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01. INTRODUCCION

Desde el inicio de mi carrera he querido estar en este punto donde me encuentro hoy. He
tenido que atravesar un sinfin de parajes (asignaturas) repletos de esfuerzo, dedicacion,
angustias, complicaciones... con una mochila llena de otra vida, mis hijos, mi marido, mis
mascotas y los mil quehaceres cotidianos.

Comencé esta carrera pensando en como aportar algo a un proyecto que habiamos
iniciado en el afio 2017 y que ahora en el 2022 le voy a dar forma a través de este TFG.
Una tienda online que eché a andar con la ayuda de una Start Up (Espacio Res) y dénde
me di cuenta que estaba desconectada del mundo y de su terminologia. Me hablaban de
estrategias, dafos, publico objetivo, posicionamiento, marketing, SEO, SEM... una jerga
que me sonaba absolutamente a chino y que ahora mismo me resulta totalmente familiar.

Quiero seguir con ese proyecto que comenceé y que creo firmemente que puede funcionar.
Pero necesitaba que alguien me pudiera dirigir porque era imposible que pudiera hacerlo
sola. Ahora ese alguien soy yo. Aqui estoy para ver como crece, se desarrolla y se
mantiene este proyecto de 101 vinos con encanto que ademas no quiero que sea
solamente una tienda Online de vino, quiero que ayude y acompane a elegir el vino para
cada ocasién y para cada persona, que vean a través de la pagina como lo veo yo desde
que conoci este mundo en el 2011, cuando mi marido me lo ensefié por primera vez.

Existe un nicho de mercado que por cuestiones de prioridades no se le dedican el tiempo
necesario para ayudar al correcto entendimiento y asimilacién sobre unos conceptos que
no son tan extranos si te los acercan de una manera sencilla. Creo firmemente que
eliminando ciertas barreras psicologicas que existen respecto al mundo del vino, se podria
conseguir.

De esta idea, de ese nicho de mercado al que no se le dedica tiempo por falta de interés,
es al que quiero dirigirme con este TFG. A mujeres con mi mismo perfil, mujeres
trabajadoras, con hijos, la mayoria de ellas, que tienen estudios universitarios, con cierto
nivel adquisitivo, que les gusta disfrutar de la buena comida con familiares y amigos, que
realizan viajes y sacan tiempo para deleitarse ademas de trabajar.

Ahi es donde quiero llegar con este plan de comunicacién que he elaborado y que gracias
a mi tutor, lo he terminado dando la forma correcta y de la mejor manera que he sabido. El
unico método para poder realizarlo ha sido con los conocimientos que he adquirido durante
estos 4 afos de aprendizaje, que han sido muchos.

El TFG que voy a presentar a continuacién ha sido realizado sobre una tienda online ya
existente, 101 vinos con encanto. Es de mi propiedad y a dia de hoy funciona con pocos
clientes. Este plan de comunicacion de caracter practico se ha desarrollado para poder
aplicarlo a la mejora de esta iniciativa empresarial, y deseo que sirva para proyectar lo que
en él se plantea.

D




02. ANALISIS SITUACION
21 Objetivo principal

Los objetivos principales de la empresa son:
a) Acercar el vino al consumidor final en las mejores condiciones (instalaciones y
transporte refrigerado, sobre todo es importante en Sevilla por su temperatura)
b) Al mejor precio (pueden ser muy competitivos en el precio)
c¢) Con un asesoramiento profesional cercano y directo (a través de WhatsApp,
teléfono, email o RRSS)

Piensan que existen diferentes motivos que hacen que el cliente no pueda tener acceso a
un vino que le interesa a un precio razonable, aunque por otro lado existan muchos
buenos vinos en el mercado.

El consumidor en la mayoria de los casos, se enfrenta a una oleada de ofertas y
referencias. En 101 vinos con encanto optan porque el cliente tenga la posibilidad de
disfrutar de un buen vino en casa y que todo resulte sencillo. Es por lo que seleccionan
101 vinos, blancos generosos, espumosos, rosados y tintos. Con esta seleccion tienen en
cuenta 2 factores principalmente:

1. Que el vino cuente algo especial: la elaboracion, procedencia, disefio,
singularidad...
2. Que el precio sea asequible

La eleccion ira cambiando y renovandose periddicamente, basicamente por periodos del
afo.

En 101 vinos con encanto saben que existen mas de 101 vinos en el mercado,
posiblemente seran miles, pero en la pagina web se centran solo en 101. De sus
producto, explican cada detalle que conocen y el por qué estiman que pueden ser
especiales.

A través del asesoramiento de sumillers y diferentes profesionales realizan la seleccion
del vino y sobre todo tratan que sean vinos de calidad para todos los gustos.

Consideran importante que las condiciones de almacenaje y transporte sean inmejorables
para la conservacion del vino. Otro detalle importante que consideran es que el vino
tenga algo especial, al igual que, a buen precio y que el plazo de entrega sea el mas
breve posible.

Su objetivo es que el cliente quede siempre satisfecho y que confien en ellos.
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2.2  Andlisis estratégico
2.2.1 Analisis externo
La industria del vino en Espaia

Segun el informe publicado el 2 de mayo de 2022 sobre La industria del vino en Espana
establece que: “El sector vinicola es de extraordinaria relevancia en Esparia, no solo
desde el punto de vista econdomico o medioambiental, sino también desde el social y
cultural. Tinto, blanco, dulce o fortificado, el vino es una de las bebidas preferidas para
acompariar las tradicionales tapas y también un elemento socializador clave. No en vano,
Espafia se encuentra entre los diez mayores consumidores de vino en el mundo, aunque
no alcance los niveles de paises como Estados Unidos o Francia. Quiza por eso, Espana
no logre clasificarse cuando se habla del consumo por persona. Y es que, el pais queda
muy lejos del volumen que los portugueses, lideres mundiales en este aspecto, beben de
media al afio”.

Continua hablando a grandes rasgos, que el mercado relativo a la vitivinicultura se
segrega en diferentes denominaciones de origen como Rioja o Ribera del Duero, al igual
que los vinos de la tierra cuya indicacion consta como Geografica Protegida y los vinos
de mesa. Destaca que, son precisamente estos ultimos los vinos mas consumidos por la
poblacién espafola, seguidos por los denominados vinos tranquilos. Como dato anade
que el consumidor nacional parece inclinarse por los tintos, acortandose notablemente la
distancia con los blancos con el paso de los afos.

La produccioén vinicola en Espaia

Siguiendo con el informe y con respecto a la produccion vinicola en Espafa agrega que
la industria espanola del vino ha sido consciente de como su producciéon aumentaba en el
ultimo afo, a pesar de la complicada situacién econdmica vivida a nivel global como
consecuencia de la pandemia. Afade que en concreto, Espana llegd a producir casi 41
millones de hectdlitros en 2020, un 16% de la fabricacion total de esta bebida alcohdlica.
Esto da lugar a que Espafa siga siendo, como cada afio, uno los diez primeros
productores de vino, junto con ltalia y Francia. En la obtencién de dicha cifra, segun la
web de Statista, Castilla-La Mancha ha ejercido un papel fundamental, considerandose
con diferencia la comunidad auténoma en la que mas vino se produce. Agrega que, en
términos de facturacion, esta region es donde se encuentran casi la mitad de las bodegas
de las empresas espafiolas.

El consumo de vino en Espaiia

En este dossier del Statista sobre el consumo de vino en Espafa, un espafol consume
anualmente alrededor de ocho litros de vino. Establece que, esta cantidad ha
experimentado un continuo decrecimiento desde 2017. Esto se traduce en una reduccion
de lo invertido en su compra, aunque las variaciones en los precios pueden alterar la
correlacion en muchos casos. A pesar de las fluctuaciones el gasto per capita de vino en
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Espafna ha logrado mantenerse en torno a los 23 euros. Continia explicando que, esta
circunstancia varia sise habla desde un punto de vista regional. Las baleares, por
ejemplo, casi duplica la media nacional. Son sin duda los que mas destinan a este tipo de
bebida alcohdlica. Castilla-La Mancha, productor por excelencia de vino espafol, registra
un menor gasto de sus ciudadanos en este producto.

Principales paises productores de vino en el mundo en 2020

Espafia se convirtio en el tercer mayor productor de vino del mundo, con mas de 40
millones/hl. Esta clasificacién es liderada por lItalia. El pais transalpino produjo unos 49
millones de hectolitros. Francia consiguié un podio europeo. Les siguen Argentina y
Estados Unidos que completaron el top 5 mundial.

Ranking mundial de los principales paises productores de vino en 2020

(en millones de hectolitros)

llustracién 1. Ranking mundial de los principales paises del mundo. Fuente: informacion extraida de la pagina web del
Statista

A continuacién, segun el informe anual de Alimentaciéon en Espana 2021 elaborado por
Mercasa, se pueden extraer los siguientes datos con respecto al consumo de vino
extradoméstico: “durante el afio 2020, el consumo extradoméstico de vino y derivados fue
de 106,6 millones de litros, que suponen 3,1 litros per capita al afio. El gasto total
ascendio a 775,3 millones de euros que suponen 22,7 euros de gasto per capita. Las
consumiciones de vino y derivados llegan a 239,8 millones —de forma concreta, 15,8 por
persona—. Durante el ultimo afo, un 44,5% de consumidores entre 15 y 75 afios han
tomado vino y derivados en alguna consumicioén fuera del hogar.

Destaca el consumo extradoméstico de vino tinto que supone un 42,0% del consumo
total, un 48,2% del valor total y un 44,3% sobre el total de consumiciones realizadas en
este producto. El consumo extradoméstico del afio 2020 se ha minorado notablemente
con respecto al gjercicio anterior motivado por los efectos de la COVID-19 sobre el sector
de la restauracion”.
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Tabla resumen sobre el consumo extradoméstico de vino y derivados 2020:

ESTICO B DERIVADOS, 2020
CONSMMO  CONSUMOPER VMORTOTAL  GASTOPER (. OWL L CONSUMICIONES "Er g
Oilonesivos)  C\PTAMLIVOS)  (Milones eurcs) - CAPITA (Ewos) PERCAPITA 1675 oios)
TOTAL BEBIDAS DEVINO 106,56 313 77530 275 23984 1583 4%
VINO 1354 216 624,00 1831 18291 1473 3545
TINTO “ne 131 373,50 1096 10837 1130 27183
BUANCO 2443 0 2479 6,30 &7 9.00 2146
ROSADO 33 010 29 084 756 455 486
RESTO VINO 0s8 003 700 021 319 367 255
CAVA 4% 014 2986 088 739 348 621
g‘r:fgéo::v"o 2824 083 12145 356 49,55 21 2017
TINTO DE VERANO 21,0 064 8725 256 »BN 780 1430
SANGRIA DE VINO 216 0.06 592 017 273 245 327
SANGRIA DE CAVA 083 003 454 013 100 280 115
CALIMOCHO 107 003 710 021 283 670 124
REBUATO 013 0,00 082 002 036 284 037
ESPUMOSO/
LAMBRUSCO / 225 007 1582 046 453 308 an
MOSCATEL

llustracién 2. Fuente: Informe extraido de Mercasa publicacion anual sobre “Alimentaciéon en Espafa. Produccién, Industria,
Distribucion y Consumo”

Grafica de la evolucién del consumo extradoméstico en vino y derivados entre el ano
2018 y 2020:

EVOLUCION DE LA DEMANDA EVOLUCION DEL CONSUMO EXTRADOMESTICO
EN VINO Y DERIVADOS, 2018-2020 (MILLONES DE LITROS)
Durante el afio 2020, se ha producido un descenso Wros
del -42,5% en el consumo extradoméstico de vino y 280
derivados motivado principalmente por los efectos de ~
la COVID-19 en el sector de la restauracion. 200 188,28
150
106,56
100
50
o
2018 2079 2020

llustracién 3. Fuente: Informe extraido de Mercasa publicacion anual sobre “Alimentaciéon en Espafa. Produccién, Industria,
Distribucion y Consumo”

Diferencias en la demanda

Del informe de Mercasa se han querido recoger las siguientes peculiaridades que nos
atafien directamente. En términos per capita, el consumo extradoméstico de vino y
derivados durante el afno 2020 presenta distintas caracteristicas:

» Las diferencias por sexo son notables y se advierte un consumo superior de vino y
derivados en hombres.
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» Atendiendo a la clase social, los consumidores de clase alta y media alta tienen un
consumo superior de vino y derivados fuera del hogar mientas que la menor demanda de
estos productos se produce en los consumidores de clase baja.

» Por edades, se observa que la demanda extradoméstica per capita de vino y derivados
aumenta a medida que el consumidor tiene mas edad llegando al nivel maximo en
individuos de 60 a 75 afios mientras que las cantidades menores estan en consumidores
de 15 a 19 afos.

Continuando con este informe elaboran una tabla con las desviaciones en el consumo
extradomestico de vino y derivados con respecto a la media nacional. De la tabla extraen
la siguiente informacion:

* Que la residencia del consumidor de vino y derivados no presenta un patron para la
demanda extradoméstica con desviaciones que se suceden conforme va
incrementandose el tamano de la poblacién. La demanda superior se observa en

municipios de 200.000 a 500.000

habitantes mientras que la mas DESVIACIONES EN EL CONSUMO EXTRADOMESTICO DE VINO
reducida se asocia con pequeﬁos Y DERIVADOS CON RESPECTO A LA MEDIA NACIONAL (%)*

municipios (de 5.000 a 10.000 —_ o
habitantes). HOMERE 13
BAJA -10,6

p Yo MEDIA BAJA 3.8

+ Por areas geograficas se puede — P
observar desviaciones positivas con ALTAY MEDIA ALTA 285
respecto al consumo extradoméstico :“:":‘: e
. S0A %S 354
medio en Norte-centro, Resto de e -
Centro y Noroeste y los consumos DE 25 A 34 AROS %36
mas reducidos se concentran en las L o
’ . DE 15A 19 ANOS 929

zonas de Andalucia y area e s
metropolitana de Madrid, Levante, 200,000 - 500.000 HAB 69
Aragon, resto Cataluia y area ‘°‘“’°°"°°"°°: -
. 30.000 - 100.000 238
metropolitana de Barcelona. N 08
5.000 - 10.000 HAB 51,9
2.000 - 5.000 HAB -13,8

<2000 HAB 272
NOROESTE -49.7

NORTE - CENTRO -65

RESTO CENTRO -5,6

AM MDD 229

ANDALUCIA 39,7

LEVANTE 60
RESTO CATALUNA Y ARAGON -74,7

AM BCN 45

100 €0 60 40 20 0 20 &0 0 30 WO 120
* Media nacional = 3,13 litros por persona

llustracion 4. Desviaciones en el consumo extradomeéstico de vino

con respecto a la media nacional. Fuente: Informe extraido de Mercasa
publicacién anual sobre Alimentacién en Esparia. Produccion,
Industria, Distribucion y Consumo”
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Rivalidad ampliada-entorno particular — microentorno

Modelo de rivalidad competitiva (rivalidad interna) — La constituyen todas las tiendas
Online que satisfacen la misma necesidad en el mercado empleando la misma
tecnologia. Las empresas que compiten entre ellas mantienen una relacion de
interdependencia, si una de ellas baja los precios afectara al resto, o si introducen una
innovacion obligara al resto a seguirla. Con respecto a éstas empresas vamos a sefialar
las mas destacadas y que realizan la labor de venta de vino en Espafia.

La busqueda ha sido realizada en Google, uno de los principales buscadores que existen.
Se han elegido a las empresas que aparecian en la primera pagina de busqueda, porque
cuando se realiza una busqueda en Google no se suele pasar de esa pagina para
localizar aquello que te interesa. Lo que aparece a continuacion son pantallazos de
Google.

tiendas de vino online espafa X !, Q
Q Todo & Noticias Q) Shopping =) Imagenes Q Maps : Mas Herramientas
Aproximadamente 16.500.000 resultados (0,57 segundos)

Anuncio - https://www.elcellerdelafontana.com/ v 611 15 89 61

El Celler de La Fontana - Ubicada en Javea

Disponemos de Opciones para Todos Los Paladares. Te Atendemos con Gusto. jTe Esperamos!
Somos Expertos en Vinos y Licores. Asesoramiento Personalizado. Contactanos

Bobal Archives El Celler - Quiénes somos El Celler - Contactar El Celler - Nuestros Clientes

https:/iwww.vinoseleccion.com v

La Mejor Tienda Para Comprar Vino Online en Espana®

Tienda de Vinos online con los mejores precios. Venta de vinos con las mejores ofertas y los
mejores vinos

Tipos de Vino - Vino Tinto - Vino Blanco - jQuieres vino gratis?

https://iwww.vinissimus.com » v

Vinissimus - Comprar vino en tu tienda de vinos online®
Encuentra todos tus favoritos entre mas de 16.000 vinos esparioles, franceses e italianos
Entrega en 24/48 h. jAhora 10 € de regalo en tu primera compra!

Vino de Espafia - Vino tinto - Vino blanco - Vino Rioja

Has visitado esta pagina muchas veces. Fecha de la ultima visita: 15/12/20
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https://iwww.bodeboca.com v

Comprar vino y destilados con BODEBOCA, la tienda online ...®

Ya somos mas de 1.500.000 socios. Unete a nuestra comunidad y descubre una nueva forma
de comprar vinos y destilados online.
Buscar Buscar vino, bodega... - Comprar vino tinto - Comprar vino blanco - Vinos

Otras personas también buscan

mejor tienda de vinos online  comprar vino online sin gastos de envio
comprar vino online ofertas  lavinia

bodeboca amazon vinos

https://iwww.lavinia.com» es-es v

Comprar Vino Online en Lavinia. Premiada por IWC como ...@

Premiada como mejor tienda de vinos especializada por IWC. Lavinia es la mejor opcion para
comprar vinos online con la ayuda experta de nuestros sumilleres.

https://iwww.decantalo.com > vino

Comprar vino online | Decantalo®

Bienvenido a Decantalo, tu tienda de vinos para comprar vino online de los paises con la
Espaiia D.O.Ca. Rioja (La Rioja). Lindes de Remelluri Vifiedos.

https://vinopremier.com v

Vinopremier: Comprar vino online - Tienda de vinos@

Vinopremier.com Tienda online de vinos, cervezas, destilados y productos gourmet con los
mejores precios y mas de 7.000 vinos para envio inmediato.

https://www.aporvino.com v

APORVINO: Tienda de Vinos Online | Comprar Vino buenoy ...@

Consigue 10€ para comprar vinos en la tienda online AporVino y jenvio gratisl. Los mejores
precios en vinos de Rioja, Ribera y resto de Espafa

Anuncio - https://www.vinalium.com/ ~

VINALIUM Franquicia de vinos - Mas de 100 tiendas en Esparia
Franquicia de vinos adaptado a los nuevos tiempos, con un amplio surtido de productos
Abre tu franquicia con los precios mas competitivos del mercado

Contacto - Franquicias - Sobre Nosotros

< https://www.elcellerdelafontana.com/
El Celler de La Fontana es una tienda Gourmet que ofrece productos de alta calidad para
su degustacion in-situ o alla donde prefieran sus clientes. Dentro de su web hablan de
ellos y de sus restaurantes. Ubicados en Javea

% https://www.vinoseleccion.com/
Tienda de Vinos online con los mejores precios. Venta de vinos con las mejores ofertas y
los mejores vinos. Ubicacién en Madrid.
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¢ https://www.vinissimus.com/
En Vinissimus cuidan cada pedido para asegurarse de que todo vaya bien y sus clientes
reciban sus vinos lo antes posible. Ubicacion en Barcelona.

< https://www.bodeboca.com/
Tienda de vinos, productos gourmet, destilados, regalos y accesorios online. No estan
ubicados en Seuvilla.

R/

& https://www.lavinia.com/
LAVINIA ofrece una gama de 4.500 vinos, cavas, licores y accesorios, de mas de 30
paises diferentes. Esta presente en Espafia, Francia y Suiza. Ubicados en Madrid

< https://www.decantalo.com/
Decantalo es una tienda de vinos. Tiene un amplio catalogo de vinos y espumosos de los
principales paises elaboradores, zonas vinicolas, variedades de uva... La mas amplia
oferta de una tienda de vinos online, siempre bajo una misma apuesta comun: ofrecerte
solo los mejores vinos, al mejor precio y con el mejor servicio al cliente. Ubicados en
Barcelona

% https://www.vinopremier.com/
Vinopremier.com Tienda online de vinos, cervezas, destilados y productos gourmet con
los mejores precios y mas de 7.000 vinos para envio inmediato. Ubicados en Madrid, A
Corufa, Zaragoza.

@

% https://www.aporvino.com/

En AporVino, llevan desde 2004 pensando, desarrollando y creando la forma mas facil
para que pueda disfrutar del mundo del vino, descubrir nuevas propuestas vinicolas y
continuar creciendo en su conocimiento enoldgico. Ubicados en Madrid.

R/

% https://www.vinalium.com/
Franquicia de vinos adaptado a los nuevos tiempos, con un amplio surtido de productos.
Ubicados en Barcelona.
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La siguiente seleccion se ha realizado para aportar datos a lo que realmente nos interesa
que son tiendas Online con las mismas caracteristicas que 101 vinos con encanto a nivel
local en Sevilla que es donde tienen su almacén y es su principal objetivo.

tiendas de vino online sevilla X $, Q

http/Amww.vinalicor.com v

Vinoteca Sevilla | Tienda de vinos en Sevilla Vifia & Licor®
2n Sevilla especializada en productos gourmet, Catas y Eventos | Tienda de Vinos
naé&l r del Grupo Vinafe

Vino del Mes - Vifia & Licor  Cata 0go - Promocion del mes

https /Awww sevillavinos com

Sevilla Vinos: Nueva home®@
SEVIEAVINOS nace con 3 InCialiva para v amanies oel vino oe 100

speciaimente de nuestra tierra Redescubre el vino. VER TIENDA

htips /Awww lasrutasdeivino.com

Rutas del Vino: Comprar vino online | Tienda de vinos y ...®
prar vino en la tienda de vinos online y vinoteca Rutas del Vino donde podras disfrutar de
1 may S 0N de vinos Ribera del Duer y K0 al mex

https://ftierranuestra.es

Tierra Nuestra: Home @

Los singulares vinos de Jerez. 1; 2; 3; 4; 5. jEntérate de todas las novedades de Tierra Nuestra
en nuestras redes! Contacto. Sevilla

Vinos - Tintos - Mencia - Bodega Cerro San Cistobal

https://www.deliciousesmas.es v TiNTos

Tienda de vinos y catas de vino®@

Delicious es su tienda donde comprar vinos de calidad a buen precio y con una amplia \: o
oferta de catas de vino y catas de cerveza

https:/iwww.forsevillalovers.com > mejores » tiendas-de... v

Mejores Tiendas De Vinos En Sevilla Cerca De Ti®@

Sevilla Vinos - Especialistas en Vinos Andaluces - Delatierra Nirio - Tierra Nuestra - Mi Sumiller
Encopa Sevilla - DNS Gourmet Sevilla - Rutas del Vino

https:/iwww.vendimiaseleccionada.com v

Tienda de vino online | VENDIMIA SELECCIONADA | La ...®

Tienda de Vino Online VENDIMIA SELECCIONADA | Comprar vino online. Vinos de
excelente calidad a los mejores precios. Envios a toda Esparia

https:/iwww.flordesalvinos.com v

Flor De Sal Vinos — Flor De Sal Vinos - Sevilla®

En 2010 hemos roto todos los esquemas de una tienda de vinos. Hemos traido vinos Unicos y
exclusivos y encima fuimos los primeros a dar catas desde
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« https://www.vinalicor.com/
La vinoteca Vifia & Licor esta situada en el centro de Sevilla. Su tienda esta especializada
en Vinos, licores y productos Gourmets. La web no esta actualizada. Hay un catalogo del
afo 2017. La pestafa de actividades no se abre, tampoco se abre la de la tienda online.
Una web muy basica. Tienen tienda fisica en la C/Arfe, n° 20. C.P.: 41001 Sevilla

« _https://www.sevillavinos.com/
SevillaVinos nace como una iniciativa para unir amantes del vino de todas las categorias.
Especialmente de su tierra. Redescubre el vino. Tienen una tienda online que se le ve
que no esta muy nutrida, faltan productos en la pagina de inicio de la tienda. Su principal
negocio lo tienen en la tienda fisica en Calle San Esteban 17, Sevilla. Venden vino,
licores, queso, jamon y licores. Solo productos andaluces.

< _https://www.lasrutasdelvino.com/
Rutas del Vino es una tienda de vinos online donde podras comprar la mayor seleccién
de vinos espafoles e internacionales al mejor precio. Podras disfrutar de la mayor
seleccion de vinos con D.O. (Denominacién de origen) de las principales bodegas. La
pagina web tiene un estilo tradicional sin mucho transito de gente por el contenido que
aparece. Estan situados en la calle Fuenteovejuna, 6 Local en Sevilla

«» _https:/ftierranuestra.es/
Fundada en Sevilla en los afios 80, Tierra Nuestra inicia su andadura en el sector del vino
y la gastronomia, continuando con la tradicién familiar, con el objetivo de acercar la
cultura del vino, sus sensaciones y el disfrute gastrondmico a sus clientes. La tienda
online se ve bien atendida y con un club del vino que genera venta continua. Ademas de
vino vende cerveza. Tienen dos establecimientos en Sevilla en las calles Dr. Pedro de
Castro, 5y en calle Constancia, 41.

« https://www.deliciousesmas.es/
Seleccionan los mejores vinos y productos gourmet de cada rincén de su tierra y los
ponen a tu alcance con solo un clic: jamones, quesos, aceites, vinos, chacinas, conservas
y delicatessen de todo tipo... para que desde la comodidad de tu casa puedas disponer
de los mejores productos traidos desde cada rincon de Espafa. Ubicados en Sevilla.

« https://www.vendimiaseleccionada.com/
Tienda de Vino Online VENDIMIA SELECCIONADA | Comprar vino online. Vinos de
excelente calidad a los mejores precios. Tienda Online pura y dura con un blog que
desde mayo del 2021 no tiene ninguna entrada. Envios a toda Espafia. C/ Juan Antonio
Jiménez Adame, n°® 21 C-27. 41704 Dos Hermanas, Sevilla
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+» https://www.flordesalvinos.com/
Son reconocidos por las espectaculares catas de vinos maridadas. Una manera amena y
divertida de aprender a disfrutar de los grandes vinos espafioles. Todos los meses
cuentan con un calendario muy variado de catas de miércoles a domingo para todos los
gustos. Son dirigidas con un vocabulario cercano y facil por André Salla. Calle Espinosa y
Carcel, 10. 41005 Sevilla

2.2.2 Analisis interno

La segunda parte del andlisis estratégico consiste en estudiar el interior de Ia
organizacién para identificar los recursos y capacidades con los que cuenta la empresa
para disefiar su estrategia competitiva. Cada empresa combina los recursos de forma
Unica, por eso, aunque todas cuenten con recursos similares, la forma de combinarlos y
trabajar con ellos es unica y da lugar a que algunas tengan mas éxito que las otras.

Los recursos son los factores productivos que van a utilizar en la empresa y que se
emplearan para confeccionar el servicio. Se clasifican en tres grandes grupos: recursos
tangibles, intangibles y humanos.

Este subsistema de operaciones se encarga de la presentacion del servicio que
proponen. Su funcidon es determinar los factores operativos necesarios para la
presentacion del servicio, el proceso de transformacion de estos factores y la delimitacion
de la cantidad y calidad del servicio prestado. Para elaborar una tienda online se
necesitan recursos de diferente naturaleza (informativos, tecnolégicos, humanos,
materiales) que la empresa combina y transforma de la forma mas eficiente posible, con
el objetivo de afadir valor para sus clientes. Todas las actividades encaminadas a este
objetivo, transformando los recursos (inputs) en un servicio terminado (outputs), forma
parte del proceso operativo. Entre estas actividades se incluyen el contacto con el
cliente, la creatividad, la produccion, la difusién y el control del servicio prestado, etc.
(Francisco Caro 2018: 145)

Se debe determinar qué factores productivos necesita la puesta en marca y
funcionamiento de la organizacion. Tenemos dos tipos de factores productivos, los
transformados que son los que se incorporan al servicio que se presta (informacién) y los
transformadores son los que anaden valor a los transformados mediante su tratamiento
(tecnologia y las personas).

a. Recursos tangibles: todos los elementos que la empresa tiene que utilizar para
fabricar o prestar un servicio. Existen de dos tipos: los fisicos que aparecen recogidos en
su estado contable y los recursos financieros que responden al origen del dinero que
necesita la empresa para comenzar su actividad y avalar su marcha. Son fundamentales
para determinar la solvencia y el endeudamiento de la empresa. Como recursos tangibles
cuentan con una nave propia refrigerada para almacén, otra nave alquilada de almacén
también, una oficina, dos furgonetas de reparto y stock suficiente para suministrar la web.

b. Recursos Intangibles: Son claves en su empresa dada la cantidad de oferta que
existe en el mercado. Los principales recursos intangibles a los que tienen que aspirar
son: la marca, la reputacion, la cultura, la red de contactos y la tecnologia empleada.
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C. Recursos humanos: Tienen que centrarse en aspectos clave del modelo de
negocio, los que aportan mayor valor al cliente y buscan personas externas que
complementen las actividades no esenciales. En este sentido van a contratar a tres
personas que constituyen el principal gasto de la empresa y su capital humano lo van a
formar: una persona administrativa, una persona experta en campanas digitales, una
directora del proyecto y 2 repartidores propios. La persona de administracion ademas de
realizar tareas administrativas, tendra que ser el feedback con sus proveedores
(investigacion de mercado, asesoria laboral y fiscal) y con los clientes. Mas adelante se
tendra que ampliar el organigrama, asi como, estar pendiente de lo que vaya necesitando
su compainiia.

2.3 Sintesis Dafo

Este analisis resume la informacién obtenida del analisis externo e interno. Es una
herramienta basica para formular la estrategia a partir de la identificacion de amenazas y
oportunidades (analisis externo) y fortalezas y debilidades (analisis interno).

Considerando las amenazas como factores o situaciones del entorno que pueden
dificultar el logro de sus objetivos. Se tiene que buscar la manera de evitar o hacer frente
a las amenazas con las estrategias. Por otro lado, las oportunidades son los factores o
situaciones del entorno que pueden ayudar a alcanzar sus metas. Deben apoyarse en las
oportunidades para obtener una posicion favorable en el sector.

A nivel interno, las fortalezas son aquellos recursos o capacidades que se tienen y en los
que se pueden basar para obtener una ventaja competitiva. Y por ultimos estan las
debilidades, que ponen de manifiesto las carencias de determinados recursos o
capacidades que nos hacen vulnerable respecto a la competencia.

Se va a seleccionar, con la combinacion del analisis interno y externo, aquella que se
ajuste mejor a la situacion de la empresa.

SINTESIS DAFO

Debilidades

Falta de reconocimiento en el mercado

Amenazas

Grandes clientes potenciales que pueden

Anélisis DAFO

al ser una empresa de nueva creacion
Plantilla reducida
Poco trato con nuestros clientes
El trdfico organico es muy bajo

Fortalezas
Experiencia laboral y empresarial en la
plantilla
Trabajo personalizado con la garantia de
cercania
con nuestros clientes
Competencia en bodegas, vinos y
distribucion
Formacion continua para estar
actualizados
Estudio de mercado exhaustivo

dejar de seguirnos o comprarnos e irse con la
competencia

Cantidad de empresas competidoras

Existencia de empresas especializadas en
venta de vino online

Acciones de la competencia online

Oportunidades

La competencia no tiene una estrategia de
contenidos en el blog

Ningln competidor esta haciendo uso de los
podcast

Subvenciones y ayudas estatales

Su target es muy amplio y con ganas de saber
y aprender y que todavia no ha sido muy
explotado

Local propio asi como 2 repartidores en
némina

[HEY

(@))]




2.4

Tipos de estrategias

Tras el analisis estratégico se disponen de diferentes opciones estratégicas para el logro
de los objetivos. La estrategia se define como un plan unitario, general e integrado que
relaciona las ventajas competitivas de la empresa con los retos del entorno, y que tiene
por objeto garantizar que los objetivos basicos de la organizacion se alcancen mediante
su relacion apropiada por parte de la organizacion.

La ventaja competitiva es el conjunto de caracteristicas o atributos que se van a
desarrollar para alcanzar una ventaja respecto a los competidores.

2441

La ventaja competitiva. Independientemente de que sea de naturaleza externa,
caracter unico percibido por los compradores o de caracter interno, dominio de
costes, nos centrariamos en una ventaja competitiva de diferenciacion y el
objetivo estratégico estaria orientado hacia un segmento concreto, mujeres de
unos 35 a 50 afios.

2.4.2 Tipos de estrategias segun el tipo de negocio:

a)

d)

Estrategia genérica de concentraciéon o enfoque. Esta estratégica implica que la
unidad de negocio se concentra en un segmento de mercado, ya sea un area
geografica determinada, un tipo de cliente (como es el caso) o en determinados
servicios. Una vez seleccionado el “nicho competitivo” la tienda online puede seguir
en él una estrategia de liderazgo en costes o una “estrategia de diferenciacion”. Se
busca el maximo rendimiento y extensién en una franja de mercado especifica. La
especializacion permite cobrar mas por un servicio y la competencia puede ser mas
escasa por la especificidad de las necesidades de los clientes.

Estrategia de posicionamiento. Cuando se conoce muy en profundidad a la
competencia y a la propia marca y se encuentra una via para tener un punto
diferente. Posicionamiento es estar en la mente de los consumidores, resaltar un
valor de la marca para que los destinatarios y los competidores no se les olvide.

Estrategia de marca, branding relacional, construir un universo que la marca
proyecta y el consumidor experimenta.

Estrategia intensiva. Aumentar el volumen de consumo en cada uno de los
consumidores, este tipo de estrategia se va a considerar para un futuro cercano.
Una vez se establezcan las relaciones permanentes con el publico objetivo.
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2.5 Posicionamiento

El posicionamiento es el disefio del conjunto de distinciones relevantes desde la oOptica
del cliente que permitan marcar las diferencias entre la oferta de la compania y la de los
competidores.

La estrategia de posicionamiento seria sobre el tipo de usuario que se busca, en este
caso, mujeres que quieren saber mas de vino pero les parece un mundo inaccesible,
dificil y a la vez interesante, les gustaria saber mas pero la informacién les resulta, en
general, un poco compleja.

Se quiere aportar una diferencia con respecto a los competidores, a través de dos cosas
principalmente: en la distincién, por ser la Unica compafia que se centra en un sector
todavia inexplorado del que pueden aportar una gran experiencia, dado que tienen una
veterania de muchos afos con otro tipo de cliente y el trato particular y profesional en
cada caso. Ademas de entregarles el vino en las mejores condiciones y al mejor precio,
se van a esmerar en hacerles sentir Unicas. Este negocio, por lo tanto, se encuentra
enmarcado dentro de un mercado diferenciado y exclusivo, ya que, este sector tiene
muchas particularidades dentro de la generalidad.
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03. ANALISIS DEL PUBLICO OBJETIVO

3.1 Investigacion

Se ha optado para la investigacion extraer la informacion del Padrén Municipal que es un
registro administrativo donde constan los vecinos del municipio. Con este informe se ha
obtenido la informacion sobre la poblacién total de Sevilla por edades y su renta.

Son a los Ayuntamientos a los que les corresponden la revision, mantenimiento, custodia
y formacion, y los que tienen la responsabilidad de remitir al INE las variaciones que se
producen, manera mensual, en los datos de sus padrones municipales.

“El INE, en cumplimiento de sus competencias, realiza las comprobaciones oportunas
con el fin de subsanar posibles errores y duplicidades y obtiene para cada municipio la
cifra de poblacion. El Presidente del INE, con el informe favorable del Consejo de
Empadronamiento, eleva al Gobierno la propuesta de cifras oficiales de poblacién de los
municipios esparioles referidas a 1 de enero de cada afio, para su aprobaciéon mediante
Real Decreto, declarando asi como oficiales las cifras de poblacién resultantes de la
revision del Padrén municipal y procediendo a su publicacién en el Boletin Oficial del
Estado”. (Informacién obtenida de la pagina oficial del INE)

Sistema de Informacién Multiterritorial de Andalucia (SIMA):

Poblacion por edad simple y sexo

Unidad de medida: Habitantes

o Periodicidad: Anual

o Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia. Explotacion del
Padrén municipal de habitantes del INE

o Anual: 2021

[HEY

(Vo)




Informe sobre la poblacién total de Sevilla por edades y su renta:

Provincia

Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla
Sevilla

CodMun

41003
41019
41040
41017
41094
41028
41070
41015
41010
41016
41049
41058
41069
41044
41093
41005
41038
41063
41081
41059
41085
41007
41102
41052
41075
41004
41012
41034
41045
41051
41101
41047
41067
41087
41018
41023
41020
41903
41097
41013
41014
41053
41089
41011
41041
41079
41086
41098
41072
41095
41039
41902
41064
41060
41068
41029
41901
41077
41056
41904
41050
41055
41061
41021
41006
41092
41026
41037
41046
41024
41082
41096
41001
41062
41022
41025
41071
41065
41091
41074
41008
41030
41084
41090
41042
41099
41027
41043
41078
41080
41036
41076
41032
41033
41073
41002
41054
41083
41066
41048
41088
41009
41031
41100
41035
41057

Municipio

Albaida del Aljarafe
Burguillos

Espartinas

Bormujos

Umbrete

Castilleja de Guzman
Palomares del Rio
Benacazon

Almensilla

Bollullos de la Mitacién
Guillena

Mairena del Alcor
Palacios y Villafranca (Los)
Gelves

Tomares

Alcald del Rio

Dos Hermanas

Molares (Los)
Rinconada (La)

Mairena del Aljarafe
Salteras

Algaba (La)

Viso del Alcor (EI)
Lantejuela

Pilas

Alcalé de Guadaira
Aznalcézar

Coria del Rio

Gerena

Huévar del Aljarafe
Villaverde del Rio

Gines

Olivares

Sanlticar la Mayor
Brenes

Cantillana

Cabezas de San Juan (Las)
Cuervo de Sevilla (El)
Villamanrique de la Condesa
Aznalcdllar

Badolatosa

Lebrija

Santiponce

Arahal

Estepa

Puebla del Rio (La)

San Juan de Aznalfarache
Villanueva del Ariscal
Pedrera

Utrera

Ecija

Isla Mayor

Montellano

Marchena

Osuna

Castilleja de la Cuesta
Cafiada Rosal

Puebla de Cazalla (La)
Luisiana (La)

Palmar de Troya (El)
Herrera

Lora del Rio

Marinaleda

Camas

Alcolea del Rio

Tocina

Casariche

Corrales (Los)

Gilena

Carmona

Roda de Andalucia (La)
Valencina de la Concepcion
Aguadulce

Martin de la Jara
Campana (La)

Carrién de los Céspedes
Paradas

Morén de la Frontera
Sevilla

Pefiaflor

Algamitas

Castilleja del Campo
Rubio (EI)

Saucejo (EI)

Fuentes de Andalucia
Villanueva del Rio y Minas
Castilblanco de los Arroyos
Garrobo (El)

Puebla de los Infantes (La)
Real de la Jara (El)
Coronil (El)

Pruna

Cazalla de la Sierra
Constantina

Pedroso (EI)

Alanis

Lora de Estepa
Ronquillo (El)

Navas de la Concepcién (Las)
Guadalcanal

San Nicolas del Puerto
Almadén de la Plata
Castillo de las Guardas (EI)
Villanueva de San Juan
Coripe

Madrofio (El)

Poblacién
total. 2021

3.221
6.902
16.048
22.390
9.086
2.860
9.020
7.322
6.287
11.099
13.054
23.893
38.678
10.295
25.370
12.264
136.250
3.563
39.204
46.895
5.646
16.484
19.251
3.856
13.856
75.546
4614
30.774
7.740
3.129
7.811
13.529
9.452
14.026
12.581
10.755
16335
8.667
4.531
6.060
3.099
27.616
8.491
19.497
12.459
11.873
22.088
6.673
5.147
51.145
39.838
5.826
7.014
19.317
17.594
17.366
3347
10.896
4.587
2.340
6.504
18.578
2618
27.490
3.348
9.508
5.384
3.985
3.709
29.123
4.223
7.894
2.022
2663
5.228
2.587
6.850
27.582
684.234
3.648
1.253
633
3376
4.247
7.160
4.892
5.059
812
2.999
1.513
4.699
2.604
4.752
5.864
2,038
1.716
875
1431
1.538
2588
608
1331
1.512
1.076
1.241
300

Poblacién.
Hombres.

1.589
3.481
8.043
11.110
4.538
1.464
4.522
3.688
3.147
5.546
6.562
11.958
19.349
5.111
12.519
6.215
66.833
1.824
19.395
22.747
2.724
8.171
9.624
1.969
6.933
37.521
2.344
15.307
3.854
1.603
3.951
6.665
4.719
6.902
6.221
5.447
8.139
4.366
2218
3.072
1.600
13.778
4.222
9.651
6.205
5.843
10.632
3.254
2.541
25.205
19.621
2913
3.519
9.610
8.740
8.395
1.652
5.463
2322
1.172
3.232
9.177
1335
13.482
1.664
4.712
2.764
2.034
1.859
14.675
2.085
3.878

1.368
2.619
1.256
3.401
13.560
324.312
1.831
652
320
1.683
2.102
3.567
2.465
2.562
419
1.477

2357
1.319
2334
2.910
1.013

. . N Ingresos por  Renta neta media Porcentaje de Porcentaje de
Poblacién.  Edad media. Contratos registrados.

Mujeres. 2021 i Mujeres. 2021 habitante declarada (euros). pobla:i?n menor de poblacl&_ﬁn mayor de

(euros). 2019 2019 20 afios. 2021 65 afios. 2021
1.632 37,7 269,0 897 12.380 26,5 1
3.421 37,7 1.331,0 904 13.422 25,7 1
8.005 37,7 2.261,0 688 25.841 28 10
11.280 38 3.399,0 860 23.220 27,7 10
4.548 383 844,0 1.579 15.084 26,4 12
1.396 384 61,0 700 23.883 26,5 9
4.498 384 498,0 - 22363 27 1
3.634 38,6 1.022,0 850 13.624 25,9 13
3.140 38,7 355,0 662 16.689 24,8 12
5.553 38,7 2.222,0 881 18.409 26,7 12
6.492 39,1 1.180,0 1.050 16.250 24,5 13
11.935 39,4 3.983,0 854 15.852 24,2 14
19.329 39,5 8.172,0 1.927 12.535 24,2 15
5.184 39,6 989,0 875 22919 238 12
12.851 39,7 3.412,0 1.012 27.356, 254 14
6.049 39,9 3.000,0 - 14.549 23,9 15
69.417 40 23.875,0 818 18.875 23,8 14
1739 40 493,0 947 11.601 23,4 14
19.809 40 9.109,0 1.047 15.456 231 13
24.148 40,1 9.251,0 1.036 23.453 234 14
2.922 40,1 2.472,0 1.064 18.645 24,1 13
8.313 40,2 1.158,0 831 15.311 233 15
9.627 40,2 2.776,0 832 13.043 23,6 15
1.887 40,3 1.037,0 902 8.798 22,9 16
6.923 40,3 2.673,0 905 10.795 22,9 15
38.025 40,4 11.832,0 1.128 18.452 238 15
2.270 40,5 2.029,0 1.162 12.792 23 16
15.467 40,5 2.661,0 885 14.117 22,7 15
3.886 40,7 1.982,0 876 15.562 23 16
1526 40,7 1.227,0 2253 14.112 22,7 15
3.860 40,7 4.886,0 956 10.801 22,4 15
6.864 40,8 2.110,0 945 22.950 23 14
4.733 40,8 1.490,0 871 13.180 22,1 15
7.124 40,8 2.334,0 807 15.564 226 15
6.360 40,9 4.533,0 862 12.541 223 16
5.308 40,9 3.457,0 - 11.731 21,9 16
8.196 41 5.430,0 972 10.362 21,8 15
4.301 41 1.147,0 760 9.874 21 15
2313 41 982,0 971 9.228 228 17
2.988 41,1 785,0 947 13.227 21,7 17
1.499 41,1 1.035,0 1343 8.049 20,8 15
13.838 41,1 9.024,0 - 13.119 22,1 15
4.269 41,1 1.374,0 725 15.592 22,8 16
9.846 41,2 6.968,0 973 11.643 22,1 17
6.254 41,2 5.139,0 1.052 11.938 214 16
6.030 413 777,0 804 14.110 216 16
11.456 413 2.219,0 955 16.919 223 17
3.419 41,3 522,0 816 14.671 22,7 15
2.606 41,4 1.510,0 - 9.264 21,7 16
25.940 41,4 9.539,0 1.032 15.326 21,7 16
20.217 41,7 11.222,0 1.066 13334 21,6 17
2913 41,7 1.468,0 1.011 10.401 214 16
3.495 41,7 1.613,0 1.338 8.914 216 17
9.707 41,8 4.255,0 881 13.659 224 18
8.854 41,8 4.955,0 1.588 13.361 21,7 17
8.971 41,9 3.241,0 769 17.700 21,2 17
1.695 42 2.198,0 1.083 9.438 20,3 17
5.433 42 2.669,0 1.076 10.566 221 18
2.265 42,1 911,0 1.003 11.679 20,6 17
1.168 42,2 62,0 871 7.284 204 18
3.272 42,3 1.723,0 1.733 11.423 20,7 18
9.401 42,3 6.513,0 968 11.630 21,2 18
1.283 42,3 720,0 1.138 7.160 19 18
14.008 42,4 3.239,0 770 16.553 20,7 18
1.684 42,5 2.041,0 1.273 9.513 204 18
4.796 42,5 1.995,0 874 11.485 20 17
2.620 42,6 1.337,0 1.257 9.362 19,9 18
1.951 42,7 899,0 1.092 7.978 19,7 18
1.850 42,7 940,0 952 11.813 20,1 17
14.448 42,8 7.194,0 1.157 15.015 20,2 18
2.138 42,9 1.836,0 1361 11.304 19,5 18
4.016 42,9 2.023,0 1.356 23.649 20,9 17
1.023 43 1.214,0 1.400 9.515 203 20
1.295 43,1 958,0 1.396 7.567 18,9 18
2.609 43,3 1.199,0 1231 8.578 19,7 20
1331 43,3 549,0 896 13.038 20,4 18
3.449 43,5 1.138,0 936 10.916 20,1 20
14.022 43,6 5.416,0 2.102 13.634 19,7 19
359.922 43,7 165.988,0 1.259 22.007 19,5 20
1.817 44 13140 1.108 10.505 19,1 20
601 44,1 638,0 - 8.130 18,8 20
313 44,2 135,0 1.895 10.578 18 19
1.693 44,2 1.007,0 - 8.484 17,4 20
2.145 44,2 1.346,0 1.108 9.706 19 21
3.593 44,3 1.668,0 - 9.895 18,2 21
2.427 44,3 722,0 927 12.504 18,9 21
2497 44,4 762,0 1.389 11.800 18,2 20
393 44,4 64,0 1.403 12.285 16 18
1522 44,6 1.511,0 1315 8.472 18,8 22
761 44,7 246,0 1.451 10.256 17,8 21
2.342 44,8 1.164,0 1.088 10.956 18 21
1.285 44,9 747,0 1.384 6.990 17,8 22
2418 45,1 1.015,0 1.306 11.851 18,6 21
2.954 45,2 1.001,0 979 11.950 173 21
1.025 45,6 437,0 1.485 11.087 16,8 20
862 45,7 419,0 - 9.211 17,1 21
427 45,8 279,0 2.422 9.957 15 19
718 45,8 274,0 - 12.918 18,4 23
779 45,9 573,0 2224 8.628 17,2 22
1.281 46,2 725,0 1.453 8.808 17 22
293 46,8 1110 - 9.843 15,8 19
642 47,4 524,0 1.633 10.876 153 24
711 476 413,0 2.015 12.127 16,7 24
543 48 216,0 1314 7.323 15,2 24
634 48,5 332,0 1.296 9.087 153 27
147 53,8 14,0 3.607 14.669 9,3 36

llustracion 5. Fuente: (datos extraidos de SIMA). Elaboracion propia.
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3.1.1 Analisis de los publicos

De los datos que se han extraido para Sevilla se puede llegar a la conclusién de que
existe un publico objetivo amplio. Existe un total de 996.769 mujeres en Sevilla y sus
municipios. De las cuales se han seleccionado como target, mujeres que tengan una
renta media/alta y se ha obtenido un dato de 554.081 mujeres con una renta superior a
18.000 € anuales netos. La edad media de la poblacién en estudio rondaria entre los 37 y

los 43 anos.
Provinci .. Poblacion.  Edad media. Renta neta media
rovincia  CodMun Municipio Mujeres, 2021 2021 declarada (euros).
2019
Sevilla 41016 Bollullos de la Mitacion 5.553 38,7 18.409
Sevilla 41004 Alcalad de Guadaira 38.025 40,4 18.452
Sevilla 41085 Salteras 2.922 40,1 18.645
Sevilla 41038 Dos Hermanas 69.417 40 18.875
Sevilla 41091 Sevilla 359.922 43,7 22.007
Sevilla 41070 Palomares del Rio 4.498 38,4 22.363
Sevilla 41044 Gelves 5.184 39,6 22,919
Sevilla 41047 Gines 6.864 40,8 22.950
Sevilla 41017 Bormujos 11.280 38 23.220
Sevilla 41059 Mairena del Aljarafe 24.148 40,1 23.453
Sevilla 41096 Valencina de la Concepcion 4.016 42,9 23.649
Sevilla 41028 Castilleja de Guzman 1.396 38,4 23.883
Sevilla 41040 Espartinas 8.005 37,7 25.841
Sevilla 41093 Tomares 12.851 39,7 27.356
554.081

llustracién 6. Fuente: (datos extraidos de SIMA). Elaboracion propia.
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3.1.2 Publico objetivo

Se quieren dirigir a un publico femenino, la “Generacion X" las nacidos entre los 70 y
principios de los 80 y la “Generacion Y o Generacion Xennial” los nacidos entre 1982 y
1992.

La Generacion X trabaja demasiado pero consiguen un equilibrio, son felices con sus vidas.
Estuvieron presentes en el nacimiento de Internet, asi como, en los avances tecnolégicos.
Sus vidas estan marcadas por los enormes cambios sociales. Generacion de transicion. Son
mas propensas a estar empleadas y equilibran la energia entre los hijos, el trabajo y el
tiempo de ocio.

La Generacion Xennial es una generacion bisagra, de las ultimas que recordara como era la
vida antes de Internet. Los ultimos en llamar al fijo a sus amigos. Aparece por primera vez
en un articulo de la web Good publicado en 2014.

El consumidor del siglo XXI se caracteriza porque su consumo es una vuelta a lo local e
importancia de lo ecoldgico (sostenibilidad). Con esto se da una aparicion de marcas con
valores sostenibles. Un auge de la economia circular. Hay un consumidor prosumer
(consumidor mas activo e informado). Que utiliza la mulitpantalla y que realiza la compra
online. Suele tener una relacién digital con las marcas. Es muy importante la credibilidad de
otros consumidores los influencers. Intentan la busqueda de un precio justo y por su puesto
quieren promociones continuas en el medio online.

Existen 3 posibles tipos de clientes:

e CLIENTE ROPO: “Research Online - Purchase Offline” (“Investigador Online —
Comprador Offline”, por su traduccién al inglés).

e CLIENTE SHOWROOMER: suele investigar las tiendas fisicas, y posteriormente
termina comprando lo mas econémico posible pero de forma online.

e CLIENTE RTB: “Research, Testing and Buying”, que investiga online, testea en
tiendas fisicas y compra on-line.

En resumen el target tendra curiosidad por las novedades sobre todo en redes sociales.
Estara habituada a “bichear” todo tipo de productos y servicios por internet como pueden
ser: viajes, ropa, cosmética, cines, alimentacion, regalos, etc. Empieza a explorar el mundo
del vino pero se siente que no entiende (“parece” mas para un tema masculino) y es donde
pueden hacerse un hueco. Necesitan que piensen en 101 vinos con encanto a la hora de
elegir, regalar o comprar un vino. Quieren ser sus asesores en cualquier momento; que
tengan la confianza para saber que su opinidbn va a ser la acertada dependiendo del
momento.




Construccion de un rol “personaje ideal”:

« Elisa

* 38 afos

¢ Usuaria avanzada
* Licenciada

« Segura de si misma

01 estado civit:
casada con nifios

02 Emociones:
estresada, curiosa
sibarita

03 Le gusta estar con
su pareja

04 Le gusta salir a
cenar con sus
amigas, de viaje

05 Frases clave: es una
web interesante, te
recomiendo la web,
échale un vistazo
veras que
interesante

06

07

08

FAN DE LO FASHION

Se conecta casi siempre
fuera del horario de
oficina, de noche,
cuando ya esta relajada

Se relaciona con las
webs toméandose su
tiempo. Como una
actividad de ocio o
una manera de
desconexiéon de un dia
duro de trabajo

Valores o
preocupaciones:
contenido fiable e
interesante, seguridad y
confianza
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04. PLAN DE COMUNICACION

4.1. Objetivos de comunicacion

Los objetivos de comunicacion que se producen hacia el exterior de la organizacién, estan
orientados para mejorar o mantener sus relaciones con los diferentes publicos
(stakeholders) y que conciban una imagen adecuada de la organizacion o simplemente
promocionar un servicio o producto.

Los objetivos del plan de comunicacién de la empresa surgiran de los resultados de la
investigacion realizada en el analisis de la situacion. Como objetivos externos se pueden
plantear el incremento del conocimiento espontaneo de la poblacion sobre la organizacién,
gue esta sea valorada positivamente, que se obtenga un liderazgo en el sector al que
pertenecen, tener una comunicacion eficaz y transparente y conseguir un posicionamiento
primero local mas tarde nacional de la organizacion.

Idea principal

La idea principal a largo plazo seria alcanzar el éxito mediante el crecimiento, la
modernizacion y expansion bajo la forma de un proyecto solido y siempre contando con los
mejores expertos. Basicamente posicionando la marca en el “Top of Mind” de los
responsables de la compra.

Objetivos:

» Obijetivos de Publicidad
o Establecer el vinculo de la marca con su publico
o Dar fuerza y consistencia a la marca reforzando sus atributos de
cercania, confianza y seguridad (su compra le llegara a tiempo y de
forma segura)
o Inyectar valores de calidad vy profesionalidad (asesorando
continuamente). Con marketing de contenido

» Objetivos de Marketing
o Acortar la diferencia en puntos con respecto a la marca de la
competencia

4.2. Estrategias comunicativas

La estrategia comunicativa en torno a la imagen corporativa de la organizacion, se basa en
definir el posicionamiento de la organizacion en su mercado y su entorno. Es decir, como
resultado de la investigacion y analisis previo se ha definido cuales son las caracteristicas
esenciales o ventajas de la organizacion, como la diferenciacién, que se destacara en toda
la politica comunicativa. Este posicionamiento se define en el plan de comunicacion y se
ejecutara en los planes de campafna, que se establecen mas adelante, para tratar de
mejorar la notoriedad y/o imagen de la organizacion.
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Esta estrategia de posicionamiento hay que concretarla en mensajes estratégicos. Los
mensajes estratégicos no tienen por qué tener la redaccion definitiva que se usara en la
campana de comunicacion, es decir el eslogan, ya que esta forma atractiva se definira
posteriormente en la estrategia creativa. Pero si que tienen que resumir en una frase clara 'y
concisa cual es el mensaje clave de la campana. En este sentido nuestro mensajes iran
orientados a la diferenciacién sobre el target al que vamos a dirigirnos (mujeres de entre 35
a 50 afnos). Mensajes en los que se interprete que en 101 vinos con encanto van a poder
aprender con lenguaje claro, sencillo, facil y accesible conceptos que a priori pertenecen a
los expertos.

4.3. Estrategias y acciones que se van a llegar a cabo:

1. Estrategia: Mejorar la infraestructura comunicativa con nuevos recursos
a. Accion de comunicacion: Informar sobre el redisefio de la web por 3 vias

2. Estrategia: Abrir nuevos canales de comunicacion externos
b. Accion de comunicacion: Campana de estrategia de comunicacion online

3. Estrategia: Crear una buena imagen corporativa
c. Accion de comunicacion: Plan de campafia notoriedad

Una vez definida la estrategia hay que materializarla en acciones lo mas concretas posibles.
4.4. Acciones de comunicacién (a,b,c)

Con respecto a las acciones hay que centrarse en las funciones de la comunicacion externa
que consiste en ofrecer al publico informacion precisa y oportuna sobre asuntos que tienen
interés y valor, asi como: difundir una imagen favorable de la organizacién, generar valor y
confianza en su grupo de interés, reflejar la dimensién de la empresa con valores de calidad
y profesionalidad y transmitir cercania, confianza y seguridad.

En primer lugar se va a explicar en qué va a consistir el nuevo disefio de la web. En la
estrategia de comunicacion online, la web corporativa debe ser la base para conseguir
trafico cualificado que se llegue a convertir.

El rediseio de un sitio web conlleva una revision importante del disefio y / o las
caracteristicas de un sitio web, mientras que una actualizacion se trata de conservar la gran
parte del disefo en todo la web con cambios menores. Se ha optado por un rediseno de web
moderno para presentar nuevas posibilidades que inviten a quedarse. De todas formas,
nunca se tiene que olvidar que: Surgen nuevas técnicas, las tendencias cambian... pero el
usuario siempre estara en un primer plano y tendran que acompanar las tendencias del
mercado.

La pagina se ha enfocado en las tendencias de disefio web de 2022 para combinar la
usabilidad y las interfaces elegantes con aspectos visuales e interactivos. Tanto las
tipografias como los degradados de color modifican en atractivos digitales a las paginas
web. La visualizacion optima y el acceso rapido en todos los dispositivos estan en la lista de
tareas de los disefadores web segun la guia de ionos digital guide.
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El sistema de navegacion que se va a utilizar, permite desplazarnos a través de la
arquitectura creada. Facilita al usuario la siguiente informacién: Donde esta, donde puede ir
y como esta organizado el sitio. El sistema de navegacion principal de un sitio web debe ser
constante y adaptarse a su audiencia.

Dentro de este sistema se encuentra el tipo de navegacion estructural que hace referencia al
menu constante o principal (las 5 categorias de la web que se mencionan a continuacion).
Esta parte de la navegacion no cambia en casi toda la web y el menu secundario o local
seria la navegacion especifica de cada seccion de la web, en este caso, los subniveles.
Segun los diferentes esquemas para la organizacion de los contenidos, se encuentran los
esquemas de organizacion exactos y ambiguos. Los exactos son los alfabéticos como los
directorios y bases de datos, los cronoldgicos, se podria hablar de blog y geograficos.

Como esquemas de organizacion ambiguos se encuentran los tematicos, que suelen ser los
mas habituales, por tareas que son mas apropiadas de las plataformas de formacion, por
audiencia aqui se incluirian por cortes de edad o grupos, estudiante, profesor. También se
tiene otro esquema por metaforas que serian imagenes asociadas, y son poco usuales y se
presta a la confusion y por ultimo los hibridos. Se ha elegido el sistema por temas donde se
puede intuir los subniveles que puede haber en cada categoria.

Para acceder a la informacion se ha utilizado el sistema de jerarquia empleando menus
jerarquicos o desplegables de 5 categorias (101 Vinos, Catas a domicilio, Eventos,
Enoturismo, Experto), habiendo subniveles en casi todas las categorias principales para dar
una vision conjunta de lo que se ofrece en el sitio.

Se ha optado por el sistema de organizacién exacto como es el Experto dentro del cual se
establecen 3 subniveles (Preguntame, Fichas de cata y Curiosidades) y ademas dos pagina
de esquema tematico a las que han llamado Enoturismo, dentro se ha constituido con 2
subniveles (Viajes a bodega e Informacién bodega del mes) y Eventos con otros 2
subniveles (Nuestros eventos y eventos por ciudades).

Estas cinco categorias se han querido exponer de esta forma para mostrar donde empezar
a orientar al usuario y que no se pierda. Con la pagina principal se quiere establecer
credibilidad y confianza para impactar con la primera impresion.
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Rediseno web:

I. La nueva web va a constar de 5 secciones, con varios subniveles, diferentes, variados y
relacionados con el mundo del vino, cuyos contenidos seran de interés para los clientes.

1. 101 vinos:

a. Quienes somos
Es una informacion para personalizar la marca, diferenciarse de la
competencia y acercarse al cliente potencial.

b. Tienda
El sitio web esta disefiado especialmente para vender productos y ofrecer
servicios mediante el comercio electronico. Tendra 101 vinos de todo el
mundo que han seleccionado con sus mejores profesionales. Ademas
elaboran un packaging propio especial para regalos, navidades o cualquier
tipo de celebracion.




c. Newsletter
Dentro de la campafia inbound marketing generando contenido de calidad con
la nueva newsletter:

. Premios. En esta seccién se ofrece informacion sobre premios a nivel
mundial que han conseguido bodegas, profesionales, productos, etc.

. Un poco de historia. Variedad de informacién a lo largo de la historia
del vino.

. Novedades. En esta seccion se encuentra informacion de interés
acerca de las innovaciones vitivinicolas.

. Entrevista a algun profesional o persona destacada en el mundo del
vino

. Adquiriendo conocimientos, quieren instruir a sus lectoras con

pequefias lecciones sobre el mundo del vino, de una manera facil y divertida
para que llegado el momento sepan establecer por ellas mismas los criterios
para una buena eleccion.

d. Podcast
El podcast es un contenido en audio, disponible a través de un archivo o
streaming. Es un formato bajo peticidn; se puede escuchar cuando se desee
hacerlo. También se puede escuchar en diferentes dispositivos y esto ayuda a
su popularidad. Realizaran podcasts dos veces semanales con informacion,
noticias o articulos relevantes en el mundo del vino.

e. Blog
Un blog es realmente una pagina web que se centra en mostrar posts o
articulos como si fuera un diario personal. Al final de cada publicacion o post
del blog habra un apartado de comentarios donde los lectores pueden dejar
opiniones y el autor puede responder. Con esto el blog se convierta en un
canal de comunicacion bidireccional entre los lectores y el autor. Dicho blog lo
gestionaran de manera semanal para no saturar al cliente con demasiada
informacion.

2. Catas a domicilio
Catas a domicilio en Sevilla y provincia, donde a través de un calendario
podran elegir el dia que mas les interese para realizar la cata.

3. Eventos

a. Nuestros eventos
Dan informacion sobre los diferentes lugares donde habra eventos
relacionados con el vino, como catas, maridajes, ronqueos, etc. En los que
101 vinos con encanto colabora de alguna manera.

b. Eventos de vino por ciudades
Presentan informacion sobre eventos importantes relacionados con el sector
del vino dentro de su ciudad, Sevilla, en especial y por toda la geografia
espafiola en general.

4. Enoturismo

a. Viajes a bodega
Enoturismo es un turismo que se realiza para conocer mejor los vinos en las
zonas vitivinicolas donde estos se producen, asi como su entorno.
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b. Informacion sobre la bodega del mes
Cada mes visitaran una bodega ofreciendo informacion sobre la elaboracién y
comercializacion de sus productos.

5. Experto

a. Preguntame
Apartado en el cual cualquier persona que tenga una duda tendra a expertos
gue podran resolverla a través de una comunicacion online con un chat en
tiempo real.

b. Fichas de cata
Por semana presentaran una ficha de cata de un vino distinto para que sus
lectores conozcan mas la variedad de este mercado. Seccién dedicada a la
informacion de profesionales para ofrecer, desde un punto de vista técnico, la
cata de los vinos elegidos por ellos.

c. Curiosidades
Sera una lista con datos seleccionados sobre un tema breve para presentar
otro tipo de informacién distinta como los video tutoriales, restaurantes en la
ciudad, vinos extranjeros con alguna noticia relevante, tapones, sacacorchos,
etiquetas, etc.

La pagina web contara con esta informacion adicional:

. Tienda . Informacion general de productos
. Tarjeta regalo . Realizar pedido

. Buscador productos . Condiciones Generales

. RRSS . Politica de Privacidad

. Preguntas frecuentes . Contacto

. Formas de pago . Politica de cookies

Ademas de las 5 secciones y lo anterior, habra dos apartados muy importantes para la
pagina:

Il. Dos cuestionarios para la seleccion de vino:
1. Personalidad
2. Maridaje

¢, Por qué un cuestionario? Es un documento que esta formado por una serie de preguntas y
redactadas de manera coherente, con una secuencia y organizadas, de acuerdo con una
determinada planificacién, con el Unico fin de que sus respuestas nos ofrezcan todos los
datos necesarios.

En este caso la informacion que se extraiga del cuestionario de personalidad nos va a
facilitar la eleccién del vino concreto. El caracter, el gusto y la personalidad del interesado
son clave para la seleccion de un vino u otro.

Por otro lado es muy importante saber con qué se va a maridar un vino. El otro cuestionario
facilitara a los clientes la eleccion perfecta del vino para el maridaje seleccionado.
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Con estas dos herramientas extraeran la informacién suficiente para que su cliente quede
satisfecho y ofrecerle diferentes alternativas a los cuestionarios.

Dentro de este cambio estructural se van a enumerar las diferentes acciones de
comunicacion que se realizaran:

4.4.2 Accion comunicativa “Comunicacion sobre el rediseiio de la web”: Se comienza
con una presentacion de esta nueva infraestructura comunicativa (redisefio web), a
través de tres vias:

|. Se va a comunicar a todos los clientes de su base de datos el contenido del rediseino
de la web.

Il. A través de las diferentes redes sociales de su ciudad enfocadas principalmente a su
target (Sevilla_mama, Sevilla Magazine, Sevilla_secreta, Guiasevilla, etc.) se enviara
informacion sobre el nuevo disefio de la web con las diferentes mejoras que se han
introducido (tipo carteleria).

lll. Otra forma de comunicacién sera mediante el posicionamiento pagado SEM se puede
conseguir diferentes puntos que pueden beneficiar considerablemente su objetivo:
e Facil segmentacion: se puede segmentar la campafa por paises, regiones,
horarios, idiomas, palabras clave...
e Trafico de calidad: consiste en obtener un gran numero de visitas que se
pueden convertir en clientes.
¢ Clientes: posibilidad de generar clientes potenciales de forma inmediata.
¢ Medicion del ROI: Mide el retorno sobre la inversion.
¢ Flexibilidad absoluta: Gestion de un presupuesto de forma flexible.

La publicidad en redes sociales es otra estrategia de comunicacion online que se va a tener
en cuenta. Tendran la posibilidad de que los temas o contenidos sean vistos por sus futuros
clientes. Dependiendo de sus objetivos y publico se ha elegido la red social mas adecuada
para invertir en publicidad de pago (Ads) como son Twitter, Instagram, Facebook y Linkedin.
Para conseguir un nivel de segmentacién muy alto se utiliza esta publicidad en internet. Esto
permite que se pueda mostrar el anuncio al cliente ideal.

4.4.3 Accion comunicativa “Campaina de estrategia de comunicacion online”: Se
abrirdan nuevos canales de comunicacién online con las distintas acciones que se
pueden gestionar desde el Inbound Marketing.

e Marketing de contenido:
Acciones comunicativas de marketing digital:
1. Guest blogging

Gestion de redes sociales con contenidos organicos

Email marketing

Video marketing

Concursos y sorteos online

Up Selling y Cross Selling

Storytelling/Marketing experiencial

Copywriting

®NOOhWDN
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Dentro del inbound marketing se encuentra el marketing de contenidos (es una metodologia
comercial que consiste en captar a tus clientes a través de la creacién de experiencias hechas a
la medida y de contenido valioso. Es la tecnologia, la base para consolidar tu transformacion
digital; contenido de calidad, como materia prima de la comunicacion de éxito; y creatividad,
el secreto del valor diferencial. Es el arte de entender qué necesitan los usuarios para
entregarselo de forma adecuada y contundente.

Con esta herramienta se va a crear y distribuir contenido relevante para clientes (o futuros
clientes) con el objetivo de atraer y conectar con ellos. No va a ser contenido promocional
sino util y relevante para los usuarios.

indice

1.- Caracteristicas del Marketing de contenidos

2.- Beneficios del marketing de contenidos

3.- Integracion necesaria con otras disciplinas del marketing digital

1.- Caracteristicas del Marketing de contenidos

Hay que hablar de dos conceptos distintos. Uno es el marketing de contenidos y otro la
estrategia de contenidos. Mientras que el marketing genera conversacion alrededor del
contenido y puede ser util para los clientes logrando que lleguen a interactuar con el
contenido (esta interaccion se llama engagement). En resumen, cémo usar el contenido
para atraer la atencion, compromiso y participacion. Estaria cercano al marketing tradicional.
La estrategia de contenidos consiste en el procedimiento que se necesita para: organizar,
estructurar, gestionar y crear el contenido. Qué decir (mensajes, puntos de vista, temas...),
como expresarlos y a quién.

El marketing de contenidos deberia conseguir alguno de estos objetivos:

. Generar una emocion
. Entretener

. Instruir

. Informar

Para el marketing de contenidos, una de las caracteristicas mas importantes es, lo que
significa la creacion de sus propias audiencias para una marca.

2.- Beneficios del marketing de contenidos

Con el marketing de contenidos, se creara un valor Unico que acrecente la visibilidad de su
marca, nos va a permitir proporcionar a las audiencias informacion valiosa y consistente y
poder ganar su lealtad empleando un abanico de piezas de informacidon como: newsletter,
articulos en blogs y publicaciones en medios sociales.

o Diferenciacion frente a la competencia. Nos va a permitir crear un estilo personal
distintivo y segmentado.
¢ Segmentacion. Se dirige a aquellos clientes que ya estan interesados en sus productos.
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e Credibilidad. Con la segmentacion se elimina el intrusismo publicitario, la comunicacion
sera mas natural, porque ambas partes participan en un interés comun. La confianza
llegara en el momento en el que los contenidos publicados sean fruto de la
profesionalidad y de la experiencia y se conviertan en una informacién que sea
referencia del sector y sobre todo cualificada.

¢ Engagement o vinculo. Se crearan vinculos mas alla de la transaccion econdémica ya
que es imprescindible para fidelizar clientes. La estrategia para que sea efectiva sera
ayudar, formar e informar mediante contenidos a estos clientes mas alla de que
compren. Para que esto se usaran las redes sociales.

e Posicionamiento. Con el marketing de contenidos nos va a permitir llegar con un bajo
coste a los clientes potenciales a través de las busquedas que realizan en la web.

3.- Es necesario la integracion con otras normas del marketing digital

El marketing de contenidos va a estar alineado y planificado en concordancia con el resto de
estrategias digitales de la organizacion. Su puesta en marcha esta directamente relacionada
con las estrategias de SEO, social media, entre otras.

El contenido de un articulo, un video, una imagen, etc. Se va a utilizar en lugares donde se
comparte la informacion como en su blog, la web corporativa, redes sociales y otras
plataformas..

Si no se integra con el resto de estrategias, los resultados de poner en marcha la estrategia
de marketing de contenidos puede que no se llegue a completar.

A continuacion se detallan las acciones digitales que se van a llevar a cabo:

1. Guest blogging

Esta dentro de la estrategia de comunicacion digital, sera muy necesario para
posicionar la marca. Mediante esta estrategia se consigue posicionarse como
referentes en este sector, participando con otros blogs de la misma tematica o area
de influencia. Esto permitira conseguir visibilidad, posicionamiento y relaciones con
profesionales de esta area.

Dentro del Link Building, una de las tacticas mas efectivas, se encuentra el guest
blogging que ayudara a aumentar la autoridad del dominio.

2. Gestion de redes sociales con contenidos organicos

Para conseguir visibilidad y posicionamiento la estrategia social media es
fundamental. Si se realiza una gestion adecuada nos aportara muchos beneficios. Se
conseguira mejorar la reputacion y confianza de marca, visibilidad, fidelizacién,
conocer a su comunidad e incluso influir en el proceso de venta. Se definira un
calendario editorial en redes sociales alineado con sus objetivos. Se estara presente
de forma activa en las redes sociales, e intentando contactar con posibles clientes a
través de este medio (buscando redes sociales en las que haya probable publico
objetivo, como moda, gastronomia, viajes, todo en su ciudad).




3.

Email marketing

Se ha consolidado como técnica de comunicacion para captar a posibles clientes
potenciales. Es una herramienta que posibilita segmentar a su comunidad y permitir
de esta forma una mayor conversion. Se seleccionara al publico interesado en 101
vinos con encanto para convertirlos en futuros clientes. La clave de esta estrategia
esta en la segmentacion de listas, permitiendo asi, personalizar y generar confianza.
Se debe pasar por diferentes fases del proceso de compra dentro de la estrategia:
atraer, convertir, cerrar y enamorar. Primero se atrae con un buen contenido que
guste y aproxime a los potenciales clientes. Generando confianza poco a poco,
consiguiendo asi engagement y fidelizaciéon. Finalmente se cerrara con una venta.
Tras de la venta, no hay que olvidarse del usuario y se debe de seguir mostrando
atencion.

4. Video marketing

El video, poco a poco, se estda consolidando como el formato estrella en las
estrategias digitales de las empresas. Los audiovisuales ayudaran a posicionar mejor
su web, aumentar la viralidad e incrementar el engagement. Dependiendo del
objetivo se realizan distintos tipos de videos: video corporativo, promocional,
testimonial, videotutoriales, etc.

5. Concursos y sorteos online

6.

7.

Los concursos en Instagram son acciones interesantes para darse a conocer a su
publico objetivo y conseguir mas seguidores. Se realizaran concursos por vias como
concurso de fotos, hashtag, codigos promocionales, etc. Este tipo de concursos son
interesantes para el crecimiento de la marca, engagement, alcance, y es posible que
el cliente se acerque a la marca y la quiera conocer mejor. Mediante esta estrategia
se lograra captar en una primera fase, para posteriormente obtener leads, y
mediante el embudo de conversion ultimar las ventas.

Up Selling y Cross Selling
Son estrategias de ventas para aumentar la facturacién. El Up Selling se basa en
ofrecer al cliente un producto semejante al que ha comprado y el Cross Selling seria
uno complementario.

Storytelling/Marketing experiencial
Al usar el Storytelling se conectara emocionalmente con los oyentes, y asi se
acercaran, y también conseguiran diferenciarse de la competencia.
El Marketing Experiencial, por otro lado, va a permitir vender a través de las
experiencias (emociones).
Esta estrategia permite que se vivan experiencias y humanizara la marca. Se
conseguira llegar a su audiencia a través de una técnica menos intrusiva. La gente
recordara cémo se han sentido mediante diversas estrategias de marketing, para que
llegado el final les compren.
Estas estrategias se llevaran a cabo cuando la marca haya tenido un recorrido
importante para poder generar estas lineas de experiencias.
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8. Copywriting

444

Cuando por parte del receptor se ha conseguido una determinada accion a través de
la manera de escribir de la marca, se esta hablando de copywriting.

El copy es transversal a todas las estrategias que se han comentado anteriormente,
por esto va a ser muy importante. Se implementara esta escritura persuasiva en: la
gestion de las redes sociales, en su email marketing, en el marketing de contenidos,
en los anuncios pagados, etc. Esta estrategia ayudara a tener un estilo propio
comunicativo, a diferenciarse de la competencia y a captar a posibles clientes.

Se mantendra un estilo de comunicacion, profesional, informativo y cercano, asi
como coherente y consistente para que la audiencia de 101 vinos reconozca en cada
imagen, en cada video, en cada texto la marca.

Accion comunicativa “Plan campafna notoriedad”: mejorar la notoriedad y/o
imagen con acciones de patrocinio/mecenazgo y sostenibilidad

Colaboraciones para poner en comun proyectos que beneficien a ambos
(apareciendo en otras webs, colaborando con otras organizaciones).

Patrocinar a empresas locales con el objetivo de apoyar, defender o favorecer para
gue consiga su causa.

Se va a aportar por cada compra un porcentaje a la proteccion del medio ambiente e
impacto social, en un proyecto rastreable y transparente.
https://business.zeroco2.eco/es/corporate-social-responsibility/.

En principio estas seran las vias de comunicacién, una vez que la empresa comience a
andar, se evaluara la situacién para acondicionarse al medio al que se enfrentan.
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05. PLANTEAMIENTO TACTICO

Finalmente las acciones propuestas deben ser presupuestadas y calendarizadas. Habra que establecer un presupuesto y un calendario general y
luego por acciones concretas. Se ha establecido esta tabla para plasmar visualmente este planteamiento tactico.

PUBLICO OBJETIVO

OBJETIVOS

[ ESTRATEGIAS

ACCIONES O TACTICAS

Nos queremos dirigir a un publico femenino, la
“Generacion X’ las nacidos entre los 70 y principios de
los 80 y la “Generacién Y o Generacién Xennial” los
nacidos entre 1982 y 1992.

Establecer un vinculo de la marca con
su futuro publico

Dar fuerza y consistencia a la marca
reforzando sus atributos de cercania,
confianza y seguridad

Inyectar valores de calidad y profesionalidad

Acortar la diferencia en puntos con
respecto a la marca de la competencia

. ESTRATEGIA GENERICA DE
CONCENTRACION O ENFOQUE

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

* ESTRATEGIA DE MARCA

* ESTRATEGIA INTENSIVA

| PATROCINIO / MECENAZGO Y SOSTENIBILIDAD

RRSS ENFOCADAS A NUESTRO TARGET

POSICIONAMIENTO SEM

MARKETING DE CONTENIDO

REDISENO WEB

MARKETING DE CONTENIDO

MK MIX - Aumentar el volumen de consumo
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06. EJECUCION DE ACCIONES

Como el plan corporativo suele disefarse para un periodo largo de tiempo, el cronograma
puede dividirse por fases anuales cada una de las cuales se centre en una serie de objetivos
y acciones.

Sobre las acciones que se plasman en el timing y que se detallan a continuacién, se
consideran imprescindible para el cumplimiento de los objetivos, como el de establecer el
vinculo de la marca con su publico, centrarnos en las RRSS enfocadas en el target, asi
como, la publicidad en redes sociales de pago (SEM). Ambas se llevaran a cabo durante 3
meses tras el redisefio de la web, de cara a que en este tiempo y una vez llegado
Navidades, el target tenga presente a 101 vinos con encanto a la hora de elegir una web de
vino.

Estas acciones junto con la gestion de las redes sociales, Instagram, Twitter y Facebook con
contenido organico, daran apoyo para el mantenimiento de ese vinculo con la marca e
inyectar valores de calidad y profesionalidad con el contenido que se administre. Es por eso
que estas acciones deben estar presentes durante todo el afio para cumplir con estos
objetivos.

Otra accion que generara interaccion con los clientes, presentes y futuros, es el envio de la
newsletter junto con los videos tutoriales que dara fuerza y consistencia a la marca
reforzando los atributos que quieren transmitir de cercania, confianza y seguridad. Se han
hecho en meses alternos comenzando por enero para se puedan ir solapando con otra
acciones como la guest blogging para promocionar la marca a través de otras vias creando
sinergias.

Se considera sumamente importante el tema de la sostenibilidad y junto con acciones en
redes sociales se hara un guifio a esta responsabilidad social de una manera constante para
que se consolide como una compafia con disposicion a la responsabilidad social
corporativa.

Las acciones mas orientadas a aumentar el volumen de consumo como las promociones
puntuales, campafias promocionales, sorteos online, o up selling y cross selling son
igualmente importantes para estimular los niveles minimos necesarios para producir una
respuesta. Las acciones estacionales estan previstas en épocas del afio que se relacionan
con un aumento del consumo, como puede ser Navidades.
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A continuacioén se detalla la planificacion de las acciones o timing que se ha elaborado para
un periodo anual:

MESES

TIMING 1 2 3 4 5 6 7 8

A.- REDISENO WEB
1.- PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES - SEM (Twitter, Instagram, Facebook y Linkedin)
2.- BASE DE DATOS DE CLIENTES
3.- RRSS DE SU CIUDAD Y DE SU TARGET
B.- MARKETING DE CONTENIDO:
1.- GUEST BLOGGING
2.- GESTION DE RRSS CON CONTENIDOS ORGANICOS

a) INSTAGRAM

b) TWITTER

c) FACEBOOK
3.- EMAIL MARKETING

o Newselia TN B BN BN e .

b) Campanas Promocionales
c) Campanas Estacionales
c) Campanas Informativas
d) Campaias de Automatizacion
I. Automatizacién por suscripcién a listas
Il. Automatizacién por fechas programadas
lIl. Automatizacién RSS
IV. Automatizacién por comportamiento en campanas anteriores
V. Automatizaciéon email de bienvenida
d) Emails Transaccionales
4.- VIDEO MARKETING
5.- SORTEOS ONLINE
6.- UP SELLING Y CROSS SELLING
C.- PATROCINACION / MECENAZGO
D.- SOSTENIBILIDAD
E.- PROMOCIONES PUNTUALES - BLACKFRIDAY Y REBAJAS

A.- Redisefio web — Se realizara durante los meses de julio y agosto para que en septiembre
la web esté redisefiada y poder promocionarla.

Durante los meses de septiembre, octubre y noviembre se dara a conocer la nueva web
corporativa a través de estos 3 canales:

1.- Publicidad en redes sociales - SEM (Twitter, Instagram, Facebook y Linkedin).
Esta comunicacion sera mediante el posicionamiento pagado SEM de estas 4 plataformas.

2.- Base de datos de clientes - Se va a comunicar a todos los clientes de la base de
datos de 101 vinos con encanto el contenido del redisefio de la web

3.- RRSS de su ciudad y de su target - A través de las diferentes redes sociales de
su ciudad enfocadas principalmente a su target (Sevilla_mama, Sevilla Magazine,
Sevilla_secreta, Guiasevilla, etc.) se enviara informacion sobre el nuevo disefio de la web
con las diferentes mejoras que se han introducido (tipo carteleria).

B.- Marketing de contenido:
1.- GUEST BLOGGING

Se va a publicar contenido en el blog de otro autor, una vez cada dos meses, comenzando
en febrero y finalizando en diciembre, con la finalidad de conseguir un enlace en otro
dominio y a cambio ellos haran lo mismo en el blog de 101 vinos con encanto. Esta
estrategia permite, tener un enlace fuera de la web, que es una nueva forma de promocionar
la marca.




Se intentara publicar contenido en los mejores blog de vino de Espana insertando
informacion sobre la elaboracién del vino en Andalucia como la que se realiza en el marco
de Jerez o cualquier informacion interesante sobre la elaboracion del vino de otras
comunidades como Ronda.

Los ranking de los mejores blogs de vino de Espafa son: Colectivo Decantado, Mileurismo
Gourmet, Aprender De Vino, Terroaristas, El Blog De José Pefiin, V de Vendimia. Y
Enoarquia.

2.- Gestion de RRSS con contenidos organicos

Informando continuamente, es decir durante todo el afio, en las RRSS sobre viajes, sorteos,
newsletter, catas, eventos, colaboraciones. Cualquier tema interesante que surja de la web.
La atencion se centrara en estas principalmente:

a) Instagram
b) Twitter
c) Facebook

3.- Email marketing

Se segmentaran listas de clientes, permitiendo asi, personalizar y generar confianza.
Atrayendo con un buen contenido que guste y aproxime a los potenciales clientes. La
campafia que se va a realizar de email marketing consta de las siguientes partes:

a) Newsletter — Se enviara una cada dos meses comenzando en enero hasta
noviembre. Este tipo de email marketing junto con las siguientes campanas, también de
email marketing, tratan de abrir mas canales de comunicacion con el usuario.

b) Campafias Promocionales — Estas campafias tendra como motor las
promociones, ofertas y descuentos especiales. Son utiles para difundir nuevos productos o
algunos en stock y se necesiten vender. Este tipo de promocién se realizara durante todo el
afo, sin destacar un mes en concreto.

c) Campanas Estacionales - Se realizaran promociones puntuales como en
Navidad, Black Friday, el Dia de San Valentin, Dia de la Madre y el Dia del Padre. Se
realizaran en diciembre, febrero, marzo, mayo y noviembre

c) Campanas Informativas — Se informara sobre el blog de la web, los nuevos
podcast, todas las novedades, premios, newsletter, entrevista a algun profesional, eventos
de vino por ciudades, eventos, etc. Estas campafias permiten que los clientes estén al dia
en torno a 101 vinos con encanto. Se realizaran durante todo el afio.

d) Campanas de Automatizacion - Estas campanas son eficiente para llegar a
todos los suscriptores, con mensajes personales, en el momento indicando y ahorrando
recursos. Todas ellas se va a gestionar durante todo el afio.

I. Automatizacién por suscripcién a listas — Se van a programar envios
automaticos para darle la bienvenida a los nuevos suscriptores.
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Il. Automatizacion por fechas programadas — Se enviaran campanas en
una fecha especifica de manera automatica, como el dia que cumplen afnos los suscriptores
0 si se acerca la fecha de un evento, por ejemplo.

lll. Automatizacion RRSS — Para posicionar la marca e incrementar el
trafico en el blog, se va a realizar este tipo de automatizacién. Vamos a elegir una frecuencia
para que todos los suscriptores reciban las actualizaciones de los ultimos posts del blog y de
las noticias. Esta accién se realizara en conjunto con la gestién de redes sociales con
contenidos organicos.

IV. Automatizacion por comportamiento en campanas anteriores - Esta
herramienta es muy versatil porque se puede utilizar durante las etapas del “Viaje del
Cliente”, es una fase de las primeras fases de crecimiento del lead en las que se envia
contenido relevantes a los suscriptores, como para acelerar la conversion en una etapa mas
avanzada. Se van a programar el envio de emails, segun las acciones que ejecuten tus
suscriptores en las campafas, asi como los intereses de las mismas.

V. Automatizacion email de bienvenida — Es un tipo de email dando a un
nuevo cliente, suscriptor, comprador... la bienvenida de haber confiado de alguna manera
en la marca.

d) Emails Transaccionales — En este tipo de emails se va a prestar muchisima
atencion porque son emails que trata informacion crucial para quien lo recibe. Tiene
informacion que es muy importante para ellos, como una confirmacion de venta, la
ratificacion de que se ha suscrito correctamente a tus boletines, un correo con un link para
finalizar el registro en la tienda o un posible recordatorio de la contrasefia. Por todo esto, es
importante asegurarse que el correo acompafie al branding de la marca, que no caiga en la
casilla de Spam y que llegue inmediatamente.

4.- Video marketing - Se van a realizar en primer lugar video tutoriales con diferentes
temas segun las necesidades de los usuarios que se promocionaran en las historias de 101
vinos con encanto que luego se alojaran en curiosidades en la web corporativa. Como por
ejemplo descorchar una botella, las diferencias entre blancos, tipo de vinos tintos por uvas,
etc. Comenzaran en enero hasta noviembre cada dos meses.

5.- Sorteos online — A través de las RRSS se promocionara el sorteo de cara a que
se lleven a cabo en: diciembre, de cara a las navidades, dia de los enamorados, Dia del
Padre y Dia de la Madre. Los meses en los que se realizara la promocion seran diciembre,
febrero, marzo y mayo.

6.- Up selling y cross selling - Estas 2 opciones se han instalado en la tienda online
con el objetivo de aumentar la facturacion, estara de forma permanente en la web

C.- Patrocinio / mecenazgo - Con respecto al patrocinio no se establecen, en principio
fechas concretas, por eso se han seleccionado todos los meses. Se patrocinara a empresas
locales, en sus eventos, acciones comunicativas o cualquier tipo de evento que necesiten
apoyo corporativo.

Con respecto al mecenazgo, se haran colaboraciones para poner en comun proyectos que
nos beneficien a ambos (apareciendo en otras webs, colaborando con diferentes
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organizaciones). En el timing queda establecido junto a patrocinio sin indicar expresamente
el mes quedando marcado el afio entero.

D.- Sostenibilidad - Se va a aportar por cada compra un porcentaje a la protecciéon del medio
ambiente e impacto social, en un proyecto rastreable y transparente. CSR-Sostenibilidad. Se
ha marcado de forma anual puesto que se realizara de manera continuada.

E.- Promociones puntuales — De manera regular, tres veces al afio, en noviembre

Blackfriday y rebajas (diciembre y julio), se comunicaran estas promociones a través de las
RRSS.
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07. EVALUACION DE LAS ACCIONES

Por ultimo es importante hacer un seguimiento continuado del plan y su implantacion para
corregir posibles errores o deficiencias y actuar en consecuencia.

La evaluacion del plan de comunicacion se tiene que realizar acorde a unas bases de
supervision. La opinion de los clientes deben ser la medida mas importante que se utilice
para actualizar, redisefiar y crear los servicios.

La fidelidad y satisfaccion de la clientela son importantes indicadores en este plan de
seguimiento. Se tendran que realizar encuestas de satisfaccion asi como observar el indice
General de Satisfaccion (IGS), teniendo en cuenta la norma ISO 9001:2000 (certifica
sistemas de gestion de la calidad (SGC)) y el indice de retencién de esa clientela. El
proposito de este procedimiento consiste en detallar los métodos para medir, monitorear e
interpretar la retroalimentacion del cliente para determinar si la organizacion esta
cumpliendo o no con sus requisitos.

QuestionPro CX, segun ISO 9001, es una herramienta que se utiliza para evaluar la
satisfaccion del cliente. Es un software de encuestas con preguntas relacionadas con la
calidad del servicio y los productos recibidos, con una escala de valoracion de malo a bueno
ademas de preguntas abiertas. Este software, ademas, gestiona sondeos y cuestionarios.
Esta herramienta es importante, ya que, recibir comentarios es imprescindible para saber
cual es el grado de satisfaccion del cliente y poder generar estrategias para mejorar el
sistema de gestion de calidad.

Otro modo de analizar el grado de satisfaccién es a través de las reclamaciones y las
quejas, ya que, estos datos ayudan a evaluar la calidad del servicio al cliente.

La evaluacién de los resultados tendra en cuenta la fecha de inicio y finalizacion y de este
modo se podra dar soluciones que mas adelante se vayan a aplicar.

Para la recoleccion de datos de los clientes, se seguira con un método fijo que permita
documentar los datos recopilados y revisarlos con frecuencia. Con los datos recogidos se
pueden disefar soluciones para evaluar la satisfaccion del cliente de una forma continua y
crear un plan de accién si hubiese que mejorarlas.

Otros factores necesarios en el seguimiento son los informes de métricas y KPI's (medidor
de desempeio), tales como los e-mails recibidos, el volumen de seguidores en las redes
sociales, las visitas al sitio web de la empresa, y el engagement, o la capacidad de un
producto (un blog, marca o aplicacién) de establecer relaciones que sean duraderas y
sélidas, generando ese compromiso que se establece entre los consumidores y la marca.
Este trabajo lo realizara la compania CrossHero, dedicada a Informes, Métricas y KPls.

Para las redes sociales se contratara a la empresa Nielsen que es lider mundial en medicién
de audiencias, datos y analisis. Mide el comportamiento en todos los canales y plataformas
para conocer lo que las audiencias quieren, potencian a los clientes con inteligencia
confiable que impulsa la accion.

Finalizado el plazo previsto de vigencia (unos 4 afios) habra que realizar una evaluacion
final que concrete en qué medida se alcanzaron los objetivos propuestos.
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08. CONCLUSIONES

Hemos de comenzar diciendo que en 101 vinos con encanto no disponen de un plan de
comunicacion de empresa como tal. Esa hoja de ruta que nos sirve para planificar todas las
acciones comunicativas.

Si quieren llegar a su publico objetivo y destacar frente a la competencia, deben disenar este
plan acorde a las estrategias, objetivos, acciones y tono de la empresa, que abarque el
contexto tanto externo como interno. Para que todo esto se pueda llevar a cabo es
necesario contar con un plan de comunicacion elaborado antes de lanzarse a comunicar las
ventajas o los valores de su compafiia.

101 vinos con encanto puede aportar una diferencia con respecto a los competidores, a
través de dos cosas principalmente: la distincién, porque 101 vinos con encanto va a ser la
Unica compafia que se centra en un sector del que pueden aportar una gran experiencia,
dado que tienen un desarrollo de muchos afios con otro tipo de cliente en otros sectores y el
otro aspecto a tener en cuenta, es el trato particular que quieren brindan en cada caso, se
quieren esmerar en hacerles sentir Unicos. Su negocio, por lo tanto, se encuentra
enmarcado dentro de un mercado diferenciado y exclusivo, ya que, este sector tiene muchas
particularidades dentro de la generalidad.

Quieren ser un referente como tienda online en Sevilla, en el trato, al target que se dirigen,
la profesionalidad, las condiciones en las que tienen el vino y lo envian, a la hora de regalar,
en su merchandising exclusivo, en general en todo lo que quieren ofrecer. Ademas de estar
continuamente a la vanguardia y en consecuencia, poder ayudar a sus clientes a conocer el
vino.

El plan de comunicacién que se ha establecido en este trabajo de fin de carrera puede
consolidarles como ese referente que quieren ser si materializan las estrategias, objetivos,
acciones y evaluaciones que se le han marcado, ya que, un plan de comunicacién es una
herramienta imprescindible para conseguirlo. Ahora mismo las acciones comunicativas de
101 vinos con encanto son nulas, aunque cuenten con una pequefa clientela, no tienen
estrategia comunicativa.

En definitiva consideramos que este es un planteamiento que se puede llevar acabo con un
trabajo minucioso, con mucho esfuerzo y teniendo en cuenta que se puede alargar en el
tiempo, dado que los valores de una marca tardan en consolidarse. El reto estaria en fijar
analiticas y métricas apropiadas para valorar el éxito de las acciones puestas en marcha. No
se trata de confeccionar un documento cerrado, sino que debe de ser entendido como una
herramienta que se tiene que amoldar y en continla revision. La clave es realizar un
documento realista y concreto, que ayude alcanzar los objetivos marcados. Disefiar una
estrategia comunicativa ayuda a impulsar los valores de una marca.
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