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Decisiones Estratégicas

6.1.- Introduccién y estructura del capitulo

Este capitulo se ocupa de las decisiones estratégicas que constituyen las lineas de
actuacion de la Denominacién, el camino a seguir. Consiste en definir la estrategia de la
empresa, lo que a su vez exige definir la identidad de la DO, establecer la mision, la visién 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.

El capitulo se estructura en otros tres apartados diferenciados. EI Apartado 6.2 se dedica a
la definicion de la identidad, la misién, la vision y los valores de la Denominacion. Estos
conceptos componen las decisiones estratégicas de mayor alcance (mas de 10 afios) 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 la DO tratados de una forma maés flexible. Mientras que la
segunda parte se centra en los objetivos comerciales de la Denominacién. 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 principalmente comerciales y por ello van
orientadas al logro de los objetivos comerciales. En un apartado del Capitulo VII se ofrecen
una serie de recomendaciones en otras areas de la organizacién, que no corresponden a la
comercializacion, pero que se revelan necesarias para la consecucion de los objetivos

comerciales y los objetivos generales de la Denominacion.
En el Gltimo 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 marcadas.
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6.2.- Identidad, mision, vision y valores

Este apartado se refiere a las decisiones estratégicas de mayor alcance, que consiste en
definir una identidad, establecer una mision, determinar los valores fundamentales de la
Denominacién y fijar una vision. En planes estratégicos sucesivos estos conceptos tendran
que ser revisados. El profundizar en estos términos y definirlos de forma escrita, tiene
implicaciones tanto internas; crea una cultura corporativa y nos orienta en la formulacion del
plan estratégico; como externas ya que determina la estrategia de la Denominacion (Kaplan y
Norton, 2001).

Por lo tanto, para empezar a tomar las decisiones estratégicas es necesario definir una
identidad, que se basa en los elementos diferenciadores de esta Denominacion. La identidad
es el ser de la Denominacidn, de ellos se derivan los atributos a proyectar, al servicio de los
objetivos. La identidad debe entenderse como el conjunto de caracteristicas o atributos que
permiten diferenciarla de otras organizaciones. Responde a la pregunta: ¢Quiénes somos?
(Sanz de la Tajada, 1994).

La DO Calatayud tiene unas condiciones medioambientales 6ptimas para el cultivo
de la vid; ofrece un entorno con un medioambiente Unico y saludable; una garantia en la
elaboracion de vino mantenida a traveés 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.

Esta identidad se basa en los elementos diferenciados de la Denominacién, los cuales van
a ser los elementos distintivos de comunicacion, los ejes de comunicacion sobre los que se
debe centrar el esfuerzo. Todas las politicas comerciales, asi como los mensajes de
comunicacion deben ir dirigidos a explotar los siguientes elementos diferenciadores de la DO
Calatayud. Existen cuatro elementos que individualmente, pero sobre todo conjuntamente,
hacen de esta Denominacion un fendémeno uUnico. Estos elementos diferenciadores son su
medioambiente Unico y 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.
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La misidn responde a la pregunta: ¢Por qué existimos?. Es una declaracion escrita en la
que se concreta la razén de ser o proposito de una organizacion, constituye el objetivo
primordial hacia el que se deben dirigir los planes y programas que se marquen y que, por

ultimo, es algo que debe ser acometido (Sainz de Vicufia, 2001a).

Calatayud tiene un compromiso total hacia la calidad y la diferenciacién; la
busqueda de un estilo Unico. Sera una Denominacion altamente competitiva, sus vinos
estaran marcados por un caracter propio, seran valorados por su calidad altamente
consistente y responderan siempre a las necesidades del consumidor. La Denominacion

debe ayudar a las bodegas a alcanzar sus objetivos individuales.

La vision responde a la pregunta: ¢Qué queremos ser?. La vision de una organizacién es
una expresion verbal y concisa de la imagen grafica que deseamos para la empresa en el
futuro, que sirve para marcar en el presente el rumbo que debe seguir dicha organizacion
(Sainz de Vicuna, 2003b).

En el 2015, se llegara a comercializar 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 constate preocupacion por la valoracion y el

reconocimiento de los consumidores y de los expertos.

Al definir la vision aparece el horizonte temporal, que como quedd explicado con
anterioridad es de diez afios y, se observa una primera aproximacién a los objetivos y una
linea de actuacion. Todos los conceptos que aparecen se encuentran detallados a la hora de

definir y profundizar en los objetivos y las estrategias.

Los valores son los ideales y principios colectivos que guian las reflexiones y las
actuaciones de una organizacion. Deben ser los ejes de la Denominacion y estan intimamente
relacionados con los propdsitos de la misma. Responden a la pregunta: ;En qué creemos?
(Sainz de Vicuiia, 2003b). A continuacion se presenta la lista de valores que deben guiar las

reflexiones y actuaciones de la Denominacion:
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- Busqueda de la calidad a lo largo de todo el proceso productivo, para tener un
producto final de calidad, con un estilo Unico, diferenciado y reconocido en el
mercado.

- Consolidacion del espiritu de equipo. Colaborar y cooperar entre todos los agentes que
constituyen la Denominacién para la consecucion de los objetivos individuales
ayudados por el logro de los objetivos comunes. EI Consejo Regulador se encuentra al
servicio de sus miembros.

- Respeto y cuidado del medioambiente ya que éste es el origen de nuestro bien mas
preciado, el vino.

- Aprovechamiento y respeto de la tradicion como fuente de sabiduria y saber hacer.

- La satisfaccion de los consumidores como fuente continua de valor pero siendo
conscientes que los consumidores no son homogéneos y que sus necesidades cambian
en el espacio y en el tiempo.

- Se considera al mercado de vino desde un punto de vista internacional, intentando
satisfacer a los consumidores de todo el mundo, pero dando una especial importancia a
los més cercanos, a los “vecinos”.

- Justicia e igualdad. Reparto de los beneficios a lo largo de toda la cadena de valor,

cuidando los mejores activos y premiando la calidad.
En conjunto, todos estos conceptos forman la cultura de la organizacion, que debe estar

estrechamente alineada con su estrategia para poder implantar y ejecutar un plan estratégico
(Thompson y Stricland, 1995).
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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 correteen de objetivos, que sirvan luego para

comprobar el grado de éxito que van alcanzando 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 objetivos de caréacter general. Algunos de estos objetivos generales se
logran, total o parcialmente, a través de la consecucion de los objetivos comerciales, mientras
que para alcanzar otros se ofrecen recomendaciones para las areas no comerciales en el
Apartado 7.3. del Capitulo VII.

6.3.1.- Objetivos generales de la DO Calatayud

A continuacion se muestran los objetivos principales de la DO Calatayud tratados de

manera global y con un horizonte temporal de 10 afios.

- Crear una imagen del vino de Calatayud que anime la demanda, acorde a la identidad
definida, y con un amplio reconocimiento por parte de los consumidores.

- 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.

- Elevar las ventas de embotellado y mejorar el posicionamiento global de la
Denominacién, obteniendo un mayor precio medio de botella.

- Obtener unos vinos de calidad reconocidos por los consumidores y por los medios
especializados.

- Integrar el vino de Calatayud en la cultura y gastronomia aragonesa como un simbolo
de prestigio y calidad.

- 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 certificacion para el cumplimiento de la ISO-14.001 de respeto al

medioambiente.
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- Reforzar la comunicacion entre los distintos agentes que componen la Denominacion.

- Optimizar las relaciones de la Denominacion y de las bodegas con su entorno:
instituciones publicas y privadas.

- Aumentar la inversion en bodega vinculada a la elaboracion de vino con DO, renovar
y ampliar el nimero de barricas.

- 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 objeto de este estudio. En realidad, casi mas que unos objetivos son
una ampliacion de los valores, la mision y la vision 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 marcados para la
Denominacién, con un horizonte temporal de 10 afios. Como se ha ido sefialando a lo largo
del trabajo, cabe distinguir entre el mercado internacional y el mercado nacional. Por ello, se
marcan unos objetivos comerciales generales a alcanzar a largo plazo (2015), los cuéles son

detallados en estos mercados diferenciados.

a.- Objetivos comerciales generales

Estos objetivos tienen un horizonte temporal de 10 afios, por lo que su consecucion se

deberé 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 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 referencia a embotellado y no a botella de %, ya que se
considera que teniendo en cuenta las tendencias del mercado serd necesario la

utilizacion de formatos de menor dimension, pero de calidad (en embotellado).
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Cumpliendo este objetivo la Denominacion aumentarad su volumen comercializado, su
presencia en los lineales, su precio medio de facturacion y su rentabilidad a travées de

productos de calidad.

2. Alcanzar aproximadamente la comercializacion de 105.000 hl de vino embotellado
con Denominacion.

Este serd aproximadamente el volumen que se tendra que comercializar, con las
previsiones realizadas en este documento sobre la posible elaboracion en 2015 de vino,
perteneciente a las variedades reconocidas por la Denominacién y teniendo en cuenta el
objetivo general fijado, que hace referencia al aumento del porcentaje de vino
certificado.

Tomando como prevision, para el 2015, una elaboracion alrededor de 150.000 hl y
cumpliendo el objetivo de certificar el 70%, habrd que comercializar estos 105.000 hl
en los formatos marcados como objetivo (embotellado).

Se ha marcado como objetivo la certificacion del 70% del vino elaborado, 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 comercializara en formato de
%, supondrian 14 millones de botellas. En la actualidad se comercializan alrededor de
60.000 hl y algo méas de 5 millones de botellas, pero también se comercializan cerca de

4.000 hl en otros formatos.

3. Mantener un mix de mercado nacional/exportacion 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 mercado nacional, asi

como el posicionamiento de la Denominacion, se fija como deseable mantener la

situacion actual en lo que concierne a la participacion en las ventas de la

Denominaciéon. La DO Calatayud se encuentra orientada hacia el exterior y debe

aprovechar su posicién actual.
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4. Posicionar la imagen global de la Denominacion en el segmento de precios medios-
altos, aumentando los precios reales un 30%.

En general se puede considerar 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
continuados para aumentar la calidad, que se realizan actualmente y se deben aumentar
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 encontrara en lo mas selecto de la elite pero se busca posicionarse a la altura
de Denominaciones como Toro o Rueda, una posicién intermedia entre Somontano y

las otras dos Denominaciones de Aragon, en cuanto a la valoracion de su calidad.

5. Lograr que mas del 20% del vino embotellado corresponda a las categorias de
Calatayud Superior o “vifias viejas” (en volumen).

Este objetivo responde a la necesidad de un cambio en la composicion 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 més del 20% del vino embotellado corresponda a la categoria 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 distribucion para conseguir un mix entre el canal
distribucion y horeca al 50%.

No se tienen datos sobre el mix actual de la Denominacion, pero intuitivamente se

puede decantar de una forma bastante significativa hacia el canal alimentacion-

distribucion. Aun siendo conscientes del esfuerzo que supone convencer y conquistar el
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canal horeca, se cree que existen grandes oportunidades sin explotar en este canal para

la DO Calatayud, y debe ser una fuente de crecimiento.

8. Destinar al menos el 5% del valor de venta a actividades de promocidn conjuntas que
vayan dirigidas a potenciar la imagen y mejorar el posicionamiento de la
Denominacion.

En realidad, este objetivo es practicamente una estrategia, pero se marca como tal, para

dotarlo de importancia. Para las bodegas de la Denominacién es importante buscar

sinergias entre ellas y apoyarse mutuamente. En especial, se debe realizar un esfuerzo
comun para promocionar la marca paraguas DO Calatayud y de este modo potenciar las
marcas de cada bodega. Se considera mas una estrategia que un objetivo, ya que en
realidad es un medio para aumentar el conocimiento y reconocimiento de la

Denominacién, mejorar de forma general su imagen.

9. Conseguir el reconocimiento del publico especializado a través del logro de un
mayor numero de premios y un posicionamiento mejor en las guias de vino. Asi
como, un mayor conocimiento espontaneo e inducido de la Denominacién por parte
de los consumidores.

El cumplimiento de este objetivo constituye una de las bases para aumentar el volumen

comercializado, reposicionar la imagen global de la DO y se alcanza, entre otras

estrategias, a través del cumplimiento del objetivo 8.

Para lograr estos objetivos generales, en la comercializacion de los vinos, sera necesario
cumplir los siguientes objetivos en cada uno de los mercados seleccionados, mercado

internacional y mercado nacional.

b.- Objetivos comerciales en el mercado internacional
1. Alcanzar aproximadamente la comercializacién de 84.000 hl de vino embotellado
con Denominacion (si su totalidad se comercializa en formato de % serian 11,2
millones de botellas).
Este objetivo es una consecuencia logica de la combinacion de los objetivos

comerciales generales 2 y 3.
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2. Mejorar el posicionamiento en términos de precios medios de venta en los distintos
mercados internacionales, logrando alcanzar incrementos 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 general para la

Denominacién. Se considera que para lograr este objetivo 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 nimero de premios internacionales y esfuerzos con profesionales del sector.
Surge como la aplicacion directa de la primera parte del objetivo comercial general al
mercado internacional. Se considera demasiado ambicioso lograr un conocimiento de la
DO en el inmenso mercado internacional, por parte del consumidor final. El logro de
estos premios y contactos afectard positivamente, tanto a nivel internacional como a
nivel nacional. Esta idea se desarrolla con mayor profundidad en las estrategias y

acciones.

c.- Objetivos comerciales en el mercado nacional
1. Alcanzar aproximadamente la comercializacion de 21.000 hl de vino embotellado
con Denominacion (si su totalidad se comercializa en formato de % serian 2,8
millones de botellas).
Este objetivo es una consecuencia logica de la combinacion de los objetivos

comerciales generales 2 y 3.

2. Posicionar la imagen global de la Denominacién 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 % actual de la DO Calatayud.

En términos de precios actuales, constituiria pasar de un precio 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 Toro o Rueda, y competir a precios medios del Ribera

de Duero Joven.
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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 criticas positivas.

Este objetivo practicamente se puede considerar como una estrategia 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 Denominacién.

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 producto desarrollado, se establece como
objetivo rodear al producto de un reconocimiento en el sector y en los medios
especializados. No se marcan objetivos de ventas, debido a que esto constituye una
parte secundaria de este producto. La funcion del Calatayud Superior dentro de la
Denominacion debe ser el de crear imagen y prestigio, el mero reconocimiento 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 numero de premios en concursos desarrollados en Espafia y un
posicionamiento mejor en las guias de vino espafiolas.

Surge como la aplicacion directa de la primera parte del objetivo comercial general al

mercado nacional. A diferencia del mercado internacional, en el mercado nacional se

marca como objetivo mejorar el posicionamiento actual en las guias de vino (Apartado

4.4.1), en primer lugar, apareciendo en todas ellas, asi como logrando buenas

calificaciones.

5. Mantener la proporcion de ventas en el mercado regional dentro del mercado
nacional (75%). Para esto, vender en el mercado regional méas 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 la Denominacion el mercado exterior.

Tras el analisis del mercado nacional y regional, se considera que el mercado local esta

desatendido, tanto en la Comarca de Calatayud como en la ciudad de Zaragoza, ya que
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debieran absorber una mayor cantidad de vino de la regién y con un posicionamiento en
precios mas adecuado. Si a esto le unimos que la conquista de otras plazas en el
mercado nacional es muy complicado y que, por lo tanto, se considera méas rentable
orientar los esfuerzos al mercado regional. Hay toda una labor colectiva, a desarrollar
en los préximos cinco afios, para conseguir mayor cuota de mercado en segmentos de
precios mas interesantes. Asi, que la base del crecimiento en precios en el mercado
nacional 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 explotando 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, la DO Calatayud ostenta aproximadamente una cuota de mercado de
vino con Denominacion del 2,2%. Se marca como objetivo este gran crecimiento ya
que se considera el mercado regional esta desatendido y por lo tanto, se puede lograr un
gran crecimiento en poco tiempo. 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

importadores.

7. Lograr un mayor indice de conocimiento inducido y conocimiento espontaneo de la
Denominacién en el mercado regional. Situandose entre los niveles de la DO Campo
de Borja y la DO Somontano en el &mbito regional.

Se considera que en el mercado regional se puede avanzar mucho en estos términos,

algo necesario para alcanzar los objetivos de ventas y precios dentro de Aragon.

Algunos de los objetivos marcados, constituyen de alguna manera las estrategias que debe
seguir la Denominacion. En realidad, se pueden reclasificar estos objetivos de forma anidada,
es decir, el cumplimento de unos facilita el cumplimiento de otros. Con el objeto de facilitar

la comprension y relacion entre todos los objetivos comerciales se expone un resumen
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relacionandolos de forma directa, aunque realizando una lectura mas global se observa que la

mayoria se encuentran interrelacionados.

Pequefio 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).
Mercado internacional: comercializar 84.000 hl de embotellado DO (11,2 millones de
botellas).
Mercado nacional: Comercializar 21.000 hl de embotellado DO (2,8 millones de
botellas).

1. Cuota de mercado en el mercado regional del 8%.

2. 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% exportacion y 20%

nacional.

3. Precios medios-altos, aumentando los precios un 30%.

Mercado internacional: incrementos en precios de mas del 30%, segmentos de precios
medios-altos.
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:

Més del 20% en Calatayud Superior o “vifias viejas” (en volumen).
Mas del 20% en Crianza (en volumen).
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 numero de premios y posicionamiento mejor en las guias de vino. Mayor
conocimiento de los consumidores.
- Busqueda de premios internacionales.
- Busqueda de premios en concursos desarrollados en Espafia y un posicionamiento
mejor en las guias de vino espafiolas.
- Indice de conocimiento inducido y conocimiento espontaneo de la Denominacion en
el mercado regional. Situandose entre los niveles de la DO Campo de Borja y la DO

Somontano en el &mbito regional.
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6.4.- Estrategias de la Denominacion de Origen Calatayud

Las estrategias empresariales dependen tanto de las muchas circunstancias internas de las
empresas como del entorno exterior, por lo que es dificil definir actuaciones precisas. Desde
luego van a influir aspectos como la dimensién empresarial, el tipo de producto que se quiere
vender, la reputacion del producto, el tipo de consumidor al que vamos a acudir con los vinos,
etc. Las estrategias requieren, antes de su realizacion, de una reflexion anterior y una posterior
planificacion. La reflexion ha de ir unida a lo que ocurre 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 Denominacién 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 determina la estrategia corporativa de la Denominacion, dénde se
definen los distintos negocios 0 unidades de negocio, se orienta la estrategia de crecimiento
general y se elige la estrategia competitiva genérica mas adecuada. En un segundo nivel
estratégico se encuentran las estrategias comerciales, distinguiéndolas segun el mercado en el
gue se pondran en préactica (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 (estrategia

de posicionamiento y segmentacion, y politicas del marketing mix).

Se puede observar a lo largo de este capitulo y del siguiente que, 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 encuentran bien 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
algunas estrategias conlleva acciones tan importantes que se entremezclan las categorias de

estrategias y acciones.
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6.4.1.- Estrategia corporativa de la Denominacion

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 Denominacién. 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 anteriormente 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 producto no certificado no entra dentro del negocio de la Denominacion.

La DO Calatayud en su conjunto debe elegir sus estrategias de crecimiento,
principalmente se potencia un crecimiento interno, a través de la busqueda de nuevos
productos, nuevos mercados y potenciando los productos-mercado en los que se encuentra.
Esta estrategia de crecimiento se explica més 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 especial
importancia a la posibilidad de crear una comercializadora conjunta de las pequefias
cooperativas (Cervera, Villarroya, Anifién y Ateca) tanto para el mercado internacional como

para el nacional-regional.

Aungue se crea y se apueste por el crecimiento interno, también se deben realizar
estrategias y acciones con el objetivo de fomentar el crecimiento de la Denominacion de
forma externa. Esto hace referencia a acuerdos de cooperacion y colaboracion con agentes
externos del mismo sector (cooperacion con otras zonas productoras) u otros sectores
(instituciones publicas y privadas, sector turistico, sector hostelero, etc.). Otra forma de
crecimiento procedente del exterior se encuentra constituida por la basqueda de inversores
que se quieran establecer en la zona, esto debe ser una tarea de relaciones publicas, desde el
Consejo Regulador, transmitiendo el potencial y las fortalezas de la Denominacién, asi como

un proyecto sélido, formal, coherente y planificado.
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Se considera al conjunto de la Denominacion como un mononegocio, pero teniendo en
cuenta sus caracteristicas comerciales y su orientacion a la exportacion, cabe definir dos
“unidades estratégicas de negocio” (UEN) diferenciadas, la DO Calatayud en el mercado
internacional y la DO Calatayud en el mercado nacional. Se determina de esta forma, debido a
que las estrategias y acciones van a ser diferentes dependiendo de la UEN en la que se
encuentre. Aun realizando estrategias comerciales diferentes en el mercado internacional 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.

En lo que se refiere a la estrategia competitiva genérica (Porter) que va a seguir la
Denominacién, se opta por una diferenciacion en el mercado, a través de imagen de marca,
inversion en investigacion y avances tecnoldgicos y, cuidado y servicio al cliente. De manera
global, la DO Calatayud va a tratar de diferenciarse explotando sus fortalezas y elementos
diferenciadores, y posicionandose en segmentos medios-altos, como una Denominacion
pequefia y selecta. Aln asi, se utiliza la estrategia de cartera de productos para satisfacer de
una forma mas diferenciada las necesidades de los distintos segmentos del mercado. Por lo
tanto, profundizando mas en esta estrategia de diferenciacion, la DO Calatayud va a buscar
concentrarse en unos segmentos y basar su competitividad en un valor percibido Unico, se

opta por una estrategia de concentracion basada en valor percibido.

6.4.2.- Estrategias comerciales en el mercado nacional

Después de definir la estrategia global, es decir, la estrategia corporativa, se pasa a
establecer las estrategias comerciales. En primer término se desarrollan las estrategias
comerciales en el mercado nacional, con especial importancia del mercado regional. Se
empieza por estas estrategias, ya que como se especificarda con mayor profundidad en las
estrategias para el mercado internacional, se cree que debido a la disparidad de intereses por
parte de las bodegas en este mercado, asi como al volumen comercial de la Denominacion,
desde el punto de vista global parece mas util y rentable centrar los esfuerzos colectivos en las

estrategias y acciones en el mercado regional.
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La mayoria de las estrategias comerciales descritas en este apartado se orientan a la
conquista del mercado regional, que segun los objetivos marcados, 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, asi como a estrategias mas individualizadas por parte de las bodegas
que a la estrategia comercial del conjunto de la Denominacion. Aun asi, se cree firmemente
que tanto las estrategias como las acciones realizadas en el mercado regional, constituyen una
fuente de creacion de imagen de la Denominacién, que es extrapolable al mercado nacional y

al mercado internacional.

De este modo, los éxitos que se consigan en el mercado regional deben constituir los
cimientos para una posterior conquista del mercado nacional, planteamiento que se deberia
estudiar con un horizonte temporal méas alla del 2015, asi como transmitir una imagen de

prestigio a los importadores que visitan la zona.

Dotandolo de una atencion especial dentro de este Plan Estratégico, se encuentra el
producto estrella y, como es el Unico producto especifico de la Denominacion se definiran de
forma concreta y separada las distintas politicas del marketing mix para éste. Dicho producto
solamente aparecera en las estrategias del mercado nacional, ya que se considera que se debe

lanzar y vender casi exclusivamente en este mercado.

a.- Estrategia de crecimiento y direccién de crecimiento de Ansoff

En relacion al crecimiento, y siguiendo la matriz de direccion de crecimiento de Ansoff, la
estrategia de crecimiento en el mercado nacional de la DO Calatayud se debe centrar en
penetrar en el mercado actual, asi como desarrollar 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 dos primeras de crecimiento

interno y las siguientes de crecimiento externo.
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Estrategia 1: Potenciar el negocio actual

Potenciar el negocio actual es una de las formas elegidas para el crecimiento interno. No
se le otorga importancia a la conquista de nuevos mercados, en el &ambito nacional, ya que se
considera que se encuentran saturados, 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 complementa a la
anterior dentro de las estrategias de crecimiento interno. Se considera como una de las
estrategias relevantes para lograr reposicionar la imagen de la Denominacion y su precio
medio, ya que a través del lanzamiento de nuevos productos es méas sencillo que el mercado

asimile precios mayores.

Estrategia 3: Potenciar la colaboracién y cooperacidon con otras zonas vitivinicolas

Para crecer de forma externa se debe potenciar la colaboracion y cooperacion con otras
zonas Vvitivinicolas en el ambito nacional y sobre todo en el regional. En el &mbito nacional
para explotar posibles sinergias en distribucion y, en el ambito regional, potenciar acciones

conjuntas de comunicacion.

Estrategia 4: Fomentar la cooperacién y colaboracion con agentes de otros sectores

Se debe fomentar la cooperacion y colaboracion con agentes de otros sectores
(instituciones publicas y privadas, sector turistico, sector hostelero, restauracion, etc.) para

realizar acciones conjuntas que mejoren las relaciones y proporcionen sinergias.

b.- Estrategia de marketing: Estrategia de posicionamiento y segmentacion vy,

marketing-mix
Dentro de las estrategias de marketing se diferencian dos grandes apartados, las estrategias

de posicionamiento y segmentacion, y las politicas del marketing-mix (producto, precio,

comunicacion comercial y distribucion comercial).
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Estrategia de posicionamiento y segmentacion

Estrategia 5: Centrarse 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 optima ya que los esfuerzos para conseguir otras
plazas en el mercado nacional serian méas rentables si se destinan al mercado regional o al
internacional. Los éxitos conseguidos en el mercado regional deben constituir los cimientos
para una posible conquista del mercado nacional, algo que se deberd estudiar después del
2015.

En general, se considera adecuada la segmentacion del mercado en términos de precios
realizada por ACNielsen (Apartado 3.3). El conjunto de la DO Calatayud se encuentra
posicionado en el segmento de precios medios, marcandose 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, aun asi, se ofrecen una serie de
recomendaciones para la gestionarla desde un punto de vista global. La mayoria de estas
estrategias pueden considerarse tanto estrategias 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 cartera 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 segmentos de precios mas elevados. En
especial, se debe innovar en la busqueda de vinos de alta expresion, definidos por las distintas
bodegas, se debe realizar un esfuerzo para lanzar nuevos productos y posicionarlos en precios
de venta en distribucion 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 Denominacion estan aprovechando esta
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oportunidad y se debe seguir en esta direccion. 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 productos, 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 pequefio 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, para ello se debe fomentar su

consumo.

Estrategia 8: Aprovechar los segmentos diferenciados de gente joven y mujeres

Se pueden realizar diversas segmentaciones del mercado atendiendo a distintos criterios.
En la actualidad, surgen segmentos diferenciados en el mercado 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 estos segmentos para satisfacer su demanda emergente. Respondiendo a las
necesidades 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.

Estrategia 9: Explotar la vinculacién afectiva de los consumidores hacia los productos de su
region
Otro segmento interesante en el mercado regional, consiste en explotar los vinculos

afectivos y la tendencia de una gran parte de los consumidores a elegir productos de su
region. Por lo tanto, se debe desarrollar una estrategia dotando de una especial atencion a este
aspecto y a estos consumidores, haciendo 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 la zona. Relacionado con esta idea, se puede explotar esta vinculacion afectiva, para

247



Capitulo VI

una posterior (mas alla del 2015) estrategia de penetracion en nuevos mercados en el ambito

nacional, atendiendo a aquellas plazas en las que se sitian un gran nimero de aragoneses.

Estrategia 10: Aprovechamiento de la imagen del Calatayud Superior por el resto de los vinos

de la Denominacion

Aunque las estrategias relacionadas con el producto estrella de la Denominacion, el
Calatayud Superior, aparecen en una apartado diferenciado su imagen debe tener un efecto
positivo sobre el conjunto de la Denominacion. Si se consigue el reconocimiento por parte del
consumidor y de los criticos especializados de este producto, se puede aprovechar la imagen

del producto estrella para tirar del resto de los productos.

Estrategia 11: Retirar del mercado nacional los vinos con apelativo “vifias viejas”

Se considera necesario retirar del mercado nacional todos aquellos vinos con el apelativo
“vifias viejas” o similar, a la hora del lanzamiento del Calatayud Superior, para no interferir y
dafar la imagen del producto estrella. Como se explicara posteriormente, los vinos con este
apelativo se venderan exclusivamente en el mercado internacional. Aungue pueda parecer una
medida muy drastica, se considera muy necesaria teniendo en cuenta los riesgos que puede
conllevar su no cumplimiento y, 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 productos, parece
necesario el lanzamiento, aproximadamente para la cosecha de 2008, de un producto
intermedio derivado del Calatayud Superior, con exigencias parecidas salvo en la edad del
vifiedo, entre 30 y 50 afios. Debe posicionarse a precios mayores de 6€, y cubrir el nicho que

dejo libre los vifias viejas, pero con un precio y una calidad muy superiores.

Marketing mix

En general se definen cuatro politicas dentro de la estrategia de marketing mix, la de

producto, la de precio, la de comunicacion comercial y la de distribucion comercial. Se
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establecen estrategias para cada una de las politicas, pero siempre de una forma coordinada,

tanto entre ellas, como con las estrategias anteriormente definidas.

Estrategia 13: Coordinar las actividades de comunicacién con las acciones comerciales

Se considera importante coordinar las acciones comerciales con la comunicacion
comercial, es decir, siempre que se realice alguna actividad de comunicacion se debe

acompariar de los pertinentes acciones comerciales dirigidas a los distintos agentes del sector.

Politica de Producto

Dentro de la politica de producto se deben definir las estrategias de gestion 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 solo se construye a base de publicidad, sino con programas de marketing integrados
y realizando acciones (relaciones publicas, eventos, cartas, degustacion, educacion, etc.)
dirigidos a audiencias determinadas (sumeliers, horeca, periodistas, consumidores,
distribuidores, chefs, gastronomia, lideres de opinidn, importadores, etc.). La imagen de la
Denominacidn esta compuesta tanto por las caracteristicas tangibles del producto, como por

las intangibles.

Estrategia 14: Transmitir a través del envase v el etiguetado una imagen de innovacién

continua, de calidad v de respeto al medioambiente

Los aspectos tangibles mas relevantes son los relacionados con el envase y el etiquetado.
Estos dos elementos cumplen muchas funciones, pero para el marketing la funcion mas
interesante consiste en considerarlos elementos de comunicacién. Se debe transmitir a través
de estos elementos una imagen de innovacion continua, de calidad y de respeto al
medioambiente. En general, 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.
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Estrategia 15: Lanzar nuevos envases respondiendo a las nuevas necesidades

Se deben lanzar nuevos envases que respondan a las nuevas necesidades de consumo,
envases de Y2, */3y %/s en vidrio destinados al canal horeca, como respuesta a la demanda de
envases de menor dimension procedente de un deseo por consumir una menor cantidad de

alcohol.

Estrategia 16: Relacionar a la marca DO Calatayud con sus elementos diferenciadores

En cuanto a los elementos intangibles del producto y de la marca DO Calatayud, se debe
transmitir cuidado por el medioambiente, producto de calidad, vinculacién a la naturaleza,
éxito por todo el mundo y tradicion. Por lo tanto, la estrategia a seguir consiste en relacionar
esta marca con productos de calidad, procedentes de un medioambiente idoneo para el cultivo
de la vid, asi como de una tradicidn ancestral en estas tareas. En torno a todas estas ideas se
debe elaborar la imagen corporativa de la DO Calatayud, de tal forma que se logre una
imagen uniforme y continua, que es de crucial importancia a la hora de maximizar la
repeticion 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.

Politica de Precio

Estrategia 17: Utilizar el precio como una indicacién de calidad

Principalmente se quiere utilizar el precio como una indicacion de calidad, 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 que la estrategia marcada pertenece a un plan a 10 afios.

Estrategia 18: Crecer en el canal horeca con precios al publico superiores

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 la DO

Calatayud hacia un segmento de precios medios-altos.

250



Decisiones Estratégicas

Muchas de las siguientes estrategias definidas en la politica de precios se encuentran
estrechamente unidas a las definidas para la gestion de la cartera de productos en las
estrategias de segmentacion (estrategias de la 6 a la 11). Para conseguir reposicionar en
precios al conjunto de la Denominacidn, se proponen distintas estrategias:

Estrategia 19: Aumentar en pequefias cantidades los precios de los productos relacionando la

calidad de los vinos de la DO Calatayud con la reputacién del Calatayud Superior

La existencia del Calatayud Superior no influird directamente mucho en el precio medio
global de la Denominacidn, pero si que sirve para dar una muestra de calidad y tirar del

conjunto de los precios.

Estrategia 20: Posicionar los nuevos productos por encima de los 6€

La introduccion de nuevos productos, por parte de las bodegas, respondiendo a los nuevos
gustos del mercado, les proporciona la oportunidad de cobrar precios superiores, por encima
de los 6€.

Estrategia 21: Realizar pequefios incrementos de precios en los vinos crianza, basados en

incrementos de calidad

El aumento del peso en volumen de los crianzas supondra un aumento del precio medio de
la DO. Ademas se considera posible y necesario ir realizando pequefios incrementos

sucesivos en el precio, del vino crianza, basados en incrementos de calidad.

Estrategia 22: Lanzamiento de nuevos rosados y blancos con precios superiores

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.
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Estrategia 23: Posicionar al producto intermedio, derivado del Calatayud Superior, en precios

superiores a los 6€

Si se consigue crear y lanzar un producto parecido al Calatayud Superior pero de gama
mas baja, conllevard posicionar una cantidad considerable de embotellado en precios

superiores a los 6€.

En general, si se tienen en cuenta todas estas cuestiones no es excesivo el objetivo
marcado en precios, ademas es un objetivo a 10 afios, donde el incremento en precios de los
productos existentes se debe producir de forma suave y paulatina. De este modo se aumentara
el precio medio, pero sobre todo esta subida se encuentra acompafiada e impulsada por los

nuevos productos.

Politica de Comunicacién comercial

Estrategia 24: Utilizar siempre el mismo eje de comunicacion

El eje de comunicacion siempre debe destacar las mismas ideas, centrdndose en los
elementos diferenciadores de la Denominacion que definen su identidad. El discurso de
Calatayud debe resaltar su medioambiente Optimo 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 considerable de garnachas viejas, dando una especial atencion al Calatayud Superior
y al éxito en los distintos mercados.

Se quiere crear y difundir un posicionamiento de los vinos de la DO Calatayud, que
permita, a la poblacion residente, sentirse orgullosa del consumo de sus vinos y, a la
poblacion visitante, considerar que el consumo de los vinos es un complemento interesante a
su estancia en la Comarca.

Por lo tanto, se debe cuidar el tema medioambiental y la naturaleza, todo debe transmitir
cuidado del medioambiente, un medioambiente que no s6lo produce vino, sino también una
exquisita fruta, aguas minerales y aguas termales. Unas aguas de gran pureza que suministran
los balnearios, producen agua mineral y, alimentan los vifiedos de la DO y el proceso de
elaboracion de sus vinos.

También se tienen que vincular la comunicacion al éxito en el mercado exterior,

utilizdndolo como un elemento positivo, como una fortaleza y explotar el reconocimiento en
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el exterior para entrar en el mercado regional con una imagen de vino de calidad,
comunicando que no se ha sido capaz de abastecer al mercado regional por la gran demanda
del mercado exterior. Se puede utilizar el éxito y reconocimiento internacional como bandera
promocional.

Otro elemento al que se debe prestar atencion y del que se tiene que sacar partido es la
ancestral tradicion de la zona en cultivo y elaboracion de vino, haciendo énfasis en las
pruebas de ello.

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 esfuerzos en promocionar esta
variedad surgidos de otras Denominaciones. Se pueden fomentar acuerdos con otras
Denominaciones y con el Gobierno de Aragon para potenciar la investigacion sobre la
variedad y darla a conocer al consumidor. Para el Calatayud Superior se definen las
estrategias de comunicacion en parrafos posteriores, pero dentro de la comunicacién genérica
de la Denominacion le corresponde ocupar un lugar privilegiado y de este modo, que el exito

y la calidad de este vino se relacione con todos los vinos de la DO Calatayud.

Estrategia 25: Seleccionar los elementos a comunicar segun el publico objetivo, realizando

una atencion especializada

Segun al pablico al que se esté dirigiendo el mensaje habra que elegir unos determinados
elementos que puedan causar mas impresion, principalmente se puede destacar que cuando se
comunique al consumidor final es mas interesante poner mayor énfasis en los aspectos
medioambientales, mientras que al dirigirse a los agentes del sector el elemento central de la

comunicacion estara constituido por el éxito en los mercados exteriores.

Estrategia 26: Aumentar el presupuesto del Consejo Reqgulador

Para lograr todo esto es necesario aumentar el presupuesto del Consejo Regulador para
poder realizar una mayor inversién en comunicacién genérica, apoyada también en un mayor

esfuerzo en comunicacion por parte de las bodegas.

Estrategia 27: Invertir en instalaciones atractivas y vistosas

También se deben dotar a las bodegas de instalaciones atractivas a los ojos de los

visitantes. Para potenciar la imagen global de calidad de la Denominacion, asi como su
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preocupacion por el medioambiente, se propone la creacion de un Centro de Interpretacion del

Medioambiente vitivinicola de la zona.

Estrategia 28: Preocupacion continua por la comunicacion

Debe existir una preocupaciéon continua por la comunicacion, mostrando los éxitos, las
acciones, etc., con el objeto de encontrarse en los medios. Realizando 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, consiste en comunicar la
nueva imagen de la Denominacion en el mercado regional, una imagen que constituye la
continuacion de los éxitos en el mercado exterior, dotdndola de un proyecto solido y
planificado a través del Plan Estratégico y con un producto estrella excepcional como el
Calatayud Superior.

Estrategia 29: Sequir tanto una estrategia Push como Pull

La comunicacién debe seguir tanto una estrategia Push como Pull, que busque animar la

demanda tanto a través de convencer a los distribuidores como a los consumidores finales.

Estrategia 30: Crear una cultura dentro de la organizacion

Es necesario crear una cultura dentro de la organizaciéon 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 Denominacion. La informacion debe fluir

desde el Consejo Regulador a las bodegas y viceversa.

Estrategia 31: Centrarse en las Relaciones Publicas y el Gabinete de prensa

El camino a seguir, en cuanto a la eleccion de los componentes del mix de comunicacion,
es primero Relaciones Publicas y Gabinete de prensa, apoyado con promocion y publicidad en
medios especializados y, por Gltimo, promocién y publicidad en medios generales. Se ha
determinado esta estrategia teniendo en cuenta la efectividad y su relacién coste-beneficio,

buscando permanecer de forma continuada en los medios de la forma mas rentable. A
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continuacion se muestran las estrategias a desarrollar en los distintos componentes de la

Denominacion.

Estrategia 32: Efectuar contactos, acciones de relaciones publicas y acciones conjuntas con las

instituciones, los agentes del sector y otros sectores

En las relaciones publicas hay que tratar de forma especial a cada colectivo, ofreciendo
una comunicacién constante y especifica para los distintos canales, con especial atencién al
canal horeca y destacando las plazas de Calatayud y Zaragoza, como nucleos urbanos
principales. Dentro del canal horeca cabe destacar la creciente importancia de los servicios de
catering, los cuales han aumentado considerablemente su calidad. También Hay que prestar
especial importancia a las relaciones publicas con los responsables de las guias de vino, de los
clubs de vinos, distribuidores, lideres de opinion, etc.

Con el objetivo de explotar las posibles sinergias que surgen al realizar acciones con otros
sectores, se debe buscar realizar acciones conjuntas a través de acuerdos con instituciones
locales y otros sectores, principalmente gastronomico y turistico.

Antes de pasar a otros componentes del mix de comunicacion cabe destacar 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 sinérgias y acciones comerciales.

Estrategia 33: Realizar actos promocionales diferenciados sequn el pablico objetivo

En otro componente del mix de comunicacién, la promocion, la estrategia a seguir
consiste en realizar actos promocionales diferenciados segun el publico objetivo, atendiendo a
sus necesidades y fomentando la degustacion del producto, ya que al tratarse de un producto
de calidad reconocida, la degustacion es una forma de convencer al consumidor, distribuidor,
profesional, 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 comunicacién selectiva teniendo en cuenta el

publico 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 determinard en cada caso, prevaleciendo el alcance regional, y dandole una
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importancia especial a las revistas especializadas 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.

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 rosados y blancos destinados al segmento de
jévenes-adultos y mujeres, la imagen que se debe transmitir es méas juvenil y dirigida a la

mujer.

Estrategia 35: Aprovechar la promocion de Alimentos de Aragén

Para apoyar la promocion conjunta se debe aprovechar la promocién de Alimentos de

Aragon.

Politica de Distribucién comercial

Una vez seleccionados los canales en los objetivos, se deben determinar las estrategias
para alcanzar dicho objetivo.

Estrategia 36: Busqueda de nuevos distribuidores y nuevos puntos de venta

Al no considerarse como estrategia de crecimiento la busqueda de nuevos mercados, se le
dota de mayor importancia al hecho de penetrar con mayor fuerza en el mercado actual, asi
que la busqueda de nuevos distribuidores y nuevos puntos de venta debe ser una estrategia a

desarrollar.

Estrategia 37: Mejorar las relaciones con la distribucidn 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 atencion al canal
horeca incluyendo al catering de calidad e institucional. No se considera conveniente mejorar
estas relaciones a través de descuentos en precios o acciones similares, ya que estas deterioran

la imagen de calidad del producto, es preferible utilizar otros incentivos.
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Estrategia 38: Apostar en el mercado comarcal por el turismo vy el vino

Debido a las caracteristicas de la zona, asi como a la identidad y los ejes de comunicacion
definidos para la Denominacién se debe prestar una especial atencion al turismo, realizando
acciones conjuntas y aprovechando el actual flujo de turistas. Por lo tanto, una estrategia a
seguir en la distribucion 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 accesos a las bodegas se
encuentren sefializados y comunicados y, las bodegas disponibles a recibir visitantes. De una
forma u otra, todos los visitantes de la zona deben acabar vinculados a los vinos de la
Denominacién, considerando el consumo de éstos un complemento interesante a su estancia
en la Comarca.

Algunos de los actos relacionados con el turismo deberan ser organizados y gestionados
directamente por el Consejo Regulador pero otros se subcontrataran a las agencias de viaje.
Por ejemplo cuando se realizan rutas, viajes o estancias por la zona, para mejorar las
relaciones con algun sector (distribuidores, horeca, sumilleres, lideres de opinidn, etc.) o para
premiar al consumidor, ademéas de mejorar las relaciones con estos colectivos o individuos 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 medioambiente vitivinicola de la zona (que sera el lugar
de encuentro de los visitantes relacionados con la DO Calatayud); asi, como realizar
actividades conjuntas 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 nimero 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 aprecien al vino de la DO Calatayud como un elemento distinguido
de la 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 par ocasiones especiales.
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c.- Estrategias para el Calatayud Superior

Debido a las caracteristicas especiales del Calatayud Superior, siendo el unico producto
especifico y de concepcidn global por parte de la Denominacidn, se le dota de una atencion
especial dentro del Plan Estratégico, por ello se definen de forma concreta y separada sus
politicas del marketing mix, apareciendo éstas solamente dentro de las estrategias del mercado
nacional, ya que se considera que se debe lanzar y vender casi exclusivamente en este

mercado.

Estrategia 40: Crear y transmitir 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 unificada por parte de las bodegas,
con una botella Unica que incluya un grabado especial. En la etiqueta, ademas de la
informacidn tradicional y la definida para el resto de los vinos de la DO Calatayud, se debe

informar sobre el proceso de investigacion que da origen a este especial y unico vino.

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 objetivo de
rentabilizar la inversidn, sino para apoyar la imagen global de calidad que se quiere transmitir

del producto.

Estrategia 42: Transmitir elementos diferenciadores del Calatayud Superior

En la comunicacion comercial de este producto, es necesario transmitir sus elementos
diferenciadores, principalmente el proceso de investigacion y las medidas de control que
llevan a el 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
publicas, acompafiado de la generacion de noticias en relacién a este producto tan Unico.
Primero hay que crear la expectativa a nivel de los expertos, prescriptores, etc. Y, en
definitiva, en el conjunto del sector. Posteriormente, al mismo tiempo que se hicieran publicas
las bases seria conveniente presentar éstas a los medios especializados asi como el disefio de

la botella exclusiva.
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Estrategia 43: Distribuir el producto en el mercado nacional, exclusivamente en tiendas

especializadas v el canal horeca

La distribucion del producto estrella de la region deberia realizarse principalmente en el
mercado nacional, exclusivamente en tiendas especializadas y el canal horeca. Se fija al
mercado nacional como su mercado para tratar 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, la funcion del Calatayud Superior dentro de la
DO Calatayud esté 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 Denominacion,
por lo que en el mercado exterior, el vino de la DO Calatayud estard considerado por los
consumidores como vino de Espafia, ademas hay que considerar que los intereses de las
distintas bodegas son muy dispares, situandose en distintos mercados y con diferente
importancia. Aln 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 continuacién aparecen las estrategias a desarrollar en el mercado internacional, aunque
conviene aclarar que algunas de las estrategias descritas para el mercado nacional son

aplicables al mercado internacional.

Estrategia 44: Apovarse en la imagen de los Vinos de Espafia

En general, teniendo en cuenta estas limitaciones, la DO Calatayud debe utilizar como
estrategia en el mercado internacional un apoyo constante en la imagen de los vinos de

Esparia.

Estrategia 45: Vincularse a las acciones del ICEX

Por lo tanto, continuando con la estrategia anterior, a la hora de realizar acciones se

recomienda vincularse de forma continuada a las acciones del ICEX (apartado 3.2). El
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Consejo Regulador en su afan de servir a las bodegas, debe permanecer en contacto con las
oficinas de exportacion del ICEX, la Camara de Comercio, las Instituciones aragonesas y las
oficinas de exportacion de la DGA para involucrarse en las acciones pertinentes, asi como
conseguir informacién de los mercados internacionales interesantes. Se debe permanecer
atentos a las posibilidades de formacién e informacion que ofrece el ICEX y otros
organismos, asi como a los posibles contactos que pueden surgir (importadores,

distribuidores, criticos internacionales, etc.).

a.- Estrategia de crecimiento y direccidn de crecimiento de Ansoff

Estrategia 46: Crecer internacionalmente

El crecimiento interno, en el mercado internacional, se debe basar en potenciar los
negocios actuales, crear nuevos productos y conquistar nuevos mercados. En crecimiento
externo se puede buscar la colaboracion y cooperacion con otras zonas vitivinicolas en otros
paises, con esto, se pueden aprovechar sinergias 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

Estrategia 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,
prestandole una especial atencion a la seleccion de los mercados internacionales estratégicos

para la Denominacion y, de este modo, determinar mercados prioritarios y secundarios.

En el Anexo 7, se ofrece un cuadro de seleccion de mercados, donde se establecen los
mercados considerados como prioritarios y secundarios. En la mayoria de estos mercados ya
se comercializan vinos de la DO Calatayud, aunque en otros 0 no se comercializa o se

comercializa muy poco. Estos mercados se consideran los mas atractivos para la DO
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Calatayud y son a los que se les debe prestar mayor atencion, aunque se tiene que seguir
estudiando la evolucién 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 estudiado un total de
44 paises-mercados en funcion de quince criterios de distinta 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 exportaciones de vino con DO
Calatayud en botella de %4, en 2003, segln los datos recogidos en la encuesta; y el destino
de las de las exportaciones de vino con DO Calatayud, Campafia 2002/2003 (MAPA,
2004).

2. Presencia de vinos de las Denominaciones de Origen de Aragén (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 atencion desde las instituciones publicas a estos mercados.

Se estudian dos datos, el peso de cada pais dentro del total exportado por el conjunto
de Denominaciones de Origen de Aragén; y la importancia del vino de Aragdn dentro del
conjunto de importaciones procedentes de Espafia que realiza cada pais, es decir, de lo que
importa un pais de vinos de Espafia, ¢cuanto porcentaje representan los vinos de
Denominaciones de Origen de Aragon? (ESTACOM-ICEX, 2004).

Este Gltimo dato, parece interesante ya que refleja la atencidén que pueden prestar las
instituciones nacionales al conjunto de los vinos de Aragdn y su presencia en el mercado

de un determinado pais.
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3. Presencia de vinos de Espafia (en volumen, en 2003).

Al considerar que la imagen de los vinos de la DO Calatayud se encuentra
intimamente unida a los vinos de Espafia, y sus estrategias globales se deben enmarcar en
las acciones del ICEX, parece totalmente indispensable tener en cuenta cuales son los
principales destinos de los vinos espafioles (MAPA, 2004).

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 mercado 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 donde exportar se eligié un indicador de lo
receptivo que es cada pais a los vinos de importacion, por lo tanto, se utilizé el porcentaje
de vinos procedentes de importacién que se consumen en un determinado pais (del Rey,
2004b).

6. Principales importadores (en volumen, en 2003).

El criterio anterior refleja la importancia de la importacién para cada pais-mercado,
pero también tiene especial importancia la cantidad del comercio 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 habitante.

Con el objetivo de ofrecer una idea sobre el posible potencial de crecimiento del
mercado de cada pais se tiene en cuenta el actual consumo per capita. Debido a que se
estudiaron un gran namero de paises los datos provienen de diversas fuentes y no se
refieren siempre al mismo afio, aunque en su mayoria se refieren a 2003 (ICEX; FEV;
Anderson, 2004).
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8. Consumo total de vino.
Después de analizar el consumo por habitante parece logico incluir como criterio el
consumo total del pais analizado, para ellos 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 Denominacién a las
acciones del ICEX, la presencia de los criterios 9, 10, 11 y 12 tiene su ldgica. 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).

Las acciones del ICEX, como se explica en capitulos anteriores, se dividen
principalmente en programas Yy actividades, los primeros se realizan en paises
seleccionados por el ICEX dénde se desarrollan acciones de promocion de vinos de
Espafia de una forma continuada. Se indica con un “Si” a aquellos paises seleccionados

para realizar un programa continuado de promocién durante 2004.

11. Actividades de promocion de vinos (ICEX, 2005b).
Se indica con un “Si” a los paises seleccionados por el ICEX para realizar actividades

puntuales de promocién de vinos de Esparia durante 2004.

12. Mercados prioritarios y secundarios de vinos de Espafa (ICEX, 2005b).
El ICEX ha seleccionado y catalogado a los mercados internacionales, determinando

mercados objetivos y diferenciandolos entre prioritarios y secundarios.

13. Ratio consumo/prueba de vinos espafioles.

Alineado con la idea de que los vinos de la DO Calatayud son percibidos en los
mercado internacionales como vinos de Espafia, parece interesante conocer el porcentaje
de consumidores que después de probar un vino procedente de Espafia acaban

consumiendo este tipo de vino. En el cuadro se ofrece tanto el porcentaje como la posicion
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gue ocupan en cuanto a respuesta, el estudio se realizo en diez paises (lItalia, Francia,
Alemania, Suecia, Reino Unido, USA, México, Argentina, Chile y Japon) (ACNielsen,
2001).

14.y 15. Como ultimos criterios se afiaden los precios medios del vino espafiol con
Denominacién de Origen (€/botella en 2003 y de distintas fuentes) y los determinados
como mercados exteriores con mejor futuro segin las bodegas en la encuesta

realizada.

Estrategia 48: Prestar mayor atencién a los mercados seleccionados

Describiendo un poco maés el anexo 7, se determinan como mercados prioritarios: Reino
Unido, EE.UU. y Bélgica, seguidos de Alemania y Holanda. 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.

Estrategia 49: Sequir estudiando el mercado internacional

Al seleccionar los mercados prioritarios y secundarios, solamente se les quiere dotar de
una especial atencidn aunque se debe seguir atentos a la evolucién del mercado internacional,
con el potencial que pueden suponer otros paises como los paises del Este de Europa (Polonia,
Republica Checa, etc.), Asia (Japén y China), Latinoamérica 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 marketing mix del

mercado nacional son adaptables y aplicables al mercado internacional.
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Politica de Producto

Estrategia 51: No utilizar el mercado internacional como mercado estratégico para el

Calatayud Superior

Se ha seleccionado, en la estrategia 46, al mercado nacional como mercado principal del
Calatayud Superior. Por lo tanto, se recomienda no comercializar 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.

Estrategia 52: Comercializar exclusivamente los “vifias viejas” en el mercado internacional

Como se definio anteriormente, a la eleccién del mercado nacional como mercado
estratégico del Calatayud Superior, hay que unirle como complemento estratégico la exclusiva
comercializacion de los vinos “vifias viejas” en el mercado internacional. Con el posterior
lanzamiento de un producto de calidad intermedia, siguiendo el concepto del Calatayud
Superior, se puede estudiar la posibilidad de retirar también del mercado internacional los

vifias viejas.

Estrategia 53: Estar atentos al nicho de mercado de productos ecol6gicos

Se debe mantener la atencion a nuevas oportunidades como las que pueden surgir en el
nicho de productos ecoldgicos, ya que en esta zona se encuentran unas condiciones favorables
para producir vinos de acuerdo a las practicas ecoldgicas. En principio estas oportunidades

pueden surgir especialmente en el mercado internacional.

Estrategia 54: Utilizar otros formatos a medio plazo

A medio plazo, se pueden complementar las ventas de embotellado con las de otros

formatos, destacando el BIB.
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Politica de Precio y de Distribucion comercial

Estrategia 55: Prestar especial importancia a los importadores, distribuidores vy criticos

internacionales

En la politica de distribucion 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 la Union Europea y criticos internacionales. De este modo, se les tendrd que

informar de una manera individualizada e intentar atraerlos a la zona.

Estrategia 56: Subir paulatinamente el precio del vifias viejas apoyado en el Calatayud

Superior
Se considera aconsejable realizar subidas paulatinas del precio del vifias viejas apoyado en

aumentos de calidad y 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€ (precio al que se lanzara el producto intermedio derivado
del Calatayud Superior).

Politica de Comunicacién comercial

Estrategia 57: Extrapolar la imagen en el mercado regional al internacional

La estrategia seguida en el mercado regional, asi como las acciones constituyen una fuente

de creacion de imagen extrapolable al mercado internacional.

Estrategia 58: Comunicar el éxito en mercados internacionales vy en el interior

Se considera conveniente comunicar el éxito en algunos mercados internacionales para
conquistar nuevos mercados Yy, se debe transmitir al exterior los éxitos en el interior, entre

otros el reconocimiento que se espera lograr con el Calatayud Superior.
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Estrategia 59: Relacionar a los vifas viejas con el Calatayud Superior

Con el objetivo de promocionar y reposicionar los vifias viejas en segmentos de precios
mayores, se debe relacionar en la comunicacion internacional (no en la nacional) a este

producto con los éxitos cosechados por el Calatayud Superior en el mercado nacional.

Estrategia 60: Utilizar la web de la DO Calatayud como imagen de la Denominacion en el

exterior

La web de la DO Calatayud debe constituir el principal escaparate al exterior, es la
principal arma de comunicacion global de la Denominacion en el mercado internacional, la
imagen de la DO Calatayud en el exterior, por lo tanto, estard en distintos idiomas (espafiol,

inglés, francés y aleman).

Estrategia 61: Estudiar la posibilidad de realizar acciones concretas muy puntuales

Tampoco se puede desechar la posibilidad de realizar alguna accién concreta,
individualizada y especializada desde el Consejo Regulador en una plaza determinada donde
exista una concentracion elevada de vino con DO Calatayud, esto determina una posibilidad a
estudiar, siempre que se considere rentable y buscando el apoyo de las instituciones y como

complemento de alguna accién global del ICEX.

Estrategia 62: Involucrarse en la actualidad del sector de manera internacional

Para estar involucrados en la actualidad del sector, se considera necesario realizar envios
sistematicos de muestras de vinos de la region a los concursos internacionales, asi como
realizar un seguimiento de las noticias del sector en los distintos boletines internacionales,
transmitiendo las noticias mas relevantes a través de la pagina web. La comunicacién debe ser
diferente teniendo en cuenta el pais al que se dirige. En especial, se puede aprovechar el
creciente mercado estadounidense en los segmentos de jovenes (generacion del Millenium) y

de hispanos.
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6.5.- Relacidn entre objetivos comerciales y estrategias

El Cuadro 6.1 muestra la relacion entre los objetivos comerciales y las estrategias
comerciales definidas para la basqueda de su cumplimiento. De este modo, primero se ofrece
el listado de objetivos y de estrategias, identificando cada una de ellas con un namero. Las
casillas sombreadas y marcadas con una “X” muestran que determinada estrategia busca la
consecucion de un objetivo en concreto. Debido a que algunas estrategias intentan desarrollar
conceptos globales y, por lo tanto, cubren el total de los objetivos, se ha sombreado solamente

los objetivos principales a los que se dirige la estrategia.

Listado numerado de objetivos comerciales:

1. Comercializar el 100% del vino certificado en embotellado.
1.1. Mercado internacional: comercializar 84.000 hl de embotellado 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/exportacion 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. Indicaciones sobre la cartera de productos:
4.1. Més del 20% en Calatayud Superior o “vifias viejas” (en volumen).
4.2. Més 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 distribucion y horeca al 50%.

6. Al menos el 5% del valor de venta a promocion conjunta.

7. Mayor numero de premios y posicionamiento mejor en las guias de vino. Mayor

conocimiento de los consumidores.

268



Decisiones Estratégicas

Listado numerado de estrategias comerciales:

Estrategia 1: Potenciar el negocio actual

Estrategia 2: Crear nuevos productos

Estrategia 3: Potenciar la colaboracién y cooperacion con otras zonas Vvitivinicolas

Estrategia 4: Fomentar la cooperacién y colaboracion con agentes de otros sectores

Estrategia 5: Centrarse en el mercado regional

Estrategia 6: Lanzamiento de vinos de alta expresion

Estrategia 7: Fomentar el consumo de los vinos crianzas de la Denominacion

Estrategia 8: Aprovechar los segmentos diferenciados de gente joven y mujeres

Estrategia 9: Explotar la vinculacién afectiva de los consumidores hacia los productos

de su region
Estrategia 10: Aprovechamiento de la imagen del Calatayud Superior por el resto de

los vinos de la Denominacién

Estrategia 11: Retirar del mercado nacional los vinos con apelativo “vifias viejas”

Estrategia 12: Lanzamiento de un producto intermedio

Estrategia 13: Coordinar actividad de comunicacidén con acciones comerciales

Estrategia 14: Transmitir a través del envase v el etiquetado una imagen de innovacién

continua, de calidad v de respeto al medioambiente

Estrategia 15: Lanzar nuevos envases respondiendo a las nuevas necesidades

Estrategia 16: Relacionar a la marca DO Calatayud con sus elementos diferenciadores

Estrategia 17: Utilizar el precio como una indicacién de calidad

Estrategia 18: Crecer en el canal horeca con precios al publico superiores

Estrategia 19: Aumentar en pequefas cantidades los precios de los productos

relacionando la calidad de los vinos de la DO Calatayud con la reputacion del

Calatayud Superior

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

Estrategia 22: Lanzamiento de nuevos rosados y blancos con precios superiores

Estrategia 23: Posicionar al producto intermedio, derivado del Calatayud Superior, en

precios superiores a los 6€

Estrategia 24: Utilizar siempre el mismo eje de comunicacion
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- Estrategia 25: Seleccionar los elementos a comunicar seqgun el publico obijetivo,

realizando una atencién especializada

- Estrategia 26: Aumentar el presupuesto del Consejo Requlador

- Estrategia 27: Invertir en instalaciones atractivas vy vistosas

- Estrategia 28: Preocupacion continua por la comunicacion

- Estrategia 29: Sequir tanto una estrategia Push como Pull

- Estrategia 30: Crear una cultura dentro de la organizacién

- Estrategia 31: Centrarse en las Relaciones Publicas y el Gabinete de prensa

- Estrategia 32: Efectuar contactos, acciones de relaciones publicas y acciones conjuntas

con las instituciones, los agentes del sector v otros sectores

- Estrategia 33: Realizar actos promocionales diferenciados segin el piblico objetivo

- Estrategia 34: Publicidad y otras formas de comunicacion selectiva teniendo en cuenta

el publico objetivo

- Estrategia 35: Aprovechar la promocién de Alimentos de Aragon

- Estrategia 36: Busqueda de nuevos distribuidores y nuevos puntos de venta

- Estrategia 37: Mejorar las relaciones con la distribucién prestando un trato

especializado v diferenciado por canales

- Estrategia 38: Apostar en el mercado comarcal por el turismo vy el vino

- Estrategia 39: Colocar un apreciable nimero de botellas en las instituciones de la zona

v en el tejido industrial

- Estrategia 40: Crear v transmitir una imagen unificada de calidad y exclusividad

- Estrategia 41: Posicionar al Calatayud Superior por encima de los 10€

- Estrategia 42: Transmitir elementos diferenciadores del Calatayud Superior

- Estrateqgia 43: Distribuir el producto en el mercado nacional, exclusivamente en

tiendas especializadas y el canal horeca

- Estrategia 44: Apovyarse en la imagen de los Vinos de Espafia

- Estrateqgia 45: Vincularse a las acciones del ICEX

- Estrategia 46: Crecer internacionalmente

- Estrategia 47: Aplicar alqunas de las estrategias de posicionamiento y segmentacion

del mercado nacional al mercado internacional

- Estrategia 48: Prestar mayor atencién a los mercados seleccionados

- Estrategia 49: Sequir estudiando el mercado internacional
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Estrategia 50: Aplicar algunas de las estrategias del marketing mix del mercado

nacional al mercado internacional

Estrategia 51: No utilizar el mercado internacional como mercado estratégico para el

Calatayud Superior

Estrategia 52: Comercializar exclusivamente los ‘“vifias viejas” en el mercado

internacional

Estrategia 53: Estar atentos al nicho de mercado de productos ecol6gicos

Estrategia 54: Utilizar otros formatos a medio plazo

Estrategia 55: Prestar especial importancia a los importadores, distribuidores y criticos

internacionales

Estrategia 56: Subir paulatinamente el precio del vifias viejas apoyado en el Calatayud

Superior
Estrategia 57: Extrapolar la imagen en el mercado regional al internacional

Estrategia 58: Comunicar el éxito en mercados internacionales y en el interior

Estrategia 59: Relacionar a los vifas viejas con el Calatayud Superior

Estrategia 60: Utilizar la web de la DO Calatayud como imagen de la Denominacion

en el exterior

Estrategia 61: Estudiar la posibilidad de realizar acciones concretas muy puntuales

Estrategia 62: Involucrarse en la actualidad del sector de manera internacional
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strategia 3
Estrateaia 4

Cuadro 6.1. Relacion entre objetivos y estrategias comerciales.

Estrategia 5

Estrateaia 6

Estrateqgia 7

Estrateqgia 8

Estrategia 9

Estrateaia 10

Estrateqgia 11

Estrateaia 16

Estrategia 17

Estrategia 18

Estrateaia 19

Estrateaia 20

Estrateaia 21

Estrateaia 22

Estrateaia 23

Estrateaia 24

Estrateqia 25

Estrategia 28

Estrateaia 31

Estrateaia 32

Estrateaia 33

Estrateaia 34

S ea: 35

Estrateaia 38

Estrateaia 39

Estrateaia 40

=

Estrateaia 41

Estrateaia 42

S ea: 59

Estrateaia 62
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Capitulo VII

7.1.- Introduccién y estructura del capitulo

Para finalizar el Plan Estratégico se pasa a la cuarta fase, la fase de mayor concrecion,
doénde se toman las decisiones operativas con un horizonte temporal mas cercano, de dos a
cinco afos. En este capitulo se ofrece una bateria de acciones comerciales a tener en
consideracién por parte de los miembros del Consejo Regulador y se les vincula a las
estrategias que desarrollan. Se ha optado por redactar un conjunto de acciones para asi dar una
mayor libertad en la eleccion, ya que una vez definidos los objetivos y las estrategias, la linea
y el marco de actuacion quedan claros, dejando abierta la posibilidad de definir planes de
acciones concretos orientados por las estrategias definidas, la bateria de acciones y las ideas
particulares de las personas que dia a dia se enfrentan al mercado.

AUln siendo un Plan Estratégico para la comercializacion se dedica un apartado de este
capitulo a sugerir unas recomendaciones para mejorar el resto de las areas (produccion y
estructura) que completan la Denominacion, se realiza este ejercicio debido a la importancia

que tiene coordinar todas las areas.

Por dltimo, se marcan unos indicadores de consecucién de los objetivos comerciales,
fijados en el apartado 6.3, para evaluar a medio plazo los avances. Estos indicadores de
seguimiento y control también sirven para evitar que el horizonte temporal de diez afios relaje
a los agentes involucrados en su consecucion y se identifiquen a los objetivos como meras

metas utopicas.
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7.2.- Bateria de acciones comerciales a tener en consideracion

En este apartado se enumeran un conjunto de acciones que desarrollan las estrategias
comerciales, definidas anteriormente, y en ocasiones practicamente coinciden con ellas. En
cada accion se indican las estrategias que desarrolla o con las que tiene relacion, como se
observa cada accién se encuentra relacionada con bastantes estrategias debido a que,
considerando las limitaciones presupuestarias, se busca para aumentar la eficiencia y el
impacto realizando tanto acciones con varios objetivos como acciones mas concretas y
especificas. El orden de exposicion de las acciones no refleja la importancia. Generalmente no
se ofrecen demasiados detalles sobre las acciones, explicAndose con mayor profundidad las

acciones mas interesantes y novedosas.

Accidn 1: Dedicar una parte de la etiqueta al tema medioambiental

Indicando que la bodega que desarrolla ese vino tiene la certificacion por el cumplimiento
de la 1SO-14.001 de respeto al medioambiente, que una parte del valor de la botella se dedica
al cuidado del medioambiente y/o que todas las cajas de carton en las que se embala vino de
esta Denominacion son de papel reciclado. Aunque esto Gltimo se podria especificar en las
cajas o en los estuches de carton, en lugar de en la etiqueta de la botella.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 14, 16, 24, 25, 29 y 50.

Accidn 2: Utilizar siempre la misma imagen, a través de sus indicadores graficos, en todos los

materiales de promocion

Para ello, habra que redisefiar los elementos de comunicacién habituales (video
institucional, carteles, posters, folletos, calendario, etc.) respondiendo 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
Denominacién; también se puede estudiar la posibilidad de crear variaciones del video
teniendo en cuenta el publico objetivo (nacional o extranjero, experto o consumidor, etc.).

Esta accidn va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 16, 24, 25, 28, 29, 33, 34, 37,
38, 40, 42, 44, 50, 55, 57 y 58.
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Accidn 3: Creacidén del Centro de Interpretacion del Medioambiente Vitivinicola 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, deberd tener capacidad de venta
disponiendo de personal con conocimientos de vino, asi como potencial capacidad para
restauracion y catering, aprovechable en ciertas ocasiones. Se tiene que situar en una zona con
buenas vistas y con vifiedos 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 a los
balnearios. Una posible situacion éptima la constituye el municipio de Munébrega y
alrededores. Se pueden buscar ayudas financieras de muy distinta indole en el conjunto de
instituciones, tanto privadas como publicas. Seria conveniente introducirlo dentro de las rutas
turisticas de la zona, asi como complementarlo con visitas a vifiedos y bodegas.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 4, 5, 10, 16, 24, 25, 26, 27, 29, 32,
38, 40, 42,50 y 55.

Accidén 4: Recolecciéon de informacién 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 internacionales, premios, etc.) y, la
informacidn debe fluir desde el Consejo Regulador a las bodegas y viceversa. En relacion a la
comunicacion comercial y buscando mantener informados y conectados a todos los agentes de
la Denominacion, se debe dotar de fondos al Consejo Regulador para que pueda generar
informacidn Gtil para la toma de decisiones de las bodegas. De la misma forma, que se debe
crear un sistema de informacién en el que las bodegas suministren al Consejo Regulador de
una forma continuada y fehaciente informacion. Esta informacion sera tanto de caracter
interno a la Denominacidn, 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.
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Accidn 5: Contratar los servicios de relaciones publicas y del gabinete de prensa

Se considera muy importante tanto la gestion de unas buenas relaciones pablicas como del
gabinete de prensa. Para gestionarlo es conveniente utilizar una empresa especializada en el
mundo del vino, de caracter local, con grandes conocimientos y conexiones dentro del
mercado regional. Se recomienda que no se encuentre vinculada profesionalmente, durante la
duracion de la relacién, con ninguna bodega de la DO Calatayud ni con ningun otro Consejo
Regulador de alguna de las Denominaciones de Origen de vino en Aragon. La empresa que
gestione estos servicios tiene que conocer Yy tener contactos en este mercado, se debe
preocupar de generar continuamente contactos institucionales y con agentes del sector, asi
como noticias interesantes sobre la Denominacion 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 realizar contactos
personales cuando haya actos colectivos. Todo esto orientado por los miembros del CR.

Esta accion 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.

Accion 6: Crear una base de datos con todos los agentes del sector

Parece necesario crear una base de datos que contenga a todos los agentes del sector,
como distribuidores, canal horeca, sumilleres, lideres de opinion, prensa, consumidores, etc.
para mantenerles informados de todo lo referente a la Denominacion. La gestion de esta base
de datos podria ser funcion de la empresa encargada de las relaciones publicas y del gabinete
de prensa. Servira para enviar noticias, para realizar contactos comerciales, enviar muestras,
invitar a actos, etc. En definitiva, mostrar desde la Denominacion un trato 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, 37,55y 58.

Accidn 7: Crear la pagina web de la DO Calatayud

Para una buena difusion de la informacion es necesario crear una web 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 bodegas, se ofrecera informacion de los

vinos y las bodegas, de aspectos de cultura, turismo local, gastronomia, noticias sorprendentes
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de la DO (Seccion 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 incluirse 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 hacerse notar con un bajo coste es a través de la
revista digital de la DO enviandola 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 Utiles y creativos se pueden citar la pagina web de la Fundacion Canaria
Alhondiga de Tacorento, cuyo objetivo es promocionar los vinos de Canarias
(http://www.fundacionalhondiga.org/quees.php), y la pagina web de la Denominacion de
Origen Conca de Barbera (http://www.do-conca.org). La web se utilizara como plataforma de
noticias para suministrar a los distintos publicos objetivo (consumidor, distribuidores,
importadores, profesionales, 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 y 60.

Accidn 8: Crear v divulgar noticias interesantes sobre la Denominacion

Como se ha indicado, una de las formas de comunicar es la creacion continuada de
noticias relacionadas con la Denominacién, estas noticias deben transmitir seriedad y vincular
a la DO Calatayud con sus elementos distintivos, por ejemplo, noticias que relacionen
medioambiente y vino. Por lo 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
contratada 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 horeca, catering, importadores, expertos, responsables de
las guias de vinos, instituciones, bodegueros, viticultores, Consejo Regulador, universitarios,
alumnos, ayuntamientos, vinoteras, restaurantes, agencias agrarias, medios de comunicacion,
consumidores, etc.), asi como elegir los elementos de la noticia a comunicar dependiendo de a

quién se quiera dirigir.
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En esta linea, se considera interesante aparecer en las revistas especializadas del sector a
través de la publicacién de noticias o articulos relacionados con la zona, seleccionando tanto
el medio como la noticia segun el publico objetivo del mensaje (difusion regional, difusion
internacional, restauradores, consumidor final, etc.). Algunas de las revistas especializadas, de
distinta indole, pueden ser: Semana Vitivinicola, Sobremesa, Mi Vino, Viticultura y Enologia
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 méas importantes ni las mas acertadas, ya que segun 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 Cellar, 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 utilizacion de la pagina web como plataforma de noticias
para suministrar a los distintos publicos objetivo (consumidor, distribuidores, importadores,
profesionales, etc.), mandando las noticias a través del correo electronico, como si de una
revista digital se tratase. El envio de noticias a los correos electrénicos se realizard 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 informacién se
considera importante realizarlo con una atencion especializada, ofreciendo la informacion
relevante e interesante segun el colectivo al que se le envie, con especial atencion al canal
horeca y destacando las plazas de Calatayud y Zaragoza, como nucleos urbanos principales.
Dentro del canal horeca cabe destacar la creciente importancia de los servicios de catering, los
cuéles han aumentado considerablemente su calidad.

A continuacion se presentan una serie de ideas sobre las cuales se pueden construir
noticias de distinta indole:

- Famosos de visita en la DO Calatayud, “famosos atraidos por los vinos de

Calatayud”. Atraer y aprovechar a los que ya visitan la zona, prestarles una especial
atencion, regalandoles estuches de vino desde el Consejo Regulador y ofreciéndoles

una visita al Centro de Interpretacion, a las bodegas y al vifiedo.
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Comunicar el exito en la exportacion.

Utilizar al Plan Estratégico para la comercializacién como un elemento distinguido,
que muestra la preocupacion en la zona por organizar, planificar y realizar sus tareas
de la mejor forma posible. Por ejemplo, se podria realizar un acto para presentarlo o
presentarlo conjuntamente con una cosecha, tener una version abreviada en forma de
folleto informativo para visitantes y un dossier para interesados del sector (unas 15-
20 péginas), editar un libro, generar la noticia de su presentacion, propiciar la
publicacion en forma de articulo en revistas especializadas de &mbito internacional
(por ejemplo Eurowine) y nacional-regional (Semana Vitivinicola y/o Viticultura y
Enologia Profesional), etc.

Buscar lugares emblematicos en los que se venda o sirva algun vino de la DO
Calatayud y con ello crear noticia impactante. Estos lugares pueden destacar por
diversas caracteristicas, lugares exoticos y remotos, elegantes, elitistas, etc.
Comunicar todos los premios o reconocimientos publicos recibidos por los vinos de
la Denominacion, o por una bodega o por la zona en su conjunto.

Crear noticias de forma continuada en relacion al cuidado del medio ambiente.

0 Se podria dedicar una parte del valor de la botella al cuidado del
medioambiente, incluyendo este acuerdo en el Reglamento de la
Denominacion e indicarlo en la etiqueta de las botellas.

o Compromiso del cumplimiento de la ISO-14.001 y posterior cumplimiento.

o0 Acordar que todas las cajas de carton en las que se embala vino de esta
Denominacion son de papel reciclado, incluirlo en el Reglamento y en las
cajas.

Crear noticias de innovacion, de investigacion y de tecnologia.

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, 55y 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. EI nombramiento de este embajador tiene que corresponder a una persona famosa
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y de la zona, la idea consiste en vincular su imagen a la de los vinos de la region asi como
transmitir el mensaje de que todos los habitantes de Calatayud (a poder ser de la Provincia de
Zaragoza y de Aragon) deben considerarse embajadores y prescriptores de los vinos de su
region, sintiéndose orgullosos de ello. Se le deberia dotar de una importancia mayor a la
presentacion anual correspondiente a la celebracion del 20 y del 25 aniversario de la
Denominacidn, 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.

Accidn 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 anunciando el evento en las tiendas especializadas asi como elaborar unos folletos
informativos de la Denominacion y sus vinos mas emblematicos, con la colaboracion de las
tiendas.

Con el objetivo de explotar las posibles sinergias que surgen al realizar acciones con otros
sectores, se debe buscar realizar acciones conjuntas. Pero también se deben realizar acciones
buscando mejorar las relaciones con determinados sectores. En concreto, para la restauracion
y las tiendas especializadas se podrian realizar algunas acciones.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 6, 7, 9, 12, 16, 24, 32, 33,
36y 37.

Accion 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 conjuntamente. Habria que realizar un
cartel informativo e identificativo de los bares, asi como buzonear un folleto por Calatayud vy,
estudiar el coste del buzoneo por Zaragoza. La ruta consistiria en ofrecer el vino de la DO
Calatayud mas la tapa por un precio determinado y ademas sortear premios de merchandising

(mochilas, mecheros, sacacorchos, etc.) con la imagen y el logo de la Denominacion, y como
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premio final viajes por la Comarca de Calatayud (ofreciendo distintas categorias e
involucrando al Monasterio de Piedra, los Balnearios y las casas rurales de la zona).

Con el objetivo de explotar las posibles sinergias que surgen al realizar acciones con otros
sectores, se debe buscar realizar acciones conjuntas. Pero también se deben realizar acciones
buscando mejorar las relaciones con determinados sectores. En concreto, para la restauracion
y las tiendas especializadas se podrian realizar algunas acciones.

Esta accién va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 8, 18, 16, 24, 25, 32, 33y 38.

Accion 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 que estudiar el coste y si es elevado
ofrecerse a los mejores restaurantes y a los mejores clientes del conjunto de la Denominacion.

Con el objetivo de explotar las posibles sinergias que surgen al realizar acciones con otros
sectores, se debe buscar realizar acciones conjuntas. Pero también se deben realizar acciones
buscando mejorar las relaciones con determinados sectores. En concreto, para la restauracion
y las tiendas especializadas se podrian realizar algunas acciones.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 16, 18, 24, 25, 29, 31, 33,
36, 37,41,42y 43.

Accidn 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 organizar un circuito
medioambiental por las tierras de Calatayud, visitando puntos emblematicos de la Comarca
(Monasterio de Piedra, Balnearios, etc.), cerezos en flor, el futuro Centro de Interpretacion del
medioambiente vitivinicola, vifiedos y bodega. Con esta misma idea, se puede ofrecer a las
casas rurales actividades en relacion al medioambiente y vino. En general, la Denominacion
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.); no se refiere a organizar este tipo de
actividades sino a ofrecer alternativas a las entidades organizadoras. En la medida en que sea

posible y coherente con el resto de la actividad se debe potenciar la degustacion del vino.
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Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 13, 16, 24, 31, 32, 37, 38,
50y 55.

Accidén 14: Hermanamiento con otras zonas Vitivinicolas

Otra accién a desarrollar podria ser el hermanamiento con otras zonas vitivinicolas
emblematicas, siguiendo dos lineas diferenciadas: hermanamiento con zonas de excelencia
medioambiental viticola (por la calidad ambiental y del vino) y hermanamiento con zonas
productoras mas antiguas (area mediterranea). El objetivo es buscar sinergias (vender en esa
zona y aprovechar canales comerciales mutuamente) y crear noticias (comunicando dos de los
elementos claves de la Denominacion: medioambiente y tradicion). Estos hermanamientos se
podrian producir tanto a nivel nacional como internacional, los paises objetivos podria ser
Italia, Francia, Suiza, EE.UU. (California), Australia, Canada (Adelaida), etc. Logrando
vinculos tanto con paises del nuevo mundo como con los del viejo mundo.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 3, 16, 24, 31, 32, 36, 46, 48, 55
y 62.

Accidn 15: Fiesta del vino o Festival del medioambiente vy 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 través de una “Fiesta del
vino”. Esta se podria realizar en Calatayud, con apoyo de las instituciones locales, y
enmarcandolas en las fiestas patronales; mientras que se puede realizar en Zaragoza, con
apoyo de otras Denominaciones y de las instituciones locales y provinciales, aprovechando
sus fiestas. El objetivo estd compuesto por informar y formar al consumidor, educar al
consumidor de Calatayud 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 alianzas con otros sectores,
promocionando conjuntamente el vino y el turismo, el vino y el cuidado del medioambiente,
el vino y otros productos gastrondmicos, 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
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a un precio asequible, actividades relacionadas con el medioambiente (deportes de riesgo,
visitas turisticas, senderismo, etc.).

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 8, 9, 10, 16, 24, 25, 29, 32,
33y 38.

Accidn 16: Aprovechar los distintos eventos publicos para realizar contactos personales y

acciones de relaciones publicas

Esta funcion la deben desempefiar tanto el Consejo Regulador como la empresa dedica a
la gestion de las relaciones publicas de la Denominacion, de este modo, se utilizaran todos
estos actos para tener presencia por parte de la Denominacion y crear imagen, especialmente
dentro del sector.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 13, 24, 31y 32.

Accidn 17: Consequir que el vino de la DO Calatayud sea considerado un regalo 6ptimo

Una concepcidn de producto vinculada a un canal de distribucién, lo constituyen la venta
de regalos, en cestas 0 en estuches, para ocasiones especiales (navidades, fiestas patronales,
etc.). Desde el Consejo Regulador se debe aprovechar esta oportunidad, desarrollando
acuerdos con las instituciones, el tejido industrial de la zona, los productores de otros
productos gastrondmicos y algun distribuidor, para conseguir que el vino de la DO Calatayud
sea considerado un regalo éptimo en estas ocasiones.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 2, 4, 9y 36.

Accidn 18: Ofrecer catas de vinos de la Denominacion a los distintos agentes

Se aconseja organizar un acto de cata en Zaragoza exclusivo para profesionales del sector
y asi mejorar las relaciones con los canales de distribucion, en especial el canal Horeca. Para
el consumidor se pueden ofrecer promociones 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, 33,36y 55.
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Accidn 19: Envio sistematico de muestras de vinos ganadores

Como se observa muchas de las acciones van dirigidas a formar una imagen de la DO
Calatayud en el sector y en la mente del consumidor. Otra accidn podria estar constituida por
envios sistematicos de muestras de los vinos de la Denominacion que reciban algin 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.

Accidn 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 publicas. Se considera méas interesante aparecer de forma
continuada y diferenciada en las ferias mas relevantes (Qualiment, Alimentaria, Salon
Gourmet, Vinexpo y Londonwine, entre otras) que en muchas ferias pero sin causar impacto.

Esta accidn va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 10, 19, 29, 31y 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 pagina web de la Denominacion ofreciera accesos a los
clubs de vino.

Esta accidn va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 6, 7, 8 y 46.

Accidn 22: Andlisis 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 evalten 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, 33y 40.
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Accidn 23: Presentarse de forma individualizada a los distintos agentes 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, teniendo una especial relevancia las
relaciones publicas dirigidas a los responsables de las guias de vino, de los clubs de vinos,
distribuidores, empresas de catering, lideres de opinidn, etc.

Esta accidn 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 Requlador 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.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 13, 18, 25, 32, 36, 37 y 43.

Accidn 25: Propiciar las visitas a la zona

Ya se ha indicado en alguna otra accion para algun colectivo en concreto, pero se
considera una accion a realizar de manera general. Se refiere a los distribuidores,
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 comprendido las caracteristicas diferenciadoras de la
Denominacion.

Esta accidn va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 16, 24, 31, 32, 38, 48 y 55.

Accidn 26: Facilitar informacion de la zona

Como complemento de presentarse a los agentes del sector y de mantenerles informados a
través de las noticias, la revista digital y la pagina web, se deberia facilitar informacién
general de la Denominacidn e informacidn seleccionada dependiendo del publico objetivo.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 16, 24 y 25.
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Accidn 27: Invitar a eventos a los distintos agentes

De forma sistematica, se debera invitar a todos los eventos en los que participe la DO
Calatayud a los distintos agentes interesados (distribuidores, tiendas especializadas, canal
horeca, etc.).

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 18, 31, 32, 36, 37, 43 y 55.

Accidn 28: Facilitar la visita a la zona

Se ha de estar siempre dispuesto a recibir visitantes, asi como en ocasiones incentivar la
visita de determinados colectivos, invitandoles a una estancia de distinta naturaleza
dependiendo el colectivo y los objetivos.

Esta accidn 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 Unidos

Con el objetivo de conquistar el mercado de EE.UU., en especial el creciente segmento de
hispanos se pueden realizar contactos con empresas de México 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.

Accidn 30: Etiguetados en espariol para el mercado americano

Con el objetivo de conquistar el mercado de EE.UU., en especial el segmento diferenciado
de gente hispana se debera comercializar el vino de la DO Calatayud en ese mercado con una
parte del etiquetado y de la informacidn en espafiol. Las acciones directas con Estados Unidos
deberan resulta més eficaces.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 44, 45, 46, 47, 48, 50, 55, 57, 58 y
61.

Accidn 31: Realizar actos promocionales diferenciados para educar al consumidor

Parece interesante realizar actividades de educacion al consumidor en el consumo del
vino, en Calatayud y en Zaragoza, apoyandose en instituciones publicas y privadas, Yy
colaborando con otras Denominaciones. Con esto también se busca darse a conocer, crear
vinculos y aumentar la fidelidad de los clientes.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 3, 5, 13, 16, 24, 25, 29, 32 y 33.
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Accidn 32: Busqueda de un buen posicionamiento dentro del ICEX

Se deben utilizar las relaciones publicas para conseguir un buen posicionamiento dentro
del ICEX, la DO Calatayud tiene que ser percibida por este organismo como una
Denominacién seria, con vocacion exportadora y una realidad en los mercados
internacionales. Para esto se debe transmitir a los responsables del ICEX el éxito actual, para
convencerlos de que la DO Calatayud puede considerarse un ejemplo y una bandera
exportadora dentro de los vinos de Espafia.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 55, 57,
58, 61y 62.

Accidn 33: Organizacion de Jornadas de diversa naturaleza por parte de la Denominacion

En éstas se tratardn temas de interés general pero de gran relevancia para la DO
Calatayud. Habria que seleccionar el publico objetivo para cada jornada. Algunos ejemplos:
o Lainvestigacion, las cepas viejas de Garnacha y el gusto del consumidor.
o El vino de Calatayud y el respeto por el medioambiente.
0 Lacaza, el vino y la gastronomia.
Esta accion 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.

Accidn 34: Acuerdos con instituciones de ensefianza

Con el objetivo de generar informacion mas personalizada y concreta sobre la
Denominacién se pueden buscar acuerdos con instituciones de ensefianza para realizar
investigaciones, tanto a nivel comercial como técnico, ya que de este modo el coste de las
investigaciones sera menor.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 24, 28, 30, 32, 46, 48 y 49.

Accidn 35: Buscar vinculos emocionales con la Comarca dentro del colectivo Horeca

En Zaragoza, 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 accidn va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 18, 31, 32, 36, 37 y 43.
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Accidn 36: Mandar muestras a las instituciones

Seleccionar botellas desde el Consejo Regulador y mandarselas a las instituciones
publicas y privadas de Calatayud, con el objetivo de convencerles para que se encuentren los
vinos de Calatayud en los caterings institucionales.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 31, 32 y 39.

Accidn 37: Realizar jornadas gastronémicas

Fomentar los acuerdos con instituciones locales para realizar jornadas gastronémicas con
vinos de Calatayud, tanto en Calatayud como en Zaragoza, buscando sinergias con las
instituciones y con otros agentes gastronomicos. Una posible opcion seria realizar un
Concurso de innovacion de platos gastronémicos y maridaje con los vinos de Calatayud.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 16, 18, 24, 31y 32.

Accidn 38: Premiar a los mejores distribuidores de la DO Calatayud en el mercado regional

Por ejemplo con un viaje organizar por la Comarca.
Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 18, 24, 31, 32, 33, 37, 38,
43,46y 55.

Accidn 39: Ofrecer complementos para restauracion

Como sacacorchos, copas, cubitera, carteles informativos, etc.; en lugar de descuentos en
precio.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 10, 16, 18, 24, 32, 33, 36, 37,
46y 55.

Accion 40: Buscar acuerdos con los colectivos vy asociaciones del canal Horeca

En especial de ambito regional, se les puede invitar a visitar la zona.

Esta accidn va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 18, 31, 32, 36 y 37.

Accion 41: Mantener un contacto y prestar una atencion especial a las instituciones pablicas vy

privadas desde el Consejo Requlador

Esta accidn va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 25, 26, 39, 44 y 45.
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Accidn 42: Involucrarse v realizar acciones con los ayuntamientos locales, en especial con el

de Calatayud.
Esta accidn va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 4, 5, 16, 24, 31, 32y 39.

Accidn 43: Plan de sefializacién de los puntos de interés de la Denominacién

Mostrar los puntos de interés de la Denominacion (bodegas, Consejo Regulador, Centro
de Interpretacion del medioambiente, etc.) con sefiales, carteles, etc.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 16, 24, 28 y 38.

Accidn 44: Ofrecer informacion de la DO Calatayud

En todos los puntos turisticos y alojamientos, con especial importancia de los hoteles.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 5, 16, 24, 28 y 38.

Accidn 45: Concurso de fotografia en relacidon y pintura al medioambiente y los paisajes con

vifiedo.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 16, 24 y 38.

Accidn 46: Encuentros periédicos de los endlogos y profesionales de las bodegas con los

lideres de opinion

Esta accién va encaminada a desarrollar las estrategias 1, 24, 32, 33 y 55.

Acciodn 47: Llegar a acuerdos con la UNED en Calatayud

Tanto para realizar actividades conjuntamente (por ejemplo, exposicién de pintura y
fotografia relacionado con el vifiedo) como para investigar conjuntamente.

Esta accion va encaminada a desarrollar las estrategias 5, 9, 24, 31, 32, 48 y 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 proporcionar al Consejo Regulador de mas fondos
para dotarlo de mayores recursos humanos que se dediquen a desarrollar este proyecto, o en

su defecto, contratar al exterior estos servicios.

En la busqueda de nuevos fondos para financiar este proyecto, se puede acudir a
instituciones publicas como la Camara de Comercio, la Diputacion General de Zaragoza y la
Diputacion General de Aragon. También se debe ampliar la bldsqueda de estos fondos a

instituciones de caracter nacional y europeo.

Puede originarse la entrada de nuevo capital con la llegada de inversores que se
establezcan en la zona, para ello hay que transmitir un proyecto sélido y planificado, haciendo
hincapié en las fortalezas y elementos diferenciadores de la DO. Se puede utilizar el Plan
Estratégico y los esfuerzos continuados 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 calidad 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 cuidado del medioambiente, de la investigacion, del
estudio y del avance tecnoldgico; asi como desarrollar practicas mas eficaces en el respeto del
medio ambiente. Se considera necesario continuar con el esfuerzo de inversion en
infraestructura, equipardndose al resto Denominaciones de Origen, continuando 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 Regulador en todo el
proceso y crear una filosofia de busqueda de calidad dentro de las bodegas. También se debe
dotar al agricultor de posibilidades de formacion e informacion, gestionando esto desde el
Consejo Regulador y utilizando la pagina web de la Denominacion. Con este mismo objetivo
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se puede estudiar la posibilidad de crear un boletin técnico informativo para los agricultores,
asi como traer a expertos para que den charlas informativas (para esto ultimo se puede buscar
el apoyo institucional). Para todo esto quizd también sean necesarios mayores recursos

humanos en el resto de la cadena de valor.

Se pueden aprovechar los planes de reestructuracion 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 disminuyendo la superficie destinada a variedades de uva blanca.

Para mantener el vifiedo de calidad, se deben posicionar los productos procedentes de
estas vifias en precios que conlleven una liquidacién adecuada, periddica y rentable para los
agricultores. Si no se liquida acertadamente se perdera gran parte del patrimonio de la
Denominacién, algo irrecuperable y que supone la base de la calidad actual y del
reconocimiento. También seria conveniente unirse con las instituciones para apoyar a los
jévenes viticultores y potenciar la entrada de nuevos agentes en todas las fases de la cadena
productiva.

Por Gltimo, aunque aparezca en otros partes del documento, se considera de vital
importancia comunicar al conjunto de la organizacién los elementos principales de la
Denominacién formando una cultura y un blogue unido que a través de la consecucién de los

objetivos globales logren sus metas individuales.
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7.4.- 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
es introducir la filosofia de la reflexién y planificacién. 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 apartado 6.3. En la Tabla 7.1 aparecen los indicadores de seguimiento, para entender
mejor dicha tabla, a continuacion de ésta se encuentran nuevamente el pequefio resumen de

los objetivos comerciales.

Tabla 7.1. — Indicadores de seguimiento.

Situacion
Objetivo actual en 2007 | en 2010 en 2015
(2003-2004)

% del v!nq certificado 50-60% 60% 65% 70%

comercializado en embotellado

Botellas totales 5mill. | 7,5 mill. 10 mill. 14 mill.

Botellas exterior 4 mill. 6 mill. 8 mill. 11,2 mill.

Botellas nacional I mill | 1,5 mill. 2 mill. 2,8 mill.

1,13

Botellas regional 0,75 mill. mill. 1,5 mill. 2,1mill.

Cuota en mercado regional 2,2% 3,3% 4,4% 8%

% en exportacion 80% 80% 80% 80%
30%

Aumento en precios 258€| 280€ 3,10 € (3,35€)

% de vifias viejas_ o] 15% 17% 19% 20%

Calatayud Superior

% de crianza 15% 16% 17% 20%

Calatayud superior > 10€ > 10€ > 10€ > 10€

% en Horeca - 12% 28% 50%

% del vgJor en - 3,5% 4% 5%

promocion conjunta
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Pequeiio 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).
Mercado internacional: comercializar 84.000 hl de embotellado DO (11,2 millones de
botellas).
Mercado nacional: Comercializar 21.000 hl de embotellado DO (2,8 millones de
botellas).

1. Cuota de mercado en el mercado regional del 8%.

2. 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% exportacion y 20%

nacional.

3. Precios medios-altos, aumentando los precios un 30%.

Mercado internacional: incrementos en precios de mas del 30%, segmentos de precios
medios-altos.

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:

Mas del 20% en Calatayud Superior o “vifias viejas” (en volumen).
Més del 20% en Crianza (en volumen).
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.

7. Mayor numero de premios y posicionamiento mejor en las guias de vino. Mayor

conocimiento de los consumidores.

Busqueda de premios internacionales.
Busqueda de premios en concursos desarrollados en Espafia y un posicionamiento
mejor en las guias de vino espafiolas.
indice de conocimiento inducido y conocimiento espontaneo de la Denominacion en
el mercado regional. Situdndose entre los niveles de la DO Campo de Borja y la DO

Somontano en el &mbito regional.
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Anexo 1




Proceso de eleccidn del tipo de investigacion

Proceso de eleccion del tipo de investigacion

¢Esta claro el objetivo de la investigacion ?

No/

Investigacion exploratoria:

Si

dinamica de grupos, informacion
secundaria y técnicas cualitativas

Analizar datos.
Obtener conclusiones

. . Si
¢ ES necesario seguir
investigando?

\

Investigacion
concluyente

No

¢Hace falta encontrar relaciones
causales?

Investigacion
descriptiva

Investigacion
causal

Analizar datos.
Obtener conclusiones

RECOMENDACIONES

Fuente: Grande y Abascal, 2003.
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Ficha técnica de analisis intuitivo de bodega

VISITA TECNICA A BODEGA

1. Valora los siguientes aspectos utilizando tres categorias (Mala / Regular / Buena):
a. Percepcion de Inversion Tecnol6gica

b. Estética del edificio y su entorno

2. Zonas de encanto de la bodega (especificar):

3. Posibilidades de turismo rural en los alrededores (especificar):

314



Anexo 3




Encuesta para la realizacion del Plan Estratégico de
GOBIERNO P g

DE ARAGON Comercializacion de los Vinos de la DO Calatayud.
Departamento de Agricultura )
Septiembre 2004.

Para cualquier consulta, contacte con Gustavo Fabra TIf. 976 71 63 52
NOMBRE DE LA EMPRESAL . .....coo ottt

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 hectareas y el porcentaje

que corresponde 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 afios
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 hectareas.
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Cuestionario a bodegas

2. Enumere los miles de kilos de uva, por variedad, recogidos en los altimos tres afios.

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

MACABEO

MALVASIA

MOSCATEL BLANCO

GARNACHA BLANCA

CHARDONNAY

TOTAL

3. Indique el volumen de vino elaborado con la uva procedente de la Gltima cosecha

(2003, en miles de litros)

VOLUMEN
(miles de litros)
TINTO
ROSADO
BLANCO
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4. Del vino elaborado, en 2003, ¢;qué volumen tendria la calidad suficiente para
considerarse vino con DO?

VOLUMEN
(miles de litros)
TINTO
ROSADO
BLANCO

5. Indique el volumen y el valor de vino con DO Calatayud comercializado, en botella de

%, entre enero y diciembre de 2003 (miles de litros y miles de pesetas):

Volumen Valor

(miles de litros) (miles de pesetas)

Tinto Joven

Tinto Crianza

Tinto Reserva

Rosado

Blanco

6. Facturacidn total, en 2003, procedente de la venta de vino (en millones de pesetas,

distinguiendo entre vino con DO y sin DO).

FACTURACION

(millones de pesetas)

Vino con DO
Vino sin DO

7. ¢ Cuéntas botellas ha comercializado, en 2003, con el apelativo vino de garnacha vieja,

cepa vieja, vifias viejas o similares y cudl es su valor? (Diferenciar entre Mercado interior y
exterior)

VALOR

(miles de pesetas)

BOTELLAS

Mercado interior

Mercado exterior
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Cuestionario a bodegas

8. Destino de las ventas de vino en 2003 (miles de litros):

Granel Botella % con D.O. Otros formatos
(miles de litros) (miles de litros) (miles de litros)

Mercado interior:

Aragon

Cataluia

Levante

Madrid

Pais Vasco

Rioja

Resto de Espafa

Mercado exterior:

Alemania

Austria

Bélgica

Dinamarca

Finlandia

Francia

Holanda

Noruega

R. Unido

Suecia

Suiza

Resto de Europea

EE.UU.

Resto de América

Japén

Resto del Mundo

9. ¢(Cuantas marcas utiliza para la comercializacién de sus vinos con DO Calatayud?
(Diferenciar entre Mercado interior y exterior)
Mercado interior: ...

Mercado exterior:  eeeeeieeeeeeenn.
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10. ¢Qué porcentaje del volumen comercializado de vino con DO suponen sus tres

primeras marcas? (Diferenciar entre Mercado interior y exterior)

PRIMERA SEGUNDA | TERCERA | RESTO DE
MARCA MARCA MARCA MARCAS TOTAL
Mercado interior 100%
Mercado exterior 100%

11. ¢(Qué mercados cree que tienen mejor futuro para sus vinos con DO? (indicar tres

lugares por orden de importancia)

Y LT gor: (o (o I 101 () £ [0 -

Y Lo 1o (o M=) A (=) o (o] SRR RTOTRRRRRRRTR

12. Indique la cantidad invertida en su bodega vinculada a los vinos con DO Calatayud

(miles de ptas):

CANTIDAD INVERTIDA

2001
12002 |
2003

14. ¢ Cuéntos litros de vino puede almacenar su bodega en barrica? ..........cccocoovvieinennne

15. ¢ Quienes son sus distribuidores en Zaragoza?

16. ¢Qué porcentaje del valor de venta de sus botellas deberia destinarse a publicidad
genérica de los vinos con DO Calatayud? .........cccccoeeveveneienenenennan, %

17. ¢Han recibido algun tipo de premio o distintivo alguno de sus vinos durante 2002,

2003 y 20047 si 1 No (1
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Cuestionario a bodegas

Indique los premios y el vino al que se le ha otorgado cada uno de ellos.

VINO

PREMIO
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18. Indigue algun comentario positivo que su bodega haya recibido, en 2002, 2003, 2004,

procedente de personas o instituciones relacionadas con el sector del vino. (Diferenciar

entre comentarios recibidos en Espafia y en el Extranjero).

COMENTARIOS RECIBIDOS EN ESPANA:

COMENTARIO

MEDIO DE
COMUNICACION

PERSONA O INSTITUCION

ANO
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Cuestionario a bodegas

COMENTARIOS RECIBIDOS EN EXTRANJERO:

COMENTARIO

MEDIO DE
COMUNICACION

PERSONA O INSTITUCION

ANO

Le rogamos envie por correo el cuestionario una vez cumplimentado a la direccion:

GUSTAVO FABRA GARCIA
LUIS MIGUEL ALBISU

Unidad de Economia Agraria

Centro de Investigacion y Tecnologia Agroalimentaria de Aragon (CITA)

Apartado 727 -

Gracias por su colaboracion

50080 Zaragoza
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Temas a tratar en las entrevistas a los expertos

Temas a tratar en las entrevistas a los expertos:

- Evolucion y situacion actual de la DO Calatayud.

- Calidad del producto y del personal de la Denominacion en comparacion con otros
Vinos.

- Comercializacion en Zaragoza.

- Comunicacién, promocion y publicidad.

- Elementos diferenciadores favorables que la califiquen.

- Futuro de la Denominacién.

- Posibilidades de la Garnacha y consideraciones sobre la “Garnacha vieja”.

- Percepcidn del consumidor.

- Segmentos de precios en los que se encuentra.

- Paises con mejor futuro.

- Potencial enologico y vitivinicola.

* Volver a destacar que las entrevistas se realizaban con una estructura totalmente abierta,
dando libertad al entrevistado y centrdndonos en los temas de los cudles tiene mayor

conocimiento.
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Ejemplos de la imagen gréfica de la DO Calatayud

DENOMINACION DE ORIGEN

CALATAYUD

1
8
-
JOVEN

CA LATAY u D 0.’ f Este Consejo Regulador califica

DENOMINACION DE ORIGEN L y
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Premios recibidos por los vinos de la DO Calatayud desde 1985 a 2001
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Mercados primarios y secundarios de la DO Calatayud

MERCADOS PRIMARIOS:

Cuota Cuotas
Aragoén de de
Calatayud Aragon  (comparacion | export | mercado Principales
(encuesta, Calatayud| (en cada con resto Espafia | Espafia % import. de | Consumo
%) (ICEX,%) | pais, %) Esp.,%) (%) (%) importacion |  vino (%) per capita
Reino Unido 39,0 31,7 13,9 3,7 20,9] 6,7 (79 100,0 24 (2°) 16,9
EE. UU. 19,0 10,4 7,1 7,1 55| 0,9 (59 27,0 12 (39) 8,7
Bélgica 18,9 12,2 4,0 11,0 2,0] 5,5 (39 100,0 5 (5°) 24,1
Alemania 59 5,8 43,7 8,7 27,71 5,7 (39 57,0 28 (19 24,2
Holanda 6,8 7,0 6,0 3,5 9,3 6,9 (59 100,0 7 (49 20,9
5,5
Promocién | Promocion Cons/prueba | Precios Medios | Menciones
Oficina del | vinos(ICEX) | vinos(ICEX) ] Objetivo vinos Espafia Jvino espafiol con en
Cons.total ICEX Programas | Actividades ICEX (%) DO (€/botella) | Encuesta
Reino Unido 5°|Londres |Si Prioritario 32 (39 1,75 (10°) 6 (2°)
EE. UU. 4°[New York|Si Prioritario 19 (49 3,65 (19 8 (19
Bélgica Si Secund. - 2,00 (79)
Alemania 3°|Dusseldot Si Prioritario 32 (39 1,28 (11°) 5 (39
Holanda La Haya |[Si Prioritario - -
MERCADOS SECUNDARIOS:
Cuota Cuotas
Aragén de de
Calatayud Aragébn  (comparacion | export | mercado Principales
(encuesta, Calatayud] (en cada con resto Espafia | Esparfia % import. de | Consumo
%) (ICEX,%) | pais, %) Esp.,%) (%) (%) importacion |  vino (%) per capita
Noruega 1,5 10,9 1,9 7,6 1,3] 14,6 (3°) 100,0 1 (129 10,0
Suecia 0,3 0,5 0,8 1,3 3,4 19,3 (29 100,0 3(99) 15,8
Finlandia 1,3 0,0 0,7 2,1 1,8] 22,7 (19 100,0] 1(13°) 7,5
Cénada - 0,1 6,2 20,0 1,7] 2,8 (59 100,0 4 (79 8,3
Irlanda - 0,7 1,4 11,8 0,7 - - - 11,1
55
Promocion | Promocion Cons/prueba | Precios Medios | Menciones
Oficina del | vinos(ICEX) | vinos(ICEX) Objetivo vinos Espafia Jvino espafiol con en
Cons.total ICEX Programas | Actividades ICEX (%) DO (€/botella) | Encuesta
Noruega - 2,39 (5°) 1 (59
Suecia Si Prioritario 63 (19 1,99 (89 1 (59
Finlandia - - 1 (59
Cénada Si Secund. - - 2 (49
Irlanda Si - 2,52 (39
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