puede
considerar que el total de vinos mencionados (Tabla 4.37) de la Denomina-
cion es adecuado y su posicionamiento bueno, aunque se pueden realizar ac-
ciones para mejorar éste, entre otras, simplemente realizar esfuerzos para apa-
recer en todas las guias.
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Tabla 4.38
Algunas cifras de las Denominaciones de Origen de Aragon

Ne de

Comercializacion Volumen N°de  marcas
(HL) Calificado (Hl.)  Extension bodegas aprox,
Calatayud 74.418 41.168 5940ha. 13 25
GCampo de Borja 64.785 65.000 7.940 ha. 16 38
Carifiena 256.768 288.938 16.676 ha. 50 57
Somontano 77.369 103.811 3.911 ha. 13 21

Fuente: Mapa, 2004b; Aragén Alimentos, 2004.

4.4.2. Los premios Zarcillo y los Bacchus como ejemplo de
reconocimiento

Los concursos de vinos fueron creados y potenciados por la Oficina In-
ternacional de la Vifia y el Vino (OIV), un organismo en ¢l que estan repre-
sentados oficialmente todos los paises productores de vino, con el fin de ayu-
dar a la promocion del consumo de vino de calidad. En 1975 se dictaron unas

normas bastante prolijas, en las que se enumeraban detalladamente la mul-

titud de requisitos que tendrian que reunir los concursos para contar con el
reconocimiento oficial de 1a OIV. De dichas normas, que obviamente han sido
retocadas en numerosas ocasiones a lo largo de los afios, subsisten las fun-
damentales (cata a ciegas, control analitico de las muestras, confidencialidad
acerca de los vinos participantes no premiados, etc.).

Logicamente por la naturaleza del concepto de calidad, tan influido por
la cultura de cada pais o region, las modas y las distintas percepciones sen-
soriales de cada persona, es practicamente imposible llegar a un acuerdo
dnico a la hora de seleccionar y premiar los vinos. Aun asi, la fiabilidad de
este tipo de concurso esta garantizada por diversos mecanismos de control de
las muestras presentadas y, su utilidad es evidente en la comercializacion de
los vinos premiados. La posibilidad de lucir en sus etiquetas la mencién del
premio obtenido es un vehiculo importantisimo de comunicacion con un
cliente abrumado y desorientado frente a una estanteria repleta de botellas,
de las que en muchas ocasiones no tiene referencias ni conocimiento. Logi-
camente la credibilidad de estos eventos va en funcion de su continuidad y
de la calidad de los paneles de catadores.

Interesan especialmente estos concursos a bodegas de tamafio medio-
grande que no suelen disfrutar de la atencion de los medios especializados,
casi siempre concentrados en divulgar noticias sobre los grandes endlogos, los
grandes vinos y las grandes empresas, pero en los que més dificilmente apa-
recen los vinos de cada dia que beben la mayoria de los consumidores.
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Después de esbozar un poco el concepto de concursos de vinos, su fia-
pilidad y los efectos que puede producir ser galardonado con un premio, se
ofrece un listado de los premios logrados por los vinos de 1la DO Calatayud du-
rante los ultimos anos, de 2001 a 2004 (Tabla 4.39), informacion que se com-
pleta en el Anexo 6 que ofrece la informacion recogida por el Consejo Regu-
lador en lo que se refiere a los premios recibidos desde 1985 a 2001,

Tabla 4.39
Premios de los vinos de la DO Calatayud (2001-2004)

Afio Premio Bodega

2001 Medalla de plata International Wine Challenge  San Alejandro (Miedes)
2001 Zarcillo de plata Bodegas y Vifiedos del Jalon
2001 Zarcillo de plata Bodegas y Vifiedos del Jalon

2002 Mezquita de plata (Premios Ciudad de Coérdoba) San Alejandro (Miedes)
2002 Medalla (Internacionalwine Challenge de Londres) San Alejandro (Miedes)
2002 Medalla de plata en International Wine Challenge San Gregorio (Cervera)
2002 Medalla de bronce en International Wine Challenge San Gregorio (Cervera)

2003 Medalla de bronce en International Wine Challenge San Gregorio (Cervera)
2003 Zarcillo de bronce San Alejandro (Miedes)
2003 Medalla de bronce (Challenge International du Vin

de Francia) San Alejandro (Miedes)
2003 Zarcillo de plata Bodegas y Vifiedos del Jalén
2003 Zarcillo de bronce Nifio Jesiis (Anifion)

2004 Medalla de oro Wine Expo Bruselas Langa
2004 Medalla de oro Wine Expo Bruselas Langa
2004 Medalla de oro Wine Expo Bruselas Langa

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Consejo Regulador y del cuestionario.

Con el objetivo de analizar con mayor profundidad este elemento se
muestra en el Grafico 4.19 la evolucién del nimero de vinos galardonados con
algiin premio en cualquier concurso. Observando el grafico se pueden ver cla-
ras oscilaciones, pero en realidad, por la naturaleza de los datos, no se podria
asegurar que se encuentren reflejados la totalidad de los premios, ya que la
recogida de estos datos no fue realizada de forma sistematica.
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Tabla 4.40
0 Histarico de niimero de participantes en los Premios Zarcillo
5 A Total vinos presentados
7 X =
6 L. 1991 389
4
. /\ / L ) 1992 40
/ e / - N 1993 540
2 = 994 701
’/ N 1
0 Ll L] Ll 1 T ! T 1 1 ! ! T 1 1995 782
1998 894
— . . ) 1999 908
Grafico 4.20. Evolucién de los premios logrados por los vinos con DO Calatayud. 2001 | 4@
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Consejo Regulador y del cuestionario. 2003 1'724

Para determinar la importancia y relevancia del conjunto de los premios
recibidos por esta Denominacién se analizan los premios Zarcillo (2001, 2003
y 2005) y Bacchus (2000, 2002 y 2004), en comparacion con el resto de De-
nominaciones de Origen de Aragon, como ejemplo de concursos de vino de
prestigio que otorgan reconocimiento a los vinos que son galardonados con
sus distintivos.

Los Premios Zarcillo nacieron en el afio 1991, con motivo de la culmi-
nacion de los actos del afio Europeo de Turismo por iniciativa de las Conse-
jerias de Cultura y Turismo, Agricultura y Ganaderia de la Junta de Castilla
y Leén, con el compromiso de realizar un concurso nacional de vinos con el
objeto de promocionar y defender la calidad de los vinos espafioles. Catorce
afios después, los Premios Zarcillo han alcanzado su XII edicién nacional y
su IV internacional. A lo largo de estos afios se han ido consolidando como
el certamen nacional mas importante de los vinos espafioles, con la intencidn
de que se convierte en uno de los concursos mas prestigiosos a nivel inter-
nacional (Comité organizador de los Premios Zarcillo, 2005).

Cuenta con el patrocinio de la Oficina Internacional del Vino (O.1.V.) y
de la Unién Internacional de Enélogos (U.I.O.E), asi mismo esta integrado en
la Federacion Mundial de Grandes Concursos Internacionales de Vinos y Ls-
pirituosos. El nimero de muestras ha ido aumentando a lo largo de los afios
en niveles que superan el 20% respecto de la edicion anterior (Tabla 4.40).

Fuente: Comité organizador dc los Premios Zarcillo, 2005,

La norma establece, que puedan participar en €l todos los paises pro-
ductores del mundo, segiin la definicion adoptada por la Organizacion Inter-
nacional del Vino, cuyas muestras se agruparan en siete categorias: blancos,
rosados, tintos, de aguja, espumosos, de licor y de variedades aromaticas, es-
tableciéndose asi mismo las siguientes distinciones: Gran Zarcillo de Oro, Zar-
cillo de Oro y Zarcillo de Plata.

En el concurso de 2005, ningtin vino de las Denominaciones de Origen
de Aragon fue galardonado con un Gran Zarcillo de Oro, obteniendo dos Zar-
cillos de Oro, uno de ellos para un vino de la DO Calatayud. Seis vinos de bo-
degas de Aragon obtuvieron la categoria de Zarcillos de Plata, tres de la DO
Somontano, dos vinos dentro de la categoria de “Vino de la Tierra” y uno de
la DO Campo de Borja. Por lo tanto, se puede observar que los vinos de la DO
Calatayud fueron reconocimos con un galardén muy distintivo.

En 2003 solamente un vino de las Denominaciones de Origen de Aragon
obtuve un Zarcillo de Oro, en concreto procedente de la DO Campo de Borja.
En 2001, ningtin vino procedente de Denominaciones de Origen de Aragon fue
galardonado con alguno de los mayores distintivos (Gran Zarcillo de Oro y Zar-
cillo de Oro). Y finalmente para intentar mostrar una evolucién histérica, en
1999, solamente un vino con DO de Aragon obtuve el galardén Zarcillo de Oro,
dicho vino pertenece a la DO Carifiena. Analizando estos datos queda de ma-
nifiesto lo importante y extraordinario que es la obtencién de un Zarcillo de
Oro por parte de un vino de la DO Calatayud en el tltimo concurso.

El Concurso Bacchus esta considerado un concurso oficial reconocida por
el MAPA y, organizado por la Unién Espafiola de Catadores (U .E.C.) (MAPA,
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2001). Bacchus fue concebido como concurso anual, pero desde el afio 1998 g
constituyo en bienal celebrandose inicamente los afios pares. Desde su pueg
ta en marcha, Bacchus ha ido creciendo afio tras afio tanto en prestigio com
en numero de muestras inscritas y paises participantes. in la edicién de 2002
participaron 1.236 vinos procedentes de 15 paises, ademas de Espana (Alg'.;_:
mania, Argentina, Australia, Austria, Brasil, Chile, Francia, Grecia, Hungria, Ita.
lia, Marruecos, Nueva Zelanda, Portugal, Suiza y Uruguay). La participacion de
vinos extranjeros supuso un 25% del total de muestras concursantes.

Aplicando las normas O.1.V,, la organizacién de Bacchus atribuye las si-
guientes distinciones: Gran Bacchus de Oro (100-96 puntos), Bacchus de Oro
(100-88 puntos), Bacchus de Plata (87-83 puntos) y Bacchus de Bronce (82-76
puntos). Las bodegas galardonadas podran adquirir distintivos adhesivos de
ils medallas para personalizar el etiquetado de los vinos.

Imagen 4.1. Distintivos de las medallas Bacchus.

1400 7 Progresién de participacion

Muestras en el Concurso Bacchus

Participantes 1236

1200

L Concretamente, en Bacchus 2004 se han otorgado tres Gran Bacchus, 81

oros, 245 platas y 106 bronces, de las mdés de 1.400 muestras presentadas. Nin-
glin vino de las Denominaciones de Origen de Aragén obtuve el Gran Bac-
chus, solamente dos vinos de Somontano han sido galardonados con la me-
dalla de oro, mientras que un total de 16 vinos han recibido la de plata (7 de
Carifiena, 6 de Somontano, 2 de Calatayud y 1 de Borja) y 4 la de bronce (3
de Somontano y 1 de Borja). La DO Calatayud se encuentra més reconocida
que alguna de sus vecinas y si se tiene en cuenta el volumen comercializa-
do por cada Denominacién puede decirse que esta bien posicionada aunque
podria mejorar.

884

800 — 712

666 672
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400 —
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1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 En 2002, los vinos de la DO Somontano recibieron 4 Bacchus de oro y 3
'~ de plata; Carifiena 3 de oro, 2 de plata y 2 de bronce; Campo de Borja 3 de
bronce. Ningtin vino de la DO Calatayud fue galardonado con algin tipo de

medalla Bacchus durante este afio.

Grafico 4.21. Evolucion de la participacién en el concurso Bacchus.

Fuente: Comité organizador del Concurso Bacchus, 2005.

Tampoco en la edicion del 2000 tiene presencia en forma de galardon
ningiin vino de la DO Calatayud, lo mismo que la DO Campo de Borja. So-
montano obtuvo un oro, tres bronces y dos platas; mientras que un vino de
la DO Carifiena fue premiado con un Bacchus de bronce.

Obtener una recompensa en Bacchus es un importante valor anadido
para cualquier vino de calidad. Frente a una competencia internacional cada
vez mas dura, un premio de esta indole debe traducirse en una mayor noto-
riedad de la marca y unas positivas repercusiones comerciales. Para reforzar
la comunicacion de los vinos galardonados en Bacchus, se ha firmado un
acuerdo de colaboracion con Global Wine & Spirits, plataforma digital espe-
cializada en el comercio del vino. Gracias a este acuerdo, los galardonados en
el certamen serdan anunciados en la plataforma y ofrecidos a los mas de 10.000
suscriptores con los que cuenta.

4.4.3. La DO Calatayud en la prensa: Recortes de prensa

En este apartado se ofrece una pequenia muestra de recortes de prensa
0 similares, de muy diversos medios, en los que aparece de una u otra forma
la DO Calatayud. Se ha realizado un recorrido en el tiempo, pero centrando-
se en ¢l presente, observandose comentarios de muy distinta naturaleza, re-
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feridos de forma general a la Denominacion, destacando el buen hacer de ).
guna bodega, describiendo y recomendando algin vino, destacando alguna ¢g.
racteristica de la zona y su relacion con el vino (Garnachas, turismo, etc.), et,

finados, complejos y personales... Se destacan dos cooperativas de la DO Ca-
Jatayud por su evolucion, un vino de cada una y otro vino de otra por su re-
lacion calidad/precio... Calatayud es una zona con muchas posibilidades aun-
que todavia desconocida... una novedad es la nueva mencion de Calatayud

S : s siguientes comentarios sobre la DO Calatayy :
En 2001, se mostraban los siguientes « ayud- superior que exige un 80% de Garnacha® (Delgado, 2004),

en la pagina web del periédico El Mundo destinada a vinos (Gutiérrez, 2001),
Durante 2004 aparece un articulo en el periddico La Razon destacando

“Calatayud... desconocida, eso si. La mayoria se encontraria en un gran : : o .
- . - Ja vocacion exportadora de una bodega de la Denominacién (La Razén, 2004).

aprieto si alguien le pregunta por un par de marcas de la Denominacion Ga-
latayud. Pero, sobre el papel, tiene la mayoria de los ingredientes para ser ung
zona productora de vinos de calidad: grandes diferencias térmicas entre el dia
y la noche, gran presencia de material calizo en ¢l suelo, accidentada orografia
con numerosas laderas que se entrecruzan con valles recorridos por nume-
rosos rios, formando la zona mas accidenta de Aragon..."

“Vinos con personalidad... calidad reconocida... gran acogida por parte
del publico de distintos paises”.

Una de las bodegas de la DO Calatayud es elegida, en un libro de reco-
nocido prestigio, como una de las veinte bodegas espafiolas que estan ha-
ciendo algo diferente, han mejorado radicalmente, o estaban claramente su-
bestimadas (Radford, 2004). Por ofrecer un marco, también aparecen una
bodega de Carifiena y otra de Somontano, pero ninguna de Borja.

“El problema es que la zona ha estado largo tiempo dormida, produciendo
graneles, cantidad y color, rosados, y preocupandose poco por la calidad”.

En 2004, en la Revista Marie Claire se considera a los vinos de Aragén
algo indispensable en la cesta de la compra, nombrandose entre otros los
vinos de la DO Calatayud (Castro, 2004).

El siguiente parrafo destaca la capacidad exportadora de una de las bo-
degas de la DO Galatayud.

“Una de las bodegas de la DO Calatayud cumple su 50 aniversario... ex-
porta el 90% de los caldo embotellados, aunque ahora vuelve su vista al mer-
cado interior. Canada y Estados Unidos son sus ultimos compradores” (Cris-
tobal, 2004).

“Las denominaciones de origen mas de moda, la cesta de la compra de
los expertos... las mejores DO... Aragon. Indispensable: Somontano, Calata-
yud y Campo de Borja".

Algunos otros comentarios de distinta naturaleza sobre la Denominacion

En 2003, el gurt norteamericano Robert Parker en su revista The Wine
en general:

Advocate realiza los siguientes comentarios sobre dos vinos perteneciente a
“De los vifiedos viejos de Calatayud nacen vinos con una frutosidad con- la Denominacién (Parker, 2003).

centrada” (Ramirez, 2005). “Este debe ser el descubrimiento mas grande de mis 25 afios de carrera. ..

‘Lo que me gusta de Estados Unidos es que no hay prejuicios en el mer-
cado, no hay obligacion de vender Ribera del Duero, no hay mala disposicion
hacia un vino porque en su etiqueta ponga Jumilla o Calatayud” (Gutierrez,
2005).

“T] CITA esta realizando un analisis de la situacion economica en la que
se encuentra el sector del vino de la DO Calatayud. El estudio corresponde
a la primera etapa del plan estratégico que ha promovido la DO con el fin de
conocer qué acciones y lineas de trabajo se debe seguir en el futuro, para me-
jorar los rendimientos y la comercializacion” (El Periodico, 2004a).

91 puntos (sobre un vino)... a partir de vifias de mas de 45 afios planta-
das en laderas... el cual debe ser el mayor Best Value que yo he probado
nunca.

93+ (sobre otro vino)... es prodigioso! Vifiedos mas viejos y de mayores
altitudes... en mis notas simplemente se lee nadie creerd cuan grande es este
vino... nadie puede conceder suficiente prestigio al importador Eric Solomon
por descubrir estos tesoros... pedi a un querido amigo que probase este vino
al tercer dia de ser abierto, se le callé la baba y dijo ;Cuanto cuesta esto?
$508?".

“Aragon posee gran diversidad de tierras y climas, con zonas muy ade-
cuadas para el vino de calidad... donde la viticultura esta destinada, por na-
turaleza, para grandes vinos... asi lo entendieron los que, en solitario, han de-
mostrado las posibilidades enolégicas de Carifiena, Somontano y Campo de
Borja... Aragon esta ante una encrucijada vital: o vinos recios, toscos, as-
tringentes, corpulentos y alcohélicos; o vinos poderosos si, pero elegantes, 1€

En 2004, también Robert Parker en su revista The Wine Advocate reali-

za los siguientes comentarios sobre un vino perteneciente a la Denominacién
(Parker, 2004).

‘Regiones como... y Calatayud son las nuevas favoritas para que los im-
portadores busquen productos con valor afiadido”
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“(sobre un vino) es innegablemente el descubrimiento mas grande de.
mis 25 afios de carrera”.

José Pefiin, en una presentacién en Londres, elige un vino de esta De.
nominacién como muestra del potencial de la variedad Garnacha, 1o seleq.
ciona entre sus diez vinos espafioles favoritos (Robinson, 2005).

“Jose Penin, autor de una de las mas importantes guias de vino espa-
fiolas, la Guia Pefiin, estubo en Londres recientemente para mostrar 10 de sug
vinos espafioles favoritos y uno de ellos tenia un precio impresionantemen-
te bajo: (£6.99, Adnams of Southwold) procedente de la region de Calatayud,
suponia una elocuente representacion de de un vino de Garnacha”.

Unos ejemplos de lo que se comenta en las paginas web sobre vinos de
la Denominacion, durante 2004:

“Un buen vino con nada que envidar a otros de alta facturacion... la mejor
relacién calidad/precio en mucho tiempo” (Verema.com, 2004).

“.. llega este vino después de triunfar fuera de nuestra fronteras, ela-
borado con garnachas centenarias de la zona” (Elvino.com, 2004).

Un vino de la DO Calatayud es seleccionado entre los veinte mejores de
Esparia, entre los que aparecen un vino de Carifiena y otro de Somontano
(Magallanes, 2005). Sobre el vino de la DO Calatayud dice lo siguiente:

“Vino viejo de asombrosa profundidad, poder y sabor afrutado. Proce-
dente de garnacha con tempranillo y syrah”

Como muestra del auge de la variedad Garnacha se ofrecen algunos co-
mentarios expuestos, durante 2005, en paginas web de acceso libre o revis-
tas especializadas.

“Las variedades autdctonas.... De entre cllas la casta estrella es la gar-
nacha tinta, de la cual existen en la zona multitud de cepas cuasi centenarias
que resistieron a las plagas mas cruentas de principios del siglo XX. Desde la
creacion de la denominacién, muchas bodegas estan apreciando el valor de
los escasisimos rendimientos y la calidad inigualable del fruto. Vinificando por
separado y con extremo cuidado esta variedad tan ibérica, los tintos jovenes
v de ligera crianza estdn dando resultados espectaculares: vinos muy ele-
gantes, con cuerpo y estructura, carga frutal y balsamica muy limpia y gran
capacidad de envejecimiento” (Reserva y cata, 2005).

“A pesar de que durante afios la garnacha ha sido, quiza, la variedad
menos valorada, el tiempo ha demostrado que también es capaz de dar vinos
que nunca antes se penso alcanzaran las cotas de calidad que muchos de ellos
han conseguido” (Curt, 2005).

“La garnacha en Espafia,... ha sido considerada hasta hace dos décadas
una uva de segunda clase, propia de zonas y regiones vinicolas caracteriza-
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das por el predomino de los graneles... sin embargo, el resurgir de la garna-
cha en nuestro pais es espectacular y ha significado una auténtica revolucion
yinicola. Ahora muchos de sus vinos ya ocupan algunos primeros puestos de
cualidad y calidad, y sobre todo, de personalidad” (Peris, 2005).

En una guia dedicada a relacionar vino y turismo en Espafia se dice lo
siguiente sobre la DO Calatayud (Medina y Barbacil, 2005).

‘DO Calatayud. La Sorpresa estd por llegar...
Un recorrido por tierras de Calatayud. El legado mudéjar...

Un recorrido por tierras de Calatayud. Monasterio de Piedra. Il oasis de
estas tierras aridas....

Un recorrido por tierras de Calatayud. La ruta de los balnearios. Alhama
de Aragdn, Jaraba y Paracuellos del Jiloca....”.

Profundizando en la idea de relacionar vino y turismo, se muestra, en
el recorte procedente de un periodico, el proceso de dinamizacién en el que
se estd involucrando la Comarca de Calatayud (El Periédico, 2005).

“Los planes de dinamizaciéon cuenta con dotaciones de entre 2 y 2,5 mi-
llones de euros”.

“Aprobado un convenio para el programa Mudéjar abierto”.

Como se explicara mas detalladamente, en el Apartado 4.6, la Comarca
de Calatayud recibe un gran nimero de visitantes, algunos de reconocido
prestigio.

“Los duques de Lugo se relajan en Alhama y el Monasterio de Piedra”
(Velasco, 2004).

Una de las bodegas de la DO Calatayud es seleccionada por su encanto
especial (Mosteo, 2003).

“.. en este reportaje hemos pretendidos escoger seis pequeiias bodegas
que tienen un encanto especial por los parajes en los que se ubican, por los
edificios que las albergan ....alrededor de ellas y con la excusa de su visita
hemos querido recomendar lugares que ver, productos que comprar y sitios
en los que comer.”

4.5. Algunos datos de interés relacionados con la DO

Calatayud

En este apartado se ofrecen algunas ideas sobre los aspectos socioeco-
némicos y demograficos de la Comarca de Calatayud, asi como la evolucion
historica de la comercializacion y la exportacion de vinos de la DO Calatayud.
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La Denominacion de Origen Calatayud esta localizada en la parte mag
occidental de la provincia de Zaragoza, en la Comarca de Calatayud, que cuen.
ta con 46 municipios (Consejo Regulador DO Calatayud, 2004).

La poblaciéon de la Comarca, en 2003, era de 40.484 habitantes, lo que sy-
ponia ser la cuarta comarca mas poblada de Aragon. Ofrece un potencial con-
sumo comarcal mayor que del que pueden disfrutar las otras tres comarcag
con vinos de Denominacion de Origen, ya que la Comarca de Somontano eg
la octava mas poblada, Campo de Borja se sitia en la posicion dieciséis y Ca-
rifiena en la veintidos (Garcia et al., 2005).

La ciudad de Calatayud constituye el mayor nticleo urbano de la zona,
albergando 19.279 habitantes, y s¢ considera el cuarto municipio en poblacién,
de Aragén, por detrds de las capitales de provincia. Ademas la Comarca ha
sido la segunda en recibir un mayor nimero de nuevos vecinos, con un saldo
migratorio de 750 habitantes, en 2002 (Garcia et al., 2005).

Estudiando el conjunto de la poblacion de la Comarca por edades, se
puede observar, que en general, se encuentra una poblacién un poco mas en-
vejecida que en el conjunto de Espafia y Aragon. Segiin la distribucién por
edades de la afiliacion al régimen agrario por cuenta ajena (en 2003), Cala-
tayud posee una estructura en edades similar a Campo de Borja, aunque un
poco mas envejecida, mientras que Somontano y Carifiena cuentan con una
proporcién de jovenes mayor (sobre todo menores de 25 afios), y en general
Somontano cuenta con la estructura mas joven (Garcia et al., 2005).

Todavia se le debe otorgar mayor importancia a la distribucién por edades
de la afiliacion al régimen agrario por cuenta propia (2003). De este modo, si
comparamos a la Comarca de Calatayud con el resto de las Comarcas de Ara-
206n destacadas por la elaboracion de vino con DO, los datos muestran que posee
la distribucion mas envejecida ya que solamente un 2% de estos agricultores
tiene una edad menor a los 25 afios, el 36% se sitia entre 25 y 45 afios, y el 62%
por encima de los 45 afios. Con una estructura similar aunque un poco menos
envejecida se encuentra la Comarca de Borja, disfrutando de una estructura algo
mas joven Carifiena y sobretodo Somontano (Garcia et al., 2005).

La comarca de Calatayud ha cimentado su estructura econémica y social
en torno al curso alto del rio Jalén que corta de un tajo los dos ramales del
sistema Ibérico en su discurrir hacia el Ebro. La presencia de la montafia en
esta extensa comarca hace que el 57% de la supertficie se dedique a monte y
el 40% a tierras de labor (Garcia et al., 2005).

Los Graficos 4.22 y 4.23 muestran la evolucion historica de las exporta-
ciones y de la comercializacion (en hl) de 1la DO Calatayud, mostrando ex-
clusivamente datos oficiales del Consejo Regulador desde 1990 hasta 2001. El
objetivo de mostrar estos graficos es simplemente reflejar la tendencia en la
comercializacion y exportacion, dénde se observa un continuo crecimiento
de estos dos parametros.
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Grafico 4.22. Tendencia de la comercializacion de la DO Calatayud.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Consejo Regulador.
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Grafico 4.23. Tendencia de las exportaciones de la DO Calatayud.

Fuente: Elahoracién propia a partir de datos del Consejo Regulador

La importancia del vino es algo que comienza a sobrepasar sus propias
fronteras (Garrido y Torres, 2003a), la diferenciacién no sélo ocurre en el vino
sino también en su entorno medioambiental, patrimonial, cultural, gastro-
némico y artistico. Por lo tanto, el vino puede beneficiarse de muchos aspectos
de su entorno y viceversa, ya que en muchas regiones ¢l crecimiento del sec-
tor vitivinicola ha supuesto la creacion de valor, la fijacion de la poblacion en
la zona rural y se ha convertido en un importante factor de difusién de la zona
(Cosculluela, 2004).
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las vinias que se hallan mads altas, escapan del aire frio que se posa en las tie-
rras bajas sin ventilacion. El rigor del clima, sumado a la escasa pluviometria
(entre 300 y 420 mm al afio) y las grandes diferencias de temperatura entre el
dia y la noche, determinan rendimientos de la uva mas bien cortos, y calida-
des muy altas en las uvas vendimiadas. La maduracién de la uva es muy lenta
alejadas de los fuertes calores, lo que permite producir unos vinos sin exceso
de alcohol y con una acidez equilibrada (Delgado, 1998).

A lo largo de la cadena de valor las diferentes fases van proporcionan-
do valor a un determinado vino. Unas buenas caracteristicas viticolas segui-
das de un buen proceso de elaboracién, que unidas a las diferentes accioneg
realizadas en la comercializacion constituyen el proceso de creacion de valor
tradicional vinculado a un vino. De este modo, se puede considerar que estag
sinergias, estos binomios entre vino y otros aspectos, suponen el dltimo es-
calén en la creacion de valor de un producto tan complejo como es el vino,
Al entender este nuevo enfoque, desarrollarlo y saberlo explotar las bodegas
vinculan un mayor valor anadido a sus productos que se refleja en 1a posi-
bilidad de un precio mayor de venta.

El suelo es uno de los factores fundamentales a tener en cuenta a la hora
de elaborar un vino. Tanto es asi que a veces un viiiedo, distante tan sélo al-
gunos metros de otro, y pese a estar formado por las misma variedad de uva,
produce vinos ordinarios, mientras que el otro da origen a excelentes caldos
(Delgado, 1998). Los suelos con alto contenido en caliza, estin formados por
materiales pedregosos poco rodados, procedentes de las sierras proximas,
acompafiadas de arcillas rojas.

En este apartado se exponen algunos de estos posibles binomios, en es-
pecial aquellos con gran potencial en la zona de Calatayud, vino y medioam-
biente, vino y turismo (enoturismo), vino y salud, vino y tradicion y, vino y gas-
tronomia. Se encuentra ordenado conforme a su importancia para crear valor
en torno al vino y teniendo en cuenta su relevancia en la Comarca. La expo-
sicion se centra en relacionar al vino con un tnico aspecto de forma sucesiva,
pero es obvio que las sinergias se pueden producir relacionando a este producto
con muchos de estos elementos destacables en su entorno de forma conjunta.

La altitud de los vifiedos, la temperatura y los suelos hacen que la gar-
nacha madure perfectamente, dando como resultado unos vinos excepcionales
pero que todavia no han llegado con la suficiente fuerza al mercado (Delga-
do, 1998). Las caracteristicas especiales de esta zona le facilitan la produccion
de vinos ecologicos sin realizar demasiados esfuerzos para el cumplimiento

3 3 P de las normativas ecoldgicas.
a. Vino y medioambiente

Los entendidos que conocen los vifiedos de Calatayud manifiestan que
son diamante puro. Las condiciones naturales de la zona retrasan el ciclo bio-
légico de la vid, de ahi que la vendimia dificilmente se inicie antes del 15 de
octubre, cuando en otros lugares ya la han acabado, algo que le da caracter
a este vino. Durante la maduracion, las oscilaciones térmicas entre el dia y
la noche son muy pronunciadas y el clima, aunque es muy seco, con la alti-
tud del Sistema Ihérico donde se encuentra las vifias, lo dulcifica y lo hace maés
soportable. Abundan las vifias de mas de 50 afios encaramadas en laderas, con
exiguas producciones de uvas, por lo que las garnachas viejas de Calatayud
son extraordinarias.

b. Vino y turismo. El enoturismo

Cuando se piensa en la comercializacién de los productos casi siempre
se asocia con el traslado del producto, en este caso el vino, hacia donde estan
los consumidores. Pero es importante pensar que las personas también se des-
plazan hacia los lugares donde se produce el vino, en lo que se ha llamado
enoturismo. No solamente el sector del vino puede sacar partido a estos tu-
ristas, sino que también se debe aprovechar del movimiento de las personas
no ligado al consumo del vino, sino que por otros motivos realiza turismo.

El enoturismo tiene cada vez mas importancia en el sector vitivinicola,
mantener el jardin que constituyen los vifiedos y que es lo que mas nos iden-
tifica, contribuye una mayor rentabilidad econémica para los viticultores. Re-
lacionar los recursos patrimoniales, turisticos, gastronémicos y actividades de
ocio que complementen la oferta eno-turistica de la zona producira este efec-
to. Estableciendo una serie de rutas turisticas relacionadas con la viticultu-
ra, involucrando al mayor niimero de agentes del sector y buscando sinergias
con otros sectores como restauracion o establecimientos de turismo rural
(Fundacion Canaria Alhéndiga de Tacorento, 2005). Por lo tanto, el enoturismo
no trata simplemente de visitar bodegas sino de que el potencial turista, apar-
te de realizar esta actividad, sepa que tiene una buena gastronomia junto con
una oferta cultural y de ocio. Debe ser un producto integrado (Porras, 2003).

El clima es continental, con una temperatura media de 13° C y, dentro de
la categoria de clima continental, el clima de la zona tiene muchas fluctuaciones
locales provocadas por el relieve, 1a altitud y la humedad de los valles. La tem-
peratura media de la ciudad de Calatayud es de 13,8°C y las precipitaciones de
434 mm. Sin embargo, a 300 6 400 metros por encima de su altitud, donde estan
situadas las vifias, las temperaturas son mas frescas y las precipitaciones lige-
ramente superiores. La altitud de los vifiedos, entre 550 y 880 metros sobre el
nivel de mar, condicionan un indice de plagas v enfermedades muy bajos, sien-
do necesarios realizar muy pocos tratamientos fitosanitarios, obteniéndose una
uva muy sana y natural. Con un periodo de heladas entre 5 y 7 meses, las he-
ladas primaverales son muy frecuentes en el fondo de los valles cerrado, pero
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La Comarca de Calatayud destaca por ofrecer una oferta turistica muy
completa (Oficina Turistica de Calatayud, 2005), contando con una de las ofi.
cinas de informacion turistica mas visitada y consultada de Aragon (Promg.
cion Turistica de Aragén, 2005) y constituyendo la sexta comarca de 1a Co-
munidad Auténoma con mayor numero de plazas destinadas a alojamiemg;
turistico, el 5,9 % del total de Aragén en 2003 (Garcia et al., 2005).

Calatayud: un turismo basado en salud

Existe un tipo de turismo diferente que aprovecha el descanso Y toma sy
tiempo para reconciliar su cuerpo y su mente a través de la calma y la trap.
quilidad (Adri Calatayud, 2004). En esta Comarca se encuentra el principal ng.
mero de balnearios de toda la provincia de Zaragoza, que quedan enmarcados
en las localidades de Jaraba, Alhama de Aragén y Paracuellos del Jiloca. Seis son
las estaciones termales que han hecho de esta parte aragonesa uno de los prin-
cipales puntos de interés del sector balneario nacional. Banos, masajes, chorrog
de agua, inhalaciones, duchas circulares, tratamientos estéticos, etc. Un buen:
numero de formas para poner a punto nuestro organismo. A todas estas posi-
bilidades curativas se une el atractivo del entorno que rodea a los balnearios, que
cuentan con otras tantas alternativas de ocio al aire libre (Barbacil, 2005a)

Los nombres por los que se conocen estos seis balnearios son los si-
guientes: Balneario Paracuellos, Bafios de Seron, Balneario Sicilia, Bafios de
la Virgen, Termas de Pallarés, Termas San Roque y Cantarero. Se ha creado
una ruta en torno a los balnearios que da comienzo en Alhama, una peque-
fla poblacion situada a 600 metros de altitud que se encuentra sumergida en
un paraje tremendamente gratificante. En Jaraba, el rio Mesa bafia otros hal-
nearios mientras que en Paracuellos del Jiloca, es el rio Jiloca quien pro-
porciona la fuente de salud y reposo para su establecimiento termal.

Un turismo basado en naturaleza y cultura

La zona ofrece otras alternativas turisticas de las que destaca el Monas-
terio de Piedra, donde arquitectura, turismo, vino y medioambiente se pue-
den unir. Este punto turistico recibe entre 300.000 vy 400.000 visitantes en todo
el afio, con especial incidencia en los meses de julio y agosto (aproximada-
mente 200.000 visitantes entre los dos meses), procedentes de todas las re-
giones de Espafia y del extranjero.

Calatayud ha mantenido durante siglos una estrecha relacién con el
mundo del vino. Y prueba de ello lo demuestra la larga historia vinicola que
encierran los muros del Monasterio de Piedra, uno de los recurso turisticos
mas importantes no solo de la provincia, sino de toda la geografia aragone-
sa. Los monjes cistercienses ya cultivaban las vides contiguas al monasterio,
en el siglo XIII, y posteriormente oficiaban la antigua labor de la elaboracion
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Je vinos en las bodegas del recinto, en las que actualmente se encuentra un
museo del vino (Barbacil, 2005b).

El Monasterio de Piedra ofrece muchos atractivos de caracter arquitecto-
nico, edificio construido en el siglo X1I, el claustro, la sala capitular, 1a abadia,
la cripta, etc. Por otra parte, el parque natural, declarado Espacio Natural Pro-
tegido, despliega distintos itinerarios de impresionantes manifestaciones de la
naturaleza, considerandose el oasis de estas tierras aridas (Barbacil, 2005h).

El Mudejar de Aragén estd considerado Patrimonio de la Humanidad por
la UNESCO, de los tres edificios seleccionados como emblematicos dos se en-
cuentran en la Comarca de Calatayud (El Periédico, 2004b). Se ha establecido
una ruta mudéjar para dar a conocer el importante legado mudéjar que guar-
dan muchas de las localidades que componen esta comarca. Por ¢jemplo, Ma-
luenda, uno de los epicentros mudgéjares, posee tres iglesias con interesantes
dbsides, yeserias, porticos y, evidentemente, torres, mientras que el municipio
de Olvés esconde una curiosa ermita que, junto con Velilla, Morata, Fuentes y
Villafeliche, componen el epicentro mudéjar que transcurre al lado del Jiloca.

Villalba y los restos de su mezquita, la iglesia de Belmonte, la torre de
Mara y algunos vestigios que se encuentra en Orea ¥ Ruesca son sus princi-
pales embajadores. Pero las localidades colindantes al rio Ribota también con-
servan numerosos restos mudéjares. Destacan la iglesia de Torralba, 1a de Ani-
fion, la de Cervera de la Cafiada y en menor medida la de Villarroya de la
Sierra, ya que conserva pocos restos.

Calatayud, anteriormente llamada Qal'at Ayyub y Bilbilis, esconde en su
interior numerosas manifestaciones artisticas que demuestran el paso de los
distintos pueblos por ella. Uno de los principales puntos turisticos de esta lo-
calidad es el Castillo de Ayyub, del que toma nombre y que fue construido
en el siglo 1X, destacando la muralla y sus torres. Una vez dentro del casco
urbano aparecen diversas construcciones de cardcter religioso entre las que
se encuentra la colegiata de Santa Maria, declarada por la UNESCO Patrimonio
de la Humanidad, en la que aparecen muestras mudéjares ¢ incluso rena-
centistas. Del mismo estilo es la Real Colegiata del Santo Sepulcro, cuyas to-
rres son visibles casi desde cualquier punto de la ciudad. Existen otros edi-
ficios de interés en la ciudad, como la iglesia de San Andrés, uno de los
primeros templos levantados tras la reconquista, la iglesia de San Pedro de los
Francos, lugar en el se celebraron las cortes aragonesas en 1411 y 1461, 1a igle-
sia de Nuestra Sefiora de la Peana, mudéjar con vestigios barrocos. Entre los
edificios civiles destacan la casa de los Sesg, el palacio del barén de Warsage
¥y distintos museos, como el museo de Arte Sacro o el Museo Arqueoldgico,
donde se exhiben los restos de las excavaciones realizada en la antigua Bilbilis
(Barbacil, 2005c).
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Mas alternativas turisticas tivinicolas en destacar la relacion del vino con la salud, como un elixir que

La zona ofrece, todavia si cabe, mas alternativas turisticas como el campo alarga la vida (Fundacion Canaria Alhondiga de Tacorento, 2004).

de golf o 1a posibilidad de visitar las zonas de El Fresno y Anifién en la épocg
de floracion de los cerezos (Aragon Rutas, 2005), asi como diversas activida-
des turisticas con el objetivo del desarrollo rural de la zona (Red Aragonega
de Desarrollo Rural, 2004).

d. Vino y tradicion

Es evidente que el vino, fruto del ingenio y del azar, acompatia desde
pien temprano al hombre en su andadura terrenal. Es bastante probable que
la elaboracion de vino acompafiara los inicios de las distintas culturas, y en
mas de seiscientas ocasiones menciona la Biblia, con sabias palabras, la vid
y el vino (Delgado, 1998). Los primeros fosiles datados del género Vitis se si-
tian cronologicamente al comienzo de la Era Terciaria. La vid europea que
ofrece bayas aptas para la vinificacion, se debié mantener durante la dltima
glaciacion (Garrido y Torres, 2003c).

c. Vino y salud

El vino es un alimento que forma parte de un estilo de vida saludable,
reconocido y avalado por numerosos estudios cientificos. En la Ley de 1a Vifia
v el Vino se define y reconoce al vino como un alimento (Homedes, 2004).
Los responsables de la Fundacion para la investigacion del Vino y la Nutri-
cién aseguran que el vino no se puede equiparar a otras bebidas alcoholicas,
ya que es parte de la cultura espafiola y esta considerado como un alimento
que forma parte de la dieta mediterranea (Garrido y Torres, 2003b).

En Calatayud, el vino casi siempre ha estado a la sombra de la fruta, que
siempre se ha llevado el protagonismo de la zona. Sin ninguna duda los vinos
de Calatayud no han sido muy conocidos porque los viticultores, historica-
mente han volcado sus esfuerzos en la fruta. En otras zonas, donde se depende
mas de la vid, los agricultores se organizan y promocionan mas el vino, pero
donde hay otros cultivos mas extendidos, se le dedica menos tiempo al vino.

Beverley Blanning, un maestro del vino especializado en los aspectos de
salud, ha estado durante mucho tiempo investigando en como y por qué el
consumo moderado de vino puede ser beneficioso, previniendo el cancer y
las enfermedades cardiovasculares, y aumentando la esperanza de vida (Ste-
venson, 2004). El doctor Alan Evans, miembro de la Organizacion Mundial de
la Salud, asegura que el vino puede actuar como antioxidante, reduciendo el
riesgo de muertes cardiovasculares (Garrido y Torres, 2003b).

El cultivo de la vid en la zona se remonta a hace unos 2.200 atios y fue
probablemente introducido por los fenicios que, junto con a griegos y roma-
nos, fijaren las bases para la elaboracion vinicola. Hay vestigios arqueologi-
cos, en el yacimiento de Segeda (Calatayud digital, 2004), demostrando que
existia un lagar ya en la época de los celtiberos, 11 siglos antes de Cristo. Por
lo tanto, dota a esta Denominacién de una garantia en la elaboracion de vino
que remonta a la etapa celtibérica, anterior a otras tradiciones vitivinicolas
de Espafia (Osambela, 2005).

Que el vino, tomado con moderacién, es una bebida saludable, es algo que
no duda casi nadie. En lo que no se habia caido era en la idea de que la vid, la
uva y el vino en si, junto a los subproductos que genera podian ser sustancias
tan beneficiosas como saludables, de este modo, surge un concepto nuevo que
une vino y salud, el wine spa. Buena parte de los subproductos del vino son des-
preciados o anénimante reciclados: destilacion, recuperacion de sales, abonos,
etc. Hoy tiene ademads otra nueva aplicacion, la salud y la cosmética. Estos pro-
ductos son vendidos por todo el mundo a través de grandes cadenas y entre su
clientela se incluyen personajes famosos e ilustres. Su uso estd asociado al ocio
y las terapias de los balnearios, es la vinoterapia, la ampeloterapia, en defini-
tiva una nueva, agradable e interesante moda (Garrido y Torres, 2003h).

e. Vino y gastronomia

Ningiin experto en nutricién discute que la bebida ideal para comer es
el vino, por lo que descubrir el vino mas adecuado para cada receta o producto
resulta una tarea apasionante (Academia Espafiola de Gastronomia, 2004). La
variable con mayor influencia sobre 1a intensidad de consumo de vino de ca-
lidad es el interés de los consumidores por la gastronomia (Martinez-Carrasco
et al., 2004). Por lo tanto, la gastronomia ligada al vino constituye un impor-
tante complemento en la comunicacién, diferenciacion y comercializacion de
los vinos.

Desde el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion se inicio, en
2003, una campafia de promocion interior destinada a relacionar vino, cali-
dad, nutricién y salud. Aunque dicha campafia se encontré con algunos pro-
blemas que, principalmente se fundamentaban en la exigencia europea de
ocultar al maximo la posible relacion directa entre los conceptos de vino ¥
salud, aiin conociendo la evidencia cientifica que demuestra tal relacion (FEV,
2003). A esta comunicacion genérica se le une el interés de algunas zonas vi-

La gastronomia clasica de Calatayud estd comandada por dos referencias
clasicas cuya popularidad representa en ocasiones la cocina que se viene des-
arrollando en toda la comarca. Por un lado el “ternasco a la bilbilitana” y, de
otra parte, el “congrio a la bilbilitana”. Otros veteranos de su cocina son los far-
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deles elaborados con higado de cerdo, chorizos, morcillas y giiefias. En los pOs-
tres, los bizcochos “de sucla” representan lo mas caracteristico de la zona,
junto con las frutas de Aragon y los guirlaches.

CAPITULO 5
Diagnéstico de la situacion

— i — e

5.1. Introduccion y estructura del capitulo

De acuerdo con la metodologia definida en el Cuadro 2.1, el diagnosti-
co de la situacion constituye la segunda etapa en el proceso de elaboracion
del Plan Estratégico. Es la conclusion del analisis llevado a cabo en la etapa
anterior, a la vez de una sintesis del mismo a partir de la cual se identifican
las oportunidades y amenazas que presenta el entorno, ademas de descubrir
los puntos fuertes y las debilidades de la Denominacion. Por lo tanto, este
diagnostico es de suma utilidad debido a que se identifican y definen los pun-
tos que orientan y marcan la estrategia.

Para iniciar el diagnostico se realiza un analisis DAFO, que se muestra
en el Apartado 5.2, para continuar identificando los elementos diferenciadores
de la Denominacion (Apartado 5.3), que orientan la definicién de la Identi-
dad. Para finalizar el diagnéstico se determinan los factores clave del éxito en
los distintos mercados objetivo de la Denominacion, estos factores constitu-
yen la base de las estrategias y de los mensajes de comunicacion. A través de
este diagnostico surgen las principales decisiones estratégicas que se abordan
en las siguientes etapas.

5.2. Analisis DAFO de la comercializacion de los vinos con

DO Calatayud

Este analisis DAFO determina cuatro dimensiones: Debilidades (D),
Amenazas (A), Fortalezas (F) y Oportunidades (O) de la Comercializacion de
los vinos con DO Calatayud.

Las Oportunidades son aquellos factores externos a la comercializaciéon
de estos vinos (no controlados por los miembros de la DO), que favorecen o
pueden favorecer el cumplimiento de las metas y objetivos que nos propon-
gamos. Por logica, consideramos como Amenazas aquellos factores externos
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que perjudican o pueden perjudicar el cumplimiento de esas mismas metgg
y objetivos trazados. Ambos conceptos son la consecuencia y la sintesis del
analisis exhaustivo que se ha realizado del entorno en la primera etapa de]
Plan Estratégico, y reflejan una situacién observada que marca el atractivo o
desinterés que tiene para nosotros el entorno en el que nos desenvolvemos,

Las Fortalezas son los factores internos propios de la comercializacion de
estos vinos, que favorecen o pueden favorecer el cumplimiento de los obje-
tivos. Por contra, consideramos Debilidades los factores internos que perju-
dican o pueden perjudicar el cumplimiento de estos objetivos. Ambos con-
ceptos son la consecuencia y la sintesis del analisis interno realizado en la
primera etapa del Plan Estratégico y reflejan una situacion observada, que
marca una posicion de ventaja o desventaja ante los competidores.

De lo que se trata es de utilizar los puntos fuertes (Fortalezas) para apro-
vechar las Oportunidades del entorno, de la misma manera, que para redu-
cir o eliminar las Amenazas que se presentan, es conveniente eliminar o, al
menos corregir, en lo que se pueda, los puntos débiles (Debilidades).

Cuadro 5.1
Esquema del andlisis DAFO

Fuente: Albisu y Meza, 2004.

Para alcanzar las conclusiones de este analisis DAFO se han consultado
diversas fuentes de informacion, como articulos, libros, guias de vinos y datos
estadisticos. También se ha generado nueva informacién, principalmente a
través de tres actividades:
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e Se ha recogido informacion acerca del posicionamiento de los vinos de
esta DO en la distribucion de Zaragoza.

e Se han realizado entrevistas en profundidad a personas conocedoras de
esta DO y del mercado del vino, pero que no se encuentran en la ac-
tualidad vinculados a dicha Denominacion.

e Se ha elaborado y realizado una encuesta a las bodegas de esta DO, asi
como sc ha mantenido una continua comunicacién con los gerentes
de las bodegas y el Consejo Regulador.

Las entrevistas se han realizado de forma individualizada y en algunos
casos, debido a la lejania de Zaragoza, la entrevista fue efectuada por teléfo-
no. La dinamica de las intervenciones se basaba en dar libertad al entrevis-
tado, siempre teniendo en cuenta una serie de temas a tratar (Anexo 4) y el
tiempo de duracién (aproximadamente treinta minutos); se les daba esta li-
bertad para que se centraran en los temas mds importantes para ellos y en
los que son expertos, ya que debido a la diferente formacion y naturaleza de
las personas consultadas (técnicos, endlogos, expertos en comercializacion,
etc.) la estructura de la entrevista no podia ser cerrada.

Las ideas que han surgido de estos expertos se han depurado de distin-
ta manera, buscando informaciéon complementaria que reforzara o refutara
los planteamientos presentados, o bien se han reflejado directamente, en este
documento, cuando se repetian en las conversaciones mantenidas y habia evi-
dencia de los mismos. Cabe destacar que en general ha habido un gran acuer-
do en cuanto a las afirmaciones, es decir, la mayoria de los expertos apunta-
ban las mismas ideas.

La estructura de este apartado trata de discernir los aspectos mas im-
portantes pero también de jerarquizarlos dentro de cada dimensiéon (Ame-
nazas, Oportunidades, Debilidades y Fortalezas). Asi, en las cuatro dimen-
siones analizadas se han reflejado los aspectos identificados en una piramide
de tres niveles, por su grado de importancia, de tal manera que en la cima se
encuentra la idea mas importante, las dos siguientes ocupan el segundo nivel
¥ las tres siguientes ocupan el tercero. Se han seleccionado, por lo tanto, seis
ideas o aspectos en cada dimensioén, que en su conjunto hacen un total de
veinticuatro aspectos. Al exponer cada una de estas ideas se intenta explicar
brevemente los argumentos que la sustentan.

Se recogen primero los aspectos externos (Amenazas y Oportunidades)
de la comercializacion de los vinos con DO Calatayud. Posteriormente se ex-
ponen los aspectos internos, mediante la descripcion de las Debilidades y For-
talezas. Al principio de cada apartado se recogen en un cuadro resumen las
ideas descritas, de forma jerarquizada, para establecer prioridades en la va-
loracion.



176 Plan Estratégico para la comercializaci6n del vino con DO Calatayud DIAGNOSTICO DE LA SITUACION 177

El resultado final de esta labor es responsabilidad de 1as personag
hemos elaborado el trabajo. Las ideas expuestas pretenden provocar |a
flexion, ayudar a detectar los elementos diferenciadores de la Denominagjg
y los factores claves de éxito en los distintos mercados, asi como ser el pupg
de partida en el que basarse para fijar los ohjetivos relacionados con 1
mercializacion de los vinos de la DO Calatayud y orientarnos en la selecgig
de estrategias que lleven a la consecucion de los ohjetivos propuestos,

los rendimientos, de las tierras cultivadas y la apariciéon de nuevos pro-
tores. [sta situacion excedentaria se da tanto en el mercado nacional como
el internacional. Si bien hay algunos paises que han estado aumentando
1 consumo, también es una realidad que el ntimero de paises oferentes y de
egas con presencia internacional han aumentado notablemente.

La aparicion de los vinos del “Nuevo Mundo” SUPONE una mayor com-
etencia y mas dinamismo en el mercado. Los paises emergentes han basa-
o su expansion en una gran agresividad comercial favorecida por la exis-
tencia de grupos de bodegas de mayor dimension que en los paises
;*;_radicionales. Sobre todo han enfocado su politica comercial hacia el uso de
los nombres de sus bodegas y de las variedades de sus vinos, y apoyandose
@n campaflas de promocion y publicidad genérica de los vinos del pais. Ade-
mas de este esfuerzo comercial, se han realizado grandes inversiones en tec-
nologia, no s6lo en los procesos viticolas y vinicolas, sino también en la crea-
¢ion de nuevos productos desde la concepcion del vifiedo hasta su puesta en
‘el mercado. Por lo tanto, la entrada de los vinos del “Nuevo Mundo” en el mer-
cado internacional ha conllevado un aumento de la competitividad tanto en
Aumento de [a términos de cantidad como de calidad.

competitividad en el
mercado

5.2.1. Aspectos externos: Amenazas

En ¢l Cuadro 5.2 se muestran las amenazas en la comercializacion de Jog
vinos de esta Denominacion. En los parrafos siguientes se explican y se j
tifica la existencia de cada una de estas amenazas.

Cuadro 5.2
Amenazas en la comercializacion de los vinos de esta Denominacion

El éxito alcanzado por estos paises ha supuesto un aumento del dina-
‘mismo del sector en los “Paises Tradicionales”. Las bodegas de los paises tra-
dicionales han aumentado su competitividad para no quedar fuera del mer-
cado y esto supone nuevamente un incremento de competitividad en cl
‘mercado mundial de vino. Por lo tanto, los “Paises Tradicionales” siguen usan-
do sus antiguos argumentos y han incorporado otros nuevos para poder com-
petir adecuadamente.

Dura lucha en segmentos Saturacion del mercado
de precios medios-bajos nacional

Vinculado con estos sucesos, cabe destacar la aparicion y creacién de nue-
Granpoder dela Debilidad de 1a fnngen de s ST vos productos. Estos nu’e\flfos productos se basan ta.r}to en la incorporacit.jn de

distribucién Espafia nuevos procesos tecnoldgicos, como en la concepcién del producto, partiendo
desde las variedades hasta la presentacion y en la creacion de nuevas imagenes.

Esta amenaza se encuentra en la caspide de la pirdmide debido a que es
la caracteristica mas significativa del entorno actual en el mercado vitivini-
cola. Afecta principalmente a la exportacion de los vinos de esta Denomi-
nacion pero también al mercado nacional.

Nivel 1: Aumento de la competitividad en el mervcado

Como se ha descrito en el Capitulo III, el entorno en el que se encuen-
tra la Denominacion se caracteriza por la existencia de presiones que conll
van un aumento de la competitividad en el mercado, con una mejora de la ca-
lidad desde la produccion de uva hasta la comercializacion de los productos.

Nivel 2: Durva lucha en segmentos de precios medios-bajos

Estudiando los datos tanto del mercado internacional, como sobre todo
del mercado nacional, se puede observar que el segmento de precios-medios
bajos es el mas competitivo. En este segmento nos encontramos con una gran
y variada oferta, en la que compiten vinos de muy diversos origenes y cali-
ficaciones. Podemos encontrar vinos de la tierra, vinos con marcas de dis-

Al estudiar el mercado internacional de vino, lo primero que resalta es
que nos encontramos con un mercado excedentario, donde existe un claro ex-
ceso de oferta que es uno de los causantes del aumento de la competitividad.
El exceso de oferta en el mercado internacional de vino se debe al aumento
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tribucion, vinos de casi todas las Denominaciones de Origen espafiolas y nor-
malmente suele ser el segmento donde también se sitiian muchos de los vip
que vienen del exterior. 3

Las empresas focalizadas en este segmento tienen un futuro muy .

cierto, debido a la gran presion que van a sufrir de la competencia, lo que cop..

llevara una bajada todavia mayor de los precios. Si a este hecho le unimos que
este segmento esta perdiendo participacion, tanto en valor como en volumen,
Ti

dentro del mercado del vino, nos encontramos con una gran amenaza para.

las bodegas que venden gran parte de sus productos en estos precios.

Esta amenaza aparece en un segundo nivel debido a la importancia para
esta Denominacion, ya que se puede considerar que la mayoria de sus pro-

ductos se encuentran posicionados en este segmento de precios. Por ultimo,

resaltar la dificultad que conlleva reposicionar los productos en segmentos de

precios més altos, este hecho dota todavia de mayor importancia a esta ame-
naza ya que habra que tenerla muy en cuenta a la hora de determinar los ob-
jetivos comerciales de la Denominacion, asi como sus estrategias.

Esta segunda amenaza afecta a los vinos de la Denominacién tanto en

el mercado regional, como en el mercado nacional y en el mercado inter-
nacional. Aunque cabe la posibilidad de que su posicionamiento no fuera el

mismo en el mercado nacional que en el mercado internacional. El enten-

dimiento sobre el nivel de precios medios-bajos tampoco tiene porqué ser

igual en los distintos mercados.

Nivel 2: Saturacion del mevcado nacional

También en este segundo nivel de amenazas del entorno, en la comer-
cializacion de los vinos de esta Denominacion, se destaca la saturacién del mer-
cado nacional. Mientras que las dos amenazas anteriores se refieren al mercado
del vino en general, esta amenaza se centra, en particular, en el mercado na-

cional. Se hace esa distincién porque para la mayoria de las Denominaciones,

el mercado nacional es la salida comercial mas importante. Aunque esto no ocu-
rre en la DO Calatayud, muy bien pudiera presentarse por parte de alguna bo-

dega la posibilidad de reforzar su presencia en el mercado nacional.
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atractivo y 1os beneficios del sector. Esto ha desembarcado en un mercado sa-
turado, competitivo y de dificil acceso.

Los avances tecnoldgicos, el mayor cuidado del campo, el aumento de
técnicos de campo, el mayor conocimiento de la viticultura, y la reestructu-
facién del vinedo impulsada por las normativas de la Unién Europea han pro-
ducido un aumento de los rendimientos por hectdrea cultivada con cosechas
cada vez mayores. Como se describe en el Capitulo III, ha habido un sucesivo
aqumento de la produccion paralelo a una disminucién del consumo, lo que
ﬁa llevado a incrementar los stocks en los iltimos afios y a saturar el mercado.

Las dos causas anteriores (aumento de la produccion y bajada del con-
sumo) explican la saturacion del mercado en términos cuantitativos. Pero, ade-
mds, el mercado nacional de vino se ha convertido en un mercado muy com-
petitivo donde todas las Denominaciones espafolas buscan un nicho y su
reconocimiento. Se ha producido, en los iltimos tiempos, una gran dindmi-
ca en Denominaciones que tradicionalmente no eran tan competitivas ni tan
orientadas al mercado. En la actualidad, el vino espafiol esta representado por
muchas Denominaciones que han incrementado su calidad a través de un
mayor cuidado del cultivo, de inversiones tecnoldgicas, contratacion de ex-
pertos, formacion del personal, etc. y ademas han sabido comunicar al mer-
cado y al consumidor. Por ejemplo, para el “gur” norteamericano, Robert Par-
ker, las mayores sorpresas de vinos espafioles para la proxima década
procederan de “nuevas” Denominaciones como Toro, Jumilla o Priorato. Y
spor qué no, Calatayud?

Esta saturacién del mercado espafiol ha producido que los vinos de 1la DO
Calatayud hayan salido al exterior, asi se ha evitado entrar en un mercado al-
tamente competitivo. Aunque se debieran haber aprovechado oportunidades

que se han desarrollado en segmentos de precios medios y medios-altos en

el mercado nacional, en la tltima década.

Se observa, por tanto, que el mercado nacional se ha encontrado y se en-
cuentra saturado tanto en términos cuantitativos como cualitativos. Siguiendo
con la distincién planteada en las amenazas anteriores, parece logico que la

saturacion del mercado nacional afecte especialmente a la comercializacion
de los vinos de esta Denominacion en este mercado.

En Esparfia, como en todos los “Paises Tradicionales”, ha habido una dis-
minucién del consumo global de vino, que unido al aumento de los rendi-
mientos y el despegue de muchas Denominaciones de Origen, explica la si-
tuacion actual del mercado nacional, caracterizada especialmente por la
saturacion.

Nivel 3: Gran poder de la distribucion

En todos los productos, incluido el vino con Denominaciéon de Origen,
el poder de la gran distribucion ha ido en aumento debido a la concentracion
que se ha producido en esta parte de la cadena alimentaria. Como se ha des-
crito en el Capitulo III, aproximadamente la mitad de los vinos se distribuyen

Como se ha expuesto en el Capitulo 111, en Espafia, asi como en la ma-
yoria de los paises productores de vino, se ha producido un aumento conti-
nuado de los rendimientos y de la produccion de uva y vino, animado por el
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a través del canal alimentacion, y las grandes superficies representan upy
parte importante del mercado.

La gran distribucion se encuentra en una posicion dominante a la hopg
de negociar con la mayoria de las bodegas. Salvo las marcas reconocidas, que
son buscadas por el consumidor final, el resto de empresas se encuentran 5
merced de las necesidades de la gran distribucién. Esta elige y determina 105
productos que se encuentran en sus lineales, los cudles son al fin y al cahg
los que el consumidor puede elegir. La concentracion en un pequefio niimerg
de empresas de la gran distribucion, las coloca frente al gran ntimero de ho.
degas en una posicion dominante. Si ademas, se le une ¢l exceso de oferta to-
davia aumentamos mas su posiciéon dominante a la hora de negociar.

Estas empresas imponen sus requisitos a sus proveedores. De estos re-
quisitos el mas relevante para la DO Calatayud es la necesidad de grandes vo-
lamenes. Para ser proveedor de algunas grandes superficies es necesario un
volumen de producto muy elevado, debido a que hay que abastecer a la to-
talidad de sus puntos de venta. Sin embargo, la mayoria de estas empresas de-
legan en sus responsables regionales la decision del abastecimiento de una
parte de los productos, con el objetivo de satisfacer la demanda del consu-
midor de productos regionales.

También es destacable el aumento de las marcas de distribucién en el
mercado de vino y, en concreto, en el mercado de vine con Denominacion de

Origen. La introduccién de marcas de distribucion en el mundo del vino con

Denominacién de Origen aumenta el control, por parte de la gran distribucion,
de este mercado y ademas produce una hajada de los precios medios.

El gran poder de la distribucion nos parece una amenaza para la Deno-
minacion de Origen Calatayud que se debe tener en cuenta, pero se sitia en
un tercer nivel debido a que es una amenaza con la que se puede convivir ex-
plotando las fortalezas y desarrollando estrategias adecuadas.

Esta amenaza afecta tanto al mercado internacional, como al mercado
nacional y al mercado regional; pero afecta de distinta forma, debido a que
en el mercado regional la mayoria de las grandes superficies reservan una
parte de sus lineales a los productos regionales, lo que disminuye un poco el
poder de la gran distribucion a la hora de negociar.

Nivel 3: Debilidad de la imagen de Espaiia

En el Epigrafe 3.2.6, se explica brevemente la politica de promocion y
comunicacion del ICEX, que ha cambiado su orientacién centrandose en de-
sarrollar una marca paraguas denominada “Vinos de Espafia”. El objetivo de
este cambio de politica es reforzar la imagen de Espana, la cual servira de lan-
zadera de las distintas Denominaciones y de las marcas de las bodegas. Este
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lanteamiento estd apoyado en la seleccion de bodegas que tengan una mayor
capacidad de liderazgo, tanto cuantitativa como cualitativamente.

Este planteamiento por parte del ICEX es un reflejo de la actual imagen
de Espafia en el mercado de vino internacional, que se encuentra debilitada
y por lo tanto, necesita ser potenciada. Este hecho constituye una amenaza
debido a que, en el mercado internacional, los vinos de la DO Calatayud son
principalmente y casi unicamente identificados como vinos de Espafia.

Ademas, considerando que la mayoria de las bodegas que exportan son
pequenas, esto no facilita que haya promociones fuertes de sus marcas, lo que
hace que su presencia sea silenciosa. Asimismo, al identificarse los vinos de
la DO Calatayud con los vinos de Espafa en el mercado internacional, ob-
viamente también se les asocia a vinos tradicionales. Esta caracteristica que
durante afios fue positiva, en la actualidad, ha dejado de serlo para conver-
tirse en un aspecto negativo. Lo tradicional no estd de moda y esta amenaza
afecta a los vinos de esta Denominacién para sus exportaciones.

Nivel 3: Cultura anti-alcohol

En la actualidad, el consumo de alcohol se encuentra cada vez peor visto.
Atin estando probado que el consumo moderado de vino es saludable, al ser
el vino una bebida alcohélica, se ve afectado por esta tendencia negativa. En
especial, el consumo de vino en los restaurantes ha disminuido gradualmente,
debido a los controles de alcoholemia en carretera.

Sin entrar a juzgar el acierto o no de estas medidas, este hecho se con-
vierte en una amenaza para todos los productores de vino. Aunque esta ame-
naza es subsanable a través de nuevos envases con menor cantidad, nuevos
usos del vino, nuevas ocasiones de consumo y otras medidas o acciones que
se exponen en capitulos posteriores. Esta amenaza se encuentra caracterizada
de distinta manera en cada mercado, debido a las leyes y costumbres de cada
pais, pero en general afecta al consumo de vino a nivel internacional,

5.2.2. Aspectos externos: Oportunidades

En el Cuadro 5.3 se muestran las oportunidades en la comercializacion de
los vinos de esta Denominacion. En los parrafos siguientes se explican y se jus-
tifica la existencia de cada una de estas oportunidades que surgen en el mercado.

Nivel 1: El vino como alimento saludable

Muchos de los cambios en los habitos de consumo de vino en los tltimos
anos han surgido por la afirmacion que encabeza esta oportunidad. Vincular vino
con salud es una afirmacion algo arriesgada debido a que es una bebida alco-
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surgen en todo el mundo. Asi, el crecimiento del comercio internacional de vino
es un hecho, ya que cada dia surgen oportunidades en nuevos paises, en nue-
vos mercados. Esta oportunidad que brinda el mercado ha sido aprovechada de
una forma exquisita por esta Denominacion y la linea de actuacion debe seguir
é;iendo la misma reforzada con actuaciones conjuntas. Se debe seguir explotando
las posibilidades y oportunidades que surgen en los nuevos paises. Sobre todo
cabe destacar a aquellos paises que se han incorporado al consumo de vino, con
consumos per capita en crecimiento y con un alto poder adquisitivo.
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Cuadro 5.3
Oportunidades en la comercializacion de los vinos de esta Denominacion

Vino como alimento

saludable

Nuevos paises y nuevos Miltiples oportunidades
consumidores que surgen del turismo

En estos nuevos paises y en los paises tradicionalmente consumidores
surgen oportunidades en forma de nuevos consumidores o antiguos consu-
‘midores con nuevas necesidades. Todos ellos se caracterizan por ser consu-
midores con una mayor informacion sobre el vino, sus procedencias, las va-

Posibilidad de ‘

Deslizamiento del mercado el i L riedades, la forma de consumirlos y otros aspectos sobre los que se interesan.
hacia segmentas de precios Rnent W producciones locales para | Parece evidente que un consumidor mas informado y formado acaba mas sa-
metlios =altgs ikcatios teglonales tisfecho cuando nuestro producto es de calidad, el consumidor tiene mas in-

formacion pero ademads exige una mayor informacién y formacion para un
mejor disfrute del vino.

El consumo de vino se ha encontrado asociado a unas ocasiones y unos
lugares durante largo tiempo. Esta asociaciéon que en principio fue beneficiosa,
ha llevado a apartar a un gran niumero de generaciones del consumo y dis-
frute del vino. Estas novedades son una oportunidad para todas aquellas em-
presas del sector con vocacion emprendedora que sepan satisfacer las nue-
vas necesidades en forma de nuevos lugares, ocasiones y envases.

hélica, pero de lo que no cabe ninguna duda es que se puede vincular vino con
alimento saludable. Los estudios demuestran que el vino, en especial el tinto,
es un alimento saludable, que consumido de forma moderada mejora la salud
y sobre todo disminuye el riesgo de padecer enfermedades cardiovasculares.

Esta afirmacién ha producido la moderacion del consumo pero también
la popularizacién del consumo, por lo que ha aumentado el niimero de con-
sumidores, lo que es una clara oportunidad para los productores de vino. Al
convertir al vino en un alimento saludable, los consumidores moderan su con-
sumo y exigen una calidad reconocida. Asi, surge otra oportunidad en el mer-
cado, ya que los consumidores estan dispuestos a pagar un mayor precio por
un producto de calidad. Consumen menos pero a un mayor precio.

Esta oportunidad también es de cardcter general y no se puede englobar
exclusivamente en el mercado internacional de vino. Es evidente que la pri-
mera parte de la afirmaciéon, nuevos paises, es una oportunidad en el mercado
internacional; mientras que la segunda parte, nuevos consumidores, se refiere
a los nuevos consumidores de los nuevos paises, a los nuevos consumidores
del mercado nacional y a las nuevas necesidades insatisfechas de los consu-

El efecto saludable del vino necesita que ser conocido por los consumido- ; :
midores entorno al vino.

res y para ello es necesario efectuar una comunicacion adecuada por personas
de prestigio reconocido. Son los médicos y nutricionistas los que inspiran mas
confianza, en los temas de salud, y las revistas especializadas las que tienen mas
credibilidad aunque también los medios generales pueden llegar a amplias capas
sociales, sobretodo en el capitulo de noticias. Esta oportunidad aparece en un pri-
mer nivel debido a que es de cardcter general y que ha cambiado por completo
la percepcion del consumidor, el consumo de vino y por ello, el mercado de vino.

Nivel 2: Maltiples opovtunidades que surgen del turismo

Como ha quedado claro en epigrafes anteriores, ¢l vino en la actualidad,
se encuentra intimamente unido a muchos otros aspectos. En un segundo
nivel surge una nueva oportunidad del entorno, asociando al vino con el tu-
rismo, la naturaleza y el medio ambiente.

Espafa recibe multitud de turistas a lo largo del afo. Estos turistas prue-
ban nuestros productos en el origen, a lo que se acompafia su valoracion y
el surgimiento de vinculos emocionales; es 16gico que si el vino que prueban
én Espana les agrada, seran potenciales compradores de vinos de Espafia en

Nivel 2: Nuevos paises y nuevos consumidores

En el siglo XXI, para esta Denominacion el mercado del vino es el mercado
mundial de vino, con lo que se quiere destacar las multiples oportunidades que
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su pais. Bl turismo, ademads de servir como un gran escaparate para nuestrog Nivel 3: Reconocimiento de la Garnacha
productos gastronomicos, puede ayudarnos a la comunicacion en el exterior,
va que cada turista satisfecho con nuestros vinos constituye un potencial com-

prador y ademaés es un potencial prescriptor de los vinos espafioles.

La Garnacha, atun siendo la variedad tinta mas cultivada en Espafa (Del-
gado, 1998), no ha alcanzado su reconocimiento hasta hace muy poco tiem-
po. Ha pasado de ser una variedad "maldita” a “estar de moda’. En Espafia, los
consumidores cada vez le dan mayor importancia a la variedad a la hora de
comprar un vino con Denominacién de Origen. En otros mercados, la va-
riedad sirve practicamente como marca y es uno de los aspectos que deter-
mina la eleccion de un vino por el consumidor.

Esta idea se puede extrapolar a los turistas que visitan la zona de pro-
duccion. En el Capitulo IV se ha descrito brevemente los focos turisticos de
la comarca de Calatayud, asi como su potencial asociacion con el vino, estg
constituye una oportunidad que no se puede desaprovechar. Los turistas, tanto
nacionales como extranjeros, deben consumir los vinos de la Comarca, ya que
habitualmente tienen gran disposicion a la hora de conocer los aspectos tra-
dicionales de la zona que visitan, su gastronomia y por lo tanto, el vino. Esto
ha de potenciar la venta en origen pero también abre posibilidades de venta
en destino.

En la actualidad, a nivel internacional, nacional y regional, nos encon-
tramos con diversos articulos y con opiniones de especialistas que alaban los
vinos procedentes de esta variedad. El vino como la mayoria de los produc-
tos se encuentra atectado por las modas, y hoy por hoy, la Garnacha esta de
moda. Nos encontramos frente a una gran oportunidad a explotar ya que la

Esta oportunidad se puede aprovechar a la hora de comercializar vino en DO Calatayud tiene un 57% de su superficiec dedicada a esta variedad.

cada una de las categorias de mercado establecidas (regional, nacional e in-
ternacional). Aunque se debe aprovechar y enfocar de forma distinta en cada
uno de ellos.

Unido a este reconocimiento de la Garnacha ha surgido una apreciacion
por las “cepas vigjas”. Los técnicos han demostrado que tratando cuidadosamente
todo el proceso de produccion, desde el cultivo de uva hasta la elaboracion de
vino, surgen exquisitos vinos procedentes de Garnachas de “cepas viejas” con
bajos rendimientos. Como se describe en el Capitulo 1V, esta Denominacion
cuenta con un potencial aceptable de “cepas vicjas” y se puede aprovechar la
oportunidad que brinda esta tendencia del mercado. Como este reconocimiento
de la Garnacha y de las “cepas viejas” se da tanto a nivel internacional como na-

cional, esta oportunidad es aprovechable en los dos mercados.

Nivel 3: Deslizamiento del mervcado hacia segmentos de precios
medios-altos

Las actitudes de los consumidores se encuentran en continua evolucion,
por ello es interesante y muy beneficioso conocerlas en cada momento. Es-
tudiando el mercado y revisando estudios sobre los consumidores de vino con
Denominacion de Origen, se puede afirmar que estd surgiendo una oportu-
nidad en el mercado debido a un deslizamiento hacia segmentos de precios
medios-altos. Esto es asi, porque los consumidores estan dispuestos a pagar
mas por lo que realmente desean.

Nivel 3: Posibilidad de producciones locales en mevcados regionales

Todos los mercados regionales absorben una buena parte de los pro-
ductos de su region. Esto se debe principalmente al vinculo emocional que
surge entre los consumidores y los productos procedentes de su region. En
teoria es mas ficil vender un vino de Calatayud a una persona de Calatayud
¥, por asociacion, también es mas facil vender un vino de la provincia de Za-
ragoza a un habitante de Zaragoza. Esto nos dice la teoria, pero para que en
la practica sea posible es necesario crear este vinculo y esta fidelidad emo-
cional a través de la comunicacion. Es necesario que los consumidores re-
gionales valoren el producto y se identifiquen con él.

En los mercados actuales el consumidor exige calidad, tiene la capaci-
dad adquisitiva para conseguirla y, por lo tanto, esta dispuesto a pagar un
mayor precio por una mayor calidad. Muchos clientes han cambiado sus ha-
hitos de consumo y conciben el vino como un producto de calidad para con-
sumirlo en determinadas ocasiones.

Fl consumidor esta dispuesto a pagar un precio mayor por determina-
dos vinos que satisfagan sus necesidades y cumplan sus expectativas en de-
terminadas ocasiones de consumo, como pueden ser consumos en restau-
racion o en celebraciones, Se pasa, por tanto, a un menor consumMo pero a un
mayor dispendio. Este fendmeno se esta produciendo de forma global en la
mayoria de los paises europeos y en Norteamérica. Por lo tanto, es una opor-
tunidad tanto a nivel nacional como internacional.

En la actualidad, el mercado local esta desatendido, la ciudad de Zara-
goza deberia absorber una mayor cantidad de vino de la region y con un po-
sicionamiento en precios mas adecuado. Ademas de la fidelidad emocional
de los consumidores, existe una especial relacion entre los productores v las
Instituciones. Las instituciones de la zona, tanto publicas como privadas, tien-
den a apoyar los productos regionales y esta oportunidad se debe aprovechar.
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La ultima oportunidad que surge en el mercado, descrita en las lineas ante-
riores, se refiere exclusivamente al mercado regional.

5.2.3. Aspectos internos: Debilidades

En el Cuadro 5.4 se muestran las debilidades de la DO Calatayud en 1a
comercializaciéon de sus vinos. En los parrafos siguientes se explica y se jus-
tifica la existencia de cada una de estas debilidades.

Cuadro 5.4
Debilidades de la DO Calatayud en la comercializacion de sus vinos

Falta de acuerdos
colectivos en las
actuaciones de la DO

No ha habido una politica Escasa presencia en los
clara de control de la mercados
calidad locales/regionales

Excesiva dependencia en la
comercializacion de las
cooperativas

Falta de proyeccion de una Escaso porcentaje de
identidad propia embotellado

Nivel 1: Falta de acuervdos colectivos en las actuaciones de la DO

La principal debilidad encontrada en la Denominacion es la falta de co-
hesion y de acuerdos colectivos entre las bodegas para realizar actuaciones
conjuntas. Hasta hace bien poco, las distintas bodegas que componen la De-
nominacién se han centrado en actuar individualmente y se identifican como
competidoras, en lugar de potenciar la cooperacion y la colaboracion.

Al no existir acuerdos colectivos ha habido una escasa promocion co-
lectiva de la Denominacién, con su consiguiente efecto: falta de conocimiento
por parte de los medios especializados y del consumidor. Como se ha expuesto
en el Capitulo IV, esta Denominacion sufre una falta de conocimiento, algo
que se debe construir para potenciar un posterior reconiocimiento. Esta falta
de acuerdos y de cooperacion ha sido un reflejo de los excesivos personalis-
mos, la falta de estabilidad en la presidencia del Consejo Regulador, la falta
de una identidad y objetivos comunes, y la juventud de la Denominacion.
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Parece la debilidad mas importante pero también hay que ser conscientes
de que estas circunstancias estan cambiando. Los personalismos dentro de la
Denominacion han desaparecido dando paso a personal cualificado, joven y
emprendedor. La llegada de un nuevo Presidente ha dotado de estabilidad y
mayor sentido al Consejo Regulador, que ha conseguido cambiar la dinami-
ca de grupo dentro de éste. Las bodegas se identifican, cada vez mas, con la
Denominacion y se perciben como compafieras y no como competidoras.

Ademads, a través del Plan Estratégico también se destaca la importancia
de cooperar y colaborar en lugar de competir. Las bodegas van viviendo y com-
prendiendo esta realidad. Esta claro que en este mundo globalizado cobran to-
davia mayor importancia las sinergias que surgen de la cooperacion. Las em-
presas pertenecientes a las pequeflas Denominaciones tienen que ser
conscientes de esto, ya que cooperar nos posibilita investigar conjuntamente
porque los beneficios son comunes, nos lleva a conquistar nuevos mercados
y es el inico camino de los pequefios frente a las grandes empresas del sec-
tor. De esta forma, a través de la cooperacion y colaboracién se puede crear
una imagen y una marca paraguas que ¢s la Denominacién de Origen. Crear
una imagen, una marca o una identidad reconocida es muy costoso para ser
financiado por una pequefia bodega, por lo tanto, 1a cooperacion a través de
la Denominacion y de un Plan Estratégico nos lleva a impulsar una marca pa-
raguas que ayudara y relanzara las marcas de las distintas bodegas. Esta de-
bilidad afecta tanto a los mercados internacionales como al mercado nacional.

Nivel 2: No ha habido una politica clava de control de la calidad

Al hacer referencia a una politica de calidad lo hacemos de forma inte-
gral, en todo el proceso, desde el cultivo en el vinedo hasta la venta al con-
sumidor final. Tenemos claro que hay que apostar por la calidad, y que la De-
nominacién ha apostado por la calidad, pero no se ha apoyado esta politica
con las herramientas y las acciones necesarias.

Se cuenta con buenos elementos edafologicos y climatologicos para con-
seguir una uva de calidad. Aunque se han realizado esfuerzos para fomentar
la calidad del vifiedo se considera que falta mucho por hacer. Desde la misma
Denominacién se reconoce que es necesario un mayor nimero de técnicos
de campo y una politica de liquidacién de la uva que premie la calidad. En
algunos casos, las liquidaciones presentadas a los agricultores son un freno
para la permanencia de los mejores vifiedos, se prima en exceso la produc-
tividad y no se cuida con mimo a los propietarios de los mejores vifiedos. Si
esta tendencia no cambia la Denominacion perdera parte de su mejor patri-
monio, un vifiedo de calidad.

Debido a estas causas y junto a la pobre reestructuracion realizada en la
Comarca se obtiene una escasa produccion de vifiedo de calidad, que es la base
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Nivel 3: Excesiva dependencia en la comervcializacion de las
cooperativas

para la consecucion de un vino de calidad. Como se indica en las fortalezas exig.
te un potencial viticola elevado, pero se debe cuidar y premiar la calidad. gy
la actualidad, muchas cooperativas se encuentran con la encrucijada de o pro-
ducir pocos vinos de calidad o aumentar sus voliimenes disminuyendo 1a ca-
lidad. Si se consigue implantar una cultura y politica clara por la calidad este
dilema desaparecera, y se podrin producir una mayor calidad en todos los vings,

Las cooperativas agricolas por definicién, por contexto historico y por su
composicion se¢ han centrado primordialmente en las primeras fases de la ca-
dena productiva. Al estar compuestas por agricultores sus principales preo-
cupaciones han sido, logicamente, el vifiedo, la recogida de la uva y poste-
riormente la elaboraciéon de vino. Han cumplido con creces sus objetivos pero
ahora es necesario un cambio de mentalidad.

Mas alla del proceso de elaboracién, tampoco se ha proyectado una ima-
gen de calidad en el mercado interior, ni a nivel nacional ni a nivel regional. Se
debe cuidar la imagen y re-posicionar los vinos de esta DO en unos segmentos
de precios acordes a su calidad enologica. Para implementar una politica de ca-
lidad en la Denominacion se considera necesario ¢l acuerdo y el consenso de
todas las partes involucradas, agricultores, cooperativistas, cooperativas, bodegas
y Consejo Regulador. Tanto desde las bodegas como desde el Consejo Regula-
dor se debe incentivar la calidad, ya que es necesario potenciar los controles
de calidad para sobrevivir en este mercado tan competitivo.

Siguiendo este orden se han ido atendiendo las necesidades de inversion
en el proceso productivo, otorgando una importancia secundaria a la comer-
cializacion. En la actualidad, aunque se deba seguir invirtiendo en el proceso,
existen mayores posibilidades de centrarse en esta Gltima fase de la cadena de
valor, la comercializacion. Los cooperativistas deben entender que son nece-
sarias inversiones, a medio plazo, en comercializacién para obtener resultados
positivos que repartan sus beneficios entre todos los agentes del proceso.

Se ha clasificado esta debilidad en el segundo nivel de importancia, ya
que sin acuerdos colectivos y una apuesta por la calidad global serd compli-
cado mantener y mejorar el actual éxito de la Denominacién. Estas son dos
debilidades importantes pero subsanables.

La mayor parte de la produccion de 1a Denominacién se encuentra en manos
de las cooperativas, por lo tanto, es urgente y necesario informar, explicar y hacer
ver a los cooperativistas la importancia de la fase comercial dentro del proceso
de creacion de valor. Es obligatorio un cambio de mentalidad para centrarse en
las necesidades de los consumidores, sin olvidarse de las sefias de identidad.

Nivel 2: Escasa presencia en los mevcados locales/regionales

Se ha indicado en las oportunidades, 1a posibilidad de producciones lo- Nivel 3: Falta de proyeccion de una identidad propia

cales que tengan salida en mercados regionales. Esta oportunidad no ha sido
aprovechada por esta Denominacion por diversos motivos y se ha converti-
do en una debilidad. Normalmente, los consumidores de la region adquieren
un mayor compromiso y fidelidad al producto. Por lo tanto, deben convertirse
en el mercado base, un nicho de mercado fiel que pueda salvar a la Deno-
minacion en momentos de crisis coyuntural.

En un tercer nivel y como consecuencia de buena parte de las debili-
dades anteriores, a la Denominacion le ha faltado definir una identidad pro-
pia y su proyeccion. Este Plan Estratégico sirve, entre muchas cosas, para de-
finir una identidad. Para proyectar una imagen global de la Denominacion es
necesario tener clara y definida su identidad. Las diversas luchas interiores
y la falta de consenso dentro del seno del Consejo Regulador no ha hecho po-
sible llevar a cabo esta tarea, pero en la actualidad la situacién es muy distinta
y esperanzadora, por lo que se encuentran en el momento adecuado para de-
finir las sefias de identidad de esta Denominacion.

Estudiando el mercado local y regional, se observa que la Denominacién
tiene una cuota de mercado muy baja, poco reconocimiento y un posicio-
namiento mediocre. Esta debilidad ha surgido debido a la apuesta por el mer-
cado exterior, pero se considera que la Denominacion se encuentro en el mo-

. ’ Una vez discutida y definida la identidad, es necesario comunicarla y pro-
mento adecuado de atender a los consumidores mas cercanos.

yectarla tanto a nivel externo como a nivel interno. Se tiene que comunicar,
hacia dentro de la organizacién, para empapar de esta identidad a todos los
agentes que se encuentran involucrados en el proceso de creacién de valor
del producto. Y se debe proyectar hacia el exterior, dando mensajes claros Y
explotando las fortalezas, elementos positivos y diferenciadores que definen
la identidad. Se desarrollard una conciencia dentro de la organizacion, que
apueste por el potencial de la zona, y se podra comunicar de forma clara lo
que es y lo que ofrece Calatayud en el mercado.

Para solucionar esta debilidad se deben realizar diversas acciones que en
la actualidad practicamente no se estdn desarrollando. Esto se especifica con
mayor detalle en capitulos posteriores, pero ahondando en la idea expuesta
en la primera debilidad, es urgente y necesario llegar a acuerdos colectivos
para realizar acciones de promocion genérica. También se debe explotar el po-
tencial, que a nuestro juicio, existe en las instituciones de la zona. Esta de-
bilidad, por tanto, afecta al posicionamiento en los mercados regionales.
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Nivel 3: Escaso porvcentaje de embotellado

En el tercer nivel y para acabar las debilidades, se resalta el escaso por-
centaje de embotellado que se acaba comercializando. Se comercializa en for
mato de botella de %, con Denominacion de Origen aproximadamente entre ¢]
25% y 40% del vino elaborado en la zona. Mientras que del vino certificado con
Denominacién de Origen o con calidad suficiente para serlo, se comercializa
en este formato entre el 50% y 70%. De estos datos surge esta tltima debilidad,

En el embotellado se encuentra la mayor parte del negocio de las bo-
degas de esta Denominacion y constituye el producto que mayor margen co-
mercial ofrece, ademas de ser el formato mas utilizado en la venta de vinos
con Denominacion de Origen. Se observa que ni siquiera todo el vino de esta
Denominacion se vende en este formato estrella, de lo que cabe deducir que
son necesarios mayores esfuerzos en la comercializacion, Los canales de dis-
tribucién se deben fortalecer, consiguiendo relaciones fuertes, duraderas y
comprometidas con los distribuidores. Ademas son necesarios nuevos enva-
ses, nuevas etiquetas, nuevos disefios, mas modernos, con mensajes claros y
coherentes con la identidad de la Denominacion, que satisfagan las necesi-
dades de los consumidores actuales.

También para aumentar el porcentaje de embotellado se considera con-
veniente actuar en otras partes del proceso ademas de en la comercializacion,
Como se observa en los datos, buena parte del vino elaborado no ofrece la ca-
lidad necesaria para considerarse vino de esta Denominacion, pero esta cir-
cunstancia sera subsanable si se consigue resolver la segunda debilidad expuesta.

5.2.4. Aspectos internos: Fortalezas

En el Cuadro 5.5 se muestran las fortalezas de la DO Calatayud en la co-
mercializacion de sus vinos. En los parrafos siguientes se explican y se jus-
titfica la existencia de cada una de estas fortalezas.

Nivel 1: Potencial viticola

La principal fortaleza de esta Denominacion se encuentra constituida por
su potencial viticola, ya que tiene unas condiciones extraordinarias para el
cultivo de vino. Tierras que se caracterizan por sus excelentes condiciones ca-
lizas y arcillosas, y su clima semiarido, lo que configura un espacio tinico para
la exposicion al sol de las uvas, en las multiples laderas de sus montafias, y
la humedad necesaria para una maduracion perfecta. Estas condiciones hacen
que se puedan obtener caldos equilibrados, con la acidez justa y sin exceso
de alcohol. Vinos tintos (jovenes, crianzas y reservas), rosados y blancos, con
identidad propia.
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Cuadro 5.5
Fortalezas de la DO Calatayud en la comercializacion de sus vinos

Potencial viticola

Aceptacion de una
reflexion colectiva a traves:
del Plan Estratégico

Expansion en mercados
exteriores

Pequefo nimero de Buena relacion
bodegas calidad/precio

Entorno turistico

Los entendidos que conocen los vifiedos de esta Comarca dicen que son
diamante puro. Las condiciones naturales de la zona retrasan el ciclo biologi-
co de la vid, de ahi que la vendimia dificilmente se inicie antes del 15 de octubre,
cuando en otros lugares ya la han acabado, algo que le da caracter a este vino.
Durante la maduracion, las oscilaciones térmicas entre el dia y 1la noche son muy
pronunciadas y el clima, aunque es muy seco, con la altitud del Sistema Ibéri-
co donde se encuentra las vifias, lo dulcifica y 1o hace mas soportable.

A estos excelentes elementos edafologicos y climatologicos para el culti-
vo de la vid, se le une la adecuada combinacion de variedades autoctonas y fo-
raneas. La mayor parte de la produccién de la region corresponde a variedades
autoctonas, de las que destaca la Garnacha, complementadas con variedades
fordneas que aportan a los vinos de Calatayud nuevos sabores y mualtiples po-
sibilidades. Parece una composicion adecuada porque las variedades autocto-
nas deben ser la base del desarrollo de la Denominacion, hoy mas que nunca,
con las oportunidades que brinda la Garnacha. Esta variedad se encuentra de
moda y tiene grandes posibilidades en el mercado exterior. También destaca el
potencial del apreciable nimero de hectdreas de garnachas vigjas con bajos ren-
dimientos que producen vinos de alta calidad. Abundan las vifias de mas de 50
afios encaramadas en laderas, con exiguas producciones de uvas.

Ademas estas condiciones estan reforzadas por la tradicion e idoneidad
de la zona para el cultivo de la vid y la elaboracién de vino, que data de la
época de los celtiberos. Se han encontrado vestigios de que en esta comarca
existe el largar mas antiguo, dos siglos antes de Jesucristo, de las zonas mas
prestigiosas de vino en Espafa.
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Nivel 2: Expansion en mevcados extevioves Ademas, la realizacion de este proyecto crea la necesidad de estudiar N
conocer mejor la Denominacién y su mercado. Esto genera informacion util
y valiosa para las empresas, y conlleva la creaciéon de una dindmica para ge-
nerar mas informacion en ¢l futuro, de forma continuada, algo importante y
necesario en el contexto internacional. Esta reflexién colectiva constituye el
punto de partida de un proyecto comun que debe llevar a la Denominacién

a ur mejor posicionamiento en el mercado.

Cuatro de cada cinco botellas de esta Denominacion van a la exportacion.
Van dirigidas a los mercados mas competitivos de Europa y Estados Unidos,
lo que indica el buen hacer y la calidad de estos vinos. No existen datos ofi-
ciales, pero probablemente es una de las Denominaciones de Origen espa-
fiolas con un porcentaje de exportacion de su embotellado mas clevado, sing
el mas elevado.

El principal mercado de esta DO es la el mercado exterior, por lo tanto,
cabe destacar como fortaleza este posicionamiento y, lo es mas si analizamos
los mercados a los que exporta. Los mercados seleccionados son altamente
competitivos, con poder adquisitivo y con potencial crecimiento. En defini-
tiva, como se verd en capitulos posteriores son mercados adecuados.

Nivel 3: Entorno turistico

Esta Comarca tiene un medio ambiente Gnico y excepcional, que apor-
ta un entorno idéneo para el cultivo de vid y un entorno turistico con un am-
biente tinico y saludable.

Por lo tanto, en el mercado exterior existe un buen posicionamiento apo-
yado en buenas criticas internacionales. Esta circunstancia constituye una for-
taleza tanto en los mercados internacionales, como en el mercado nacional
y regional; se debe comunicar el éxito de los vinos de la DO Calatayud en el
mundo.

Una de las oportunidades definidas en este DAFO, es el turismo. Como
se ha expuesto en el Capitulo 1V, la zona proporciona un entorno turistico sin-
gular, por lo que existe una fortaleza tinica para aprovechar las oportunida-
des que surgen en el mercado vinculadas al turismo. En esta Comarca la na-
turaleza ha sido generosa, se cuenta con varios balnearios y un lugar tnico,
como es el Monasterio de Piedra. Ademas de un importante patrimonio ar-
tistico, herencia de diversas culturas, muy atractivo en lo que concierne a su
valor arquitecténico como por los simbolos que representé. Por lo tanto, esta
fortaleza puede ser explotada especialmente en el mercado regional.

Nivel 2: Aceptacion de una reflexion colectiva a través del Plan
Estratégico

El simple hecho de realizar el Plan Estratégico para la comercializacion
conlleva la aceptacion de una reflexion colectiva. De esta reflexion y del pro-
ceso de realizacion del Plan surgen multitud de consecuencias positivas que
fortalecen la posicion de la Denominacion. Es uno de los primeros planes es-
tratégicos de una Denominacién de Origen de vino en Espafia y el primero
en dedicarse exclusivamente a la comercializacion. Por lo tanto, es la apues-
ta del Consejo Regulador por la planificacién, que debe comunicarse y ex-
plotarse como fortaleza.

Nivel 3: Pequeiio ninmero de bodegas

Una fortaleza destacable de esta Denominacion surge de su tamafio y del
pequefio numero de bodegas que la componen. Al ser una Denominacién pe-
quefia y con pocos interlocutores es mads factible llegar a acuerdos colectivos.
En apartados anteriores se han explicado las ventajas de cooperar y colabo-
rar en lugar de competit, por ello, parece una fortaleza el hecho de que para
poner de acuerdo a toda la Denominacion solamente sea necesario alcanzar
acuerdos entre diez bodegas comercializadoras.

Existen razones de peso que inducen a afirmar que la planificacion no
s6lo merece la pena, sino que actualmente, dados los momentos de cambio
e incertidumbre, es totalmente necesaria. La planificacion permite a las or-
ganizaciones participar en la construccién de su propio futuro, evitando que-
dar a merced de los avatares del mercado.

Con un nimero pequetio de bodegas, es mas facil alcanzar acuerdos y
también lo es proyectar una imagen colectiva, consensuar unos objetivos y,
homogeneizar las decisiones y las acciones. Por lo que, esta caracteristica bien
En principio la aceptacion y el interés de un colectivo en realizar este puede considerarse como una fortaleza a explotar.
ejercicio les lleva a realizar una reflexién conjunta, a mejorar la comunica-
cion interna de la DO, a crear dindmicas de trabajo, a cooperar y colaborar
en lugar de competir, a crear una identidad conjunta, un proyecto comun en
el cual caben, se integran y obtienen un mayor sentido los proyectos em-
presariales individuales. En definitiva, se determina un marco de actuacion

conjunta y una linea a seguir para el logro de unos ohjetivos.

Nivel 3: Buena velacion calidad/precio

Al estudiar y analizar el mercado internacional, el mercado nacional y
el mercado regional se observa que los vinos de esta Denominacion poseen
una buena relacion calidad/precio. Se puede afirmar esta apreciacién como
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fruto del analisis del mercado, pero también es un comentario realizadg por

| 5.3. Elementos diferenciadores de la Denominacion
los expertos, los medios de comunicacion especializados y las guias de vip

En esta segunda fase de diagnéstico de la situacion, cobra especial im-
:‘portancia identificar los elementos diferenciadores de esta Denominacion de
Origen que constituyen la base para definir una identidad propia y tnica. Sur-
gen principalmente del aprovechamiento de las fortalezas de la Denomina-
ci6én para explotar las oportunidades del entorno.

Se considera esta buena relacién calidad/precio como una fortalezg
que posibilita el desplazamiento hacia precios mas altos a través del lanza.
miento de nuevos productos. Conviene destacar que esta buena relacion
lidad/precio se ofrece en la mayoria de los vinos de la Denominacion,
unos precios medios mas elevados que otras Denominaciones semejantes v

1a distribucién de precios muy homogénea. . o
g dsteibe b y homose Existen cuatro elementos que individualmente, pero sobre todo con-

juntamente hacen, de esta Denominacion un fenémeno unico. Estos ele-
mentos diferenciadores son su medioambiente tnico y excepcional, el aval
que supone su aceptacion en los mercados exteriores mas competitivos, la tra-
dicion vitivinicola de la zona, y sus garnachas con el Calatayud Superior como
méxima expresion.

Por ultimo, el Cuadro 5.6 trata de mostrar de una forma esquematica vy
resumida el conjunto del analisis DAFO de la comercializacion de los vines.
con Denominacién de Origen Calatayud.

Cuadro 5.6
Cuadro resumen del andlisis DAFO

5.3.1. Medicambiente inico y excepcional

Cuando se trata de describir al medioambiente como tinico y excepcio-
nal, asi como elemento diferenciador de esta Denominacion se ha de tener
en cuenta dos componentes. Un primer componente, para definirlo como me-
dioambiente unico y excepcional, es que aporta un entorno idéneo para el cul-
tivo de vid que produce unos vinos con personalidad; mientras que el segundo
componente se refiere al entorno turistico vinculado al ocio, la naturaleza y
la salud, lo que compone un marco tinico e ideal para distrutar del vino. Todos
los expertos consultados destacan el potencial viticola de la zona, unas con-
diciones Unicas y extraordinarias para el cultivo de la vid. La visita a la Co-
marca muestra la gran relacion existente entre turismo y salud.

Este elemento diferenciador surge de dos de las fortalezas de 1a Deno-
minacion: potencial viticola y entorno turfstico, que pueden aprovechar va-
rias oportunidades que brinda el entorno: vino como alimento saludable, mul-
tiples oportunidades que surgen del turismo y posibilidad de producciones
locales para mercados regionales. Por lo tanto, Calatayud ofrece un entorno
con un ambiente Gnico y saludable; un lugar dénde el medioambiente ha des-
arrollado su maxima expresion tanto para el cultivo de vid como para disfrutar
de un entorno turistico saludable; vino, ocio, naturaleza y salud estan con-
juntamente en la zona.

La DO Calatayud tiene en esta caracteristica mas potencialidades dife-
renciadoras que con otras caracteristicas. Ademas es un tema actual y de gran
futuro, que puede ofrecer a Calatayud una ventaja competitiva sostenible fren-
te a sus competidores, ya que es un activo imposible de reproducir. La DO Ca-
latayud tiene unas condiciones 6ptimas medioambientales para el cultivo de
la vid. Por ultimo, también relacionado con este elemento, cabe la posibili-
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dad de explotar el nicho de mercado de los vinos ecoldgicos, ya que en esta
zona el esfuerzo para producir este tipo de vinos seria practicamente min;
mo debido a sus condiciones particulares.

5.3.2. Gran aceptaciom en los mercados exteriores mas
competitivos

Como segundo elemento diferenciador de esta Denominacion se puede
resaltar su vocacion exportadora, que ha quedado definida como una de Iag
fortalezas expuestas en el Apartado 5.2, ya que cuatro de cada cinco botellas;
de esta Denominacion se venden en el mercado exterior. Constituye un ele-
mento diferenciador, ya que es una de las Denominaciones de Origen espa-
fiolas con un porcentaje de exportacion de su embotellado mas elevado.

Ademads, como ya se ha indicado, los principales paises que reciben estos
vinos son mercados altamente competitivos, lo que le da todavia mayor valor
a estos vinos. Si a todo esto se le une las buenas criticas internacionales re-
cibidas por algunos de los vinos de esta Denominacion, da como resultado una
fortaleza importante de la Denominacién y un elemento diferenciador fren-
te a sus competidores. Esta caracteristica ofrece el reconocimiento al buen
saber hacer de la Denominacion por todo el mundo, basado en unas éptimas
condiciones medioambientales para el cultivo de la vid.

5.3.3. Tradicion vitivinicola de la zona

La siguiente caracteristica diferenciadora esta compuesta por la ancestral
tradicion de la zona en el cultivo de la vid y 1a elaboracion de vino. Esta ca-
racteristica se encuentra explotada en muchas otras regiones donde existe una
gran tradicion vitivinicola, pero esta circunstancia refuerza todavia mas el men-
saje que se puede mandar desde esta Denominacioén. Otras zonas de tradicién
vitivinicola han educado al consumidor de tal manera que muchos consumi-
dores relacionan la tradicién con el saber hacer, con la produccion de vinos en
zonas naturales de especial potencial y con un producto de calidad.

La DO Calatayud debe sacar partido a su tradicion porque aunque sea
un mensaje ya usado, esta Comarca destaca mas que muchas otras por su tra-
dicion vitivinicola y tiene pruebas para demostrarlo. Como ya se ha citado,
en la Comarca de Calatayud existe el lagar mas antiguo de las zonas mas pres-
tigiosas de vino en Espafia, ya que data de dos siglos antes de Cristo, por lo
tanto, Calatayud es el lugar donde la tradicion del vino consigue su maxima
representatividad.

In esta zona desde hace mas de 2.000 afios se elaboran vinos de calidad
gracias a unas tierras fértiles y el estfuerzo emprendedor de muchas genera-
ciones, de culturas tan distintas como los celtiberos, fenicios, griegos y ro-
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manos. En la elaboracion de los vinos de Calatayud han participado una mez-
cla de culturas que han ido seleccionando los mejores emplazamientos para
el vifiedo durante mas de XXII siglos.

5.3.4. Garnachas y el Calatayud Superior

Una de las oportunidades que se encuentran en el entorno se caracteri-
za por el actual reconocimiento de la Garnacha. Como se ha explicado en el
Apartado 5.2, 1a DO Calatayud posee unas caracteristicas optimas para apro-
vechar esta oportunidad, pero esta claro que la Garnacha no puede ser un ele-
mento diferenciador de esta Denominacion ya que muchas otras Denomina-
ciones de Origen producen vinos de esta variedad. Aun asi, nos encontramos
con un elemento positivo que se debe explotar, ya que la DO Calatayud debe
unirse en la promocion de la Garnacha y aprovechar los esfuerzos de otras De-
nominaciones para potenciar el consumo y reconocimiento de esta variedad.

Sin embargo, debe diferenciarse del resto de productores de vino pro-
cedente de Garnacha y buscar un estilo propio. Este estilo propio surge de sus
excelentes condiciones vitivinicolas y de su esfuerzo por mejorar, mediante
Ja investigacion, sus “garnachas centenarias” situadas en laderas selecciona-
das y con bajos rendimientos, que producen vinos de alta calidad.

Si se avanza mas en esta idea, el Calatayud Superior deberia producir un
salto de calidad y convertirse en la punta de lanza de esta Denominacion. Tste
vino llega como el resultado del buen hacer y se diferencia del resto de los
vinos elaborados principalmente con garnacha en el proceso que ha llevado
a su desarrollo. El Calatayud Superior llega tras cinco afios de investigacion
con las mejores uvas de la zona y condiciones de elaboracion, y ha contado
con el asesoramiento de reconocidos expertos.

En este contexto, la DO Calatayud debe aprovechar la oportunidad que
brinda el mercado entornoe a la Garnacha, pero debe desmarcar a Calatayud
Superior de la imagen simplista de garnachas centenarias. Calatayud Superior
es mucho mas y debe ser un elemento diferenciador de esta Denominacién.

. Factores clave del éxito

Avanzando mas en esta fase, el diagndstico de la situacion, y como base
para marcar las estrategias que llevan a la Denominacion a la consecucion de
sus objetivos es interesante determinar los factores clave del éxito.

Cada mercado es un mundo y en cada mercado existen segmentos de con-
sumidores con caracteristicas y necesidades diferentes. Por esto, como mini-
mo y considerando las limitaciones de esta investigacidn, se considera nece-
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Por lo tanto, los factores clave del éxito que se contemplan se refieren
principalmente al mercado regional, aunque son extrapolables al mercado na-
cional. Se presentan ordenadamente, siendo el primero el de mayor rele-

sario definir los factores clave del éxito en dos mercados diferentes: el mercagg

internacional y el mercado nacional. Esta vision de diferenciar entre mercg.

do internacional y nacional se ha ido observando a lo largo del documentq.

vancia:

e Comunicar sobre el medioambiente tinico y excepcional para el cultivo
de la vid, transmitir que en Calatayud nos encontramos un lugar donde
ocio, naturaleza, salud y vino se encuentran unidos.

5.4.1. Factores clave del éxito en el mercado intermaciomnal

El mercado internacional estd compuesto por multitud de paises con di-
versas caracteristicas, pero aun asi existen una serie de variables clave con
las que puede jugar la DO Calatayud para mejorar su posicionamiento y man-
tener o mejorar su éxito. :

e Explotar el éxito en el mercado internacional, tanto por la comercia-
lizacion como por las buenas criticas recibidas.

e Utilizar Calatayud Superior como un elemento distinguido y de gran

En el mercado internacional la DO Calatayud es un vino identificado con .
relevancia.

Espafia, con buena relacion calidad/precio, principalmente de la variedad Gar-
nacha y con buenas criticas internacionales. Istos son los principales ele-
mentos con los que puede jugar esta Denominacion. Por lo tanto, los factoe-
res clave del éxito para esta Denominacion en el mercado internacional,
ordenados por su relevancia son los siguientes:

e Explicar la gran tradicién de la zona y los factores por la que se con-
sidera tinica.

e Transmitir un proyecto sélido y planificado a través de la realizacion
del Plan Estratégico.

e Vincularse a las acciones de promocion del ICEX y a la marca paraguas e Unirse al “boom” de la Garnacha.

“Vinos de Espana” : ; .
p Tanto en el mercado internacional como en el mercado nacional se

deben conocer los éxitos cosechados por la Denominacion. Se considera in-
teresante comunicar en los dos ambitos los éxitos que se cosechan indistin-
tamente en cualquiera de ellos. Para ello es importante contar con los medios
humanos adecuados asi como destinar inversion apropiada.

e Aprovechar la oportunidad que existe en el mercado internacional, ya
que la variedad Garnacha es muy apreciada en estos momentos.

e Explotar las buenas criticas internacionales en los distintos paises y co-
municar el éxito en otros paises.

e Beneficiarse de la buena relacion calidad/precio de los vinos de esta
DO. Este factor se debe tratar con cuidado y siempre vinculando pre-
cio a calidad, para en un futuro aumentar precios como fruto de au-
mentos de calidad.

e Finsefiar a los importadores el potencial vitivinicola de la zona, su
medio ambiente tinico y excepcional, asi como explicar su gran tradi-
cion y los factores por la que se considera tinica.

e Transmitir un proyecto solido y planificado a través de la realizacion
del Plan Estratégico.

e Posible explotacion del nicho de mercado de vinos ecologicos que va
creciendo en algunos paises.

5.4.2. Factores clave del éxito en el mercado nacional

Dentro del mercado nacional parece mas interesante centrase en el mer-
cado regional. Como se explicard en los proximos capitulos, la DO Calatayud
debe conquistar primero su mercado regional para posteriormente lanzarse
a la conquista de las principales plazas del mercado nacional.
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CAPITULO 6
Decisiones estratégicas

6.1. Introduccion y estructura del capitulo

Este capitulo se ocupa de las decisiones estratégicas que constituyen las
lineas de actuacion de la Denominacion. Consiste en definir la identidad de
la DO, establecer la mision, la vision y los valores de la organizacién, marcar
unos objetivos generales y los objetivos comerciales de la Denominacion, asi
como explicar las estrategias que permitan alcanzar estos objetivos.

Ll capitulo se estructura en otros cuatro apartados diferenciados. El Apar-
tado 6.2 se dedica a la definicion de la identidad, 1a mision, la vision y los va-
lores de la Denominacion. Estos conceptos componen las decisiores estraté-
gicas de mayor alcance (mas de 10 aflos) y orientan las decisiones estratégicas
sucesivas.

En el siguiente apartado se definen los objetivos de la Denominacion. Su
primera parte se dedica a los objetivos generales de 1la DO tratados de una
forma mas flexible. Mientras que la segunda parte se centra en los objetivos
comerciales de la Denominacion. Estas decisiones estratégicas deberan ser
efectivas en 2015.

El Apartado 6.4 se centra en las estrategias que se deben seguir para la
consecucion de los objetivos marcados. Estas estrategias son principalmen-
te comerciales y por ello van orientadas al logro de los objetivos comerciales.
En el Apartado 7.3, del Capitulo VII, se ofrecen una serie de recomendacio-
nes en otras dreas de la organizacion, que no corresponden a la comerciali-
zacion, pero que se revelan necesarias para la consecucion de los objetivos
comerciales y los objetivos generales de la Denominacion.

En el altimo apartado de este capitulo se presenta un cuadro resumen
relacionando las estrategias comerciales con los objetivos comerciales,
indicando qué objetivos buscan cumplir cada una de las estrategias mar-
cadas.
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Calatayud tiene un compromiso total hacia la calidad y la dife-
renciacion; la biisqueda de un estilo inico. Serd una Denominacion
altamente competitiva, sus vinos estaran marcados por un caracter pro-
pio, seran valorados por su calidad altamente consistente y respon-
deran siempre a las necesidades del consumidor. La Denominacion
debe ayudar a las bodegas a alcanzar sus objetivos individuales.

Este apartado se refiere a las decisiones estratégicas de mayor alcance,
que consiste en definir una identidad, establecer una misién, determinar log
valores fundamentales de la Denominacion y fijar una vision. En planes eg.
tratégicos sucesivos estos conceptos tendran que ser revisados. El profundi-
zar en estos términos y definirlos de forma escrita, tiene implicaciones tantg
internas; crea una cultura corporativa y nos orienta en la formulacion del plaﬁ
estratégico; como externas ya que determina la estrategia de la Denomina.
ciéon (Kaplan y Norton, 2001).

La vision responde a la pregunta: ;Qué queremos ser? La vision de una
organizacion es una expresion verbal y concisa de la imagen grafica que de-
seamos para la empresa en el futuro, que sirve para marcar en el presente el
rumbo que debe seguir dicha organizacién (Sainz de Vicuiia, 2003b). Una vi-
sion bien concebida tiene dos componentes importantes: una ideologia clave
(que incluye los valores dominantes y el proposito fundamental) y el futuro
visionado (que abarca un objeto a 10 afios y una descripcion grafica del re-
sultado de conseguir dicho objeto) (Collins y Porras, 1997).

Por lo tanto, para empezar a tomar las decisiones estratégicas es nece-
sario definir una identidad, que se basa en los elementos diferenciadores de
esta Denominacion. La identidad es el ser de la Denominacion, de ellos se de-
rivan los atributos a proyectar, al servicio de los objetivos. La identidad debe
entenderse como el conjunto de caracteristicas o atributos que permiten di-
ferenciarla de otras organizaciones. Responde a la pregunta: ;Quiénes somos?
(Sanz de la Tajada, 1994).

En el 2015, se llegara a comercializar 105.000 hl de vino embote-
llado, con una cartera de productos en la que destaquen los vinos de
calidad y alta expresion, posicionandose de una forma sostenible en
los distintos mercados y en los segmentos de precios medios-altos, con
una constate preocupacion por la valoraciom y el reconocimiento de
los consumidores y de los expertos.

La DO Calatayud tiene unas condiciones medioambientales épti-
mas para el cultivo de la vid; ofrece un entorno con un medioambiente
unico y saludable; una garantia en la elaboracion de vino mantenida
a través de su ancestral tradicion; cuyo maximo esplendor lo ofrecen
sus garnachas y el Calatayud Superior; con un gran reconocimiento en
los mercados exteriores mas competitivos.

Al definir la vision aparece el horizonte temporal, que como quedo ex-
plicado con anterioridad es de diez afios y, se observa una primera aproxi-
macion a los objetivos y una linea de actuacion. Todos los conceptos que apa-
recen se encuentran detallados a la hora de definir y profundizar en los

Esta identidad se basa en los elementos diferenciados de la Denomina- objetivos y las estrategias.

cion, los cuales van a ser los elementos distintivos de comunicacion, los ejes
de comunicaciéon sobre los que se debe centrar el esfuerzo. Todas las politi-
cas comerciales, asi como los mensajes de comunicacion deben ir dirigidos
a explotar los siguientes elementos diferenciadores de la DO Calatayud. Como
quedo explicado en el Capitulo V, existen cuatro elementos que individual-
mente, pero sobre todo conjuntamente, hacen de esta Denominacion un fe-
némeno Unico. Estos elementos diferenciadores son su medioambiente unico
v excepcional, el aval que supone su aceptacion en los mercados exteriores
mas competitivos, la tradicion vitivinicola de la zona, y sus garnachas con el
Calatayud Superior como maxima expresion.

Los valores son los ideales y principios colectivos que guian las refle-
xiones y las actuaciones de una organizacién. Deben ser los ejes de la De-
nominacion y estan intimamente relacionados con los propdsitos de la misma.
Responden a la pregunta: ;En qué creemos? (Sainz de Vicufia, 2003b). A con-
tinuacién se presenta la lista de valores que deben guiar las reflexiones y ac-
tuaciones de la Denominacion:

e Busqueda de la calidad a lo largo de todo el proceso productivo, para
tener un producto final de calidad, con un estilo Unico, diferenciado
v reconocido en el mercado.

e Consolidacién del espiritu de equipo. Colaborar y cooperar entre todos
los agentes que constituyen la Denominacion para la consecucion de
los objetivos individuales ayudados por el logro de los objetivos co-
munes. El Consejo Regulador se encuentra al servicio de sus miembros.

La mision responde a la pregunta: ;Por qué existimos? Es una declaracion
escrita en la que se concreta la razon de ser o proposito de una organizacion,
constituye el objetivo primordial hacia el que se deben dirigir los planes y pro-
gramas que se marquen y que, por ultimo, es algo que debe ser acometido
(Sainz de Vicuiia, 2001b).

e Respeto v cuidado del medioambiente ya que éste es el origen de nues-
tro bien mas preciado, el vino.
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e Aprovechamiento y respeto de la tradicion como fuente de sabiduria
v saber hacer.

e La satisfaccion de los consumidores como fuente continua de valgp
. . . L

pero siendo conscientes de que los consumidores no son homogéneog
y que sus necesidades cambian en el espacio y en el tiempo.

e Se considera al mercado de vino desde un punto de vista internacio-
nal, intentando satisfacer a los consumidores de todo el mundo, perg
dando una especial importancia a los mas cercanos, a los “vecinos”

e Justicia e igualdad. Reparto de los beneficios a lo largo de toda la ca-
dena de valor, cuidando los mejores activos y premiando la calidad.

En conjunto, todos estos conceptos forman la cultura de la organizacién,
que debe estar estrechamente alineada con su estrategia para poder implantar
y ejecutar un plan estratégico (Thompson y Stricland, 1995).

6.3. Objetivos para la DO Calatayud

Cualquier esfuerzo de planificacion debe explicitar el destino al que se
dirige, por lo que, debe disponer de un conjunto conciso y concreto de ohje-
tivos, que sirvan luego para comprobar el grado de éxito que van alcanzan-
do las medidas (Godenau et al., 2003).

Como en cualquier sistema de objetivos, se pueden establecer objetivos
en varios niveles de agregacion. Teniendo en cuenta que este Plan Estratégico
se dedica a la comercializacion y siendo conscientes de que aun asi se debe
enmarcar en una cultura organizativa global, por tanto, se fijan unos objeti-
vos de caracter general. Algunos de estos objetivos generales se logran, total
o parcialmente, a través de la consecucion de los objetivos comerciales, mien-
tras que para alcanzar otros se ofrecen recomendaciones para las Areas no co-
merciales en el Apartado 7.3 del Capitulo VIL.

6.3.1. Objetivos generales de la DO Calatayud

A continuacién se muestran los objetivos principales de la DO Calatayud
tratados de manera global y con un horizonte temporal de 10 afios.

e Crear una imagen del vino de Calatayud que anime la demanda, acor-
de a la identidad definida, y con un amplio reconocimiento por parte
de los consumidores.

e Aumentar la calidad a lo largo del proceso para conseguir que mas del
70% del vino elaborado alcance la calidad requerida para ser certificado
con Denominacion de Origen.
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e Elevar las ventas de embotellado y mejorar el posicionamiento global
de la Denominacion, obteniendo un mayor precio medio por botella.

e Obtener unos vinos de calidad reconocidos por los consumidores y por
los medios especializados.

e [ntegrar el vino de Calatayud en la cultura y gastronomia aragonesa
como un simbolo de prestigio v calidad.

e Respetar el medioambiente desarrollando practicas mas eficaces en su
conservacion. Todas las bodegas pertenecientes a la Denominacion y
que comercialicen botellas de ¥, deberian tener la certificacién para
el cumplimiento de la ISO-14.001 de respeto al medioambiente.

e Reforzar la comunicacion entre los distintos agentes que componen la
Denominacion.

e Optimizar las relaciones de la Denominacion y de las bodegas con su
entorno: instituciones publicas y privadas.

e Aumentar la inversién en bhodega vinculada a la elaboracion de vino
con DO, renovar y ampliar el nimero de barricas.

e Mantener los vifiedos antiguos que suministran uvas de gran calidad.

Es conveniente volver a resaltar que estos objetivos son marcados de una

forma menos concreta, ya que no son obhjeto de este estudio. En realidad, casi
mads que unos objetivos son una ampliaciéon de los valores, la mision y la vi-
sion general de la Denominacion; constituyen un rumbo marcado y un marco
en el que tienen sentido los objetivos comerciales fijados.

6.3.2. Objetivos comerciales de la DO Calatayud

Este apartado define de forma concreta los objetivos comerciales mar-

cados para la Denominacion, con un horizonte temporal de 10 afios. Como
se ha ido sefialando a lo largo del trabajo, cabe distinguir entre el mercado in-
ternacional y el mercado nacional. Por ello, se marcan unos objetivos co-
merciales generales a alcanzar a largo plazo (2015), los cuéles son detallados
en estos mercados diferenciados.

a. Objetivos comerciales genevales

Lstos objetivos tienen un horizonte temporal de 10 afios, por lo que su

consecucion se debera lograr antes de finalizar el afio 2015.

1. Lograr comercializar el 100% del vino certificado en embotellado.

En la actualidad, la DO Calatayud comercializa bajo formato de bo-
tella de %, entre el 60 y el 70% del vino certificado. Se marca este obje-
tivo debido a que el embotellado es el formato de mayor valor afadido,

-




s

206

Plan Estratégico para la comercializacion del vino con DO Calatayud

rentabilidad y al que se le asocia una mayor calidad. Se define el obje-
tivo haciendo referencia a embotellado y no a botella de %, ya que se
considera que teniendo en cuenta las tendencias del mercado serd ne.
cesario la utilizacion de formatos de menor dimension, pero de calidaq
(en embotellado).

Cumpliendo este objetivo la Denominacion aumentara su volumen
comercializado, su presencia en los lineales, su precio medio de facty-
racién y su rentabilidad a través de productos de calidad.

2. Alcanzar aproximadamente la comercializacion de 105.000 hl de ving
embotellado con Denominacion.

Este sera aproximadamente el volumen que se tendrd que comer-
cializar, con las previsiones realizadas en este documento sobre la posible
elaboracion en 2015 de vino, perteneciente a las variedades reconocidas
por la Denominacion y teniendo en cuenta el objetivo general fijado, que
hace referencia al aumento del porcentaje de vino certificado.

Tomando como previsién, para el 2015, una elaboracion alrededor de
150.000 hl y cumpliendo el objetivo de certificar el 70%, habra que co-
mercializar estos 105.000 hl en los formatos marcados como objetivo (em-
botellado).

Se ha marcado como objetivo la certificacion del 70% del vino ela-
borado, como reflejo de un aumento continuo de la calidad en el proceso
que deberia conllevar el aumento de la calidad en el vino para conseguir
pasar unos rigurosos controles y ser certificado como DO Calatayud. En
la actualidad, se certifica aproximadamente el 50% del vino elaborado,

Para orientar al lector, si la totalidad de los 105.000 hl se comercia-
lizara en formato de 3/,;, supondrian 14 millones de botellas. En la ac-
tualidad se comercializan alrededor de 60.000 hl y algo mas de 5 millo-
nes de botellas, pero también se comercializan cerca de 4.000 hl en otros
formatos.

3. Mantener un mix de mercado nacional/exportacién, en embotellado con
DO, en torno al 80% en la exportacion y el 20% en el mercado nacional.

Al analizar las oportunidades en el mercado internacional y el mer-
cado nacional, asi como el posicionamiento de la Denominacion, se fija
como deseable mantener la situacion actual en lo que concierne a la par-
ticipacién en las ventas de la Denominacién. La DO Calatayud se en-
cuentra orientada hacia el exterior y debe aprovechar su posicion actual.

4. Posicionar la imagen global de 1la Denominacién en el segmento de
precios medios-altos, aumentando los precios reales un 30%.
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En general se puede considerar que la Denominacion se encuen-
tra, en la actualidad, en el segmento de precios medios. Aun siendo cons-
cientes de la dificultad en reposicionar los productos en segmentos de
precios mayores, se considera que teniendo en cuenta la calidad actual
de sus vinos, asi como el éxito internacional, su potencial vitivinicola pro-
cedente de un medioambiente idoneo para el cultivo de 1a vid v los es-
fuerzos continuados para aumentar la calidad, que se realizan actual-
mente y se deben aumentar durante los proximos 10 afios, es posible
lograr este objetivo.

Se busca posicionarse como una Denominacion de Origen peque-
fia y selecta, que en 2015 no se encontrard en lo mas selecto de la elite
pero si a la altura de Denominaciones como Toro o Rueda, una posicion
intermedia entre Somontano y las otras dos Denominaciones de Aragon,
en cuanto a la valoracién de su calidad.

5. Lograr que mas del 20% del vino embotellado corresponda a las ca-
tegorias de Calatayud Superior o "vifias viejas" (en volumen).

Este objetivo responde a la necesidad de un cambio en la compo-
sicion de la cartera de productos y su peso en las ventas, para de este
modo conseguir reposicionar la imagen global de la Denominacion. En
la actualidad esta cifra se mueve entorno al 15%.

6. Lograr que mas del 20% del vino embotellado corresponda a la ca-
tegoria de vinos de crianza (en volumen).

Se marca este objetivo especifico, alineado en la misma idea que el
anterior y buscando dar respuesta a la tendencia de los consumidores hacia
este tipo de producto. En la actualidad esta cifra se mueve en torno al 15%.

7. Cambiar la estructura de la distribuciéon para conseguir un mix entre
el canal distribucion y horeca al 50%.

No se tienen datos sobre el mix actual de la Denominacion, pero in-
tuitivamente se puede decantar de una forma bastante significativa hacia
el canal alimentacion-distribucion. Aun siendo conscientes del esfuer-
70 que supone convencer y conguistar el canal horeca, se cree que exis-
ten grandes oportunidades sin explotar en este canal para la DO Cala-
tayud, y debe ser una fuente de crecimiento.

8. Destinar al menos el 5% del valor de venta a actividades de promo-
cidn conjuntas que vayan dirigidas a potenciar la imagen y mejorar
el posicionamiento de la Denominacion.

En realidad, este objetivo es priacticamente una estrategia, pero se
marca como tal, para dotarlo de importancia. Para las bodegas de la De-
nominacién es importante buscar sinergias entre ellas y apoyarse mu-
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nacional. Esta idea se desarrolla con mayor profundidad en las estrate-
gias y acciones.

tuamente. En especial, se debe realizar un esfuerzo comin para promg.
cionar la marca paraguas DO Calatayud y de este modo potenciar las mar.
cas de cada bodega. Se considera més una estrategia que un objetivo, ya
que en realidad es un medio para aumentar el conocimiento y recong-

iy S s . ; ¢c. Objetivos comerciales en el mervcado nacional
cimiento de la Denominacion y, mejorar de forma general su imagen,

1. Alcanzar aproximadamente la comercializacién de 21.000 hl de vino
embotellado con Denominacién (si su totalidad se comercializa en for-
mato de '/, serian 2,8 millones de botellas).

9. Conseguir el reconocimiento del publico especializado a través de]
logro de un mayor nimero de premios y un posicionamiento mejor
en las guias de vino. Asi como, un mayor conocimiento espontineg

e inducido de la Denominacion por parte de los consumidores, Este objetivo es una consecuencia logica de la combinacion de los

El cumplimiento de este objetivo constituye una de las bases para objetivos comerciales generales 2 y 3.
aumentar el volumen comercializado, reposicionar la imagen global de
la DO y se alcanza, entre otras estrategias, a través del cumplimiento del

objetivo 8.

2. Posicionar la imagen global de la Denominacion en el segmento de
precios medios-altos; logrando que el precio medio de la botella de %,
en distribucion supere en mas del 30% el precio medio de botella de

Para lograr estos objetivos generales, en la comercializacién de los vinos, %, actual de la DO Calatayud.

serd necesario cumplir los siguientes objetivos en cada uno de los mercados

. . . . En términos de precios actuales, constituiria pasar de un precio
seleccionados, mercado internacional y mercado nacional. € p 4 ) P p

medio de 2,58 a 3,35€; esto supone un incremento del 30%. Conllevaria

. . . . ) situarse, en el mercado nacional, a la altura de Denominaciones como
) b. Objetivos comerciales en el mercado internacional

1. Alcanzar aproximadamente la comercializacion de 84.000 hl de vino
embotellado con Denominacion (si su totalidad se comercializa en for-
mato de ¥, serian 11,2 millones de botellas).

Este objetivo es una consecuencia logica de la combinacion de los
objetivos comerciales generales 2 y 3.

2. Mejorar el posicionamiento en términos de precios medios de venta
en los distintos mercados internacionales, logrando alcanzar incre-
mentos en precios de mas del 30%, situandose en los segmentos de
precios medios-altos en cada uno de los mercados.

El objetivo comercial general 4 marca un crecimiento de precios ge-
neral para la Denominacién. Se considera que para lograr este objctivo
se deben reposicionar los productos en términos de precio, de la misma
forma tanto en el mercado nacional como en el internacional.

3. Conseguir el reconocimiento del publico especializado a través del
logro de un mayor numero de premios internacionales y esfuerzos
con profesionales del sector.

Surge como la aplicaciéon directa de la primera parte del objetivo co-
mercial general 9 al mercado internacional. Se considera demasiado am-
bicioso lograr un conocimiento de la DO en el inmenso mercado inter-
nacional, por parte del consumidor final. Tl logro de estos premios y
contactos afectard positivamente, tanto a nivel internacional como a nivel

F B

Toro o Rueda, y competir a precios medios del Ribera de Duero Joven.

3. Mantener un producto estrella, Calatayud Superior, por encima de los
10€ por botella (precio de venta al consumidor) y, alcanzar con ¢él, el
reconocimiento de los medios especializados a través de premios y cri-
ticas positivas.

[ste objetivo practicamente se puede considerar como una estra-
tegia a seguir para conseguir el objetivo anterior, aunque se define como
un objetivo concreto por la importancia que debe conseguir el Calatayud
Superior en términos de imagen y prestigio para el conjunto de la De-
nominacion.

Se marca este precio, no con el objetivo de elevar el precio medio
de la cartera de productos de la Denominacion, sino como respuesta a
la calidad y exclusividad del producto. Confiando plenamente en el pro-
ducto desarrollado, se establece como objetivo rodear al producto de un
reconocimiento en el sector y en los medios especializados. No se mar-
can objetivos de ventas, debido a que esto constituye una parte secun-
daria de este producto. La funcién del Calatayud Superior dentro de la
Denominaciéon debe ser el de crear imagen y prestigio, el mero reco-
nocimiento debe ser el premio para el buen hacer de este producto.

4. Conseguir el reconocimiento del publico especializado a través del
logro de un mayor nimero de premios en concursos desarrollados en
Espafia y un posicionamiento mejor en las guias de vino espafiolas.
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Surge como la aplicacién directa de la primera parte del objetivg co-
mercial general 9 al mercado nacional. A diferencia del mercadg 1ntﬁr_
nacional, en el mercado nacional se marca como objetivo mejorar el Po-
sicionamiento actual en las guias de vino (Apartado 4.4.1), en primer lu'gajg
apareciendo en todas ellas, asi como logrando buenas calificaciones,

5. Mantener la proporcién de ventas en el mercado regional dentrg del
mercado nacional (75%). Para esto, vender en el mercado regional
mas de 15.750 hl de vino embotellado con Denominacién (si su
totalidad se comercializa en formato de ¥, serian 2,1 millones de
botellas).

Se ha determinado como mercado principal de 1a Denominacion e]
mercado exterior. Tras el analisis del mercado nacional y regional, se con-
sidera que el mercado local/regional esta desatendido, ya que debieran
absorber una mayor cantidad de vino de la regién y con un posiciona-
miento en precios mas adecuado. A esto hay que unirle la dificultad exis-
tente para conquistar otras plazas en el mercado nacional. Por lo tanto,
se considera mas rentable orientar los esfuerzos al mercado regional. Hay
toda una labor colectiva, a desarrollar en los proximos cinco afios, para
conseguir mayor cuota de mercado en segmentos de precios mas inte-
resantes. Asi, que la base del crecimiento en precios en el mercado na-
cional lo determina el posicionamiento en el mercado regional.

Se cree que existe un potencial crecimiento desarrollando los
vinculos emocionales con el origen en el consumidor, asi como ex-
plotando las relaciones publicas y los contactos con las instituciones
publicas y privadas.

6. Aumentar la cuota de mercado (en valor) en el mercado regional hasta
lograr el 8% de los vinos con Denominacion de Origen.

En la actualidad, 1a DO Calatayud ostenta aproximadamente una
cuota de mercado de vino con Denominacion del 2,2%. Se marca como ob-
jetivo este crecimiento ya que se considera el mercado regional estd des-
atendido y por lo tanto, se puede lograr un gran crecimiento en poco tiem-
po. Hasta el momento la DO Calatayud se ha dedicado a la exportacion y
no ha atendido el mercado regional debido a que sus productos de calidad
y gran relacion calidad/precio eran admirados y requeridos por los im-
portadores. Ahora esta Denominacién se encuentra en ¢l momento 6pti-
mo para atender a los consumidores mas cercanos, el mercado regional.

7. Lograr un mayor indice de conocimiento inducido y conocimiento es-
pontaneo de la Denominacién en el mercado regional. Situandose
entre los niveles de la DO Campo de Borja y la DO Somontano en el
ambito regional.
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Se considera que en el mercado regional se puede avanzar mucho
en estos términos, algo necesario para alcanzar los ohjetivos de ventas

y precios dentro de Aragon.

Algunos de los objetivos marcados, constituyen de alguna manera las es-
trategias que debe seguir la Denominacion. En realidad, se pueden reclasi-
ficar estos objetivos de forma anidada, es decir, el cumplimento de unos fa-
cilita el cumplimiento de otros. Con el objeto de facilitar 1a comprension y
relacion entre todos los objetivos comerciales se expone un resumen rela-
cionandolos de forma directa, aunque realizando una lectura mas global se
observa que la mayoria se encuentran interrelacionados.

Resumen de objetivos comerciales:
1. Comercializar el 100% del vino certificado en embotellado.

e Comercializar 105.000 hl de embotellado con DO (14 millones de bo-
tellas).

e Mercado internacional: comercializar 84.000 hl de embotellado DO
(11,2 millones de botellas).

e Mercado nacional: Comercializar 21.000 hl de embotellado DO (2,8
millones de hotellas).
- Cuota de mercado en el mercado regional del 8%.
- Proporcion de ventas en el mercado regional dentro del nacional
(75%). Vender 15.750 hl de embotellado DO (2,1 millones de bo-
tellas).

2. Mix de mercado nacional/exportacion en embotellado con DO de 80%
exportacion y 20% nacional.

3. Precios medios-altos, aumentando los precios un 30%.

e Mercado internacional: incrementos en precios de mds del 30%,
segmentos de precios medios-altos.

e Mercado nacional: segmento de precios medios-altos. Superar en
mas del 30% el precio medio actual de botella de %, de la DO (con
precios actuales mas de 3,35€).

4. Indicaciones sobre la cartera de productos:
e Mas del 20% en Calatayud Superior o “vifias viejas” (en volumen).
e Mas del 20% en Crianza (en volumen).

e Mercado nacional: Producto estrella, Calatayud Superior, mas de
10€, premios y criticas positivas,

5. Mix entre el canal distribucion y horeca al 50%.

6. Al menos el 5% del valor de venta a promocion conjunta.
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7. Mayor nimero de premios y posicionamiento mejor en las guiag de
vino. Mayor conocimiento de los consumidores.

e Busqueda de premios internacionales.

e Bisqueda de premios en concursos desarrollados en Espatia v un
posicionamiento mejor en las guias de vino espafiolas.

e Indice de conocimiento inducido y conocimiento espontaneg de
la Denominacion en el mercado regional. Situandose entre los ni-
veles de la DO Campo de Borja y la DO Somontano en el ambito
regional.

Las estrategias empresariales dependen tanto de las muchas circuns-
tancias internas de las empresas como del entorno exterior, por lo que es di-
ficil definir actuaciones precisas. Desde luego van a influir aspectos como la
dimension empresarial, el tipo de producto que se quiere vender, la reputa-
cién del producto, el tipo de consumidor al que vamos a acudir con los vinos,
etc. Las estrategias requieren, antes de su realizacion, de una reflexién an-
terior y una posterior planificacién. La reflexion ha de ir unida a lo que ocu-
rre dentro de la empresa y el entorno que le rodea (Albisu, 2004b).

En este apartado se definen las estrategias que debe llevar a cabo la De-
nominacion para lograr la consecucion de los objetivos marcados en el Punto
6.3. Como ha quedado definido en el Apartado 2.2.3 de la metodologia, se va
a seguir la siguiente estructura para especificar las estrategias: primero se de-
termina la estrategia corporativa de la Denominacién, donde se definen los
distintos negocios o unidades de negocio, se orienta la estrategia de creci-
miento general y se elige la estrategia competitiva genérica mas adecuada.
En un segundo nivel estratégico se encuentran las estrategias comerciales, dis-
tinguiéndolas segin el mercado en el que se pondran en practica (mercado
internacional o mercado nacional). Dentro de estas estrategias comerciales
primero se definen la estrategia de crecimiento y direccion de crecimiento
de Ansoff, para una posterior seleccion de las estrategias de marketing (es-
trategia de posicionamiento y segmentacion, y politicas del marketing mix).
Por tltimo a modo de resumen, con el objetivo de centrar mas las decisiones
estratégicas se han definido XXX ejes estratégicos, en los que se han clasifi-
cado cada uno de las 62 estrategias definidas. Por lo tanto, finalmente, nos en-
contramos con una estructura anidada, donde cada objetivo esta relacionado
con las estrategias que lo desarrollan, estas estrategias con sus ejes estraté-
gicos principales y, ademas, en el Capitulo VII se presentan algunas acciones
relacionadas con las estrategias que ejecutan.
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Se puede observar a lo largo de este capitulo y del siguiente que, en oca-
siones, la diferencia entre objetivos, estrategias y acciones no esta muy clara
debido a que las fronteras entre estos conceptos en la teoria se encuentran
pien definidas pero en la practica es dificil determinarlas. A veces lo que en
teoria podria considerarse una estrategia se eleva a categoria de objetivo por
su importancia y porque se puede cuantificar, asi como el desarrollo de al-
gunas estrategias conlleva acciones tan importantes que se entremezclan las
categorias de estrategias y acciones.

6.4.1. Estrategia corporativa de la Denominaciéon

La estrategia corporativa trata de definir las distintas unidades de negocio
y dar coherencia a las diferentes decisiones, estrategias y actuaciones que se
toman en cada unidad de negocio. Se puede considerar que la DO Calatayud
es un mononegocio, constituido por el comercio de vino con DO en formatos
de calidad. Teniendo en cuenta que uno de los objetivos para 2015, consiste en
comercializar la totalidad del vino certificado en formatos de embotellado, lo
que constituiria el negocio de esta Denominacion. En la actualidad, el 24,4%
del volumen de vino considerado con DO se comercializa en granel, por lo
tanto, en 2005 la DO Calatayud tiene dos negocios diferenciados, el definido an-
teriormente y la venta de graneles (o cualquier otro tipo de negocio que sirva
para dar salida al vino que no se puede comercializar en embotellado). El pro-
ducto no certificado no entra dentro del negocio de la Denominacion.

La DO Calatayud en su conjunto debe elegir sus estrategias de creci-
miento, principalmente se potencia un crecimiento interno, a través de la
busqueda de nuevos productos, nuevos mercados y potenciando los produc-
tos-mercado en los que se encuentra. Esta estrategia de crecimiento se explica
mas detalladamente en cada uno de los mercados (internacional y nacional).
Dentro de la estrategia de crecimiento interno se fomentan las relaciones y
acuerdos entre las distintas bodegas de la Denominacion, prestando una es-
pecial importancia a la posibilidad de crear una comercializadora conjunta de
las pequefias cooperativas (Cervera, Villarroya, Anifion y Ateca) tanto para
el mercado internacional como para el nacional-regional.

Aungque se crea y se apueste por el crecimiento interno, también se
deben realizar estrategias y acciones con el objetivo de fomentar el creci-
miento de la Denominacion de forma externa. Esto hace referencia a acuer-
dos de cooperacion y colaboracion con agentes externos del mismo sector (co-
operacion con otras zonas productoras) u otros sectores (instituciones publicas
y privadas, sector turistico, sector hostelero, etc.). Otra forma de crecimien-
to procedente del exterior se encuentra constituida por la blisqueda de in-
versores que se quieran establecer en la zona, esto debe ser una tarea de re-
laciones publicas, desde el Consejo Regulador, transmitiendo el potencial y
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asi como a estrategias mas individualizadas por parte de las bodegas que a la
estrategia comercial del conjunto de la Denominacion. Ain asi, se cree fir-
memente que tanto las estrategias como las acciones realizadas en el merca-
do regional, constituyen una fuente de creacion de imagen de la Denomina-
cion, que es extrapolable al mercado nacional y al mercado internacional.

las fortalezas de la Denominacion, asi como un proyecto solido, formal, ¢q.
herente y planificado.

Se considera al conjunto de la Denominacioén como un mononegocip,
pero teniendo en cuenta sus caracteristicas comerciales y su orientacion a |5
exportacion, cabe definir dos “unidades estratégicas de negocio” (UEN) dife-
renciadas, la DO Calatayud en el mercado internacional y 1a DO Calatayuq
en el mercado nacional. Se determina de esta forma, debido a que las estra-
tegias y acciones van a ser diferentes dependiendo de la UEN en la que se en-
cuentre. Aun realizando estrategias comerciales diferentes en el mercado in-
ternacional y el mercado nacional (con especial importancia del mercado
regional), estas dos estrategias diferenciadas se encuentran en coherencia con
la imagen global que se quiere transmitir de la Denominacion.

De este modo, los éxitos que se consigan en el mercado regional deben
gonstituir los cimientos para una posterior conquista del mercado nacional,
planteamiento que se deberia estudiar con un horizonte temporal mas alla del
2015, asi como transmitir una imagen de prestigio a los importadores que vi-
sitan la zona.

Dotandolo de una atencién especial dentro de este Plan Estratégico, se
encuentra el producto estrella y, como es el inico producto especifico de la
Denominacion se definirdn de forma concreta y separada las distintas poli-
ticas del marketing mix para éste. Dicho producto solamente aparccera en las
estrategias del mercado nacional, ya que se considera que se debe lanzar y
vender casi exclusivamente en este mercado.

En lo que se refiere a la estrategia competitiva genérica (Porter) que va

a seguir la Denominacion, se opta por una diferenciacion en el mercado, a
través de imagen de marca, inversion en investigacion y avances tecnologi-
cos y, cuidado y servicio al cliente. De manera global, la DO Calatayud va a
.aql] tratar de diferenciarse explotando sus .fortalezas y elementos difen.anciadores,
% y posicionandose en segmentos medios-altos, como una Denominacion pe-
quefia y selecta. Aln asi, se utiliza la estrategia de cartera de productos para
satisfacer de una forma mas diferenciada las necesidades de los distintos seg-
} mentos del mercado. Por lo tanto, profundizando mas en esta estrategia de
diferenciacién, la DO Calatayud va a buscar concentrarse en unos segmen-
tos y basar su competitividad en un valor percibido tinico, se opta por una es-
trategia de concentracion basada en valor percibido.

a. Estrategia de crecimiento y diveccion de cvecimiento de Ansoff

En relacion al crecimiento, y siguiendo 1la matriz de direccion de creci-
miento de Ansoff, 1a estrategia de crecimiento en el mercado nacional de la
DO Calatayud se debe centrar en penetrar en el mercado actual, asi como de-
sarrollar nuevos productos y posicionarlos en el mercado regional.

Diferenciando entre crecimiento interno y crecimiento externo, existen
cuatros estrategias de crecimiento distintas aplicables al mercado nacional, las
6.4.2. Estrategias comerciales en el mercado nacional dos primeras de crecimiento interno y las siguientes de crecimiento externo.

Después de definir la estrategia global, es decir, la estrategia corporati- Estrategia 1: Potenciar el negocio actual
va, se pasa a establecer las estrategias comerciales. En primer término se de-
sarrollan las estrategias comerciales en el mercado nacional, con especial im-
portancia del mercado regional. Se empieza por estas estrategias, ya que como
se especificard con mayor profundidad en las estrategias para el mercado in-
ternacional, se cree que debido a la disparidad de intereses por parte de las
bodegas en este mercado, asi como al volumen comercial de la Denomina-
cion, desde el punto de vista global parece mas util y rentable centrar los es-

fuerzos colectivos en las estrategias v acciones en el mercado regional.

Potenciar el negocio actual es una de las formas elegidas para ¢l creci-
miento interno. No se le otorga importancia a 1a conquista de nuevos mer-
cados, en el Ambito nacional, ya que se considera que se encuentran satura-
dos, asi que es conveniente centrarse en el mercado regional, supeditando la
comercializacion en otras plazas del mercado nacional a acciones puntuales
de las bodegas.

Estrategia 2: Crear nuevos productos

Se sugiere la creacion de nuevos productos como una estrategia que com-
plementa a la anterior dentro de las estrategias de crecimiento interno. Se con-
sidera como una de las estrategias relevantes para lograr reposicionar la ima-
gen de la Denominacion y su precio medio, ya que a través del lanzamiento de
nuevos productos es mas sencillo que el mercado asimile precios mayores.

La mayoria de las estrategias comerciales descritas en este apartado se
orientan a la conquista del mercado regional, que segin los objetivos marca-
dos, supondra el 75% del mercado nacional. Se elige al mercado regional como
un mercado objetivo desde el punto de vista estratégico, mientras que el resto
del mercado nacional queda vinculado a acciones y operaciones esporadicas,
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Estrategia 3: Potenciar la colaboracion y cooperacion con otras zonas
vitivinicolas

Para crecer de forma externa se debe potenciar la colaboracién y coope
racion con otras zonas vitivinicolas en el ambito nacional y sobre todo en el

regional. En el ambito nacional para explotar posibles sinergias en distribucien
y, en ¢l ambito regional, potenciar acciones conjuntas de comunicacién,

Estrategia 4: Fomentar la cooperacion y colaborvacion con agentes de otros
secfores

Se debe fomentar la cooperacion y colaboraciéon con agentes de otros sec-
tores (instituciones publicas y privadas, sector turistico, sector hostelero, reg-
tauracion, etc.) para realizar acciones conjuntas que mejoren las relaciones
¥y proporcionen sinergias.

b. Estrategia de marketing: Estrategia de posicionamiento y
segmentacion y, marketing-mix

Dentro de las estrategias de marketing se diferencian dos grandes apar-
tados, las estrategias de posicionamiento y segmentacion, y las politicas del mar-
keting-mix (producto, precio, comunicacion comercial y distribucion comercial).

Estrategia de posicionamiento y segmentacion
Estrategia 5: Centvarse en el mercado regional

Dentro del mercado nacional la estrategia a seguir consiste en centrarse,
principalmente, en el mercado regional, ésta es la estrategia actual seguida por
el conjunto de la Denominacién. Se considera la estrategia 6ptima ya que los
esfuerzos para conseguir otras plazas en el mercado nacional serian mas ren-
tables si se destinan al mercado regional o al internacional. Los éxitos conse-
guidos en el mercado regional deben constituir los cimientos para una posible
conquista del mercado nacional, algo que se debera estudiar después del 2015.

En general, se considera adecuada la segmentacion del mercado en tér-
minos de precios realizada por ACNielsen (Apartado 3.3.5). El conjunto de la
DO Calatayud se encuentra posicionado en el segmento de precios medios,
marcdndose como objetivo situarse en el segmento de precios medios-altos,
por lo tanto, se busca reposicionar a la Denominacion a través de una gestion
de la cartera de productos que conlleve una subida sustancial del precio medio
del embotellado de la DO Calatayud. La gestion de la cartera de productos se
encuentra en manos de las bodegas que componen la Denominacion, ain asi,
se ofrecen una serie de recomendaciones para la gestionarla desde un punto
de vista global. La mayoria de estas estrategias pueden considerarse tanto es-
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trategias de segmentacion debido a que responden a las necesidades de unos
determinados segmentos, como estrategias dentro de la politica de producto.

Las estrategias que van de la 6 a la 11 se refieren a la gestion de la car-
tera de productos:

Estrategia 6: Lanzamiento de vinos de alta expresion

La innovacion debe ser un planteamiento continuo en el lanzamiento de
productos de calidad que reposicionen el conjunto de la cartera en segmen-
tos de precios mas elevados. En especial, se debe innovar en la busqueda de
vinos de alta expresion, definidos por las distintas bodegas, realizando un es-
fuerzo para lanzar nuevos productos y posicionarlos en precios de venta en
distribucién por encima de los 6€. Estos nuevos productos deben nacer como
respuesta al nuevo nicho surgido en el mercado de vino correspondiente a
semi-crianzas y varietales. Hasta el momento, algunas bodegas de la Deno-
minacién estan aprovechando esta oportunidad y se debe seguir en esta di-
reccién. A través de nuevos productos es mas sencillo y el mercado asimila
mejor el reposicionamiento en precios mayores.

Aprovechando otro de los elementos principales de esta Denominacion,
la garnacha, se pueden lanzar vinos monovarietales de garnacha o varietales
en los que la garnacha tenga una presencia especial.

Como recomendacion a las bodegas, en el lanzamiento de nuevos pro-
ductos, pueden buscar marcas con relacion al medioambiente y la tradicion, aun
siendo conscientes de que en el mercado regional se debe concentrar el esfuerzo
en un pequeflo nimero de marcas para no perder fuerza en los mensajes.

Estrategia 7: Fomentar el consumo de los vinos crianzas de la
Denominacion

Cabe destacar la estrategia a seguir con los vinos crianzas, que deben
ganar peso en volumen dentro del conjunto de las ventas de la Denominacion
y, para ello se debe fomentar su consumo.

Estrategia 8: Aprovechar los segmentos difevenciados de gente joven y
mujeres

Se pueden realizar diversas segmentaciones del mercado atendiendo a
distintos criterios. En la actualidad, surgen segmentos diferenciados en el mer-
cado correspondientes a las distintas necesidades y gustos de los jovenes y de
las mujeres, estos segmentos se encuentran en buena medida desatendidos
por lo que se cree necesario realizar una estrategia de acercamiento a dichos
segmentos para satisfacer su demanda emergente. Respondiendo a las ne-
cesidades de éstos se pueden lanzar nuevos productos, sobre todo en rosados
y blancos, que conlleven el reposicionamiento de una parte de la cartera de
productos de la Denominacion.
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Estrategia 9: Explotar la vinculacion afectiva de los consumidores hacia Jog
productos de su rvegion

Otro segmento interesante en el mercado regional, consiste en explotar
los vinculos afectivos y la tendencia de una gran parte de los consumidoreg
a elegir productos de su region. Por lo tanto, se debe desarrollar una estrategis
dotando de una especial atencion a este aspecto y a estos consumidores, ha-
ciendo hincapié en la procedencia del producto y de este modo, conseguir un
plus en precios con respecto a otras Denominaciones de Origen que no son
de 1a zona. Relacionado con esta idea, se puede explotar esta vinculacion afec-
tiva, para una posterior (mas alla del 2015) estrategia de penetracion en nue-
vos mercados en el ambito nacional, atendiendo a aquellas plazas en las que
se sitlian un gran ntimero de aragoneses.

Estrategia 10: Aprovechamiento de la imagen del Calatayud Superior por el
resto de los vinos de la Denominacion

Aungue las estrategias relacionadas con el producto estrella de la De-
nominacion, el Calatayud Superior, aparecen en una apartado diferenciado
su imagen debe tener un efecto positivo sobre el conjunto de la Denomina-
cion. Si se consigue el reconocimiento por parte del consumidor y de los cri-
ticos especializados de este producto, se puede aprovechar la imagen del pro-
ducto estrella para tirar del resto de los productos.

Estrategia 11: Retivar del mevcado nacional los vinos con apelativo “viiias
viejas”

Se considera necesario retirar del mercado nacional todos aquellos vinos
con el apelativo “vinas viejas” o similar, a la hora del lanzamiento del Cala-
tayud Superior, para no interferir y dafiar la imagen del producto estrella.
Como se explicara posteriormente, los vinos con este apelativo se venderan
exclusivamente en el mercado internacional. Aunque pueda parecer una me-
dida muy drastica, se considera muy necesaria teniendo en cuenta los ries-
gos que puede conllevar su no cumplimiento y ademads, tampoco afecta tanto
a las ventas ya que la mayoria de los vinos que se venden actualmente con
este apelativo dentro de la Denominacion salen al exterior.

Estrategia 12: Lanzamiento de un producto intermedio

Para finalizar las estrategias a seguir en lo referente a la cartera de pro-
ductos, parece necesario el lanzamiento, aproximadamente para la cosecha
de 2008, de un producto intermedio derivado del Calatayud Superior, con exi-
gencias parecidas salvo en la edad del vifiedo, entre 30 y 50 afios. Debe po-
sicionarse a precios mayores de 6€, y cubrir el nicho que dejé libre los vifias
viejas, pero con un precio y una calidad muy superiores.
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Marketing mix

En general se definen cuatro politicas dentro de la estrategia de mar-
keting mix, la de producto, la de precio, 1a de comunicacion comercial y la
de distribucién comercial. Se establecen estrategias para cada una de las po-
liticas, pero siempre de una forma coordinada, tanto entre ellas, como con las
estrategias anteriormente definidas.

Estrategia 13: Coovdinar las actividades de comunicacion con las acciones
comerciales

Se considera importante coordinar las acciones comerciales con la co-
municaciéon comercial, es decir, siempre que se realice alguna actividad de
comunicacion se debe acompaniar de las pertinentes acciones comerciales di-
rigidas a los distintos agentes del sector.

Politica de Producto

Dentro de la politica de producto se deben definir las estrategias de ges-
tion de marcas, En la DO Calatayud existen dos marcas genéricas, una para
todos los vinos de la Denominacion, DO Calatayud, y otra para el producto
estrella de la Denominacion, Calatayud Superior. La marca no sélo se cons-
truye a base de publicidad, sino con programas de marketing integrados y rea-
lizando acciones (relaciones publicas, eventos, cartas, degustacion, educacion,
etc.) dirigidos a audiencias determinadas (sumeliers, horeca, periodistas, con-
sumidores, distribuidores, chefs, gastronomia, lideres de opinion, importa-
dores, etc.). La imagen de la Denominacién estd compuesta tanto por las ca-
racteristicas tangibles del producto, como por las intangibles.

Estrategia 14: Transmitiv a través del envase y el etiquetado una imagen de
innovacion continua, de calidad y de vespeto al medioambiente

Los aspectos tangibles mas relevantes son los relacionados con el envase
v el etiquetado. Estos dos elementos cumplen muchas funciones, pero para
el marketing la funcién mas interesante consiste en considerarlos elementos
de comunicacion. Se debe transmitir a través de estos elementos una imagen
de innovacion continua, de calidad y de respeto al medioambiente. En ge-
neral, es necesario buscar etiquetados y botellas mas modernos, acordes a los
nuevos gustos. Evitar los etiquetados que no cumplan unos minimos, ya que
esto afecta negativamente al conjunto de la DO.

Estrategia 15: Lanzar nuevos envases respondiendo a las nuevas necesidades

Se deben lanzar nuevos envases que respondan a las nuevas necesida-
des de consumo, envases de %, '/, y %/, en vidrio destinados al canal horeca,
como respuesta a la demanda de envases de menor dimension procedente de
un deseo por parte del consumidor de consumir una menor cantidad de al-
cohol en cada ocasion de consumo.
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Estrategia 16: Relacionar a la marca DO Calatayud con sus elementos
diferenciadores

Estrategia 20: Posicionar los nuevos productos por encima de los 6€

La introduccion de nuevos productos, por parte de las bodegas, respon-
diendo a los nuevos gustos del mercado, les proporciona la oportunidad de
cobrar precios superiores, por encima de los 6€. Nuevamente, esta estrategia
se encuentra totalmente vinculada a alguna de las estrategias de la gestion de
la cartera de productos, especialmente con las Estrategias 6 (Lanzamiento de
vinos de alta expresion) y 12 (Lanzamiento de un producto intermedio).

En cuanto a los elementos intangibles del producto y de 1a marca DO .
latayud, se debe transmitir cuidado por el medioambiente, producto de cali-
dad, vinculacion a la naturaleza, éxito por todo el mundo y tradicién. Por g
tanto, la estrategia a seguir consiste en relacionar esta marca con productog
de calidad, procedentes de un medioambiente idonco para el cultivo de la vig,
asi como de una tradicion ancestral en estas tarcas. En torno a todas estag
ideas se debe elaborar la imagen corporativa de la DO Calatayud, de tal formg
que se logre una imagen uniforme y continua, que es de crucial importancia
ala hora de maximizar la repeticién de impacto bajo las actuales condiciones
presupuestarias. Para conseguir crear una marca y el reconocimiento por el
publico es necesario dedicar un presupuesto especifico e invertir en ello.

Estrategia 21: Realizar pequerios incrementos de precios en los vinos
crianza, basados en incrementos de calidad

El aumento del peso en volumen de los crianza supondra un aumento
del precio medio de la DO. Ademas se considera posible y necesario ir rea-
lizando pequefios incrementos sucesivos en el precio, del vino crianza, ba-
sados en incrementos de calidad. Dicha estrategia esta relacionada con la Es-

Politica de Precio trategia 7 (Fomentar el consumo de los vinos crianza de la Denominacion).

strategia 17: Utilizar el precio como una indicacion de calidad Estrategia 22: Lanzamiento de nuevos rosados y blancos con precios superiores

Principalmente se quiere utilizar el precio como una indicacion de cali-
dad, ya que mucha parte de los consumidores identifican precio y calidad con
bastante frecuencia. El precio medio actual de la Denominacion no responde
a la calidad percibida por los consumidores y por los especialistas, por eso, se
marca como objetivo aumentar este precio medio. Es importante mantener la
regularidad, sosteniendo el incremento de precios continuado, no olvidandose
gue el objetivo y la estrategia marcada pertenecen a un plan a 10 afios.

El lanzamiento de nuevos productos, en rosados y blancos, destinados
especialmente para los segmentos de jovenes y de mujeres, debe conllevar
la subida del precio medio de venta de este tipo de vinos; como quedo ex-
plicado en la Estrategia 8 (Aprovechar los segmentos diferenciados de gente
joven y mujeres).

Estrategia 23: Posicionar al producto intermedio, derivado del Calatayud
Superior, en precios superiorves a los 6€

Estrategia 18: Crecer en el canal horveca con precios al ptiblico superiores . ) ) )
8t p P P Sise consigue crear y lanzar un producto parecido al Calatayud Superior

pero de gama mas baja, conllevara posicionar una cantidad considerable de
embotellado en precios superiores a los 6€. Esta estrategia practicamente coin-
cide con la Estrategia 12 (Lanzamiento de un producto intermedio), aun asi,
se vuelve a definir dentro de las estrategias correspondientes a 1a politica de
precios para destacar la importancia del posicionamiento de este producto por
encima de los 6€.

Debido a la poca penetracion de la Denominacion en este canal, se puede
utilizar para introducir los productos a un precio mayor y con ello reposicionar
la imagen global de 1a DO Calatayud hacia un segmento de precios medios-altos.

Muchas de las siguientes estrategias definidas en la politica de precios
se encuentran estrechamente unidas a las definidas para la gestion de la car-
tera de productos en las estrategias de segmentacion (estrategias dela 6 ala
11). Para conseguir reposicionar en precios al conjunto de la Denominacion,
se proponen distintas estrategias:

[in general, si se tienen en cuenta todas estas cuestiones no es excesivo el
objetivo marcado en precios para dentro de 10 afios, con un incremento en pre-
cios de los productos existentes que se debe producir de forma suave y paulati-
na. De este modo se aumentara el precio medio, pero sobre todo esta subida en
precios se debe encontrar acompaniada e impulsada por los nuevos productos.

Estrategia 19: Aumentar en pequeiias cantidades los precios de los
productos relacionando la calidad de los vinos de la DO Calatayud con la
reputacion del Calatayud Superior

La existencia del Calatayud Superior no influira directamente mucho en
el precio medio global de la Denominacion, pero que sirve para dar una mues-
tra de calidad y tirar del conjunto de los precios. Esta estrategia se encuen-
tra fuertemente unida a la Estrategia 10 (Aprovechamiento de la imagen del
Calatayud Superior por el resto de los vinos de la Denominacion).

Politica de Comunicacion comercial
Estrategia 24: Utilizar siempre el mismo eje de comunicacion

El eje de comunicacion siempre debe destacar las mismas ideas, cen-
trandose en los elementos diferenciadores de 1a Denominacién que definen
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es mds interesante poner mayor énfasis en los aspectos medioambientales,
mientras que al dirigirse a los agentes del sector ¢l elemento central de la co-
municacion estard constituido por el éxito en los mercados exteriores.

su identidad. El discurso de Calatayud debe resaltar su medioambiente 6ptimg
para el cultivo de vid y para el turismo (naturaleza, salud, cultura y tradicion)'
que es una zona de gran tradicion vitivinicola, con una cantidad considera.
ble de garnachas viejas, dando una especial atencién al Calatayud Superior . ] .
v al éxito en los distintos mercados. Estrategia 26: Aumentar el presupuesto del Consejo Regulador

Para lograr todo esto es necesario aumentar el presupuesto del Consejo Re-
gulador para poder realizar una mayor inversion en comunicacion genérica, apo-

yada también en un mayor esfuerzo en comunicacion por parte de las bodegas.

Se quiere crear y difundir un posicionamiento de los vinos de la DO Ca.
latayud, que permita, a la poblacion residente, sentirse orgullosa del consy-
mo de sus vinos y, a la poblacion visitante, considerar que el consumo de lpg

vinos es un complemento interesante a su estancia en la Comarca. Estrategia 27: Invertir en instalaciones atractivas y vistosas

Por lo tanto, se debe cuidar el tema medioambiental y la naturaleza, todo
debe transmitir cuidado del medioambiente, un medioambiente que no sélo pro-
duce vino, sino también una exquisita fruta, aguas minerales y aguas termales,
Unas aguas de gran pureza que suministran los balnearios, producen agua mi-
neral y, alimentan los vifiedos de la DO y el proceso de elaboracion de sus vinos,

También se deben dotar a las bodegas de instalaciones atractivas a los ojos
de los visitantes. Para potenciar la imagen global de calidad de 1a Denomina-
cion, asi como su preocupacion por el medioambiente, se propone la creacion
de un Centro de Interpretacion del Medioambiente vitivinicola de la zona.

. , ) L .. Estvategia 28: Preocupacion continua pov la comunicacion
También se tienen que vincular la comunicacion al éxito en el merca-

do exterior, utilizindolo como un elemento positivo, como una fortaleza y ex-
plotar el reconocimiento en el exterior para entrar en el mercado regional con
una imagen de vino de calidad, comunicando que no se ha sido capaz de abas-
tecer al mercado regional por la gran demanda del mercado exterior. Se puede
utilizar el éxito y reconocimiento internacional como bandera promocional,

Debe existir una preocupacion continua por la comunicacion, mostrando
los éxitos, las acciones, etc., con el objeto de encontrarse en los medios. Rea-
lizando tanto una comunicacion masiva como individualizada, es decir, una
a través de los medios de comunicacion y del gabinete de prensa y la otra a
través de relaciones publicas.

La estrategia a utilizar, teniendo en cuenta el punto de partida, consis-
te en comunicar la nueva imagen de la Denominacion en el mercado regio-
nal, una imagen que constituye la continuacion de los éxitos en el mercado
exterior, dotandola de un proyecto sélido ¥ planificado a través del Plan Es-
tratégico y con un producto estrella excepcional como el Calatayud Superior.

Otro elemento al que se debe prestar atencion y del que se tiene que
sacar partido es la ancestral tradicién de la zona en cultivo y elaboracion de
vino, haciendo énfasis en esas caracteristicas.

En lo referente a la garnacha, es interesante unirse al mensaje de otras
zonas productoras, aprovecharse del boom de la garnacha, asi como de los es-
fuerzos en promocionar esta variedad surgidos de otras Denominaciones. Se pue-
den fomentar acuerdos con otras Denominaciones y con el Gobierno de Aragon
para potenciar la investigacion sobre la variedad y darla a conocer al consumi-
dor. Para el Calatayud Superior se definen las estrategias de comunicacion en
parrafos posteriores, pero dentro de la comunicacion genérica de la Denomi-
nacién le corresponde ocupar un lugar privilegiado y de este modo, que el éxito
y la calidad de este vino se relacione con todos los vinos de la DO Calatayud.

Estrategia 29: Seguir tanto una estvategia Push como Pull

La comunicaciéon debe seguir tanto una estrategia Push comeo Pull, que
busque animar la demanda tanto a través de convencer a los distribuidores
como a los consumidores finales.

Estvategia 30: Crear una cultura dentro de la organizacion

Es necesario crear una cultura dentro de la organizacion y que todos los
agentes que componen la Denominacion conozcan el camino seguido. Se
debe comunicar hacia adentro, tanto la identidad, como los objetivos, como
la estrategia, asi como mantener informados sobre las actividades a todos los
estamentos de la Denominacién. La informacion debe fluir desde el Conse-
jo Regulador a las bodegas v viceversa.

Como parece obvio esta estrategia de comunicacién comercial se encuentra
totalmente vinculada a la Estrategia 16 (Relacionar a la marca DO Calatayud con
sus elementos diferenciadores) introducida en la politica de producto.

Estrategia 25: Seleccionar los elementos a comunicar segtin el publico
objetivo, realizando una atencion especializada

Segiin al ptblico al que se esté dirigicndo el mensaje habra que elegir Estrategia 31: Centravse en las Relaciones Publicas y el Gabinete de prensa

unos determinados elementos que puedan causar mas impresion, princi-
palmente se puede destacar que cuando se comunique al consumidor final

El camino a seguir, en cuanto a la eleccidén de los componentes del mix
de comunicacion, es primero Relaciones Publicas y Gabinete de prensa, apo-
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yado con promocion y publicidad en medios especializados y, por Ultimo, pro.
mocion y publicidad en medios generales. Se ha determinado esta estrategiy
teniendo en cuenta la efectividad y su relacion coste-beneficio, buscandg per;
manecer continuamente en los medios de 1a forma mas rentable.

Estrategia 32: Efectuar contactos, acciones de relaciones puiblicas y accionegg
conjuntas con las instituciones, los agentes del sector y otros sectoves '

En las relaciones publicas hay que tratar de forma especial a cada colec.
tivo, ofreciendo una comunicacion constante y especifica para los distintos ga.
nales, con especial atencion al canal horeca y destacando las plazas de Cala.
tayud y Zaragoza, como ntcleos urbanos principales. Dentro del canal horegy
cabe destacar la creciente importancia de los servicios de catering, los cuales
han aumentado considerablemente su calidad. También se considera impor-
tante prestar especial atencion a las relaciones publicas con los responsables
de las guias de vino, de los clubs de vinos, distribuidores, lideres de opinion, etc,

Con ¢l objetivo de explotar las posibles sinergias que surgen al efectuar
acciones con otros sectores, se debe buscar realizar acciones conjuntas a tra-
vés de acuerdos con instituciones locales y otros sectores, principalmente gas-
tron6mico y turistico.

Antes de pasar a otros componentes del mix de comunicacién cabe des-
tacar en cuanto a las relaciones publicas prestarle una especial atencion a los
eventos que puedan surgir de la Expo’08, relacionada con el agua, donde se
pueden buscar sinergias y acciones comerciales.

Estrategia 33: Realizar actos promocionales difevenciados segiin el piiblico
ohjetivo

En otro componente del mix de comunicacion, la promocion, la estra-
tegia a seguir consiste en realizar actos promocionales diferenciados segin
el publico objetivo, atendiendo a sus necesidades y fomentando 1a degusta-
cién del producto, ya que al tratarse de un producto de calidad reconocida,
la degustacion es una forma de convencer al consumidor, distribuidor, pro-
fesional, etc. Ofreciendo una especial atencion a restauradores y profesionales,
asi como a los puntos de venta en las ciudades de Calatayud y Zaragoza.

Estrategia 34: Publicidad y otras formas de comunicacion selectiva teniendo
en cuenta ¢l priblico objetivo

En publicidad y otras formas de comunicacion, primero se optara por la
prensa especializada, utilizando la publicidad pagada, los publi-reportajes y
las entrevistas. El alcance de ésta se determinara en cada caso, prevalecien-
do el alcance regional, v ddndole una importancia especial a las revistas es-
pecializadas que se dirigen al canal horeca. Como medio de comunicacion y
publicidad masiva se recomienda utilizar principalmente la radio ya que tiene
el ratio impacto/coste mas elevado.
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A la hora de publicitar los productos es totalmente necesario tener en
cuenta las caracteristicas de los consumidores que constituyen el segmento
del mercado hacia el que va dirigido dicho producto. Por ejemplo, para los ro-
sados y blancos destinados al segmento de jovenes-adultos y mujeres, 1a ima-
gen que se debe transmitir es mas juvenil y dirigida a la mujer.

Estrategia 35: Aprovechar la promocion de Alimentos de Aragon

Para apoyar la promocién conjunta se debe aprovechar la promocion de
Alimentos de Aragon.

Politica de Distribuciéon comercial

Una vez seleccionados los canales en los objetivos, se deben determinar

las estrategias para alcanzar dicho objetivo.

Estrategia 36: Biusqueda de nuevos distvibuidores y nuevos puntos de venta

Al no considerarse como estrategia de crecimiento la busqueda de nue-
vos mercados, se le dota de mayor importancia al hecho de penetrar con
mayor fuerza en el mercado actual, asi que la busqueda de nuevos distri-
buidores y nuevos puntos de venta debe ser una estrategia a desarrollar.

Estrategia 37: Mejorvar las velaciones con la distribucion prestando un trato
especializado y diferenciado por canales

Tanto como para potenciar los contactos actuales como para crear nuevos,
es necesario mejorar las relaciones con la distribucion a través de incentivos
(complementos, viajes, etc.), prestando un trato especializado y diferenciado
por canales, con especial atencién al canal horeca incluyendo al catering de ca-
lidad e institucional. No se considera conveniente mejorar estas relaciones a tra-
vés de descuentos en precios o acciones similares, ya que estas deterioran la
imagen de calidad del producto, es preferible utilizar otros incentivos.

Estrategia 38: Apostar en el mercado comarcal por €l turismo y el vino

Debido a las caracteristicas de la zona, asi como a la identidad y los ejes
de comunicacion definidos para la Denominacion se debe prestar una espe-
cial atencion al turismo, realizando acciones conjuntas y aprovechando el ac-
tual flujo de turistas. Por lo tanto, una estrategia a seguir en la distribucién
comercial, consiste en la apuesta en el mercado comarcal por el turismo y el
vino, aprovechando los puntos turisticos para aumentar las ventas de vino y
estimulando el turismo, en especial el turismo vitivinicola.

Se considera que existe un claro potencial de ventas directas en bodega,
que no se esta aprovechando. Para explotarlo, se entiende necesario que los ac-
cesos a las bodegas se encuentren sefalizados y comunicados y, las bodegas dis-
ponibles a recibir visitantes. De una forma u otra, todos los visitantes de la zona
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deben acabar vinculados a los vinos de la Denominacion, considerando el con-
sumo de éstos un complemento interesante a su estancia en la Comarca.

Algunos de los actos relacionados con el turismo deberan ser organiza.
dos y gestionados directamente por el Consc¢jo Regulador pero otros se syh.
contrataran a las agencias de viaje. Por ejemplo cuando se realizan rutas, via.
jes o estancias por la zona, para mejorar las relaciones con algin sector
(distribuidores, horeca, sumilleres, lideres de opinién, etc.) o para premiar 4]
consumidor, ademas de mejorar las relaciones con estos colectivos o individuog
al que se dirigen, también se mejoran con el sector turistico (Monasterio de
Piedra, Tours operadoras, Balnearios, Casas Rurales, Campo de Golf, etc.). Al
mejorar estas relaciones se puede introducir dentro de las rutas turisticas de
la zona la visita a vifiedos, bodegas y el futuro Centro de Interpretacion del me-
dioambiente vitivinicola de la zona (que serd el lugar de encuentro de los vi-
sitantes relacionados con la DO Calatayud); asi como, realizar actividades con-
juntas de promocion del turismo en la zona, apoyandose en las instituciones
publicas e, introducir el producto en los puntos de venta turisticos.

Estrategia 39: Colocar un apreciable niimero de botellas en las
instituciones de la zona y en el tejido industrial

A través de una mejor relacion con las instituciones de la zona y con el
tejido industrial se puede conseguir que éstas consideren al vino de la DO Ca-
latayud como un elemento distinguido de 1a zona y, de este modo, que tenga
una presencia especial en los actos institucionales y de la industria de la zona,
asi como considerarse un regalo 6ptimo para ocasiones especiales.

c. Estrategias para ¢l Calatayud Supevior

Debido a las caracteristicas especiales del Calatayud Superior, siendo el
tnico producto especifico y de concepcion global por parte de la Denominacién,
se le dota de una atencioén especial dentro del Plan Estratégico, por ello se de-
finen de forma concreta y separada sus politicas del marketing mix, apareciendo
éstas solamente dentro de las estrategias del mercado nacional, ya que se con-
sidera que se debe lanzar y vender casi exclusivamente en este mercado.

Estrategia 40: Crear y transmitiv una imagen unificada de calidad y
exclusividad

En la politica de producto para el Calatayud Superior se debe crear y
transmitir una imagen de calidad y exclusividad. Debe seguir una imagen uni-
ficada por parte de las bodegas, con una botella unica que incluya un graba-
do especial. En la etiqueta, ademas de la informacion tradicional y la definida
para el resto de los vinos de la DO Calatayud, se debe informar sobre el pro-
ceso de investigacion que da origen a este especial y tinico vino.
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Estrategia 41: Posicionar al Calatayud Superior por encima de los 10€

Se debe situar al Calatayud Superior por encima de los 10€, no con el ob-
jetivo de rentabilizar la inversion, sino para apoyar la imagen global de cali-
dad que se quiere transmitir del producto.

Estrategia 42: Transmitiv elementos difevenciadores del Calatayud Superior

En la comunicacion comercial de este producto, es necesario transmi-
tir sus elementos diferenciadores, principalmente el proceso de investigacion
y las medidas de control que llevan al Calatayud Superior a ser un vino unico
en cuanto a su concepto global. En relacién a estas medidas de control se
puede explotar la relacion entre lo polifenoles y la salud. Se debe realizar un
gran esfuerzo en promocion y sobre todo una gran actividad de relaciones pu-
blicas, acompafiado de la generacion de noticias en relacion a este producto
tan tinico. Primero hay que crear la expectativa a nivel de los expertos, pres-
criptores, etc. Y, en definitiva, en el conjunto del sector. Posteriormente, al
mismo tiempo que se hicieran publicas las bases seria conveniente presen-
tar éstas a los medios especializados asi como el disefio de la botella exclusiva.

Estvategia 43: Distribuir el producto en el mercado nacional,
exclusivamente en tiendas especializadas y el canal hoveca

La distribucion del producto estrella de 1a regién deberia realizarse prin-
cipalmente en el mercado nacional, exclusivamente en tiendas especializa-
das y el canal horeca. Se fija al mercado nacional como su mercado para tra-
tar de tener un efecto y un reconocimiento por parte del consumidor y de los
criticos especializados, y de este modo, posteriormente, comunicar el éxito
con el objetivo de tirar del resto de los productos, tanto en el mercado regional
como en el internacional. Por lo tanto, 1a funcién del Calatayud Superior den-
tro de la DO Calatayud esta constituida por crear imagen y prestigio.

6.4.3. Estrategias comerciales en el mercado internacional

Se debe ser consciente de las limitaciones en volumen y presupuesto de
la Denominacién, por lo que en el mercado exterior, el vino de la DO Cala-
tayud estara considerado por los consumidores como vino de Espafia, ademas
hay que considerar que los intereses de las distintas bodegas son muy dis-
pares, situdndose en distintos mercados y con diferente importancia. Atun asi
en el Capitulo VII se ofrecen algunas acciones para conseguir los objetivos en
el mercado exterior, aunque buena parte del éxito se encuentra asociado a las
estrategias y las actividades de tipo individual por parte de las bodegas.

A continuacioén aparecen las estrategias a desarrollar en el mercado in-
ternacional, aunque conviene aclarar que algunas de las estrategias descri-
tas para el mercado nacional son aplicables al mercado internacional.
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Estrategia 44: Apoyarse en la imagen de los Vinos de Espaiia

En general, teniendo en cuenta estas limitaciones, la DO Calatayud dehe
utilizar como estrategia en el mercado internacional un apoyo constante en
la imagen de los vinos de Espaia.

Estrategia 45: Vincularse a las acciones del ICEX

Continuando con la estrategia anterior, a la hora de realizar acciones se re-
comienda vincularse de forma continuada a las acciones del ICEX. El Conse-
Jjo Regulador en su afdn de servir a las bodegas, debe permanecer en contacto
con las oficinas de exportaciéon del ICEX, la Camara de Comercio, las Tnstity-
ciones aragonesas y las oficinas de exportacion de la DGA para involucrarse en
las acciones pertinentes, asi como conseguir informacion de los mercados in-
ternacionales interesantes. Se debe permanecer atentos a las posibilidades de
formacion e informacién que ofrece el ICEX y otros organismos, asi como a los
posibles contactos que pueden surgir (importadores, distribuidores, criticos in-
ternacionales, etc.).

Por lo tanto, el procedimiento a seguir para vincularse a estas acciones y
a la imagen de Vinos de Espafia seria ¢l siguiente. Primero seleccionar los pai-
ses mas interesantes (explicado a continuacion en la estrategia de posiciona-
miento), para posteriormente determinar cuales son las actividades y acciones
del ICEX mas adecuadas para los vinos de esta Denominacién. Principalmen-
te, el ICEX discierne entre actividades genéricas para todos los vinos de Espa-
na y otras acciones mas especificas. Teniendo en cuenta las limitaciones de la
DO Calatayud, estas tltimas actividades o acciones son més interesantes.

Ademas teniendo en cuenta la disparidad de intereses y situaciones de
las distintas bodegas que componen la Denominacién en los diferentes pai-
ses, parece mas util realizar actividades muy dirigidas a las bodegas en lugar
de acciones genéricas para la DO Calatayud. Al fin y al cabo, como se ha men-
cionado en varias ocasiones en el documento, los vinos de esta Denomina-
cion son considerados por la mayoria de los consumidores del mercado in-
ternacional como vinos de Espaina.

Por lo tanto, el papel genérico de la Denominacién y del Consejo Re-
gulador consistira en permanecer en continuo contacto con los responsables
del ICEX para conseguir informacion sobre las actividades y acciones que este
va a realizar en cada pais, prestando especial importancia a los paises selec-
cionados como objetivo. De este modo, el Consejo Regulador a través de un
contacto continuo, incluyendo encuentros con los responsables del ICEX, es-
tara capacitado para dotar de informacion a las bodegas, estudiar conjunta-
mente con ellas las actividades y seleccionar las acciones mas idoneas para
cada bodega. Esto se debe realizar de forma sistematica, prestando especial
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importancia al momento en el que el ICEX decide las actividades de cada cam-
paila, normalmente el otofio anterior.

En general, de las acciones que suele realizar el ICEX, a modo de orien-
tacion y dependiendo de todo lo expresado anteriormente, parece mas inte-
resante ¢ idoneo aprovechar, en algunos casos, los encuentros para biisque-
da de distribuidor, las acciones en los canales de distribucion y las
promociones en puntos de venta. Ademas habria que prestar atencion a las
misiones inversas de la prensa, ya que siempre serian interesantes para in-
tentar que el nombre de Calatayud esté presente en ciertos paises.

En definitiva, las acciones principales estaran marcadas por las pautas
del ICEX, sirviendo como complemento otras posibles acciones de la Cama-
ra de Comercio, las instituciones aragonesas y las oficinas de exportacién del
la DGA. Por lo tanto, después de definir los mercados objetivo (primarios y
secundarios), el Conscjo Regulador junto con las bodegas debera definir 1a pro-
gramacion anual de acuerdo con lo que ofrecen las distintas instituciones es-
tableciendo como prioridad las acciones del ICEX.

a. Estrategia de cvecimiento y diveccion de crecimiento de Ansoff

Estrategia 46: Crecer internacionalmente

Bl crecimiento interno, en el mercado internacional, se debe basar en po-
tenciar los negocios actuales, crear nuevos productos y conquistar nuevos mer-
cados. En crecimiento externo se puede buscar la colaboracion y cooperacion
con otras zonas vitivinicolas en otros paises, con esto, se pueden aprovechar si-
nergias aprovechando sus conocimientos y sobre todo sus canales comerciales.

b. Estrategia de marketing: Estrategia de posicionamiento y
segmentacion y, marketing-mix

Estrategia de posicionamiento y segmentacion

Istrategia 47: Aplicar algunas de las estrategias de posicionamiento y
segmentacion del mercado nacional al mercado internacional

En términos generales, en esta estrategia es aplicable lo definido en el
mercado nacional. Mas en concreto, son aplicables a este contesto las Estra-
tegias 6 (Lanzamiento de vinos de alta expresion), 7 (Fomentar el consumo
de vinos crianza de la Denominacion), 8 (Aprovechar los segmentos dife-
renciados de gente joven y mujeres) y 10 (Aprovechamiento de la imagen del
Calatayud Superior por el resto de los vinos de la Denominacion).

Dentro de la estrategia de posicionamiento y segmentacion se debe dotar
de una especial atencion a la seleccion de los mercados internacionales es-




230 Plan Estratégico para la comercializacion del vino con DO Calatayud

B -

tratégicos para la Denominacion y, de este modo, determinar mercados Priog-
ritarios v secundarios. '

En el Anexo 7, se ofrece un cuadro de seleccion de mercados, dénde ge
establecen los mercados considerados como prioritarios y secundarios. En ]
mayoria de estos mercados ya se comercializan vinos de la DO Calatayud,
aungue en otros o no se comercializa o se comercializa muy poco. Estos mep.
cados se consideran los més atractivos para la DO Calatayud y son a los que
se les debe prestar mayor atencién, aunque se debe seguir estudiando la eyg-
lucién del mercado internacional, asi como la de algunos paises que pueden
convertirse en mercados interesantes.

Para seleccionar los mercados objetivo de esta Denominacion se han es-
tudiado un total de 44 paises-mercados en funcion de quince criterios de dis-
tinta naturaleza que se presentan a continuacion.

1. Presencia de vinos con DO Calatayud (en volumen).

Se considera el posicionamiento actual en un mercado como una
ventaja, principalmente por la existencia de acuerdos, el conocimiento
del pais, de los canales y de agentes del sector dentro de este pais.

En este criterio se estudian dos datos, el destino de las exportacio-
nes de vino con DO Calatayud en botella de %, en 2003, segtin los datos
recogidos en la encuesta; y el destino de las de las exportaciones de vino
con DO Calatayud, Campaiia 2002/2003 (MAPA, 2004a).

2. Presencia de vinos de las Denominaciones de Origen de Aragdm (en
volumen, en 2003).

Si a la comercializacién de vinos de la DO Calatayud en un pais se
une la presencia de vinos de Aragon, esto puede producir sinergias con
sus Denominaciones de Origen vecinas y una mayor atencién desde las
instituciones piblicas a estos mercados.

Se estudian dos datos, el peso de cada pais dentro del total expor-
tado por el conjunto de Denominaciones de Origen de Aragon; y la im-
portancia del vino de Aragon dentro del conjunto de importaciones pro-
cedentes de Espafa que realiza cada pais, es decir, de lo que importa un
pais de vinos de Espana, ;cudnto porcentaje representan los vinos de De-
nominaciones de Origen de Aragéon? (ESTACOM-ICEX, 2004).

Este ultimo dato, parece interesante ya que refleja la atencion que
pueden prestar las instituciones nacionales al conjunto de los vinos de
Aragdn y su presencia en el mercado de un determinado pais.

3. Presencia de vinos de Espafia (en volumen, en 2003).

Al considerar que la imagen de los vinos de la DO Calatayud se en-
cuentra intimamente unida a los vinos de Espafia, y sus estrategias glo-
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bales se deben enmarcar en las acciones del ICEX, parece totalmente in-
dispensable tener en cuenta cuales son los principales destinos de los
vinos espafioles (MAPA, 2004a).

4. Cuotas de mercado de vinos de Espafia (en volumen, en 2003).

Profundizando en la idea de vincular los vinos de la DO Calatayud
a los vinos de Espafia también se dota de importancia a la cuota de mer-
cado de los vinos de Espafia en los distintos paises (FEV, 2004).

5. Paises receptivos a vinos de importacién (en volumen, en 2003).

Como quinto criterio para seleccionar dénde exportar se eligié un
indicador de lo receptivo que es cada pais a los vinos de importacion, por
lo tanto, se utilizéd el porcentaje de vinos procedentes de importacion que
se consumen en un determinado pais (del Rey, 2004b).

6. Principales importadores (en volumen, en 2003).

FEl criterio anterior refleja la importancia de la importacion para cada
pais-mercado, pero también tiene especial importancia la cantidad del co-
mercio mundial que cada pais absorbe. Para ello, se utiliza el porcentaje
del conjunto de importaciones mundiales que representa cada pais, asi
como la posicion que ocupa entre los principales importadores (FEV, 2004).

7. Consumo per capita de vino, expresado en litros consumidos por ha-
bitante.

Con el objetivo de ofrecer una idea sobre el posible potencial de cre-
cimiento del mercado en cada pais se tiene en cuenta el actual consumo
per capita. Debido a que se estudiaron un gran niimero de paises los datos
provienen de diversas fuentes y no se refieren siempre al mismo afio,
aungue en su mayoria se refieren a 2003 (ICEX; FEV; Anderson, 2004).

8. Consumo total de vino.

Después de analizar el consumo por habitante parece 16gico incluir
como criterio el consumo total del pais analizado, por lo que se indica
la posicién en cuanto al consumo global de ese pais, excluyendo a Espafia
para el afio 2003 (FEV, 2004).

9. Oficinas del ICEX.

Al subordinar, en muchas casos, la estrategia global de la Denomi-
nacién a las acciones del ICEX, la presencia de los criterios 9, 10, 11 y 12
tiene su légica. Este criterio se refiere en concreto a las ciudades en las
que el ICEX tiene oficinas y, por lo tanto, lugares en los que es mas facil
encontrar ayuda para penetrar en el mercado y para conseguir estudios
sobre un determinado mercado.

10. Programas de promocion de vinos (ICEX, 2005b).
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Las acciones del ICEX, como se explica en capitulos anteriores, go
dividen principalmente en programas y actividades, los primeros se re.
alizan en paises seleccionados por el ICEX dénde se desarrollan acgjq.
nes de promocion de vinos de Espafia de una forma continuada. Se iy
dica con un “Si" a aquellos paises seleccionados para realizar yp
programa continuado de promocion durante 2004.

11. Actividades de promocion de vinos (ICEX, 2005h).

Se indica con un “Si” a los paises seleccionados por el ICEX para reg-
lizar actividades puntuales de promocion de vinos de Ispafia durante 2004,

12. Mercados prioritarios y secundarios de vinos de Espafia (ICEX,
2005b).

Il ICEX ha seleccionado y catalogado a los mercados internacio-
nales, determinando mercados objetivos y diferencidndolos entre prio-
ritarios y secundarios.

13. Ratio consumo/prueba de vinos espafioles.

Alineado con la idea de que los vinos de la DO Calatayud son per-
cibidos en los mercados internacionales como vinos de Espafia, parece
interesante conocer el porcentaje de consumidores que después de pro-
bar un vino procedente de Espafia acaban consumiendo este tipo de
vino. En el cuadro se ofrece tanto el porcentaje como la posicién que ocu-
pan en cuanto a respuesta, el estudio se realizo en diez paises (Italia,
Francia, Alemania, Suecia, Reino Unido, USA, México, Argentina, Chile
y Japon) (ACNielsen, 2001).

14. y 15. Como ultimos criterios se afladen los precios medios del vino
espafiol con Denominacion de Origen (€/botella en 2003 y de
distintas fuentes) y los determinados como mercados exterio-
res con mejor futuro segin las bodegas de esta Denominacion
en la encuesta realizada.

Estrategia 48: Prestar mayor atencion a los mercados seleccionados

Describiendo un poco mas el Anexo 7, se determinan como mercados
prioritarios: Reino Unido, EE.UU. y Bélgica, seguidos de Alemania y Holan-
da. Mientras que se establecen como mercados secundarios: Noruega, Suecia
y Finlandia, y en un segundo nivel Canada e Irlanda. En los cuadros del
anexo, los datos que aparecen con sombreado son aquellos que destacan a ese
mercado en un determinado criterio y por lo tanto, determinan su eleccion
como mercado objetivo. Asi, se selecciona al Reino Unido como uno de los
mercado prioritarios, ya que es el principal mercado exterior de la Denomi-
nacion, uno de los principales mercados de los vinos de la Denominaciones
de Aragon y de los vinos de Espana, el segundo importador mundial de vino
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importando el 100% del vino consumido dentro del pais, con un consumo per
capita en crecimiento y siendo el quinto consumidor mundial de vino. Ade-
mas de contar con una oficina del ICEX en Londres, estar seleccionado como
mercado prioritario por este organismo y considerado como uno de los mer-
cados de mas futuro por las bodegas de 1a DO Calatayud. Esta lectura, de los
cuadros del Anexo 7, se puede realizar para cada uno de los paises seleccio-
nados, observando que existen mas argumentos para los mercados seleccio-
nados como prioritarios que para los secundarios.

Estrategia 49: Seguir estudiando el mervcado internacional

Al seleccionar los mercados prioritarios y secundarios, solamente se les
quiere dotar de una especial atencion aunque se debe seguir atentos a la evo-
lucion del mercado internacional, con el potencial que pueden suponer otros
paises como los paises del Este de Europa (Polonia, Republica Checa, etc.),
Asia (Japon y China), Latinoameérica y otros paises nordicos como Dinamarca.

Marketing mix

Estrategia 50: Aplicar algunas de las estrategias del marketing mix del
mercado nacional al mercado internacional

De manera general, muchas de las estrategias definidas dentro del mar-
keting mix del mercado nacional son adaptables y aplicables al mercado in-
ternacional, destacando las siguientes:

e Estrategia 13: Coordinar las actividades de comunicacion con las ac-

ciones comerciales

e Estrategia 14: Transmitir a través del envase y el etiquetado una ima-
gen de innovacion continua, de calidad v de respeto al medioambiente

Estrategia 15: Lanzar nuevos envases respondiendo a las nuevas ne-
cesidades

Estrategia 16: Relacionar a la marca DO Calatayud con sus elementos
diferenciadores

e Tstrategia 17: Utilizar el precio como una indicacion de calidad

e [istrategia 18: Crecer en el canal horeca con precios al piblico supe-
riores

Lstrategia 19: Aumentar en pequeflas cantidades los precios de los pro-
ductos relacionando la calidad de los vinos de la DO Calatayud con la
reputacién del Calatayud Superior

e Estrategia 20: Posicionar los nuevos productos por encima de los 6€

e Iistrategia 21: Realizar pequenos incrementos de precios en los vinos
crianza, basados en incrementos de calidad
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e Lstrategia 22: Lanzamiento de nuevos rosados y blancos con precios gy.

practicas ecologicas. En principio estas oportunidades pueden surgir espe-
periores

cialmente en el mercado internacional.

e Estrategia 24: Utilizar siempre el mismo eje de comunicacién Estrategia 54: Utilizar otros formatos a medio plazo

e Estrategia 25: Seleccionar los elementos a comunicar segin el piblj.

=) i o o A medio plazo, se pueden complementar las ventas de embotellado con
co objetivo, realizando una atencién especializada

las de otros formatos, destacando el BIB.
e Estrategia 26: Aumentar el presupuesto del Consejo Regulador para rea-

lizar comunicacion genérica Politica de Precio y de Distribucion comercial

Estrategia 55: Prestar especial importancia a los importadores,
distribuidores y criticos internacionales

e Estrategia 27: Invertir en instalaciones atractivas y vistosas

e [strategia 28: Preocupacion continua por la comunicacion
En la politica de distribucién comercial en el mercado internacional se

marca como prioritario continuar con las directrices descritas en el mercado
nacional, aplicandolo al contexto internacional, dando especial importancia
a los importadores, distribuidores en los paises de 1a Unidén Europea y criti-
cos internacionales. De este modo, se les tendra que informar de una manera
individualizada e intentar atraerlos a la zona.

e Estrategia 29: Seguir tanto una estrategia Push como Pull en la ¢o-
municacion
e Estrategia 30: Crear una cultura dentro de la organizacion

e [istrategia 36: Busqueda de nuevos distribuidores y nuevos puntos de
venta

Estrategia 56: Subir paulatinamente el precio del viiias viejas apoyado en
el Calatayud Supevior

e Estrategia 37: Mejorar las relaciones con la distribucion prestando un
trato especializado y diferenciado por canales

Se considera aconsejable realizar subidas paulatinas del precio del vinas
viejas apoyado en aumentos de calidad v en el reconocimiento del Calatayud
Superior, para aumentar el diferencial del precio entre este producto y un vino
joven, asi como para acercarse poco a poco a un precio superior a los 6€ (pre-
cio al que se lanzara el producto intermedio derivado del Calatayud Superior).

Politica de Producto

Estrategia 51: No utilizar el mevcado internacional como mervcado
estratégico pava el Calatayud Superior

Se ha seleccionado, en la estrategia 43, al mercado nacional como mer-
cado principal del Calatayud Superior. Por lo tanto, se recomienda no co-
mercializar en el mercado internacional al Calatayud Superior mas que de
forma puntual y sin rebajas en precio, para centrar y aunar los esfuerzos de
creacion de imagen y reconocimiento en un solo mercado.

Politica de Comunicaciom comercial

Estrategia 57: Extrapolar la imagen en el mevcado vegional al
internacional

La estrategia seguida en el mercado regional, asi como las acciones consti-

Estrategia 52: Comercializay exclusivamente los “vifias viejas” en el 3 i ; . .
tuyen una fuente de creacion de imagen extrapolable al mercado internacional.

mervcado internacional

Como se definié anteriormente, a la eleccion del mercado nacional como Estrategia 58: Comunicar el éxito en mercados internacionales y en el interior

mercado estratégico del Calatayud Superior, hay que unirle como complemento
estratégico la exclusiva comercializacion de los vinos “vifias viejas” en el mer-
cado internacional. Con el posterior lanzamiento de un producto de calidad in-
termedia, siguiendo el concepto del Calatayud Superior, se puede estudiar la
posibilidad de retirar también del mercado internacional los vifias viejas.

Se considera conveniente comunicar el éxito en algunos mercados in-
ternacionales para conquistar nuevos mercados y, se debe transmitir al ex-
terior los €xitos en el interior, entre otros el reconocimiento que se espera lo-
grar con el Calatayud Superior.

Estrategia 59: Relacionar a los vivias viejas con el Calatayud Superior

Estrategia 53: Estar atentos al nicho de mevcado de productos ecologicos Lo ) . . .
Con el objetivo de promocionar y reposicionar los vifias viejas en seg-

mentos de precios mayores, se debe relacionar en la comunicacién interna-
cional (no en la nacional) a este producto con los éxitos cosechados por el Ca-
latayud Superior en el mercado nacional.

Se debe mantener la atencion a nuevas oportunidades como las que pue-
den surgir en el nicho de productos ecologicos, ya que en esta zona se en-
cuentran unas condiciones favorables para producir vinos de acuerdo a las
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Estrategia 60: Utilizar la web de la DO Calatayud como imagen de la
Denominacion en el exterior

La web de 1a DO Calatayud debe constituir el principal escaparate al ex-
terior, es la principal arma de comunicacién global de 1a Denominacién en
el mercado internacional, la imagen de la DO Calatayud en el exterior, por
lo tanto, estara en distintos idiomas (espafiol, inglés, francés y aleman),

Estrategia 61: Estudiar la posibilidad de vealizar acciones concretas muy
puntuales

Tampoco se puede descchar la posibilidad de realizar alguna accion con-
creta, individualizada y espccializada desde el Consejo Regulador en una plaza
determinada donde exista una concentracion elevada de vino con DO Cala-
tayud, esto determina una posibilidad a estudiar, siempre que se considere
rentable y buscando el apoyo de las instituciones y como complemento de al-
guna accion global del ICEX.

Estrategia 62: Involucrarse en la actualidad del sector de manera intermacional

Para estar involucrados en la actualidad del sector, s¢ considera necesario
realizar envios sistemadticos de muestras de vinos de la region a los concur-
sos internacionales, asi como realizar un seguimiento de las noticias del sec-
tor en los distintos boletines internacionales, transmitiendo las noticias mas
relevantes a través de la pagina weh. La comunicacion debe ser diferente te-
niendo en cuenta el pais al que se dirige. En especial, se puede aprovechar
el creciente mercado estadounidense en los segmentos de jovenes (genera-
cion del Millenium) y de hispanos.

6.4.4. Ejes estratégicos

Como se ha introducido anteriormente, este apartado surge para orien-
tar y facilitar las decisiones estratégicas, por ello, se clasifican las 62 estrategias
en solamente 7 ideas o ¢jes estratégicos. De este modo, 1a estrategia de la De-
nominacion queda centrada en un pequeilo nimero de ejes estratégicos a de-
sarrollar, de tal modo, que sea méas entendible por las personas que lo tienen
que materializar dia a dia. Siguiendo la estructura de todo el Plan Estratégi-
co, se definen unos ejes estratégicos para el mercado nacional y otros para
el mercado internacional.

Ejes estratégicos para el mercado nacional

1" gje estratégico: Potenciar el negocio actual y centravse en ¢l mercacdo
regional.

Dentro de este ¢je estratégico se encuentran clasificadas las siguientes
estrategias: 1, 5,7, 9, 10, 11, 12, 21, 26, 27, 38, 39 y 43.
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2° ¢je estratégico: Crear nuevos productos para reposicionar a la
Denominacion.

Dentro de este eje estratégico se encuentran clasificadas las siguientes
estrategias: 2, 6, 8, 15, 20, 22, 23 y 41.
37 gje estratégico: Comunicar sus elementos difevenciadores.

Dentro de este eje estratégico se encuentran clasificadas las siguientes
estrategias: 13, 14, 16, 17, 19, 24, 28, 29, 34, 40 y 42.
4° gje estratégico: Centrarse en Relaciones Piblicas y Gabinete de Prensa.

Dentro de este eje estratégico se encuentran clasificadas las siguientes
estrategias: 3, 4, 18, 25, 30, 31, 32, 33, 35, 36 y 37.

Ejes estratégicos para el mercado internacional
17 ¢je estratégico: Vincularse a la imagen de los vinos de Espaiia.

Dentro de este eje estratégico se encuentran clasificadas las siguientes
estrategias: 44 y 45.
2° eje estratégico: Crecer internacionalmente,

Dentro de este eje estratégico se encuentran clasificadas las siguientes
estrategias: 46, 48, 49, 52, 53 y 54.
37 eje estratégico: Involucrarse en la actualidad del sector de manera
internacional.

Dentro de este eje estratégico se encuentran clasificadas las siguientes
estrategias: 55, 58, 60, 61 v 62.
4° efe estratégico: Extrapolar la imagen en el mercado vegional al
internacional.

Dentro de este g¢je estratégico se encuentran clasificadas las siguientes
estrategias: 47, 50, 51, 56, 57 y 59.

s comerciales y estrategias

El Cuadro 6.1 muestra la relacion entre los objetivos comerciales y las es-
trategias comerciales definidas para la busqueda de su cumplimiento. De este
modo, primero se ofrece el listado de objetivos y de estrategias, identificando
cada una de ellas con un nimero. Las casillas sombreadas y marcadas con una
“X" muestran que determinada estrategia busca la consecucion de un objeti-
vo en concreto. Debido a que algunas estrategias intentan desarrollar conceptos
globales y, por lo tanto, cubren el total de los objetivos, se ha sombreado so-
lamente los objetivos principales a los que se dirige la estrategia.
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Listado numerado de objetivos comerciales:
1. Comercializar el 100% del vino certificado en embotellado.

1.1. Mercado internacional: comercializar 84.000 hl de embotellaq
DO (11,2 millones de botellas).

1.2. Mercado nacional: Comercializar 21.000 hl de embotellado DO
(2,8 millones de botellas). '

2. Mix de mercado nacional/exportacién en embotellado con DO de 80%
exportacion y 20% nacional.

3. Precios medios-altos, aumentando los precios un 30%.

3.1. Mercado internacional: incrementos en precios de mas del 30%,
segmentos de precios medios-altos.

3.2. Mercado nacional: segmento de precios medios-altos. Superar en
mas del 30% el precio medio actual de botella de %, de la DO (con
precios actuales mas de 3,35€).

4. Tndicaciones sobre la cartera de productos:

4.1. Mas del 20% en Calatayud Superior o “vifias viejas” (en volumen),

4.2. Mas del 20% en Crianza (en volumen).

4.3, Mercado nacional: Producto estrella, Calatayud Superior, mas de
10€, premios y criticas positivas.

5. Mix entre el canal distribuciéon y horeca al 50%.

6. Al menos el 5% del valor de venta a promocion conjunta.

7. Mayor niimero de premios y posicionamiento mejor en las guias de

vino. Mayor conocimiento de los consumidores.

Listado numerado de estrategias comerciales:

e Estrategia 1: Potenciar el negocio actual

e Listrategia 2: Crear nuevos productos

e strategia 3: Potenciar la colaboracién y cooperacion con otras zonas
vitivinicolas

e Estrategia 4: Fomentar la cooperacién y colaboracion con agentes de
otros sectores

e Estrategia 5: Centrarse en el mercado regional

e Estrategia 6: Lanzamiento de vinos de alta expresion

e Estrategia 7: Fomentar el consumo de los vinos crianzas de la Deno-
minacion

e Estrategia 8: Aprovechar los segmentos diferenciados de gente joven
¥ mujeres
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e Estrategia 9: Explotar la vinculacion afectiva de los consumidores hacia
los productos de su region

e Estrategia 10: Aprovechamiento de la imagen del Calatayud Superior
por el resto de los vinos de 1a Denominacién

e Lstrategia 11: Retirar del mercado nacional los vinos con apelativo
“vinas viejas”
e DEstrategia 12: Lanzamiento de un producto intermedio

e Estrategia 13: Coordinar actividad de comunicacién con acciones co-
merciales

e Estrategia 14: Transmitir a través del envase y el etiquetado una ima-
gen de innovacion continua, de calidad y de respeto al medioambiente

e Estrategia 15: Lanzar nuevos envases respondiendo a las nuevas ne-
cesidades

e Listrategia 16: Relacionar a la marca DO Calatayud con sus elementos
diferenciadores

e Iistrategia 17: Utilizar el precio como una indicacion de calidad

* Estrategia 18: Crecer en el canal horeca con precios al puiblico supe-
riores

e Estrategia 19: Aumentar en pequefias cantidades los precios de los pro-
ductos relacionando la calidad de los vinos de 1a DO Calatayud con la
reputacion del Calatayud Superior

e Estrategia 20: Posicionar los nuevos productos por encima de los 6€

® Estrategia 21: Realizar pequefios incrementos de precios en los vinos
crianza, basados en incrementos de calidad

e Estrategia 22: Lanzamiento de nuevos rosados y blancos con precios su-
periores

e Estrategia 23: Posicionar al producto intermedio, derivado del Calata-
yud Superior, en precios superiores a los 6€

e Estrategia 24: Utilizar siempre el mismo eje de comunicacion

* Estrategia 25: Seleccionar los elementos a comunicar segiin el ptibli-
co objetivo, realizando una atencion especializada

® Estrategia 26: Aumentar el presupuesto del Consejo Regulador
® Estrategia 27: Invertir en instalaciones atractivas y vistosas

e Estrategia 28: Preocupacién continua por la comunicacién

e Lstrategia 29: Seguir tanto una estrategia Push como Pull

e Estrategia 30: Crear una cultura dentro de la organizaciéon
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e Estrategia 31: Centrarse en las Relaciones Publicas y el Gabinetg
prensa ‘

e Estrategia 32: Efectuar contactos, acciones de relaciones publicag y
ciones conjuntas con las instituciones, los agentes del sector y otrog
tores

e Estrategia 33: Realizar actos promocionales diferenciados segtin el pii-
blico ohjetivo

e Tistrategia 34: Publicidad y otras formas de comunicacion selectiva te-
niendo en cuenta el ptblico objetivo

e Iistrategia 35: Aprovechar la promocion de Alimentos de Aragon

e Estrategia 36: Busqueda de nuevos distribuidores y nuevos puntos de
venta

e Estrategia 37: Mejorar las relaciones con la distribucién prestando un
trato especializado y diferenciado por canales

e Estrategia 38: Apostar en el mercado comarcal por el turismo y el vino

e Bstrategia 39: Colocar un apreciable nimero de botellas en las insti--
tuciones de la zona y en el tejido industrial

e [istrategia 40: Crear y transmitir una imagen unificada de calidad y ex-
clusividad

e Estrategia 41: Posicionar al Calatayud Superior por encima de los 10€

e Estrategia 42: Transmitir elementos diferenciadores del Calatayud Su-
perior

e Estrategia 43: Distribuir el producto en el mercado nacional, exclusi-
vamente en tiendas especializadas y el canal horeca

e Estrategia 44: Apoyarse en la imagen de los Vinos de Espafa
e Fstrategia 45: Vincularse a las acciones del ICEX
e [istrategia 46: Crecer internacionalmente

e listrategia 47: Aplicar algunas de las estrategias de posicionamiento y
segmentacion del mercado nacional al mercado internacional

e [istrategia 48: Prestar mayor atencion a los mercados seleccionados
e Listrategia 49: Seguir estudiando el mercado internacional

e Estrategia 50: Aplicar algunas de las estrategias del marketing mix del
mercado nacional al mercado internacional

e Estrategia 51: No utilizar el mercado internacional como mercado es-
tratégico para el Calatayud Superior
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e Estrategia 52: Comercializar exclusivamente los “vifias vicjas” en el
mercado internacional

e Estrategia 53: Estar atentos al nicho de mercado de productos ecolo-
gicos
o Estrategia 54: Utilizar otros formatos a medio plazo

e Estrategia 55: Prestar especial importancia a los importadores, distri-
buidores y criticos internacionales

e [strategia 56: Subir paulatinamente el precio del vifias viejas apoyado
en el Calatayud Superior

e Iistrategia 57: Extrapolar la imagen en el mercado regional al inter-
nacional

e Estrategia 58: Comunicar el éxito en mercados internacionales y en el
interior

e Iistrategia 59: Relacionar a los vifias viejas con el Calatayud Superior

e Estrategia 60: Utilizar la web de la DO Calatayud como imagen de la
Denominacion en el exterior

e Lstrategia 61: Estudiar la posibilidad de realizar acciones concretas muy
puntuales

e Estrategia 62: Involucrarse en la actualidad del sector de manera in-
ternacional

Cuadro 6.1
Relacion entre objetivos y estrategias comerciales

Objetivo 1 | Objetivo2 | Objetivo 3 Objetivo 4 Objetivo 5 | Objetivo & | Objetivo 7

10 e 31(32 |41 |42]| 4.3
Estrategial | X | X X
Estrategia 2 X | X X X
Estrategia3 | X | X % X
ELstrategia 4 X X
Estrategia 5 X X
Tistrategia 6 X | X
Estrategia 7 X | X X
Estrategia 8 X | X X
Estrategia 9 X X
Tstrategia 10 X
Estrategia 11 X X X X
Estrategia 12 X | X
Estrategia 13 | X | X
Estrategia 14 | X | X
Estrategia 15 | X | X X
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Objetivo 1 | Objetivo2 | Objetivo3 |  Objetivod | Objetivo 5 [Objetivo ] CAPITULO 7
1.1 1.2 31|32 |21 |az |43 i : = .
Ertraten 17 b E . Decisiones operativas
Estrategia 18 % | 2 - il
Estrategia 19 X | X [
Estrategia 20 X | X m—
Estrategia 21 X | X X
Estrategia 22 X | X !
Estrategia 23 X | x L
Estrategia 24 X
Estrategia 25 = X
Estrategia ?6 2 X
E:g‘;zgi ;g 21X . 3 7.1. Introduccion y estructura del capitulo
Estrategi X
Estmiggi gg X | X X X S X '_, Para finalizar el Plan Estratégico se pasa a la cuarta fase, la fase de mayor
Estrategia 31 X X ! concrecion, donde se toman las decisiones operativas con un horizonte tem-
Esgateg%a 32 X = poral mas cercano, de dos a cinco afios. En este capitulo se ofrece una bate-
Ez trjtggi: gi = X X ria de acciones comerciales a tener en consideracién por parte de los miem-
Estrategia 55 X bros del Consejo Regulador y se les vincula a las estrategias que desarrollan,
Estrategia 36 | X | X = X . Se ha optado por redactar un conjunto de acciones para asi dar una mayor li- il
Estrategia 37 | X | X % : bertad en la eleccion, ya que una vez definidos los objetivos y las estrategias, ‘
Estrategia 38 X la linea y el marco de actuacion quedan claros, dejando abierta la posibilidad
E:gﬁ::gz 23 X de definir planes de ac.ciones concretos oriflzntados por las estrategias def"l— it
Estrategia 41 ; ; X nid?s, la bateria de acciones y las ideas particulares de las personas que dia
Estrategia 42 = = a dia se enfrentan al mercado.
Estrategia 43 X X X Aln siendo un Plan Estratégico para la comercializacion se dedica un
g:gieg?a ‘412 LS apartado de este capitulo a sugerir unas recomendaciones para mejorar el resto
Estra;?Z 46 ; de las dreas (produccion y estructura) que completan la Denominacion, se rea-
Estrategia 47 | X liza este ejercicio debido a la importancia que tiene coordinar todas las dreas.
E:g::gg: ig ); Por ultimo, se marcan unos indicadores de consecucion de los objetivos
Fettatesia S0 | X comerciales, fijados en el Apartado 6.3, para evaluar a medio plazo lqs avan-
Estrategia 51 = 5 ] ces. Estos indicadores de seguimiento y control también sirven para evitar que |
Estrategia 52 | X X el horizonte temporal de diez afios relaje a los agentes involucrados en su con- I
Estrategia 53 | X X secucion y se identifiquen a los objetivos como meras metas utdpicas. i!
Estrategia 54 | X il
Estrategia 55 | X
Eigizgz gg - § x 7.2. Bateria fie aco_ifmes comerciales a tener !
Estratocia 551 X X X en consideracion |
Estrategi
Es,trate;;1 gg X X X X En este apartado se enumeran un conjunto de acciones que desarrollan
Lstrategia 61 % = las estrategias comerciales, definidas anteriormente, y en ocasiones practi-
Estrategia 62 | X X camente coinciden con ellas. En cada accién se indican las estrategias que de-
sarrolla o con las que tiene relacién, como se observa cada accion se encuentra
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relacionada con bastantes estrategias debido a que, considerando 15 1
Gliones presupuestarias, se busca para aumentar la eficiencia y el impzc
hza? tanto acciones con varios objetivos como acciones mds concreta '

pecificas. El orden de exposicién de las acciones no refleja la imports 4 ?&
G{eneralmente no se ofrecen demasiados detalles sobre las acciones anclsi,_,
candose con mayor profundidad las acciones mas interesantes y novéditgl;

imita-

Accion 1: Dedicar una parte de la etiqueta al tema medioambienta]

Indicando que la bodega que desarrolla ese vino tiene la certificacig
el cumplimiento de la 1SO-14.001 de respeto al medioambiente, que una s pqlf
del valor de 1a botella se dedica al cuidado del medioambiente: y/0 que ?ﬂdl”te
las cajas de carton en las que se embala vino de esta Denominacion 3031 ;S‘
papel reciclado. Aunque esto tiltimo se podria especificar en las cajas o en | E.-
estuches de carton, en lugar de en la etiqueta de la botella. S

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategi
{ £ las1, 14
26 N £ , 16, 24, 25,

AC’CI‘OI‘I 2: Utilizar siempre la misma imagen, a través de sus indicadores
graficos, en todos los materiales de promocién

Plara elllo, habra que rediseniar los elementos de comunicacion habitua-
lejs (video institucional, carteles, pasters, folletos, calendario, etc.) respon-
diendo a los ejes de comunicacion definidos. A la hora de definir el contenido
del video institucional se deben tener en cuenta los ejes de comunicacion, asi
como los elementos mas importantes de la Denomiﬂacién- también se puJede
estudiar la posibilidad de crear variaciones del video teni,endo en cuenta él
publico objetivo (nacional o extranjero, experto o consumidor, ete.).

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 16, 24, 25, 28
29, 33, 34, 37, 38, 40, 42, 44, 50, 55, 57 y 58. T

f}c::,i()n 3: Creacion del Centro de Interpretacion del Medioambiente Vi-
tivinicola de la DO Calatayud

Este centro, de propiedad del Consejo Regulador, estara dotado de un
museo del vino cuyo eje de comunicacion sera el medioambiente, debera
t(‘)l:lei” capacidad de venta disponiendo de personal con conocimientosjde vino
as{ como potencial capacidad para restauracion y catering, aprovechable eri
€1ertas ocasiones. Se tiene que situar en una zona con buenas vistas y con vi-
fledos situados en laderas, ademas de encontrarse cercano al flujo de visitantes
de la Comarca, es decir, los turistas que se acercan al Monasterio de Piedra
y alos balnearios. Una posible situacion 6ptima la constituye el municipio de
Munébrega y alrededores. Se pueden buscar ayudas financieras de muy dis-
tinta indole en el conjunto de instituciones, tanto privadas como publicas.

DECISIONES OPERATIVAS 245

geria conveniente introducirlo dentro de las rutas turisticas de la zona, asi
como complementarlo con visitas a vifiedos y bodegas.

Esta accién va encaminada a desarrollar las estrategias 4, 5, 10, 16, 24,
95, 26, 27, 29, 32, 38, 40, 42, 50 y 55.

Accion 4: Recoleccion de informacion de toda indole por todos los
componentes de la Denominacion

Se debe estudiar la posibilidad de recoger informacion de toda indole (del
mercado del vino, estudios a consumidor, recortes de prensa, criticas inter-
nacionales, premios, etc.) y, la informacion debe fluir desde el Consejo Re-
gulador a las bodegas y viceversa. En relacion a la comunicacion comercial
y buscando mantener informados y conectados a todos los agentes de la De-
nominacion, se debe dotar de fondos al Consejo Regulador para que pueda ge-
nerar informacién Gtil para la toma de decisiones de las bodegas. De la misma
forma, que se debe crear un sistema de informacion en el que las bodegas su-
ministren al Consejo Regulador de una forma continuada y fehaciente in-
formacién. Esta informacion sera tanto de caracter interno a la Denomina-
cion, como sobre aspectos del sector del vino (noticias, estudios de
consumidor, estudios de mercados, etc.).

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 2, 3, 4,5,6,8,

9, 12, 15, 26, 28, 30, 45, 48, 49y 53.

Accién 5: Contratar los servicios de relaciones publicas y del gabine-
te de prensa

Se considera muy importante tanto la gestion de unas buenas relaciones
piiblicas como del gabinete de prensa. Para gestionarlo es conveniente utili-
zar una empresa especializada en el mundo del vino, de caracter local, con
grandes conocimientos y conexiones dentro del mercado regional. Se reco-
mienda que no se encuentre vinculada profesionalmente, durante la duracion
de 1a relacién, con ninguna bodega de la DO Calatayud ni con ningan otro
Consejo Regulador de alguna de las Denominaciones de Origen de vino en
Aragén. La empresa que gestione estos servicios tiene que conocer y tener
contactos en este mercado, se debe preocupar de generar continuamente con-
tactos institucionales y con agentes del sector, asi como noticias interesantes
sobre la Denominacién buscando tener una presencia en los medios de forma
barata y con credibilidad. Ademas debe estar encargada de la pagina web, de
recogida de noticias y transmision de noticias al CR y a las bodegas, y de rea-
lizar contactos personales cuando haya actos colectivos. Todo esto orientado
por los miembros del CR.

Esta acci6n va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 3, 4, 5, 7, 10,
13, 16, 24, 29, 31, 32, 37, 39, 40, 42, 45, 55, 60 y 62.
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Accion 6: Crear una base de datos con todos los agentes del sector

Parece necesario crear una base de datos que contenga a todos log agen-
tes del sector, como distribuidores, canal horeca, sumilleres, lideres de opi-
nion, prensa, consumidores, etc. para mantenerles informados de todo 1o re.
ferente a la Denominacion. La gestion de esta base de datos podria ser funcigy
de la empresa encargada de las relaciones publicas y del gabinete de prengg,
Servira para enviar noticias, para realizar contactos comerciales, enviar muyes.
tras, invitar a actos, etc. En definitiva, mostrar desde la Denominacion un tratg
especializado y casi personal a cada uno.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 13, 18, 24,
25, 28, 29, 31, 32, 36, 37, 55 y 58.

Accion 7: Crear la pagina web de la DO Calatayud

Para una buena difusién de la informacién es necesario crear una weh
de la Denominacion. Algunas de las caracteristicas de esta web pueden ser
las siguientes: acceso a las webs de las bodegas, los clubs de vino de las bo-
degas, se ofrecera informacion de los vinos y las bodegas, de aspectos de cul-
tura, turismo local, gastronomia, noticias sorprendentes de la DO (Seccién
Sabia que...), revista digital de frecuencia mensual, etc. Por lo tanto, una de
las formas de comunicacion de la DO es su pagina web, en la que podria in-
cluirse una seccion titulada, “sabia que...” para incluir noticias de todo tipo con
el objetivo de impresionar al lector. Otras de las formas de comunicar y ha-
cerse notar con un bajo coste es a través de la revista digital de la DO en-
viandola en correos electronicos de forma gratuita. Se deberia implementar
un medio para poder solicitar, en la web, el envio gratuito de noticias o de la
revista digital.

Como ejemplos Gtiles y creativos se pueden citar la pagina web de la Fun-
dacion Canaria Alhondiga de Tacorento, cuyo objetivo es promocionar los
vinos de Canarias (http://www.fundacionalhondiga.org/quees.php), y 1a pa-
gina web de la Denominacion de Origen Conca de Barbera (http://www.do-
conca.org). La web se utilizarad como plataforma de noticias para suministrar
a los distintos publicos objetivo (consumidor, distribuidores, importadores, pro-
fesionales, etc.).

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 7, 8, 10, 16, 24,
25, 28, 29, 36, 38, 42, 45, 55, 57, 58 v 60.

Accion 8: Crear y divulgar noticias interesantes sobre la Denominacion

Como se ha indicado, una de las formas de comunicar es la creacion con-
tinuada de noticias relacionadas con la Denominacion, estas noticias deben
transmitir seriedad y vincular a la DO Calatayud con sus elementos distin-
tivos, por ejemplo, noticias que relacionen medioambiente y vino. Por lo
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tanto, las noticias pueden referirse a la DO Calatayud, pero también al entorno
y al vino en general. Se considera una de las funciones de la empresa con-
tratada y el objetivo consiste en tener una presencia en los medios de forma
barata y con credibilidad.

Todas estas noticias de distinta naturaleza tienen distintos objetivos y
pueden aparecer en distintos soportes, dichos soportes se deben seleccionar
teniendo en cuenta los destinatarios de las noticias (distribuidores, canal ho-
reca, catering, importadores, expertos, responsables de las guias de vinos, ins-
tituciones, bodegueros, viticultores, Consejo Regulador, universitarios, alum-
nos, ayuntamientos, vinoteras, restaurantes, agencias agrarias, medios de
comunicacién, consumidores, etc.), asi como elegir los elementos de la no-
ticia a comunicar dependiendo de a quién se quiera dirigir.

En esta linea, se considera interesante aparecer en las revistas especia-
lizadas del sector a través de la publicacion de noticias o articulos relaciona-
dos con la zona, seleccionando tanto el medio como la noticia segtn el ptblico
objetivo del mensaje (difusion regional, difusion internacional, restauradores,
consumidor final, etc.). Algunas de las revistas especializadas, de distinta in-
dole, pueden ser: Sermana Vitivinicola, Sobremesa, Mi Vino, Viticultura y Eno-
logia Profesional, Aral, Alimarket, Distribucion y Consumo, Sabores, Eurowine,
Placeres, Surcos, Vino y Gastronomia, etc. Se citan estas revistas a modo de
ejemplo, sin considerar que sean ni las mas importantes ni las mas acertadas,
ya que segtn lo que se vaya a comunicar y a quién se quiera comunicar habra
que seleccionar unas u otras. Como otro ejemplo a sefialar se puede citar la
prensa especializada y/o profesional destacada por el ICEX: Alles Ubre Wein,
Club de Gourmets, Decanter, El sacacorchos, Harpers, Internacional Wine Ce-
llar, La Reveu du Vin de France, The Wine News, Vinosnet, Vinum Alemania,
Vinum Espafia, Wein Markt, Wine & Spirits, Wine Access, Wine Advocate, Wine
Enthusiast Magazine y Wine Spectator. Por lo tanto, una accién a desarrollar
es crear una base de datos con las posibles revistas y sus caracteristicas.

Esto se complementara con la utilizacién de la pagina web como plata-
forma de noticias para suministrar a los distintos ptblicos objetivo (consu-
midor, distribuidores, importadores, profesionales, etc.), mandando las noti-
cias a través del correo electronico, como si de una revista digital se tratase.
El envio de noticias a los correos electronicos se realizara de forma sistematica
con una frecuencia mensual, pudiéndose complementar con alguna noticia
de mayor relevancia enviada en momentos puntuales. A la hora de difundir
la informacion se considera importante realizarlo con una atencion espe-
cializada, ofreciendo la informacion relevante e interesante segtn el colec-
tivo al que se le envie, con especial atencion al canal horeca y destacando las
plazas de Calatayud y Zaragoza, como nticleos urbanos principales. Dentro
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del canal horeca cabe destacar la creciente importancia de los servicios de ga-
tering, los cudles han aumentado considerablemente su calidad.

A continuacion se presentan una serie de ideas sobre las cudles se pue-
den construir noticias de distinta indole:

e Famosos de visita en la DO Calatayud, “famosos atraidos por los vinos
de Calatayud”. Atraer y aprovechar a los que ya visitan la zona, pres-
tarles una especial atencion, regalandoles estuches de vino desde e]
Consejo Regulador y ofreciéndoles una visita al Centro de Interpreta-
cién, a las bodegas y al vifiedo.

e Comunicar el éxito en la exportacién.

e Utilizar al Plan Estratégico para la comercializacién como un elemento
distinguido, que muestra la preocupacion en la zona por organizar, pla-
nificar y realizar sus tarecas de la mejor forma posible. Por ejemplo, se
podria realizar un acto para presentarlo o presentarlo conjuntamente
con una cosecha, tener una versidén abreviada en forma de folleto in-
formativo para visitantes y un dossier para interesados del sector (unas
15-20 paginas), editar un libro, generar la noticia de su presentacion,
propiciar la publicacion en forma de articulo en revistas especializa-
das de ambito internacional (por cjemplo Eurowine) y nacional-re-
gional (Semana Vitivinicola y/o Viticultura y Enologia Profesional), etc.

e Buscar lugares emblematicos en los que se venda o sirva algin vino de
la DO Calatayud y con ello crear noticia impactante. Estos lugares pue-
den destacar por diversas caracteristicas, lugares exdticos y remotos,
elegantes, elitistas, ctc.

e Comunicar todos los premios o reconocimientos ptiblicos recibidos por
los vinos de la Denominacion, o por una bodega o por la zona en su
conjunto.

e Crear noticias de forma continuada en relacion al cuidado del medio
ambiente.

e Se podria dedicar una parte del valor de la botella al cuidado del me-
dioambiente, incluyendo este acuerdo en el Reglamento de la Deno-
minacion e indicarlo en la etiqueta de las botellas.

e Compromiso del cumplimiento de la ISO-14.001 y posterior cumpli-
miento.

e Acordar que todas las cajas de cartén en las que se embala vino de esta
Denominacion son de papel reciclado, incluirlo en el Reglamento y en
las cajas.

e Crear noticias de innovacion, de investigacion y de tecnologia.
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Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 7, 9, 10, 13,
14, 16, 24, 25, 28, 29, 31, 34, 36, 37, 38, 40, 42, 55 y 62.

Accion 9: Presentacion anual de la cosecha

Cada afio se deberia realizar una presentacion oficial de la cosecha de la
DO Calatayud, tanto en Calatayud como en Zaragoza. Se puede aprovechar
este acto para presentar nuevos productos, la cosecha del Calatayud Superior
y nombrar un embajador de los vinos de Calatayud. El nombramiento de este
embajador tiene que corresponder a una persona famosa y de la zona, la idea
consiste en vincular su imagen a la de los vinos de la region asi como trans-
mitir el mensaje de que todos los habitantes de Calatayud (a poder ser de la
Provincia de Zaragoza y de Aragon) deben considerarse embajadores y pres-
criptores de los vinos de su region, sintiéndose orgullosos de ello. Se le deberia
dotar de una importancia mayor a la presentacién anual correspondiente a
1a celebracion del 20 y del 25 aniversario de la Denominacion, realizando actos
complementarios aprovechando estos aniversarios.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 6, 7, 8, 9, 10,
12,13, 16, 18, 19, 24, 25, 28, 29, 31, 32, 36, 37, 40, y 42.

Accion 10: Quincena de Calatayud en las tiendas especializadas

La “quincena de Calatayud en las tiendas especializadas” de Zaragoza,
consiste en acordar con todas ellas, una quincena en octubre o noviembre,
en la que una parte del escaparate se dedica a la DO Calatayud y a la vez dar
un premio a la mejor presentacion (viaje por la Comarca de Calatayud). Para
promocionar esta quincena se podria estudiar la realizacion de carteles anun-
ciando el evento en las tiendas especializadas asi como elaborar unos folle-
tos informativos de la Denominacion y sus vinos mas emblematicos, con la
colaboracion de las tiendas.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5,6, 7, 9, 12,
16, 24, 32, 33, 36 y 37.

Accién 11: Ruta de tapas de los vino de la DO Calatayud

Crear una “ruta de tapas de los vinos de la DO Calatayud” en Zaragoza
y en Calatayud, eligiendo los mejores bares y realizando la actividad con-
juntamente. Habria que realizar un cartel informativo e identificativo de los
bares, asi como buzonear un folleto por Calatayud y, estudiar el coste del bu-
zoneo por Zaragoza. La ruta consistiria en ofrecer el vino de la DO Calatayud
mas la tapa por un precio determinado y ademads sortear premios de mer-
chandising (mochilas, mecheros, sacacorchos, etc.) con la imagen y el logo
de 1la Denominacién, y como premio final viajes por la Comarca de Calatayud
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(ofreciendo distintas categorias e involucrando al Monasterio de Piedra, Jog
Balnearios y las casas rurales de la zona). '

Esta accién va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 8, 18 1g 24
il )44

25, 32, 33 y 38. -

Accién 12: Carta de vinos para los restauradores

Se puede ofrecer la elaboracion de una carta de vinos a los restaurantes
de Calatayud y de Zaragoza con la imagen de la Denominacion. Se tendria qué;
estudiar el coste y si es elevado ofrecerse a los mejores restaurantes y a log
mejores clientes del conjunto de la Denominacion.

[sta accién va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 16, 18, 24
25, 29, 31, 33, 36, 37, 41, 42 y 43. '

Accion 13: Circuito medioambiental por las tierras de Calatayud

Con el objetivo de relacionar turismo, medioambiente y vino, se podria
ofrecer a los visitantes y a los tours operadores de viajes la posibilidad de or-
ganizar un circuito medioambiental por las tierras de Calatayud, visitando
puntos emblematicos de la Comarca (Monasterio de Piedra, Balnearios, ete.),
cerezos en flor, el futuro Centro de Interpretacion del medioambiente viti-
vinicola, vifiedos y bodega. Con esta misma idea, se puede ofrecer a las casas
rurales actividades en relacion al medioambiente y vino. En general, la De-
nominacion debe buscar vincularse, tener presencia y sacar partido a todas
las actividades que se realizan en la zona y de alguna manera tienen que ver
con el medioambiente (carreras populares, senderismo, excursiones en quads,
4x4, motocross, etc.); esto no se refiere a organizar este tipo de actividades sino
a ofrecer alternativas a las entidades organizadoras, En la medida en que sea
posible v coherente con el resto de la actividad se debe potenciar la degus-
tacion del vino.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 13, 16, 24,
31, 32, 37, 38, 50 y 55.
Accion 14: Hermanamiento con otras zonas vitivinicolas

Otra accién a desarrollar podria ser el hermanamiento con otras zonas
vitivinicolas emblematicas, siguiendo dos lineas diferenciadas: hermana-
miento con zonas de excelencia medioambiental viticola (por la calidad am-

biental y del vino) y hermanamiento con zonas productoras mas antiguas

(drea mediterranea). El objetivo es buscar sinergias (vender en esa zona y
aprovechar canales comerciales mutuamente) y crear noticias (comunican-
do dos de los elementos claves de la Denominaciéon: medioambiente y tra-
dicion). Estos hermanamientos se podrian producir tanto a nivel nacional
como internacional, los paises objetivos pueden ser Italia, Francia, Suiza,

DECISIONES OPERATIVAS 251

EE.UU. (California), Australia, Canada (Adelaida), etc. Logrando vinculos tanto
con paises del nuevo mundo como con los del viejo mundo.

Fsta accién va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 3, 16, 24, 31,
32, 36, 46, 48, 55 y 62.

Accion 15: Fiesta del vino o Festival del medioambiente y el vino

Otras acciones van dirigidas al consumidor final, por ejemplo, se pueden
realizar actividades de formacion y educacién en el consumo del vino a tra-
vés de una “Fiesta del vino”. Esta se podria realizar en Calatayud, con apoyo
de las instituciones locales, y enmarcandolas en las fiestas patronales; mien-
tras que se puede realizar en Zaragoza, con apoyo de otras Denominaciones
y de las instituciones locales y provingciales, aprovechando sus fiestas. El ob-
jetivo esta compuesto por informar y formar al consumidor, educar al con-
sumidor de Calatayud y de Aragén para que se identifique con sus vinos y los
promocione y, dar a conocer los vinos.

Habria que estudiar la viabilidad de esta idea y las posibles alternativas.
Buscando apoyo de instituciones publicas y privadas, asi como buscar alian-
zas con otros sectores, promocionando conjuntamente el vino y el turismo,
el vino vy el cuidado del medioambiente, el vino y otros productos gastrono-
micos, etc. Lo mas interesante seria relacionar la fiesta con el medioambiente,
“Festival del medioambiente y el vino”, en el que aparte de formar y educar
al consumidor en el mundo del vino, se pueden ofrecer conciertos, cata de
vino + tapa a un precio asequible, actividades relacionadas con el me-
dioambiente (deportes de riesgo, visitas turisticas, senderismo, etc.).

Esta accién va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 8, 9, 10,
16, 24, 25, 29, 32, 33 y 38.

Accioén 16: Aprovechar los distintos eventos ptiblicos para realizar con-
tactos personales y acciones de relaciones publicas

Esta funcioén la debe desempefiar tanto el Consejo Regulador como la em-
presa dedica a la gestiéon de las relaciones publicas de la Denominacion, de
este modo, se utilizardn todos estos actos para tener presencia por parte de
la Denominacién y crear imagen, especialmente dentro del sector.

Esta accién va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 13, 24, 31 y 32.

Accion 17: Conseguir que el vino de la DO Calatayud sea considerado
un regalo optimo

Una concepeion de producto vinculada a un canal de distribucion, lo
constituyen la venta de regalos, en cestas o en estuches, para ocasiones es-
peciales (navidades, fiestas patronales, etc.). Desde el Consejo Regulador se
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debe aprovechar esta oportunidad, desarrollando acuerdos con las instity-
ciones, el tejido industrial de la zona, los productores de otros productos gas-
trondmicos y algin distribuidor, para conseguir que el vino de la DO Calg-
tayud sea considerado un regalo 6ptimo en estas ocasiones.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 2, 4, 9 y 35

Accién 18: Ofrecer catas de vinos de la Denominacion a los distintog
agentes

Se aconseja organizar un acto de cata en Zaragoza exclusivo para profe-
sionales del sector y asi mejorar las relaciones con los canales de distribucién.
en especial el canal horeca. Para el consumidor se pueden ofrecer promoi
ciones de degustacion en punto de venta tanto en el canal de alimentacion
como en canal horeca, asi como organizar cursos de cata.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 10, 13, 16,
24, 25, 29, 31, 32, 33, 36 y 55.

Accion 19: Envio sistematico de muestras de vinos ganadores

Como se observa muchas de las acciones van dirigidas a formar una ima-
gen de la DO Calatayud en el sector y en la mente del consumidor. Otra ac-
cién podria estar constituida por envios sistematicos de muestras de los vinos
de la Denominacion que reciban alglin premio o reconocimiento a importantes
personajes del sector (importadores, criticos, distribuidores, periodistas, etc.).
Asi, como difundir la noticia, a través de la pagina web y la revista digital.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 13, 19, 31, 32,
36, 37, 50, 55 y 56.

Accion 20: Aparecer en las guias, en los clubs de vino y mostrarse en
las ferias

Para aparece en las guias y en los clubs de vino principalmente se deben
realizar contactos y actividades de relaciones pablicas. Se considera mas in-
teresante aparecer de forma continuada y diferenciada en las ferias mas re-
levantes (Qualiment, Alimentaria, Salén Gourmet, Vinexpo y Londonwine,
entre otras), que presentarse en muchas ferias pero sin causar impacto.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 10, 19, 29, 31 y 46.

Accion 21: Crear por cada bodega su propio Club de vinos

Cada bodega deberia crear su propio Club de vinos, disponiendo de un
listado de correos electronicos para informar continuamente a sus miembros,
lo ideal seria contar con una tienda virtual de venta por internet y que la pa-
gina web de la Denominacion ofreciera accesos a los clubs de vino.
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Esta accién va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 6, 7, 8 y 46.

Accion 22: Analisis sensorial por parte de los consumidores

Con el objetivo de dotar de mayor importancia al consumidor final, a sus
opiniones y gustos, se puede organizar una competicion de analisis sensorial
de vinos entre consumidores, siendo ellos los protagonistas, los que evaltien
los vinos de la zona. Con esto, se quiere mostrar la importancia que tienen
los consumidores finales y sus opiniones para la DO Calatayud.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 6, 7, 8, 9, 10,
12, 13, 16, 24, 25, 29, 33 y 40.

Accion 23: Presentarse de forma individualizada a los distintos agen-
tes del sector

Con el objetivo de ofrecer una nueva imagen y el deseo de abastecer al
mercado regional se deben realizar esfuerzos para realizar esta accion, te-
niendo una especial relevancia las relaciones publicas dirigidas a los res-
ponsables de las gufas de vino, de los clubs de vinos, distribuidores, empre-
sas de catering, lideres de opinion, etc.

Fsta accién va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 13, 16, 18, 24,
25, 29, 31, 32, 36, 37, 45, 48 y 55.

Accion 24: Contactos y presentacion desde el Consejo Regulador al
canal horeca y tiendas especializadas

Esta accion puede suponer otra forma de mejorar las relaciones con el
canal horeca y las tiendas especializadas en el mercado regional, de este
modo, cuando los comerciales de las bodegas lleguen al punto de venta, parte
de la accion comercial ya estara realizada.

Iista accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 13, 18, 25,
32, 36, 37 y 43.

Accion 25: Propiciar las visitas a la zona

Ya se ha indicado en alguna otra accion para algin colectivo en concreto,
pero se considera una accion a realizar de manera general. Se refiere a los dis-
tribuidores, restauradores, sumilleres, criticos, importadores, etc.; otorgando
una especial atencion a los mas importantes e influyentes, a los que se les
puede invitar a la estancia. Al final de la estancia el visitante debe haber com-
prendido las caracteristicas diferenciadoras de la Denominacion.

Tsta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 16, 24, 31,
32, 38, 48 y 55.
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Accion 26: Facilitar informacion de la zona

Como complemento de presentarse a los agentes del sector y de man.
tenerles informados a través de las noticias, la revista digital y 1a paging web,
se deberia facilitar informacion general de la Denominacion ¢ 1r1f0rmac1on
seleccionada dependiendo del publico objetivo. Ademas se debera ofrecer ip.
formacion sobre la Denominacion en todos los puntos turisticos y aloja-
mientos de Calatayud, con especial importancia de los hoteles. |

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 16, 24 258
28 y 38.

Accion 27: Invitar a eventos a los distintos agentes

De forma sistematica, se debera invitar a todos los eventos en los que par-
ticipe la DO Calatayud a los distintos agentes interesados (distribuidores, tien-
das especializadas, canal horeca, etc.).

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 18, 31, 32, 36,
37, 43 y 55.

Accion 28: Facilitar la visita a la zona

Se ha de estar siempre dispuesto a recibir visitantes, asi como en oca-
siones incentivar la visita de determinados colectivos, invitandoles a una es-
tancia de distinta naturaleza dependiendo el colectivo y los objetivos.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 9, 14, 18, 24,
27,33, 38 y 55.

Accion 29: Realizar contactos con empresas de México y Estados Uni-
dos

Con el objetivo de conquistar ¢l mercado de EE.UU., en especial el cre-
ciente segmento de hispanos sc pueden realizar contactos con empresas de
Meéxico buscando sus posibles contactos y conocimientos sobre el mercado
americano.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 44, 45, 46, 47, 49,
50, 55, 57 y 58.

Accion 30: Etiquetados en espaifiol para el mercado americano

Con el objetivo de conquistar el mercado de FE. UU., en especial el seg-
mento diferenciado de gente hispana se debera comercializar el vino de la DO
Calatayud en ese mercado con una parte del etiquetado y de la informacion
en espafiol.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 44, 45, 46, 47, 48,
50, 55, 57, 58 y 61.
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Accion 31: Realizar actos promocionales diferenciados para educar al
consumidor

Como ya se ha indicado en alguna otra accién mas concreta, parece in-
teresante realizar actividades de educacion al consumidor en el consumo del
vino, en Calatayud y en Zaragoza, apoyandose en instituciones publicas y pri-
vadas, y colaborando con otras Denominaciones. Con esto también se busca
darse a conocer, crear vinculos y aumentar la fidelidad de los clientes,

Esta accién va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 3, 5, 13, 16, 24,
25, 29, 32y 33.

Accion 32: Biusqueda de un buen posicionamiento dentro del ICEX

Al explicar las estrategias a desarrollar en el mercado internacional, se
ha destacado la importancia y relevancia del ICEX, por lo tanto, esta accion
se encuentra intimamente relacionada con esta idea. Ademas de mantener
un contacto continuo, se deben utilizar las relaciones publicas para conseguir
un buen posicionamiento dentro del ICEX, la DO Calatayud tiene que ser per-
cibida por este organismo como una Denominacion seria, con vocacion ex-
portadora y una realidad en los mercados internacionales. Para esto sc debe
transmitir a los responsables del ICEX el éxito actual, para convencerlos de
que la DO Calatayud puede considerarse un ejemplo y una bandera expor-
tadora dentro de los vinos de Espafia.

Esta accioén va encaminada a desarrollar las estrategias 44, 45, 46, 47, 48,
49, 50, 55, 57, 58, 61 y 62.

Accion 33: Organizacion de Jornadas de diversa naturaleza por parte
de la Denominacion

En éstas se trataran temas de interés general pero de gran relevancia para
la DO Calatayud. Habria que seleccionar el ptiblico objetivo para cada jornada.
Algunos ejemplos:

e La investigacion, las cepas viejas de Garnacha y el gusto del consu-
midor.

e Bl vino de Calatayud y el respeto por el medioambiente.

e La caza, el vino y la gastronomia.

Tista accién va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 2, 4, 5, 9, 10,
12,13, 16, 18, 24, 25, 30, 31, 32, 36, 37, 38, 40, 42, 46 y 55.
Accion 34: Acuerdos con instituciones de ensefianza

Con el objetivo de generar informaciéon mas personalizada y concreta
sobre la Denominacién se pueden buscar acuerdos con instituciones de en-
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seflanza para realizar investigaciones, tanto a nivel comercial como técnico,
va que de este modo el coste de las investigaciones serd menor.

Esta accién va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 24, 28, 30,
32, 46, 48 y 49.

Accion 35: Buscar vinculos emocionales con la Comarca dentro del ¢g-
lectivo horeca

Esta accion se llevaria a cabo principalmente en Zaragoza, consiste en
buscar personas que regente negocios y se sientan unidos a la zona por alguna
razon, ya que estardn mas dispuestos a distribuir, promocionar y fomentar el
consumo de los vinos de la DO Calatayud.

Esta accién va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 18, 31, 32,
36, 37 y 43.
Accion 36: Mandar muestras a las instituciones

Seleccionar botellas desde el Consejo Regulador y mandarselas a las ins-
tituciones publicas y privadas de Calatayud, con el objetivo de convencerles
para que se encuentren los vinos de Calatayud en los catering institucionales.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 31, 32 y 39,

Accion 37: Realizar jornadas gastrondémicas

Fomentar los acuerdos con instituciones locales para realizar jornadas
gastronomicas con vinos de Calatayud, tanto en Calatayud como en Zarago-
za, buscando sinergias con las instituciones y con otros agentes gastronomi-
cos. Una posible opcion seria realizar un Concurso de innovacion de platos
gastronomicos y maridaje con los vinos de Calatayud.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 16, 18, 24,
31 y 32.
Accion 38: Premiar a los mejores distribuidores de la DO Calatayud en
el mercado regional

Por gjemplo con un viaje organizado por la Comarca.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 18, 24, 31,
32,33, 37, 38, 43, 46 y 55.
Accion 39: Ofrecer complementos para restauracion

Como sacacorchos, copas, cubitera, carteles informativos, etc.; en lugar
de descuentos en precio.
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Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 10, 16, 18,
24, 32, 33, 36, 37, 46 y 55.

Accion 40: Buscar acuerdos con los colectivos y asociaciones del canal
horeca
En especial de ambito regional, se les puede invitar a visitar la zona.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 18, 31, 32,
36 v 37.

Accion 41: Mantener un contacto y prestar una atencion especial a las
instituciones publicas y privadas desde el Consejo Regulador

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 25, 26, 39,
44 v 45,

Accion 42: Involucrarse y realizar acciones con los ayuntamientos lo-
cales, en especial con el de Calatayud.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 16, 24, 31,
32y 39.
Accion 43: Plan de seiializacion de los puntos de interés de la Deno-
minaciéon

Mostrar los puntos de interés de la Denominacion (bodegas, Consejo Re-

gulador, Centro de Interpretacion del medioambiente, etc.) con sefiales, car-
teles, etc.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 16, 24, 28 y 38.
Accion 44: Concurso de fotografia en relacion y pintura al medioam-
biente y los paisajes con vinedo.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 16, 24 y 38.

Accion 45: Encuentros periddicos de los endlogos y profesionales de
las bodegas con los lideres de opinién

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 24, 32, 33 y 55.

Accion 46: Llegar a acuerdos con la UNED en Calatayud

Tanto para realizar actividades conjuntamente (por ejemplo, exposicion
de pintura y fotografia relacionada con el vifiedo) como para investigar con-
juntamente.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 5, 9, 24, 31, 32,
48 v 49.
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'7.3. Recomendaciones en el resto de las areas

Para llevar a cabo el conjunto de acciones comerciales, asi como poder

desarrollar las estrategias comerciales se considera necesario destinar unos

mayores fondos al aspecto comercial. Entre otras cosas se recomienda pro-
porcionar al Consejo Regulador de mas fondos para dotarlo de mayores pe-

cursos humanos que se dediquen a desarrollar este proyecto, o en su defec.

to, contratar al exterior estos servicios.

En la biisqueda de nuevos fondos para financiar este proyecto, se puede
acudir a instituciones publicas como la Camara de Comercio, la Diputacion Ge-
neral de Zaragoza y la Diputacién General de Aragon. También se debe ampliar
la bisqueda de estos fondos a instituciones de cardcter nacional y europeo.

Puede originarse la entrada de nuevo capital con la llegada de inverso-
res que se establezcan en la zona, para ello hay que transmitir un proyecto
solido y planificado, haciendo hincapié en las fortalezas y elementos dife-
renciadores de 1a DO. Se puede utilizar el Plan Estratégico y los esfuerzos con-

tinuados en investigacion para lograr el Calatayud Superior como ejemplos

de un proyecto ilusionante y creible.

Para conseguir certificar el 70% de lo elaborado, se debe potenciar la ca-
lidad asi como su regularidad a lo largo de los afios. Para ello se debe seguir
invirtiendo en la mejora de la calidad en todo el proceso, a través del cuida-
do del medioambiente, de la investigacion, del estudio y del avance tecno-
logico; asi como desarrollar practicas mas eficaces en el respeto del medio am-
biente. Se considera necesario continuar con el esfuerzo de inversién en
infraestructura, equiparandose al resto Denominaciones de Origen, conti-
nuando con la modernizacion de las instalaciones de elaboracion, asi como
mejorando la presencia e imagen de las bodegas.

Seria conveniente establecer mayores controles desde el Consejo Regu-
lador en todo el proceso y crear una filosofia de btasqueda de calidad dentro
de las bodegas. También se debe dotar al agricultor de posibilidades de for-
macion e informacion, gestionando esto desde el Consejo Regulador y utili-
zando la pagina web de la Denominacion. Con este mismo objetivo se puede
estudiar la posibilidad de crear un boletin técnico informativo para los agri-
cultores, asi como traer a expertos para que den charlas informativas (para esto
iltimo se puede buscar el apoyo institucional). Para todo esto, quiza también
sean necesarios mayores recursos humanos en el resto de la cadena de valor

Se pueden aprovechar los planes de reestructuraciéon para conseguir un
vifiedo de mayor calidad, eliminando variedades que no estan amparadas por
el Consejo Regulador, con las que se obtienen vinos de baja calidad y que son
de dificil salida al mercado; asi como seguir las tendencias del mercado dis-
minuyendo la superficie destinada a variedades de uva blanca.
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Para mantener el vifiedo de calidad, se deben posicionar los productos
procedentes de estas vifias en precios que conlleven una liguidacién ade-
cuada, periédica y rentable para los agricultores. Si no se liquida acertada-
mente se perdera gran parte del patrimonio de la Denominacion, algo irre-
cuperable y que supone la base de la calidad actual y del reconocimiento.
También seria conveniente unirse con las instituciones para apoyar a los jo-
venes viticultores y potenciar la entrada de nuevos agentes en todas las fases
de la cadena productiva.

Por tltimo, aunque aparezca en otros partes del documento, se considera
de vital importancia comunicar al conjunto de la organizacion los elementos
principales de la Denominacion formando una cultura y un blogue unido que
a través de la consecucién de los objetivos globales logren sus metas indivi-

duales.

Grado de cumplimiento: seguimiento y control

Es importante fijar objetivos y planificar calendarios de actuacion como
puntos de referencia para examinar el desarrollo empresarial. Este ejercicio
hace mirar constantemente hacia atras y hacia delante, en una doble tarea de
autocritica y de prospeccion, es importante introducir la filosofia de la re-
flexién y planificacion. Este apartado trata de establecer un calendario que
facilite el seguimiento del cumplimiento de los objetivos comerciales finales
marcados para 2015, los sub-objetivos marcados en el calendario serviran
como indicadores de seguimiento y control.

Algunos objetivos pueden considerarse totales, es decir, o se logran o no
se logran, por lo que no se pueden crear indicadores parciales, para los demas
se establecen unos sub-objetivos a lograr en 2007 y en 2010, para facilitar el
seguimiento y el control de la ejecucion. En general, se utiliza una réplica,
en cuanto a la forma de exponerlo, del resumen mostrado al final del Apar-
tado 6.3. En la Tabla 7.1 aparecen los indicadores de seguimiento, para en-
tender mejor dicha tabla, a continuacion de ésta se encuentran nuevamen-
te el resumen de los objetivos comerciales.
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Tabla 7.1
Indicadores de seguimiento

Objetivo Situacion actual
(2003-2004)  en 2007 en 2010

% del vino certificado

comercializado en embotellado 50-60% 60Y% 65%
Botellas totales 5 mill. 7,5mill. 10 mill. 14 mill,
Botellas exterior 4 mill. 6 mill. 8 mill. 11,2 mill,
Botellas nacional 1 mill. 1,5 mill. 2mill, 2,8 mill,
Botellas regional 0,75mill. 1,13 mill. 1,5mill. 2,1 mill,
Cuota en mercado regional 2,2% 2,3% 4,4% 8%
% en exportacion 80% 80% 80% 80%
Aumento en precios 2,58 € 2,80 € 3,10 € 30%

(3,35 €)

% de vifas vicjas o

Calatayud Superior 15% 17% 19% 20%
% de crianza 15% 16% 17% 20%

Calatayud superior > 10€ > 10 € > 10 € >10€
% en Horeca " 12% 28% 50%
% del valor en

promocion conjunta = 3,5% 4% 5%

Resumen de objetivos comerciales:
1. Comercializar el 100% del vino certificado en embotellado.
® Comercializar 105.000 hl de embotellado con DO (14 millones de botellas).

e Mercado internacional: comercializar 84.000 hl de embotellado DO
(11,2 millones de botellas).

e Mercado nacional: Comercializar 21.000 hl de embotellado DO (2,8 mi-
llones de hotellas).

- Cuota de mercado en el mercado regional del 8%.

- Proporcion de ventas en el mercado regional dentro del nacional
(75%). Vender 15.750 hl de embotellado DO (2,1 millones de botellas).

2. Mix de mercado nacional/exportacion en embotellado con DO de 80% ex-
portacion y 20% nacional.
3. Precios medios-altos, aumentando los precios un 30%.

e Mercado internacional: incrementos en precios de mas del 30%, seg-
mentos de precios medios-altos.

e Mercado nacional: segmento de precios medios-altos. Superar en mas
del 30% el precio medio actual de botella de ¥, de la DO (con precios
actuales mas de 3,35€).
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_Indicaciones sobre la cartera de productos:

e Mas del 20% en Calatayud Superior o “vifias viejas” (en volumen).
e Mis del 20% en Crianza (en volumen).

e Mercado nacional: Producto estrella, Calatayud Superior, mas de 10€,
premios y criticas positivas.

_ Mix entre el canal distribucion y HORECA al 50%.
~ Al menos el 5% del valor de venta a promocion conjunta.

. Mayor nimero de premios y posicionamiento mejor en las guias de vino.

Mayor conocimiento de los consumidores.
e Busqueda de premios internacionales.

e Blsqueda de premios en concursos desarrollados en Espafia y un po-
sicionamiento mejor en las guias de vino espafiolas.

e indice de conocimiento inducido y conocimiento espontanco de la De-
nominacion en el mercado regional. Situandose entre los niveles de la
DO Campo de Borja y la DO Somontano en el ambito regional.




CAPITULO 8
Resumen

— ey

El concepto y la utilizacion de los planes estratégicos se encuentran en
auge. En el mundo del vino, Australia es, sin duda, quien ha marcado el ritmo
en el proceso de disefiar estrategias, planes y/o visiones, a la vista de sus re-
sultados tuvo numerosos seguidores (Canada, Francia, Argentina, Chile, Africa
del Sur, EE.UU,, etc.). En la actualidad, en Espafia, por iniciativa del Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Alimentacion se esta desarrollando el “Plan Es-
tratégico del Sector Vitivinicola”. También las Denominaciones de Origen es-
pafiolas se han preocupado por la realizacién de planes, andlisis estratégicos
o similar, destacando el Plan Estratégico de la DO Montilla-Moriles y el Ana-
lisis Estratégico de la Denominacion de Origen Toro. A estos primeros in-
tentos, se les unen, en estos dias, planes estratégicos impulsados desde los
Consejos Reguladores de distintas Denominaciones, ya que se acaba de pre-
sentar el Plan Estratégico del Sector del Txacoli de Vizcaya y se encuentra en
proceso de realizacion el Plan Estratégico de la DO Calificada Rioja.

Este trabajo se ha realizado como consecuencia de la preocupacion ac-
tual, del Consejo Regulador de la Denominacion de Origen Calatayud, sobre
la comercializacion de sus vinos, con el deseo de determinar las estrategias
de comercializacién de los vinos de la Denominacion de Origen Calatayud.

Para alcanzar los objetivos fijados se ha utilizado la metodologia clasica
en la realizacion de planes estratégicos adaptandola a las necesidades parti-
culares de este trabajo, ya que teniendo en cuenta el piiblico objetivo para el
que se realiza, prima la necesidad de exponer los resultados de una forma mas
sencilla, agrupando conceptos, utilizando la terminologia mas asequible por
el gran publico, pero siempre sin renunciar al rigor cientifico que da credi-
bilidad al estudio. Se han cubierto las cuatro etapas pertinentes en la elabo-
racién de planes estratégicos: analisis de la situacion, diagnostico de la si-
tuacion, decisiones estratégicas y decisiones operativas.
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El anéalisis de la situacion ha supuesto realizar una exhaustiva recogida
y tratamiento de informacion, tanto secundaria como primaria. Se ha anali-
zado la situacion interna de la Denominacion otorgando una especial im-
portancia a la comercializacion, asi como la situacion externa, constituida prin-
cipalmente por los mercados y por las percepciones de los consumidores,

La finalidad del anélisis de la situacion externa es conocer la evolucion
histérica y esperada del entono en el que actiia la Denominacion. Esto lleya
a identificar las fortalezas y debilidades propias frente a los competidores, as
como las oportunidades y amenazas que se presentan en el mercado. En de-
finitiva, el analisis de la situacién externa permite a esta Denominacion la pos-
terior definicion de los factores clave de ¢xito en el mercado en el que se en-
cuentra. Se definen con cuatro puntos de analisis diferenciados: el mercadg
internacional de vino, el mercado espafiol de vino, el mercado aragonés de
vino y las actitudes de los consumidores frente a los vinos con DO.

En el analisis de la situacion interna se pretende conocer la situacion ac-
tual de la Denominacion de Origen Calatayud, su estructura productiva, la co-
mercializacion, su presencia en los medios de comunicacion especializados,
algunos otros datos complementarios y, la relacién del vino con otros facto-
res importantes e interesantes de la Comarca. Al estudiar la estructura pro-
ductiva, de una manera menos profunda que la comercializacion, se presentan
diversos datos: numero de viticultores, de bodegas, la superficie, la produc-
cion, las variedades, la elaboracion, la inversion en bodega, etc.

En el andlisis de la comercializacion de los vinos de la DO Calatayud se
presenta informacion de muy diversa naturaleza: problemas que condicionan
su comercializacion, algunos detalles relacionados con la comercializacion
(cartera de productos, caracteristicas del producto, marcas, formatos, etc.), si-
tuacion de la Denominacion en sus mercados (mercado internacional y mer-
cado nacional, con especial incidencia en el mercado regional).

Se continua el analisis interno estudiando la situacion de la DO Calatayud
en los medios de comunicacion especializados. Para ello, principalmente, se uti-
lizan las Guias de vinos espafiolas de 2005 mas relevantes, dos concursos (Zar-
cillo y Bacchus) como ejemplo de reconocimiento y, por tltimo, se citan y co-
mentan una serie de recortes de prensa. Finalmente, se destaca la importancia
que esta tomando, en la actualidad, relacionar el vino con otros factores (1me-
dioambiente, turismo, naturaleza, salud, gastronomia, tradicion, etc.) y, en es-
pecial, cémo se encuentran cstos elementos en la Comarca de Calatayud.

Al realizar el diagnéstico de la situacion, principalmente a través de un
analisis DAFO, se extrae que la situacion actual de la Denominacion es pro-
metedora, ya que se detectan un conjunto de fortalezas actuales y potencia-
les muy interesantes y diferenciadoras. Existen cuatro elementos que indi-
vidualmente, pero sobre todo conjuntamente hacen, de esta Denominacién
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un fenémeno tnico. Estos elementos diferenciadores son su medioambien-
te inico v excepcional, el aval que supone su aceptacion en los mercados ex-
teriores mas competitivos, la tradicion vitivinicola de la zona, y sus garnachas
con el Calatayud Superior como maxima expresion.

Basandose en estos elementos diferenciadores se ha definido la identi-
dad de la Denominacion. Para orientar la fijacion de objetivos y la eleccion
de estrategias comerciales, se definen los conceptos de mision, vision y los
valores colectivos que guian las reflexiones y las actuaciones de la organiza-
¢ién. En conjunto, todos estos conceptos forman la cultura de la organizacion,
que debe estar estrechamente alineada con su estrategia, para poder implantar
y ejecutar el Plan Estratégico para la comercializacion.

Jomo resumen de los objetivos de la Denominacion se puede utilizar la
definicion de visién de la DO Calatayud: en el 2015, se llegara a comerciali-
zar 105.000 hl de vino embotellado, con una cartera de productos en la que
destaquen los vinos de calidad y alta expresion, posicionandose de una forma
sostenible en los distintos mercados y en los segmentos de precios medios-
altos, con una constante preocupacion por la valoracion y el reconocimien-
to de los consumidores y de los expertos.

Por lo tanto, se trata de aumentar la calidad a lo largo del proceso para
conseguir que mas del 70% del vino elaborado alcance la calidad requerida
para ser certificado con Denominacion de Origen, comerciando el 100% del
certificado en embotellado. En la actualidad, la DO Calatayud certifica alre-
dedor del 50% del vino elaborado, comercializando bajo formato de botella de
%, entre el 60 y el 70% del vino certificado. Se marca este objetivo debido a
que el embotellado es el formato de mayor valor afiadido, rentabilidad y al
que se le asocia una mayor calidad. Se define el objetivo haciendo referen-
cia a embotellado y no a botella de %, ya que se considera que teniendo en
cuenta las tendencias del mercado sera necesario la utilizacion de formatos
de menor dimension, pero de calidad (envases de %, '/, y %, en vidrio). Cum-
pliendo este objetivo, para 2015, la Denominacion aumentara su volumen co-
mercializado, su presencia en los lineales, su precio medio de facturacion y
su rentabilidad a través de productos de calidad.

Se considera como un objetivo primordial, posicionar la imagen global
de 1a Denominacién en el segmento de precios medios-altos, aumentando los
precios reales un 30%. En general se puede afirmar que la Denominacion se
encuentra, en la actualidad, en el segmento de precios medios. Aun siendo
conscientes de la dificultad en reposicionar los productos en segmentos de
precios mayores, se considera que teniendo en cuenta la calidad actual de sus
vinos, asi como el éxito internacional, su potencial vitivinicola procedente de
un medioambiente idoneo para el cultivo de la vid y los esfuerzos continua-
dos para aumentar la calidad, que se realizan actualmente y se deben au-
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mentar durante los proximos 10 afios, es posible lograr este objetivo. Se busca
posicionarse como una Denominacion de Origen pequefia y selecta, que en
2015 no se encontrard en lo mas selecto de la elite, pero siala altura de De.
nominaciones como Toro o Rueda, una posicion intermedia entre Somonta-
no y las otras dos Denominaciones de Aragon, en cuanto a la valoracion de
su calidad. Para ello, se ofrecen diversas estrategias y acciones, destacandg
una gestion de la cartera de productos diferente y cambios en la politica de
precios y de distribucion comercial con la busqueda de reposicionar al con-
junto de la Denominacion.

Al analizar las oportunidades en el mercado internacional y el mercado
nacional, asi como el posicionamiento de la Denominacion, se fija como de-
seable mantener la situacién actual en lo que concierne a la participacién de
los distintos mercados (internacional y nacional) en las ventas de la Deno-
minacion (aproximadamente 80% en la exportacion y 20% en el mercado na-
cional). La DO Calatayud se encuentra orientada hacia el exterior y debe apro-
vechar su posicion actual.

En el mercado internacional la DO Calatayud es un vino identificado con
Espaina, con buena relacion calidad/ precio, principalmente de la variedad Gar-
nacha y con buenas criticas internacionales. Estos son los principales elementos
con los que puede jugar esta Denominacion. Por lo tanto, los factores clave del
éxito para esta Denominacion en el mercado internacional, estan constituidos,
principalmente por vincularse a las acciones de promocion del ICEX y a la
marca paraguas “Vinos de Espafia”; aprovechar la oportunidad que existe en el
mercado internacional entorno a la Garnacha, ya que en estos momentos es
muy apreciada; explotar las buenas criticas internacionales en los distintos pai-
ses y comunicar el éxito en otros paises; beneficiarse de la buena relacién ca-
lidad/precio de los vinos de esta DO., tratando este factor delicadamente y siem-
pre uniendo precio a calidad, para en un futuro aumentar precios como fruto
de aumentos de calidad; ensefiar a los importadores el potencial vitivinicola de
la zona, su medio ambiente tnico y excepcional, asi como explicar su gran tra-
dicion y los factores por la que se considera tinica; y, transmitir un proyecto so-
lido y planificado a través de la realizacion del Plan Estratégico.

Dentro del mercado nacional parece mas interesante centrase en el mer-
cado regional, manteniendo la proporcion de ventas en el mercado regional
dentro del mercado nacional (75%). Tras el analisis del mercado nacional y
regional, se considera que ¢l mercado local esta desatendido, tanto en la Co-
marca de Calatayud como en la ciudad de Zaragoza, ya que debieran absor-
ber una mayor cantidad de vino de la regién y con un posicionamiento en pre-
cios mas adecuado. La conquista de otras plazas en el mercado nacional es
muy complicado, por lo que se elige al mercado regional como un mercado
objetivo desde el punto de vista estratégico, mientras que el resto del mercado

RESUMEN 267

nacional queda vinculado a acciones y operaciones esporadicas, asi como a
estrategias mas individualizadas por parte de las bodegas que a la estrategia
comercial del conjunto de la Denominacién. Atun asi, se cree firmemente que
tanto las estrategias como las acciones realizadas en el mercado regional, cons-
tituyen una fuente de creaciéon de imagen de la Denominacion, que es ex-
trapolable al mercado nacional y al mercado internacional.

Como factores clave del éxito en este mercado se pueden destacar: co-
municar sobre el medioambiente tinico y excepcional para el cultivo de 1a vid,
transmitir que en Calatayud se encuentra un lugar donde ocio, naturaleza,
salud y vino estidn intimamente unidos; explotar el éxito en el mercado in-
ternacional, tanto en la comercializacién como en las buenas criticas recibi-
das; utilizar Calatayud Superior como un elemento distinguido y de gran re-
levancia; explicar la gran tradicion de la zona y los factores por la que se
considera Gnica; transmitir un proyecto solido y planificado a través de la rea-
lizacion del Plan Estratégico; y, unirse al “boom” de la Garnacha.

Se cree que existe un potencial crecimiento que puede ser aprovecha-
do a través de la puesta en practica del conjunto de las estrategias de una
forma coordinada. Dentro del marketing mix, se definen cuatro politicas co-
merciales, la de producto, 1a de precio, la de comunicaciéon comercial y la de
distribucién comercial, estableciendo estrategias para cada una de las politi-
cas. Dichas politicas deben disefiarse y aplicarse de forma coordinada, sobre
todo se considera importante coordinar las acciones comerciales con la ac-
tividad comercial, es decir, siempre que se realice alguna actividad de co-
municaciéon se debe acompafiar de las pertinentes acciones comerciales di-
rigidas a los distintos agentes del sector.

Uno de los objetivos marcados supone cambiar la estructura de la dis-
tribucién para conseguir un mix entre el canal distribucion y horeca al 50%,
ya que aun siendo conscientes del esfuerzo que supone convencer y con-
quistar el canal horeca, se cree que existen grandes oportunidades sin explote
en este canal para la DO Calatayud, y debe ser una fuente de crecimiento. N A
se tienen datos sobre el mix actual de la Denominacion, pero intuitivamen= 8/8{ 0 4,
te se puede afirmar que éste se decanta de una forma bastante significativa® &
hacia el canal alimentacion-distribucion. N

o

“Mc0zA o
Para ello, es necesario mejorar las relaciones con la distribucion a tra- -

vés de incentivos (complementos, viajes, etc.), prestando un trato especiali-

zado y diferenciado por canales, con especial atencién al canal horeca, in-

cluyendo al catering de calidad e institucional. Al no considerarse como

estrategia de crecimiento la busqueda de nuevos mercados dentro del mer-

cado nacional, se le dota de mayor importancia al hecho de penetrar con

mayor fuerza en ¢l mercado actual, asi que la blisqueda de nuevos distri-

buidores y nuevos puntos de venta debe ser una estrategia a desarrollar.



268 Plan Estratégico para la comercializacion del vino con DO Calatayud

Otra estrategia a seguir en la distribucion comercial consiste en 14 apues.
ta en el mercado comarcal por el turismo y el vino, aprovechando los pun-
tf)s‘ turisticos para aumentar las ventas de vino y estimulando el turismg Vi-
tivinicola. Se cree que existe un claro potencial de ventas directas en bodega
que no se esta aprovechando. Se considera necesario que los accesos a las bo-
deggs se encuentren sefializados y comunicados y, que las bodegas estén dis.
ponibles a recibir visitantes. A esto, se le debe unir una mejor relacion gop
las instituciones de la zona para colocar una cantidad apreciable de produc-.
to en ellas. De una forma u otra todos los visitantes de la zona deben acabar
vinculados a los vinos de la Denominacion.

El camino a seguir, en cuanto a la eleccion de los componentes del mix
de comunicacién, es primero Relaciones Piiblicas y Gabinete de prensa, apo-
yado con promocion y publicidad en medios especializados, por dltimo, pro-
mocion y publicidad en medios generales. Se ha determinado esta estrategia
teniendo en cuenta la efectividad y su relacion coste-beneficio, buscando per-
manecer de forma continuada en los medios de la forma mas rentable,

El eje de comunicacién siempre debe destacar las mismas ideas, cen-
trandose en los elementos diferenciadores de la Denominacion que definen
su identidad. El discurso de Calatayud debe resaltar su medioambicnte 6ptimo
para el cultivo de vid y para el turismo (naturaleza, salud, cultura y tradicion),
que es una zona de gran tradicion vitivinicola, con una cantidad considera-
ble de garnachas viejas, dando una especial atencién al Calatayud Superior
y al éxito en los distintos mercados.

Segun al publico al que se esté dirigiendo el mensaje habrd que elegir
unos determinados elementos que puedan causar mas impresién. Princi-
palmente se puede destacar que cuando se comunique al consumidor final
es mds interesante poner mayor énfasis en los aspectos medioambientales,
mientras que al dirigirse a los agentes del sector el elemento central de la co-
municacion estara constituido por el éxito en los mercados exteriores.

Debe existir una preocupacion continua por la comunicaciéon y la in-
formacion tanto hacia fuera, mostrando los éxitos, las acciones, etc., con el
objeto de encontrarse en los medios; como hacia dentro, para crear una cul-
tura dentro de la organizacion, para que todos los agentes que componen la
Denominacion conozcan el camino seguido. Se debe comunicar hacia aden-
tro, tanto la identidad, como los objetivos, como la estrategia, asi como man-
tener informados sobre las actividades a todas las partes de la Denominacion.
Se debe estudiar la posibilidad de recoger informacion de toda indole (del mer-
cado del vino, estudios a consumidor, recortes de prensa, criticas interna-
cionales, premios, etc.), la informacion debe fluir desde ¢l Consejo Regulador
a las bodegas y viceversa.
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Para lograr todo esto es necesario aumentar el presupuesto del Conse-
jo Regulador para poder realizar una mayor inversion en comunicacion ge-
nérica, apoyada también en un mayor esfuerzo en comunicacion por parte
de las bodegas. También se deben dotar a las bodegas de instalaciones atrac-
tivas a los 0jos de los visitantes. Para potenciar la imagen global de calidad de
la Denominacién, asi como su preocupacion por el medioambiente, se pro-
pone la creacion de un Centro de Interpretacion del Medioambiente vitivi-
nicola de la zona.

Tanto en el mercado internacional como en el mercado nacional se
deben realizar esfuerzos para que el consumidor y los diferentes agentes del
sector conozcan los éxitos cosechados por la Denominacion. Se considera in-
teresante comunicar en los dos ambitos los éxitos que se cosechan indistin-
tamente en cualquiera de ellos. Para esto es importante contar con los me-
dios humanos adecuados asi como destinar la inversiéon apropiada.

Debido a las limitaciones en volumen y presupuesto de la Denominacion
y, la disparidad de intereses por parte de las bodegas en el mercado inter-
nacional, asi como al volumen comercial de la Denominacion, desde el punto
de vista global parece mas ttil y rentable centrar los esfuerzos colectivos en
las estrategias y acciones en el mercado regional. Aunque algunas de las es-
trategias descritas para el mercado nacional son aplicables al mercado in-
ternacional.

En ocasiones, la diferencia entre objetivos, estrategias y acciones no esta
muy clara debido a que las fronteras entre estos conceptos en la teoria se en-
cuentran bien definidas pero en la practica es dificil determinarlas. A veces
lo que en teoria podria considerarse una estrategia se eleva a categoria de ob-
jetivo por su importancia y porque se puede cuantificar, asi como el desarrollo
de algunas estrategias conlleva acciones tan importantes que se entremezclan
las categorias de estrategias y acciones.

En los parrafos anteriores se ha tratado de resumir los principales ob-
jetivos comerciales de la Denominacion y se introducen algunas ideas sobre
las estrategias a seguir para la consecucion de los objetivos marcados. Para fi-
nalizar el Plan Estratégico se pasa a la cuarta fase, la fase de mayor concre-
cién, dénde se toman las decisiones operativas con un horizonte temporal mas
cercano, de dos a cinco afios. Se ofrece una bateria de acciones comerciales
a tener en consideracion por parte de los miembros del Consejo Regulador,
se ha optado por redactar un conjunto de acciones para asi dar una mayor li-
bertad en la eleccion, ya que una vez definidos los objetivos y las estrategias,
la linea y el marco de actuacién quedan claros, dejando abierta la posibilidad
de definir planes de acciones concretos orientados por las estrategias defi-
nidas, la bateria de acciones y las ideas particulares de las personas que dia
a dia se enfrentan al mercado.
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_ Atin siendo un Plan Estratégico para la comercializacion se recoge
conjunto de recomendaciones para mejorar el resto de las dreas (prodicn'lfn
y estructura) que completan la Denominacion. Se realiza este ejercicio dei(;l‘?jln
a la importancia que tiene coordinar todas las areas. Y, por tiltimo, se marf )
unos indicadores de consecucion de los objetivos comerciales palia evaluujurl
medio plazo los avances. Estos indicadores de seguimiento y control 1;;;1m’ba'1j .
sirvlen para evitar que el horizonte temporal de diez afios relaje a los a ;en
tes involucrados en su consecucion y se identifiquen a los objetivos C(%H?(;
meras metas utopicas,

En algunas ocasiones, en la planificacion estratégica no se cumplen o
objetivos que se especifican debido a cambios de las condiciones internas d:
IE.LS propias empresas, o externas de los mercados. Ante estas nuevas sit,ua_
ciones se efectian correcciones fundamentadas en los analisis anteriormente
realizados y actualizados. Los planes estratégicos no sélo aportan importan-
tes elementos de reflexion sino que también cohesionan actuaciones que, de
otra manera, pudieran darse de forma mas individualizada. Es decir, qu;a al
alcanzar objetivos comunes consensuados se evitan muchas discusi(;nes in-
necesarias.

‘ En principio, la aceptacion y el interés de un colectivo en realizar este
gjercicio les lleva a coordinar una reflexion conjunta, a crear dindmicas de tra-
bajo, a i ' i
bajo, a cooperar y colabf)rar en lugar de competir, a crear una identidad con-
Jjunta, un proyecto comun en el cual caben, se integran y obtienen un mayor
sentido los proyectos empresariales individuales. En definitiva, se determi-
na un marco de actuacién conjunta y una linea a seguir para el logro de unos
objetivos.

Ademas la realizacion de este proyecto crea la necesidad de estudiar y
conocer mejor la Denominacion y el mercado en el que se mueve. Esto ge-
nera informacién 1til y valiosa para las empresas y conlleva la creacion de
una dindmica para generar mas informacién en el futuro, de forma conti-
nuada, algo importante y necesario en el contexto internacional en el que nos
movemos.
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Anexo |

PROCESO DE ELECCION
DEL TIPO DE INVESTIGACION

¢ Esta claro el objetivo de la investigacion?
5

Investigacion exploratoria:
dindmica de grupos, informacion
secundaria y técnica cualitativa

l Si

Analizar datos.
Obtener conclusiones

l

;Es necesario seguir Si i Investigacion
investigando? | concluyente

e

¢ Hace falta encontrar relaciones

causales?
No
y \
Investigacion | Investigacion
descriptiva causal

v \/

Analizar datos.

RECOMENDACIONES  ; { Obtener conclusiones

Fuente: Grande y Abascal, 2003.



Anexo 11

FICHA TECNICA DE ANALISIS INTUITIVO
DE BODEGA

VISITA TECNICA A BODEGA

BIMPTESEA: wvwvcmv ow s omssien omn s o a6 & £ 665 6508855
Fecha ...............

1. Valora los siguientes aspectos utilizando tres categorias (Mala / Regu-
lar / Buena):

a. Percepcion de Inversién Tecnologica . ... ... ... ..
b. Estética del edificio y suentorno ............................

2. Zonas de encanto de la bodega (especificar):

.....................................................
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4. Otros comentarios: Anexo lll ‘
2 P R RN o
...................................................... CUESTIONARIO A BODEGAS
Bl e m s e e v R m e m At s Em T s e O
(o T T

— Encuesta para la realizacion del Plan Estraté-

_—— gg?{%gN gico de Comercializacion de los Vinos de la DO
. Calatayud.

Departamento de Agricultura Sep tiembre 2004.

Para cualquier consulta, contacte con Gustavo Fabra TIf. 976 71 63 52
NOMBRE DE LA EMPRESA . ...

1. Escriba, de forma aproximada, las hectareas de vifiedo que tenia (en
propiedad o a través de sus cooperativistas), en 2003, de las distintas
variedades (si falta alguna variedad existen espacios para indicarlas). ‘
Si prefiere puede indicar el total de hectireas y el porcentaje que co- |
rresponde a cada variedad.

VARIEDAD HECTAREAS PORCENTAJE

GARNACHA con menos de 20 afios

GARNACHA de 20 a 30 afios

GARNACHA de 30 a 40 afios ‘
GARNACHA con mas de 40 anos

TEMPRANILLO

MAZUELA

CABERNET SAUVIGNON

SYRAH

MERLOT

MONASTRELL

MACABEO |
MALVASIA

MOSCATEL BLANCO

GARNACHA BLANCA |
CHARDONNAY

TOTAL 100 %

Si ha respondido en porcentaje, indique el total de hectdreas.
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2. Enumere los miles de kilos de uva, por variedad, recogidos en log
ultimos tres ailos.

VARIEDAD 2001 2002 2003

GARNACHA con menos de 20 afios
GARNACHA de 20 a 30 afios
GARNACHA de 30 a 40 afios
GARNACHA con mas de 40 afios
TEMPRANILLO

MAZUELA

CABERNET SAUVIGNON
SYRAH

MERLOT

MONASTRELL

MACABEQO

MATLVASTA

MOSCATEL BLANCO
GARNACHA BLANCA
CHARDONNAY

TOTAL

3. Indique el volumen de vino elaborado con la uva procedente de la
altima cosecha (2003, hl)

VOLUMEN (hl)

TINTO
ROSADO
BLANCO

4. Del vino elaborado, en 2003, ;qué volumen tendria la calidad sufi-
ciente para considerarse vino con DO?

VOLUMEN (hl)

TINTO
ROSADO
BLANCO

5. Indique el volumen y el valor de vino con DO Calatayud comer-
cializado, en botella de ¥/, entre enero y diciembre de 2003 (botellas
de %/, y Euros):

ANEXO TIT 291

Volumen (botellas de /) Valor (€)

Tinto Joven
Tinto Crianza
Tinto Reserva
Rosado
Blanco

6. Facturacion total, en 2003, procedente de la venta de vino (en Euros,
distinguiendo entre vino con DO y sin DO).

FACTURACION (Euros)

Vino con DO
Vino sin DO

7 ;Cuantas botellas ha comercializado, en 2003, con el apelativo vino
de garnacha vieja, cepa vieja, vinas viejas o similares y cual es su
valor? (Diferenciar entre Mercado interior y exterior)

BOTELLAS VALOR (Furos)
Mercado interior
Mercado exterior
8. Destino de las ventas de vino en 2003:
Granel Botella */, con D.O. Otros formatos
(miles de litros) (Rotellas de /) (miles de litros)

Mercado interior:

Aragon
Catalufia
Levante

Madrid

Pais Vasco

Rionja

Resto de Espana

Mercado exterior;

Alemania
Austria
Bélgica
Dinamarca
Finlandia
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Francia 15.  ;Quiénes son sus distribuidores en Zaragoza?
Holanda
Nernega R e e et e
R. Unido
Suecia
Suiza 16. ;Qué porcentaje del valor de venta de sus botellas deberia destinarse
Resto de Europea a publicidad genérica de los vinos con DO Calatayud? ........ %
EE.UU.
Resto de América . . . . )
Japén 17. ;Han recibido algtun tipo de premio o distintivo alguno de sus vinos
N — durante 2002, 2003 y 20047 . ... ... [ si
................................................. L] No
9. ;Cuantas marcas utiliza para la comercializacion de sus vinos con _ . .
DO Calatayud? (Diferenciar entre Mercado interior y exterior) Indique los premios v el vino al que se le ha otorgado cada uno de ellos.
Mertgdt INtEITOTT socorosevauuussoss 84585 2o =
VINO PREMIO ANO
Mercado exterior: ............ ..o 8 T
10.  ;Qué porcentaje del volumen comercializado de vino con DO suponen oo
sus tres primeras marcas? (Diferenciar entre Mercado interior y exterior) SR ... baeaeaereeiiieeai i ey
PRIMERA SEGUNDA TERCERA RESTODE ettt ittt e
MARCA MARCA MARCA MARCAS TOTAL " =0 - oo s o sowws o o posan @ 6 & Fesis @ & ¥ B a0 mleEe s w e SOEImOE 6 & ameds % W W S8R e ® E eNeTE e X a4
Mercado interior 100% . =~ oo v ¢ e ow s e e 6w s W 6 W N @ WEECR & B SR B R G 6 B B GEE G 8 6 sm 6 8 6
Mercado GXtGI‘IOI‘ 100 % ........................................................

11.  ;Qué mercados cree que tienen mejor futuro para sus vinos con DO?
(indicar tres lugares por orden de importancia)

Mercado INEETIOT: .« o v e e e e e e e

Mercado exXterior: ... ... ...

12. Indique la cantidad invertida en su bodega vinculada a los vinos con
DO Calatayud (Euros):

CAN'I‘IDAD INVERTIDA ........................................................
. T T T TN TTNTTYTTTY
2002
2003

14. ;Cuantos litros de vino puede almacenar su bodega en barrica?
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18.  Indique algin comentario positivo que su bodega haya recibido, en
2002, 2003, 2004, procedente de personas o instituciones relaciona-
das con el sector del vino. (Diferenciar entre comentarios recibidos en
Espafia y en el Extranjero).

Comentarios vecibidos en Espaiia

COMENTARIO MEDIO DE COMUNICACION PERSONA O INSTITUCION ANO

Comentarios recibidos en extranjero

COMENTARIO MEDIO DE COMUNICACION PERSONA O INSTITUCION ANO

ANEXO TIT 295

Le rogamos envie por correo el cuestionario una vez cumplimentado a la di-
reccion:

Gustavo I'abra Garcia / Luis Miguel Albisu

Unidad de Economia Agraria
Centro de Investigacion y Tecnologia Agroalimentaria de Aragén (CITA)
Apartado 727 - 50080 Zaragoza

Gracias por su colaboracion




Anexo 1V

TEMAS A TRATAR EN LAS ENTREVISTAS A LOS
EXPERTOS

Temas a tratar en las entrevistas a los expertos:
e [ivolucion y situacion actual de la DO Calatayud.

® Calidad del producto y del personal de la Denominacion en compa-
racion con otros vinos.

e Comercializacion en Zaragoza.

® Comunicacion, promocion y publicidad.

e Elementos diferenciadores favorables que la califiquen.

e I'uturo de la Denominacion.

e Posibilidades de la Garnacha y consideraciones sobre la “Garnacha
vieja”.

e Percepcion del consumidor.

e Segmentos de precios en los que se encuentra.

® Paises con mejor futuro.

® Potencial enolégico y vitivinicola,

* Volver a destacar que las entrevistas se realizaban con una estructura totalmente abierta, dando li-
bertad al entrevistado y centrandonos en los temas de los cudles tiene mayor conocimiento.




Anexo V

EJEMPLOS DE LA TMAGEN GRAFICA DE LA DO

DENOMINACION DE ORIGEN

CALATAYUD

CALATAYUD

PENOMINACION DL ORIGLN

JOVEN

Este Consejo Reguiador califica
¥ garantiza estevino.

ESPARA

CALATAYUD

DENOGMINACION DE ORIGLN

RESERVA
Este Constjo Requladat califica
¥ Qarantiza este vino.
ESPANA

CALATAYUD

CALATAYUD

DINOMIMACION DE ORIGEN

JOVEN

Este Consejo Regulador califica
y garantiza este vino,

ESPARA

CALATAYUD

DENOMINACION DE ORIGEN

GRAN RESERVA
Este Cansejo Requlador califica
¥ garantiza este vino.
ESPARIA

CALATAYUD

DENOMINACION DE ORIGEN

CRIANZA

Este Consejo Regulador califica
¥ garantiza esteving.

ESPARA

()

CALATAYUD

DENOMINACION DE ORIGEN

CALATAYUD SUPERIOR

Este Consejo Regulador califica
¥ garantiza cste vinn

ESPARIA

CALATAYUD
SUPERIOR

Este Consejo Requlador califica

¥ tiza este vino.
CALATAYUD ‘Smm
DENOMINACION DE ORIGEN




Anexo VI

PREMIOS RECIBIDOS POR LOS VINOS DE LA
DO CALATAYUD DESDE 1985 A 2001

Ver tabla en pagina siguiente.
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Anexo Vil

' MERCADOS PRINCIPALES Y SECUNDARIOS

DE LA DO CALATAYUD

MERCADOS PRINCIPALES:
Cuota Cuotas
Aragan de de
Calatayud Aragén  (comparacién | export | mercado Principales
(encuesta, Calatayud | (en cada con resto Espana | Espafa % import. de | Consumo
%) (ICEX.%) | pais, %) Esp.,%) (%) (%) importacién | vino (%) per capita
Reino Unido 390] 317| 139 37]__209] 67 (79 100,0] 24 (29) 16,9
EE. UU. 19,0 10,4 7l Tl 55] 0,9(5% 27,0 12 (3% 87
Bélgica 18,9 12,2 4,0 11,0 2 5,5(3%) 100,0 5 (5°) 24,1
Alemania 59 58| 43,7 87] 27.7| 5739 57,01 28(19) 242
Holanda 6,8 7.0 6,0 3.5 821 6,9(5% 100,0 7 (4°) 20,9
5.5

MERCADOS SECUNDARIOS:

Cuota Cuotas
Aragén de de
Calatayud Aragén  (comparacion | expert | mercado Principales
(encuesta, Calatayud| (en cada con resto Espafia | Espafia % import. de | Cansume
%) (ICEX.,%) | pais, %) Esp.,%) (%) (%) importacién | vino (%) per capita
Noruega 15/ 109 1,9 7.6 1,3] 14,6 (3°) 1000] 1(129) 10,0
Suecia 0,3 0,5 0,8 1.3 3,4] 19,3 (2°) 100,0 3(99 15,8
Finlandia 13 0,0 0.7 2.1 1,8]22,7 (19 1000 1(13°) 75
Canada - 0,1 6,2 20,0 171 2845 100,0 4(7°) 8,3
Ilanda - 0,7 1,4 11,8 0,7 - - - ikl
55
Promocion | Promocién Consiprueba | Precios Medios | Menciones
Oficina del | vinos (ICEX)| vinos (ICEX)|] Objetiva vinos Espafia |vino espafiol con en
Cons. total ICEX Programas | Aclividades ICEX (%) DO (€/botelia) | Encuesta
Noruega = .2.39.(5") 1(5%9
Suecia Si Prioritario 63 (19) 1,99 (89) 1(5%
Finlandia b = 1 (5%
Canada Si Secund. - - 2 (49
Irlanda Si - 25239
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