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Marketing del vino alicantino:
un desafio pendiente

R 1 C.ASRSBRE™ S EyEIgENR"S

Introduccion

a historia del vino alicantino es

la historia de su progresién ha-

cia la calidad. De hecho, el sector
vitivinicola alicantino ha experimentado una !
notable transformacién en los Gltimos afos, ~
pasando de una etapa caracterizada por la
orientacién a la produccién a un periodo en
el que las bodegas se preocupan cada vez
mas por la calidad de los vinos producidos, ——
y donde las modernas técnicas de gestion y
comercializacién adquieren gran relevancia.

Este proceso de transformacién ha venido

impulsado por dos factores determinantes.
Por un lado, la cada vez mayor globalizacion
de los mercados y el consiguiente incremen-
to de la competencia, tanto a nivel nacional
como internacional, que han dado lugar a
un entorno en el que cada vez es mas difi-
cil hacerse un hueco. Si hasta hace poco en
las cartas de los restaurantes o en algunas
tiendas se encontraban los vinos tipicos de
las denominaciones de origen Rioja o Ribera
de Duero, hoy en dfa estos vinos se codean
en las estanterfas de los supermercados con
vinos procedentes de comarcas vinicolas
espafiolas emergentes y con los vinos del

denominado Nuevo Mundo, lo que aumenta
las posibilidades de eleccién para el consu-
midor y dificulta las posibilidades de comer-

cializacién de los vinos alicantinos.
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Campafa
publicitaria C.R.D.O.
Alicante (afio 2008)
(Imagenes: C.R.D.O.
Alicante).

Por otro lado, y quizds mas importante,
cabe sefialar que el vino se ha convertido
en un verdadero fenémeno sociocultural.
La curiosidad del aficionado por adentrarse
en el mundo del vino ha marcado el inicio
de una nueva etapa donde saber de vinos
ha dejado de ser algo considerado «snoby.
El consumidor ha dado un salto cualitativo,
preocupandose cada vez més por la calidad
del producto consumido. Estd cada vez me-
jor informado y se muestra dispuesto a asis-
tir a cursos de catas, visitar bodegas o rea-
lizar rutas enoldgicas. La curiosidad, sobre
todo del publico joven y de mediana edad,
estd ampliando el espectro de los vinos que
se consumen. La proliferacién de tiendas
especializadas, la ampliacion de las cartas
de vinos de los restaurantes, el aumento del
consumo de vino con denominacién de ori-
gen, el boom de la gastronomia y su estre-
cha relacién con el vino, junto con la apues-
ta de la gran distribucién por diferenciar su
oferta de vinos, son sélo una muestra de los
cambios que han experimentado los hébitos
de los consumidores a la hora de tomar vino.

VInos
alicante

DENOMINACION DE ORIGEN

El 5ol B mar. La mentaia. Alicante gusta y emaciona. Y se puede
Deber. Vines de menastredl inices, Moscateles lienos de luz y

AT
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Dada esta gran transformacién del sec-
tor vinicola, este capitulo pretende abordar
la importancia del marketing en la comer-
cializacién del vino. Asi, se abordaran las
particularidades de los instrumentos de
marketing (producto, precio, distribucién
y comunicacién) aplicados al sector vitivi-
nicola, tomando como punto de partida la
actividad de las principales bodegas de la
provincia de Alicante.

Introduccién al marketing
Concepto de marketing

El concepto «marketing» se ha convertido
en uno de los més utilizados en la gestiéon
empresarial en los Gltimos afios. Una forma
sencilla de entender el marketing consiste
en tomar como punto de partida su obje-
to de estudio: la relacién de intercambio.
De hecho, aunque las relaciones de inter-
cambio han existido siempre, el marketing
se caracteriza por ser una forma diferente
de concebirlas y ejecutarlas. Como forma
de concebir las relaciones de intercambio,
el marketing orienta las mismas a la satis-
faccién de las necesidades y deseos de los
consumidores, tratando de aportar valor al
mercado y a la sociedad. Como forma de
ejecutar las relaciones de intercambio, el
marketing supone un adecuado proceso de
planificacién comercial orientado a crear,
desarrollar y servir la demanda del merca-
do, buscando la rentabilidad de la empresa.

Una de las peculiaridades mas importan-
tes que caracteriza el intercambio en la co-
mercializacién del vino se encuentra en las
asimetrias de informacién existentes entre
bodegasy consumidores, es decir, el diferen-
te grado de conocimiento que tienen bode-
gasy consumidores sobre la calidad y carac-
terfsticas organolépticas de los vinos que se
ofrecen en el mercado. De hecho, mientras
el bodeguero es totalmente consciente del
tipo de producto que ofrece, el consumidor
sin una experiencia previa de compra y/o
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consumo puede no saber qué tipo de vino
va a encontrar una vez abierta la botella. El
vino constituye un producto de experiencia
y el consumidor sélo puede valorar su cali-
dad con posterioridad a la compra y el con-
sumo. Segun Akerlof (1970), cuando estas
asimetrias de informacién hacen referencia
a la calidad, podrian coexistir en el merca-
do productos de alta y de baja calidad, lo
que llevaria a los consumidores a tener que
valorar ex-ante la calidad de los productos
que van a adquirir, convirtiendo la eleccién
en una tarea problematica y costosa (Nay-
yar, 1990), ya que el consumidor duda sobre
la calidad del producto y no sabe «a priori»
qué tipo de vino va a comprar. Asumiendo
un comportamiento racional por parte del
consumidor, cabe esperar que éste trate de
acertar en la compra, apoyandose en todas
aquellas evidencias extrinsecas o intrin-
secas que observa en el vino. Por ello, las
bodegas deben tratar de reducir estas asi-
metrias de informacién con los consumi-
dores en beneficio propio, aprovechando la
tendencia de estos udltimos a disminuir los
costes de bisqueda de informacién cuando
compran nuevos productos. En esta linea,
el desarrollo de la actividad comercial de
las bodegas desde una perspectiva de mar-
keting supone un adecuado proceso de pla-
nificacién, tendente a conocer al mercado y
ofrecer al consumidor aquel producto que
maés se adapta a sus gustos y preferencias.
Ademaés, el producto vino se configura des-
de diferentes perspectivas (més alla de sus
caracteristicas organolépticas) que, junto
con el resto de instrumentos de marketing,
permiten reducir estas asimetrias de infor-
macién vy facilitar la eleccidon por parte del
consumidor.

El sistema comercial en el sector
vitivinicola

El proceso de elaboracién y comercializa-
cion del vino se desarrolla en el ambito de
un entorno comercial cuyo analisis y estudio

constituye el primer paso en el proceso de
planificacién comercial (ver figura 1). Deben
conocerse quiénes son los protagonistas,
qué caracteristicas los definen y qué com-
portamiento llevan a cabo en el desarrollo
de la relacién de intercambio.

Desde una perspectiva de marketing, el
primer paso debe ser el analisis del merca-
do. Conocer el mercado desde una perspec-
tiva cuantitativa y cualitativa es la primera
etapa en todo proceso de comercializacion,
teniendo como finalidad determinar el mer-
cado objetivo (target/s de mercado). Estudiar
el comportamiento de los consumidores y
adaptarse a sus expectativas son las claves
del éxito de cualquier bodega.

A nivel cuantitativo, se ha observado en
el mercado espafiol una reduccién en el
consumo de vino per capita en los Gltimos
anos. Desde los 46,6 litros por persona y afio
de 1987 se ha pasado a los 24,9 litros por
persona y ano en 2006, lo que supone una
reduccidn del 47%. No obstante, mas de un
tercio del consumo de vino en la actualidad
corresponde a vinos de calidad, lo que ha
permitido incrementar el valor del vino co-
mercializado. A nivel cualitativo, una de las
principales caracteristicas del mercado es
la creciente preocupacién por la calidad del
producto. Dado que los consumidores espe-
ran cada vez mas mayor calidad, estan mas

MERCADO

CONSUMIDOR
FINAL

Figura 1: El sistema
comercial en el
sector vitivinicola.

279



280

y mejor preparados, obteniendo informa-
cion de Internet, de las gufas de vino, de los
medios de comunicacién y de otras fuentes
de informacién, lo que les permite comprar
con més conocimiento. En este punto, tal y
como se comentaba en la introduccién, se
ha producido un verdadero boom sociocul-
tural en torno al mundo del vino, lo que ha
aumentado el nivel de conocimiento, pero
también de exigencia, del consumidor.

Ademas del mercado, se deben estudiar
aquellos actores que tienen una participa-
cién directa en el proceso de comerciali-
zacién: i) Los proveedores, quienes sumi-
nistran los recursos necesarios para que la
empresa elabore sus productos (por ejem-
plo, agricultores que proporcionan la mate-
ria prima bdsica —uva— o los proveedores de
botellas, tapones y etiquetas); ii) Los inter-
mediarios o distribuidores, que facilitan a
la empresa la comercializacién y venta del
producto a los consumidores, poniendo al
alcance del mercado los vinos elaborados
por las bodegas; y iii) La competencia. En
este sentido, la empresa necesita conocer
qué estrategias especificas siguen aquellas
bodegas que se dirigen al mismo mercado
objetivo, y evaluar el efecto de las acciones
de los competidores sobre los propios es-
fuerzos de marketing.

Adicionalmente, se deben estudiar to-
dos aquellos actores que tienen una par-
ticipacién indirecta en los procesos de
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comercializacion del vino. En concreto, en
el ambito comercial de marketing se habla
de grupos de interés como cualquier grupo
que influye de manera efectiva o podria lle-
gar a influir en la capacidad de una organiza-
cién para alcanzar sus objetivos. Por ejem-
plo, los medios de comunicacidén masiva,
los grupos gubernamentales u otros grupos
de interés que informan y protegen al con-
sumidor, velan por el cumplimiento de las
normas o facilitan la accién comercial (por
ejemplo, misiones del Instituto Valenciano
de la Exportacién en el extranjero). En este
punto, merecen especial atencién las De-
nominaciones de Origen y la accién de los
llamados prescriptores, que son personas,
organizaciones o estructuras que presentan
y aconsejan sobre los productos a los con-
sumidores, teniendo gran capacidad de in-
fluencia en los mercados vinicolas.

Segln el Ministerio de Medio Ambiente
y Medio Rural y Marino, las Denominacio-
nes de Origen (en adelante D.O.) constitu-
yen el sistema utilizado en Espafia para el
reconocimiento de una calidad superior,
consecuencia de caracteristicas propias y
diferenciales, debidas al medio geografico
en el que se producen las materias primas,
se elaboran los productos, y a la influencia
del factor humano que participa en las mis-
mas. Las D.O. se configuran como marcas
colectivas, puesto que son utilizadas por
una pluralidad de empresas (bodegueras)
bajo el control y autorizacién de su titular
(el Consejo Regulador de cada D.O.), que
certifica que los productos a los que se apli-
ca cumplen unos requisitos comunes, en
especial, en lo que concierne a su calidad,
origen geogréfico, condiciones técnicas o
modo de elaboracién.

En la provincia de Alicante, el Consejo
Regulador de la Denominacién de Origen
Alicante es un organismo integrado en la
Conselleria de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion de la Generalitat Valenciana. Con
unos 2400 viticultores y 44 bodegas, abarca
una superficie inscrita de vifiedo de unas
14500 hectareas. Aunque organicamente
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depende de la Conselleria, el Consejo Re-
gulador es un organismo descentralizado
de la Administracion, elegido cada cuatro
afnos por los viticultores y bodegas inscri-
tos en la D.O. Alicante. El objetivo principal
del Consejo Regulador de la D.O. Alicante
es dar a conocer el compromiso de calidad
de los vinos producidos y embotellados
bajo su amparo como medida para fideli-
zar la confianza del consumidor. Desde el
Consejo se trabaja para consolidar la pre-
sencia de los vinos acogidos ala D.O. en los
canales de distribucién comercial y en la
hostelerfa nacional llevando a cabo accio-
nes de promocién centradas principalmen-
te en la asistencia a ferias y favoreciendo
un acercamiento del publico a las bodegas
para que conozcan de primera mano los
métodos y tecnologia que los productores
aplican para conseguir los caldos de cali-
dad. Por otro lado, el Consejo propicia la
participaciéon de las bodegas amparadas
en misiones comerciales al exterior donde
el reconocimiento de los vinos de la D.O.
Alicante es cada vez mayor, como lo de-
muestra el nivel de exportacién alcanzado
por las bodegas la Gltima década. Fruto de
la tradicién exportadora, alrededor del 40%
de la produccién anual se comercializa en
pafses principalmente de la Unién Europea
(Alemania, Holanda, Dinamarca o Suiza)
donde el reconocimiento de los vinos de
la D.O. Alicante es grande. En los dltimos
afios se han ido abriendo nuevos mercados
en paises como EEUU, sureste asiatico y
este de Europa. Ademads, en sus acciones
de promocidn exterior el Consejo colabora
con entidades como el Instituto Valenciano
de la Exportacién (IVEX) o el Instituto de
Comercio Exterior (ICEX).

Finalmente, los prescriptores son perso-
nas, organizaciones o estructuras que pre-
sentan y aconsejan sobre los productos a
los consumidores. A nivel internacional,
revistas como Wine Spectator o criticos como
Robert Parker o Jancis Robinson, cons-
tituyen auténticos referentes en el mun-
do del vino. Los vinos «tocados» por sus

recomendaciones adquieren gran fama vy
prestigio, dado que los mismos tienen gran
capacidad de influencia sobre el compor-
tamiento de compra y/o de consumo. De
hecho, algunos vinos alicantinos adquieren
buenas puntuaciones en estos rankings. Por
ejemplo, la bodega Vins del Comtat obtuvo
una puntuacién en la cata de Robert Parker
en la revista Wine Advocate (nimero 159 de Ju-
nio de 2005) de 87 puntos para el vino Penya
Cadiella, 88 puntos para el vino Penya Cadiella
Seleccio y de 90 puntos para el vino Montcabrer.
Otro ejemplo lo constituye el vino Fondillén
Gran Reserva de la bodega Primitivo Quiles,
que obtiene 93 puntos en la cata de Robert
Parker de la revista Wine Advocate de Marzo
de 2008, mientras que el Raspay Reserva de la
misma bodega obtiene 90 puntos. Sin duda
alguna estas calificaciones constituyen una
inmejorable carta de presentacion de la
bodega, ayudando a la consolidacién de la
marca a nivel internacional.

Otros actores que también actian como
verdaderos presciptores son los restaurado-
res, los sommeliers de restaurantes, los pe-
riodistas o criticos gastronémicos, etc. que,
con sus recomendaciones y sugerencias, tie-
nen gran influencia sobre el consumidor en
el proceso de compra o eleccién de un vino.
Por otro lado, las gufas de vinos nacionales
(por ejemplo, la Guia Peiiin o la Guia Campsa

de los mejores vinos de Espaiia) resumen la in-
formacién sobre una categorfa de producto,
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(product)

PRECIO
(price)

COMUNICACION

(promotion)
DISTRIBUCION
(place)
Figura 2: La realizando valoraciones sobre las diferentes

estrategia de
marketing-mix.

Figura 3: El producto

vino en marketing.
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Tapon/capsula

Envase

Embalaje

Denominacion
de Origen

opciones de compra y proporcionando un
ranking de los vinos analizados. Las reco-
mendaciones de estas guias son seguidas
por muchos consumidores que conffan en
las puntuaciones de los vinos como un indi-
cador util de su calidad.

Finalmente, el analisis del sistema co-
mercial debe incluir el estudio de los fac-
tores del macroentorno. Estos factores son
genéricos y existen con independencia de
que se produzcan o no intercambios. Su
influencia no se limita a las actividades
comerciales y su microentorno, sino tam-
bién a otras muchas actividades humanas

Bodega

VINO
Caracteristicas organolépticas
Tipo de uva
Grado
UELE]

Marca

Aromas
etc.

Etiqueta

Contra-etiqueta

Marketing del vino alicantino: un desafio pendiente

y sociales. Por ello, las bodegas deben ana-
lizar la influencia de estos factores en las
decisiones comerciales y en los comporta-
mientos del mercado (hébitos de compra y
consumo). Entre otros, se debe analizar el
entorno econdémico, el entorno demogra-
fico, el entorno sociocultural, el entorno
politico-legal, el entorno tecnolégico y el
entorno medioambiental. Por ejemplo, en
el caso del entorno legal, uno de los fac-
tores con mayor incidencia en el consumo
de vino ha sido el carnet por puntos. De
hecho, desde su aparicién, se estima que
la reduccién del consumo de vino en res-
taurantes puede rondar el 15%. Ademas, ha
favorecido el auge del formato de 50cl. (un
formato que, si bien ha estado olvidado por
la bodegas en los udltimos afios, tiene gran
aceptacion entre personas que no desean
pagar un sobre precio por una botella cuan-
do sélo van a beber una parte de la misma).
Otras iniciativas que tratan de adaptarse a
este cambio pueden ir orientadas a poten-
ciar el servicio de «descorche» en restau-
rante (el restaurante cobra una cantidad de
dinero por abrir y servir el vino que los pro-
pios clientes aportan), o iniciativas como la
adoptada por la D.O. Rioja de entregar en
los restaurantes bolsas para llevarse el vino
sobrante a casa.

Conocer el entorno, adaptarse y anti-
ciparse a los cambios del mismo resulta
clave para el éxito comercial de cualquier
empresa.

Estrategia de marketing de los vinos
alicantinos

El desarrollo de la estrategia de marketing
supone la combinacién de una serie de va-
riables o instrumentos de marketing cono-
cidas como las 4 P’s (en inglés: Product, Price,
Place y Promotion). Asf, definimos marketing-
mix como la combinacién de elementos de
marketing que una empresa elige y determi-
na como la més adecuada para la consecu-
cién de sus objetivos comerciales.
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Producto

Desde un punto de vista de marketing, el
producto constituye el medio para alcanzar
el fin de satisfacer las necesidades del con-
sumidor. Por ello, el concepto del producto
vino en marketing debe centrarse mas en
los beneficios que reporta al consumidor
(por ejemplo, la satisfaccion que da beber
un vino) y no tanto en las caracteristicas
técnicas del mismo (por ejemplo, el grado
de acidez del vino). En este punto, los end-
logos de las bodegas deberian tener esta
maéaxima presente, puesto que no siempre el
mejor vino es el que tiene una mejor sali-
da comercial. Ademas, debemos ser cons-
cientes de que el grado de conocimiento y
la pasién por el vino que siente un endlogo
no siempre son compartidas por los consu-
midores. Los expertos en vino constituyen
una minorfa de consumidores dentro del
mercado, si bien es cierto que la aficién y
el protagonismo social del vino es cada vez
mayor.

Desde un punto de vista de marketing,
el producto vino tiene varias dimensiones
(ver figura 3). En primer lugar, la dimensién
esencial del vino lo constituye el liquido
elemento obtenido de la fermentacién del
zumo de uva. En esta dimensidn, las ca-
racteristicas intrinsecas y organolépticas
del vino constituyen el aspecto esencial, y
vienen determinadas por el tipo de uva, la
afiada, el terrufio, el tipo de envejecimien-
to o los aromas primarios, entre otros. Esta
dimensién es controlada por el endlogo de
la bodega, pero sélo puede ser valorada por
el consumidor una vez realizada la eleccién
y compra, dentro del proceso de cata o de-
gustacién. Diferentes consumidores pueden
valorar de forma distinta un mismo vino, y
el vino que le gusta a un endlogo o sumi-
ller puede no resultar agradable al paladar
de un nuevo iniciado en el mundo del vino.
Por ello, los criterios a partir de los cuales
los endlogos elaboran los vinos no deberfan
estar muy alejados de los gustos de los con-
sumidores, puesto que son estos ultimos

quienes finalmente tienen que comprar y
consumir el vino

En segundo lugar, encontramos una se-
rie de dimensiones asociadas al liquido
elemento y que complementan la oferta de
la bodega, constituyendo herramientas véli-
das para reducir las asimetrias de informa-
cién entre comprador y bodeguero. En mu-
chos casos, la decisién de compra por parte
del consumidor viene més determinada por
estas dimensiones que por las propias ca-
racteristicas organolépticas del vino. Ade-
maés, dado que estas dimensiones pueden
valorarse antes de realizar la compra, ayu-
dan en el proceso de eleccién por parte del
consumidor, permitiendo reducir las asime-
trfas de informacién. Estas dimensiones se
analizan a continuacién.

Figura 4: Diferentes

formas de botellas
de vinos alicantinos.

Figura 5: Marina Alta
(Bodegas BOCOPA).
Formato de 0,75 litro
y 0,5 litro.
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Figura 6: Logotipos
de algunas bodegas
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alicantinas.

Envase

Si bien existen diversos tipos de envase fa-
bricados con diferentes materiales (tetra-
brik, bag-in-box, aluminio, garrafa, etc.), la
tradicional botella de vidrio constituye el
tipo de envase mas utilizado por los vinos
alicantinos de calidad en su comerciali-
zacion, no sélo por las cualidades de este
material para la conservacién del producto,
presentacién al consumidor, etc. sino por su

CABERNET SAUVIGNON
MERIDI'YPETIT\I’.BRDOT
Producido y eoboteliad et
RESERVA 2002
A LICANTE
Denominacién de Origen

75 cl.€ 13,5% vol.
L-20004-P1 RE.N"7131-A
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funcién en la elaboracién del mismo. En el
segmento de los vinos con denominacién
de origen u otras indicaciones de calidad,
el vidrio supone més que un simple envase:
es el contenedor de crianza en el que debe
reservarse durante meses el vino.

Tres decisiones bésicas relacionadas con
la botella son su forma, color y tamafio,
dado que ayudan a construir la imagen del
vino. En el mercado espafiol, tendencia a la
que no son ajenos los vinos alicantinos, los
tipos de botellas mas utilizados son la bo-
tella tipo bordelesa, la botella tipo borgofia
y la botella tipo rhin. Sin embargo, iniciati-
vas como la adoptada por la bodega alican-
tina Heretat de Cesilia en la comercializacién
de su vino rosado, consistente en utilizar
una novedosa forma de botella més atrac-
tiva, ayudan a romper la monotonia de las
estanterfas, dotando al vino de una imagen
y personalidad propias (ver figura 4). Adicio-
nalmente, el color del vidrio, su intensidad
y matiz, a parte de proteger el vino de la luz,
aporta estética a la botella, permitiendo ob-
servar la gama de colores de los vinos.

Por su parte, el tamafio de la botella jue-
ga un papel importante en la evolucién de su
contenido, de forma que las botellas de ma-
yor capacidad retrasan el proceso evolutivo
del vino. La utilizacién de envases més gran-
des que el estéandar de 0,75 litro (magnum
-1,5 litro—, doble-magnum -3 litro—, etc.)
constituye una importante herramienta pro-
mocional para las bodegas, por el privilegia-
do lugar que pueden ocupar en los escapa-
rates de las vinotecas o en los mostradores
de los restaurantes. Ademas, factores socio-
culturales o legislativos (como el carnet por
puntos) han provocado una disminucién del
consumo de vino en el canal restauracion,
hasta el punto que formatos mas pequefios
al estandar (de 50 6 37,5 cl) comienzan a ga-
nar adeptos. (ver figura 5).

Tapon-Cdpsula

El tapdn actiia como precinto, evitando el
derramamiento del vino y facilitando su en-
vejecimiento gradual en la botella. Si bien
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existen numerosos tipos de tapones de cor-
cho (por ejemplo, tapén natural, colmatado
o aglomerado), en la actualidad existen nue-
vos tipos de tapones (por ejemplo, sintéticos
o de vidrio) cuyo uso comienza a extenderse
en el mercado. La amplia gama de colores
disponible en los tapones sintéticos puede
ayudar a construir una imagen Unica. Por
su parte, la capsula constituye un precinto
que se coloca sobre la boca de la botella cu-
briendo el tapén, evitando que se manipule
y protegiéndolo de elementos nocivos. Ade-
més de permitir alargar la vida del tapén, en
la actualidad constituye un elemento més
para la presentacion estética del vino.

Bodega-marca

Se entiende por marca todo signo suscep-
tible de representaciéon gréafica que sirva
para distinguir en el mercado los productos
o servicios de una empresa de los de otras.
Basicamente, toda marca tiene dos partes:
una fonética (que se puede leer y escribir)
y otra simbdlica o logotipo (representacion
grafica de la marca) (ver figura 6).

La importancia de las marcas es indis-
cutible en el mundo del marketing, cum-
pliendo dos funciones bésicas: por un lado,
una funcién obijetiva, al personalizar y dife-
renciar el vino comercializado de los de la
competencia y, por otro lado, una funcién
subjetiva, constituyendo un elemento vali-
do de promocién y posicionamiento, al evo-
car sensaciones en el consumidor. Sin duda
alguna, las marcas constituyen la tarea pen-
diente de los vinos alicantinos. Excepto no-
tables excepciones de algunas marcas ali-
cantinas de vino (por ejemplo, Marina Alta)
o de bodegas (por ejemplo, Enrique Mendoza
o Salvador Poveda), las bodegas alicantinas
deben redoblar sus esfuerzos para dar a co-
nocer sus marcas y alcanzar cierto grado de
presencia en el mercado. Dado que la marca
constituye uno de los factores determinan-
tes a la hora de eleccién del vino las marcas
ayudan a reducir las asimetrias de infor-
macion, dado que generan confianza en el
consumidor.

Dentro de las estrategias de marca adop-
tadas por las bodegas alicantinas podemos
destacar dos estrategias: la estrategia mul-
timarca, consistente en adoptar diferentes
marcas comerciales en funcién del tipo de
vino comercializado (por ejemplo, la bode-
ga Vins del Comtat comercializa vinos como
Cristal li, Montcabrer, Penya Cadiella o Verdeval),
y la estrategia de marca familiar (por ejem-
plo, la bodega Enrique Mendoza utiliza la
marca paraguas «Enrique Mendoza» en algu-
nos de sus vinos, afiadiendo un sufijo «Mer-
lot», «Shiraz», «Pinot Noir» o «Cabernet Sauvig-
non», en funcién del tipo de uva utilizada).

Etiqueta y Contraetiqueta

Las etiquetas constituyen uno de los ele-
mentos mas importantes en la diferencia-
cién del vino ya que, junto con la botella,
constituyen auténticos referentes estéticos
que pueden ayudar a la empresa a posicio-
nar sus vinos en el mercado, facilitando el
recuerdo. A nivel técnico, existe una nor-
mativa especifica relativa al etiquetado de
los productos vitivinicolas que establece
el contenido minimo de las etiquetas (por
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Figura 8: Ejemplo
de publicidad en
soporte exterior:

autobuses urbanos.

Bodega La Serrata
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ejemplo, el nombre de la bodega, el ndmero
de registro embotellador, el contenido del
vino o su graduacién alcohdlica volumétri-
ca). Por su parte, la contra-etiqueta es la eti-
queta que se coloca en la parte opuesta de
la botella a la etiqueta principal, y sirve para
aligerar la etiqueta principal de contenido,
explicando al cliente lo que va a descubrir al
abrir la botella (se suele incluir una nota de
cata, consejos de consumo o conservacion,
etc.).

La importancia del disefio de las eti-
quetas es crucial (ver figura 7). De hecho,
algunos estudios (por ejemplo, Boudreaux
y Palmer, 2007) han analizado la influencia
del disefio de las etiquetas (color, image-
nes utilizadas, etc.) concluyendo que existe
una influencia clara de las mismas sobre la
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personalidad percibida de la marca y sobre
la intencién de compra.

Dentro de los vinos alicantinos, y en
base a la clasificacion propuesta por Rouzet
y Seguin (2005), pueden distinguirse tres
corrientes:

1. La nobleza y sus derivaciones

Aqui encontramos vinos que apelan a raf-
ces «nobles» para tratar de traspasar a los
vinos comercializados el posicionamiento
jerarquizante que antiguamente tenfan los
titulos y simbolos nobiliarios. La idea que
subyace en esta corriente es que el poder
de elaborar un buen vino lo da la historia
de una familia, su origen noble, su patrimo-
nio de vifiedo, etc., por lo que es habitual la
utilizacién de titulos nobiliarios (marqués,
conde, etc.), blasones o escudos familiares,
junto con imégenes de castillos o fortalezas.

2. La exclusividad artesanal
(y el valor de la naturaleza)

En esta corriente, los elementos de identi-
dad tienen una expresién asociada al valor
de la tradicién, el cultivo y la elaboracién
artesanal. En este aspecto, alusiones a la
vifia o a los valles, con imagenes de cepas,
plantaciones, colores célidos, naturales,
etc., son habituales.

3. La bisqueda de la notoriedad en la
presentacién

En este punto adquiere gran importancia el
disefio y la comunicacién. La utilizacion de
semanticas complicadas, la combinacién
heterodoxa de disefios y colores, con tecno-
logias de impresién y serigrafias modernas,
aducen un halo de exclusividad, originali-
dad y autenticidad que se pretende trans-
mitir al consumidor.

Precio

Desde la éptica del marketing, el precio no

es sélo la cantidad de dinero que se paga
por obtener un producto, sino también el
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tiempo utilizado para conseguirlo, asi como
el esfuerzo y las molestias necesarias para
obtenerlo. El precio constituye la Unica
fuente de ingresos de las bodegas, tenien-
do un fuerte impacto sobre la imagen y el
posicionamiento del vino comercializado.
De hecho, un precio alto es asociado por los
consumidores como un signo de calidad.

Con relacién a los procesos de formacion
de precios, conviene destacar una caracte-
ristica relevante en el canal de comerciali-
zacion vinicola. Asi, el precio pagado por el
consumidor por un vino puede diferir os-
tensiblemente segln el canal de compra, ya
que no es lo mismo comprar un vino en una
bodega o un supermercado, que comprar el
mismo vino en un restaurante para el con-
sumo inmediato. De hecho, muchas veces
se ha acusado a la restauracién de aplicar
unos méargenes excesivos al vino (duplican-
do e incluso triplicando el precio en origen),
lo que tiene importantes repercusiones so-
bre el consumidor. Aunque el consumidor
es consciente de que el restaurante debe
aplicar un margen de beneficios, en el caso
de que una vez analizada la carta se decida
seleccionar un vino guiado por el precio, el
consumidor esperard una calidad del vino
acorde al precio que debe pagar. No hay
nada peor para una marca que una mala ex-
periencia de consumo como consecuencia
de la falta de cumplimiento de las expecta-
tivas previas.

Distribucién

La distribucién es el instrumento de mar-
keting que relaciona la produccién con el
consumo, teniendo como finalidad poner el
producto elaborado a disposicién del mer-
cado, de manera que se facilite y estimule
su adquisicién por el consumidor. En prin-
cipio no hay un modo Unico de distribuir
cada tipo de producto, por lo que pueden
adoptarse muy variadas formas de distribu-
cién. En concreto, en el sector vitivinicola
cabe destacar dos grandes canales. Por un

lado, el denominado canal HORECA (acré-
nimo de Hoteles, Restaurantes y Cafeterfas)
y. por otro lado el canal hogar que vendria
representado por aquéllos intermediarios

que facilitan el abastecimiento del vino a
los consumidores que realizan un consu-
mo privado del mismo. Una caracteristica
del sector lo constituye la presencia de una
distribucién especializada (pequefias bode-
gas de barrio junto con modernas vinotecas
que constituyen auténticas tiendas delica-
tessen, cuidando mucho la imagen de sus
establecimientos) junto con la gran distri-
bucidn, representada por las grandes cade-
nas de supermercados (por ejemplo, Mer-
cadona o Consum) y de hipermercados o
grandes almacenes (por ejemplo, Carrefour
o el Corte Inglés), que otorgan cada vez mas
importancia al vino, ofreciendo secciones
mejor ambientadas y adaptadas al producto
que se ofrece. Si bien los vinos alicantinos
tienen cada vez mayor presencia en el canal
HORECA, la presencia en la gran distribu-
cion sigue siendo limitada.

Comunicacién

La comunicacién es el proceso de transmi-
sion de informacién desde la empresa ha-
cia el mercado con la finalidad de informar,
persuadir o recordar la existencia, caracte-
risticas o beneficios de un producto o de la

Bodegas Xal6



Cuadro 1: Acciones

de comunicacién del
C.R.D.O. Alicante.

Foto: Cata de

monastrelles en la

Volvo Ocean Race.

Fernando Riquelme
(Pte. Cofradia Reino
de la Monastrell),
Francisco Amorés

(Pte. C.R.D.O.

Alicante), Alberto

Redrado (Rest.

L'Escaleta) y David
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Rabaza (Rest.
Monastrell).

Vinos de Alicante en la Volvo Ocean Race

Gran éxito de las primeras catas realizadas en
la Volvo Ocean Race con la presencia del Presi-
dente del Consejo, Francisco Amords y colabo-
radores de excepcion.

La primera ronda de catas de la D.O. Alicante
se ha llevado a cabo con gran éxito de ptublico y
satisfaccién del mismo, dentro del Milla 0 Club
del Puerto de Alicante.

La primera de ellas fue una cata de monastre-
lles en donde se pudieron catar nuevos vinos
alicantinos realizados con esta variedad autéce-
tona y se mostraron desde jévenes, vinos tintos
y reservas de alta gama, un dulce de monastrel
y un Fondillén.

Fernando Riquelme, Presidente de la Cofradia
de la Monastrell, introdujo la variedad donde
destacé su enorme potencialidad y su nueva
expresion gracias a la renovacién como factor
clave. Junto a él, David Rabaza del Restauran-
te «Monastrell» de Alicante y Alberto Redrado
de «L’Escaleta» de Cocentaina (una de las es-
trellas Michelin de la provincia) explicaron las
particularidades y personales matices de los 6
vinos catados.

Por otra parte, se realizé una cata vertical «<mos-
cateles, la uva del mar», una cata en donde Ali-
cia Quispe y Pepe Sanchez, sumilleres titulados

empresa. La forma en que se combinarén
los distintos instrumentos de comunicacién
dependera de las caracteristicas del vino co-
mercializado, del mercado que se pretende
alcanzar, de los competidores y de los obje-
tivos y estrategia de la bodega.

En el caso de las bodegas alicantinas, y
dado su reducido tamafio medio, la presen-
cia de marcas y/o bodegas en los medios de
comunicacion es escasa. Ademés, la elevada

Marketing del vino alicantino: un desafio pendiente

y de gran experiencia en el comercio de vinos
pudieron explicar los origenes y versatilidad de
esta uva tan caracteristica de Alicante y multi-
ple productora de vinos, desde secos, dulces,
mistelas, o espumosos.

También se celebraron, antes de la Salida para
la Vuelta al Mundo de Vela, dos catas: «Sensa-
ciones» una cata didactica para comprobar el
amplio conjunto sensorial que muestran los
Vinos Alicante y que contd con la presencia de
Nacho Coterén, Presidente de ASPA. También
tuvo lugar la cata maridaje «jMucho Alicante!»
una explosiva combinacién de uvas de monas-
trell y moscatel junto con las almendras, mie-
les, etc. que forman los famosos Turrones de la
IGP Jijona y Turrén de Alicante. Rafael Reyes,
del restaurante ilicitano «La Masia de Chen-
cho» y «<Mejor Sumiller de la Comunidad Valen-
ciana 2008» fue el encargado de explicar esta
combinacion.

Los vinos de Alicante buscan la vinoteca mas
completa de la provincia

El Consejo Regulador de la D.O. Vinos de Ali-
cante, se ha propuesto localizar el comercio con
mayor presencia de vinos de la D.O. No es facil,
pues al contrario que en otras regiones, muchos
especialistas en vino de la zona presumen de
tenery conocer més vinos de otras regiones que
de los de la propia. Ahora que la tendencia ha
cambiado en muchos restaurantes jévenes y en-
tre expertos, el Consejo quiere reconocer asf el
trabajo en la promocién de lo autéctono que es
tan importante a la hora de reforzar una imagen
de Alicante, de su oferta turistica, de su gastro-
nomia, de su identidad. El establecimiento que
resulte reconocido, recibirda una de las nuevas
«Distinciones de Honor» que el Consejo Regu-
lador ofrecera durante la V Noche de los Vinos
de Alicante que se celebrara en Alicante y sera
entregado por el Presidente del C.R.D.O. Alican-
te, Francisco Amords.

segmentacion del mercado, y el predominio
del canal HORECA no facilitan el uso de me-
dios de comunicacién clasicos (prensa, radio
o TV) (Ver figura 8). En cualquier caso, aun-
que una campafa en los medios de comu-
nicacién tradicional se aleje del presupuesto
de una bodega alicantina de reducido tama-
fo, ello no deberfa impidir la realizacién de
otras acciones de comunicacién mas direc-
tas y de menor coste. Las nuevas férmulas



Ricardo Sellers

de marketing también pasan por los nuevos
medios de comunicacién como puede ser el
diseno de una web corporativa (un gran na-
mero de bodegas alicantinas cuentan con
péagina web) o la utilizacion de blogs. Ade-
maés, y aunque el boca-oreja constituye toda-
via el canal tradicional mas efectivo a la hora
de promocionar un vino, las bodegas no de-
ben olvidar la promocién en ferias a través
de pequenos stands (por ejemplo, Firavinum),
el mantenimiento y fortalecimiento de las
relaciones con periodistas, sumilleres y ex-
pertos del sector, la realizacién de presenta-
ciones publicas o el desarrollo de catas en
los establecimientos distribuidores. Todas
estas acciones deben estar cuidadosamente
planificadas teniendo en cuenta el publico
perseguido.

Por otro lado, el reducido tamafio de las
bodegas alicantinas brinda una buena opor-
tunidad para las acciones de comunicacion
institucionales de la D.O. Alicante, que ha
realizado diferentes acciones de comunica-
cién tendentes a mejorar la imagen y pre-
sencia de los amparados por la denomina-
cion (ver cuadro 1).

4. Conclusiones

La revolucién ya ha llegado. La presién com-
petitiva consecuencia de la globalizacién de
los mercados asf como los cambios en los
hébitos de los consumidores han provocado
que el sector vitivinicola alicantino haya en-
trado en un proceso de transformacién del
que es dificil retornar. La calidad constitu-
ye el referente basico que gufa la actuacién
de las bodegas alicantinas en los ultimos
afnos. Con objeto de controlar la calidad a
lo largo de todo el proceso productivo, mu-
chas bodegas han comprado o ampliado la
extension de sus vifiedos para asegurar la
calidad constante de la materia prima. Tam-
bién es importante el nivel de inversién que
se ha destinado a la edificaciéon de nuevas
bodegas y a la mejora de las instalaciones y
equipamientos, y la utilizacién de técnicas

de envejecimiento distintas para ofrecer
una gama mucho mas amplia de vinos de
calidad. En este contexto es interesante
resaltar la actividad y la innovacién de mu-
chas bodegas que experimentan con nuevas
variedades de uva y la utilizacién de las uvas
autéctonas para producir vinos mas adapta-
dos al gusto del nuevo consumidor.

Junto con este esfuerzo por controlar el
proceso productivo y obtener buenos cal-
dos, las modernas técnicas de gestién em-
presarial y de marketing van poco a poco
abriéndose paso en las bodegas alicanti-
nas. El trabajo para mejorar la imagen y el
posicionamiento de los vinos alicantinos
comienza en el campo y en los laborato-
rios de las bodegas, donde los endlogos

Interior de la Bodega
Las Virtudes

Interior de la Bodega
Gutiérrez de la Vega
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experimentan y controlan el producto final

para elaborar buenos vinos. Sin embargo,
consolidar definitivamente una posicion de
privilegio para los vinos alicantinos pasa
también por crear marcas reconocidas con
presencia nacional e internacional, y con
una imagen acorde a los tiempos de moder-
nidad e innovacién que invaden el sector
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